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Resumen

La Asociacion “El Rosal”, ubicada en el cantén Cotacachi, provincia de Imbabura, ha
logrado consolidarse como una organizacion de mujeres emprendedoras que producen y
comercializan productos de cuidado personal a base de sabila. A pesar de su calidad y
reconocimiento, enfrenta limitaciones para expandirse a nuevos mercados como el de Quito
debido a la falta de tecnologia, escasos recursos financieros y humanos, limitada promocion y
una estrategia comercial poco desarrollada. Estd investigacion tuvo como objetivo principal
realizar un estudio de mercado para identificar nuevos puntos de venta en el canton Quito, que
permitan mejorar la comercializacion de sus productos naturales. Para ello se aplicé una
metodologia mixta (cualitativa y cuantitativa), recurriendo a encuestas, entrevistas y analisis
situacional estratégico. Se identificaron oportunidades significativas en el entorno urbano de
Quito, donde existe una creciente preferencia por productos naturales, sostenibles y de origen
local.Los resultados evidencian la necesidad de fortalecer la presencia digital de la Asociacion,
ampliar sus canales de distribucion, optimizar sus procesos productivos y aprovechar las

tendencias actuales del consumo responsable. Se concluye que, con una estrategia comercial

adecuada, la Asociacion “El Rosal” tiene un alto potencial de crecimiento en nuevos mercados.

Palabras clave:
Estudio de mercado
Productos naturales
Sabila
Puntos de venta
Cosmética Artesanal

Quito.
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Abstract

The “El Rosal” Association, located in Cotacachi, Imbabura Province, Ecuador, has
established itself as a women-led organization dedicated to producing and marketing personal
care products made from aloe vera. Despite the high quality and social value of its products, the
association faces challenges in expanding into new markets such as Quito, including limited use
of technology, scarce financial and human resources, low brand visibility, and the absence of a
robust commercial strategy.This research aimed to conduct a market study to identify potential
points of sale in Quito to improve the commercialization of their natural products. A mixed
methodology (qualitative and quantitative) was used, including surveys, interviews, and strategic
situational analysis. The study revealed significant opportunities in Quito’s urban context, where
there is increasing consumer interest in natural, sustainable, and locally made products.The
findings highlight the importance of strengthening the association’s digital presence, expanding
its distribution channels, optimizing production processes, and aligning with current trends in
conscious consumption. It is concluded that with a well-structured commercial strategy, the “El

Rosal” Association has high growth potential in new markets.

Keywords:
Market research
Natural products
Aloe vera
Points of sale
Artisanal cosmetics

Quito.
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Unidad I — Analisis Situacional

1.1 Antecedentes

En el cantén de Cotacachi, provincia de Imbabura, Ecuador, se ubica la Asociacion “El
Rosal”, desde el afio 2004 ha progresado con su desarrollo sostenible, estd Asociacion fue
fundada por mujeres emprendedoras de la comunidad donde se encuentra ubicada la misma, la
cual ha sido una historia de empoderamiento femenino, produccion responsable, compromiso

ambiental. Es importante mencionar que como asociacion esta es sin fines de lucro.

Las mujeres de” El Rosal” se han destinado a la produccidon y comercializacion de
cosméticos naturales en los que su ingrediente base es la sdbila, fomentando el desarrollo
sostenible. Inspirados por la capacidad de adaptacion de esta planta, su vision se fundamenta en

principios de calidad, sostenibilidad y el desarrollo social.

La asociacion ofrece una extensa variedad de cosméticos naturales, cremas faciales,
jabones y champu. Todo esto en base a sabila, algunos de sus beneficios son, la nutricion y

revitalizacion de la piel, llevando placidez a cada persona que los utiliza.

La asociacion “El Rosal” no solo produce cosméticos, esta ha florecido como un gestor
de cambio de la comunidad. La asociacion ha aportado con fuentes de empleo para las mujeres
de la comunidad, con esto también ha impulsado a el desarrollo de la economia local e
impulsando la independencia econdmica de las mujeres. Por su parte el compromiso con la
conservacion del medio ambiente las ha impulsado a implementar practicas de desarrollo

sostenible en su produccion.

El arduo trabajo que realizan en la asociacion “El Rosal” ha sido reconocido mediante

diversos galardones, han recibido premios, entre ellos; el premio al “Mejor Emprendimiento
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Social” otorgado por el Ministerio de Inclusion Econdémica y Social, el premio al “Mejor
Producto Natural” otorgado por la Camara de Comercio de Imbabura ademas del reconocimiento
por su compromiso con la conservacion del medio ambiente otorgado por el Ministerio del
Ambiente, estos solo son algunos de los premios y reconocimientos obtenidos por su gran labor y

dedicacion.

1.2 Definicion del Problema
Se realiz6 un diagrama de causa — efecto para poder determinar la situacion actual de la

asociacion
Figura 1.

Diagrama de Ishikawa

DIAGRAMA CAUSA - EFECTO

Ventajas:

Ventajas: Ventajas:
Potencial para » Potencial para
L optimizar procesos y establecer nuevas
« Potencial para identificar aumentar lo eficiencio. alianzas y canales
nichas de mercado no « Posibilidad de escolar de distribucion. Tema:
explotados. la produccién con la = Oportunidad de
Oportunidad de adecuada aumentar la
diversificacién de capacitacién penetracién del Limitad
imitada
ingresos. mercado. ;
expansiéon y
baja
rentabilidad de
Desventajas: Desventajas: Desventajas: los productos
de la
Insuficiente - . iacién "
; Procesos de Acceso limitado a Asociacién "El
investigacién de produccién canales de Rosal" en el
mercado. ineficientes. distribucion cantén Quito
Desconocimiento del - Falta de establecidos.
perfil de consumidores tecnologia . Falta de
en Quito. avanzoda. infraestructura
logistica.

Elaborado por: Anangon6 y Ramon (2025)



21

1.2.1 Interpretacion del Diagrama Causa - Efecto

El diagrama de causa-efecto destaca que la limitada expansion y baja rentabilidad de los
productos de la Asociacion "El Rosal" en el canton Quito se deben a una serie de factores
interrelacionados. La falta de una estrategia de expansion de mercado, la subutilizacion de

recursos en produccion, y las dificultades en la distribucion son los principales obstaculos.

Aunque la asociacion tiene ventajas significativas, como la posibilidad de identificar
nichos de mercado, optimizar los procesos de produccidén y mejorar la distribucion, enfrenta
desventajas criticas como la falta de investigacion de mercado, tecnologia avanzada y acceso a

canales de distribucion establecidos.

Para abordar estos desafios y mejorar la rentabilidad, es fundamental desarrollar una
estrategia de expansion de mercado bien fundamentada, optimizar los procesos de produccion
mediante capacitacion y tecnologia adecuada, y establecer alianzas para mejorar la distribucion.
Ademas, es crucial diferenciar eficazmente sus productos y mantener altos estandares de calidad
para cumplir con las expectativas del mercado y las regulaciones gubernamentales. Al hacerlo, la
Asociacion "El Rosal" no solo mejorard su competitividad en Quito, sino que también
contribuird al desarrollo econémico local y al empoderamiento de la comunidad de Cotacachi y

la provincia de Imbabura.
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1.3 Objetivos del diagnostico

1.3.1 Objetivo General

1.3.2

Realizar un anélisis situacional de la Asociacion el Rosal y asi poder determinar su estado
actual, identificando oportunidades y amenazas para facilitar el desarrollo de posibles

estrategias de comercializacion en la ciudad de Quito.

Objetivos especificos

Analizar el entorno en la ciudad de Quito para detectar oportunidades y amenazas en el
mercado de productos naturales a base de séabila, evaluando tendencias, competidores y
necesidades de los consumidores.

Realizar un anélisis PEST(EL) para identificar los factores politicos, econdomicos,
sociales, tecnolédgicos, que puedan afectar directamente a la asociacion.

Desarrollar un analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) para la
Asociacion El Rosal que sirva como base para la creacion de estrategias en nuevos puntos

de venta

1.4 Herramientas de Analisis Situacional Estratégico

1.4.1 Analisis Macroentorno

Factores Politicos.

Segun el (Banco Mundial, 2024) Ecuador esta experimentando una desaceleracion

atribuida a la inseguridad ocasionada por el crimen organizado, problemas en la produccién de

petroleo, eventos climaticos y la incertidumbre politica. El recién formado gobierno esta

tomando medidas para abordar la dificil situacion fiscal, tales como aumentar el impuesto al

valor agregado, impulsar el turismo y la inversion extranjera, y reducir gastos. A pesar de estos
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esfuerzos, enfrenta desafios estructurales como la dependencia del petréleo y dificultades para
crear empleo y diversificar las exportaciones. Estos desafios son urgentes debido a los riesgos
externos y climaticos, y la falta de consenso politico podria mantener problemas economicos y

obstaculizar el crecimiento inclusivo.

Segun el articulo 15, numeral 16 de la Ley Organica para el Fortalecimiento de las

Actividades Turisticas y Fomento del Empleo se menciona que:

Coordinar con las instituciones publicas y privadas que conforman el Sistema Financiero
Nacional para que se otorguen créditos para el sector turistico con tasas y plazos preferentes; vy,
se establezcan condiciones de refinanciamiento para las operaciones existentes del sector en las
que se contemplen periodos de gracia y plazos extendidos adicionales para que puedan cumplir

sus obligaciones (Andrea & Davila, 2024).

En términos generales, la ley que regula las instituciones publicas y privadas del Sistema
Financiero Nacional, y que otorga créditos especiales al sector turistico, tiene un efecto relevante
en el fomento del turismo en areas rurales. Al facilitar el acceso a créditos con tasas de interés
reducidas y plazos extendidos, se crea un entorno favorable para que emprendedores y empresas
desarrollen proyectos turisticos que, de otro modo, podrian resultar inviables. Esto no solo
fomenta la inversion en infraestructura, como alojamientos y servicios, sino que también
promueve la creacion de empleo y la capacitacion de mano de obra, lo que contribuye al

desarrollo econdmico del territorio.

Segtin Asamblea Nacional (2024) en los articulos del 1 al 4 de la ley de economia popular
y solidaria (LOEPS) se la define y establecen sus principios, resaltando la prelacion del trabajo

sobre el capital y la busqueda del buen vivir, lo cual refleja una clara postura politica a favor de
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un modelo econdmico mas humano y socialmente responsable, mientras que del 6 al 9 se explica
la formalizacion de las organizaciones de la EPS, otorgandoles personalidad juridica y
estableciendo un registro, lo que les permite participar més activamente en la economia y

acceder a ciertos beneficios y protecciones.

Con relacion a estos articulos, la Asociacion El Rosal encaja perfectamente, ya que su
modelo de negocio se prioriza en el trabajo de las mujeres de la comunidad mas que el capital, ya
que son ellas quienes cultivan, procesan y elaboran los productos. Ademas, su enfoque en
productos naturales y sostenibles refleja la busqueda del "buen vivir" al promover el cuidado de
la salud y el medio ambiente. Al estar legalmente constituida y registrada cumplen con lo
establecido en estos articulos, lo que les permite operar de manera formal, acceder a beneficios y

protecciones legales, y participar activamente con la economia del pais.

En este contexto, el aumento del IVA podria hacer que los productos naturales,
generalmente de mayor precio, resulten menos atractivos para los consumidores que priorizan
necesidades basicas o buscan opciones mas econdmicas. Ademas, la inseguridad y el cambio
climatico podrian impactar la produccion agricola de la sabila, lo que aumentaria el costo de la
materia prima y, por lo tanto, el precio de los productos finales. Si la asociacion tiene planes de
exportacion, la falta de diversificacion y los problemas en el sector petrolero podrian dificultar la
logistica, afectando la competitividad en los mercados internacionales. Aunque el gobierno busca
fomentar la inversion y el turismo, la incertidumbre politica y econémica podria retrasar o limitar
los beneficios esperados, afectando la demanda de productos locales en tiendas naturistas.
Finalmente, si no se generan empleos ni se impulsa el crecimiento econdémico, la demanda

interna de productos no esenciales, como los cosméticos naturales, podria disminuir.
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Factores econémicos.

Se ha considerado segun Datosmacro (2024) que la inflacién acumulada en 2024 alcanza
el 1,8%, con un incremento significativo del 2,8% en abril de este afio. Este escenario podria
tener un impacto negativo en la organizacion, afectando sus costos de produccion, demanda de
productos y acceso a financiamiento. Con esto podemos mencionar que para la Asociacion "El
Rosal", ubicada en Cotacachi, Ecuador, enfrentara un panorama econémico desafiante debido al

aumento de la tasa de inflacion en el pais.

Segun Nacional de Empleo & Subempleo (2024) el 61,9% de la poblacion ecuatoriana
en edad de trabajar cuenta con empleo, mientras que el 4,1% de la poblacion econdémicamente
activa se encuentra desempleada. Especificamente, el 35,1% de la poblacion econdémicamente
activa tiene un empleo adecuado, es decir, percibe un salario igual o superior al sueldo minimo y
trabaja el nimero de horas establecidas por la ley. Por otro lado, existe un 20,5% de subempleo y
un 28,6% de ecuatorianos se encuentran en otra situacion de empleo no pleno, como el trabajo no
remunerado, donde el 11,6% trabaja sin recibir remuneracion. Es importante mencionar que el
54,2% de las personas que cuentan con empleo no gozan de todos los beneficios que menciona la
ley debido a que son trabajos informales. Se encuentra una brecha de género en la que la tasa de

desempleo es mayor para las mujeres con un 5,0%, mientras que la de los hombres es de 3,5%.

Todo esto se traduce en una disminucion del poder adquisitivo, lo que influye reduciendo
el ingreso disponible del sector y afectando la demanda de productos bésicos para el dia a dia.
Esta situacion econdmica puede dar como resultados consumidores que prioricen productos mas

economicos e incluso reduzcan los gastos en articulos de cuidado personal.
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En Revista Ekos, (2025) se menciona la Ley de Economia Violeta ofrece incentivos
fiscales para las empresas que apuestan por la inclusion, abriendo el camino a un mayor nimero
de mujeres en puestos de liderazgo. Esta es una oportunidad invaluable para mejorar las

condiciones de vida de las mujeres y avanzar hacia una sociedad mas justa y equitativa.

La ley representa un avance significativo hacia la equidad de género y el empoderamiento
de las mujeres en el sector financiero ecuatoriano. Su objetivo principal es promover la

participacion de las mujeres y eliminar las desigualdades que atn persisten en el ambito laboral.

Las mujeres en Ecuador enfrentan desafios importantes en el &ambito econdémico,
incluyendo la escasa representacion en puestos de liderazgo, la falta de acceso a créditos y la
discriminacion salarial. La nueva ley busca abordar estos desafios mediante la creacion de un
marco legal que fomente la igualdad de oportunidades y el empoderamiento econémico de las

mujeres.

La implementacion efectiva de esta ley podria tener un impacto sustancial en
organizaciones como la asociacion "El Rosal". Al brindar acceso a financiamiento, programas de
apoyo, capacitacion y asesorias, se fortaleceria su desarrollo y crecimiento. Esto permitiria a las
mujeres que forman parte de estas asociaciones alcanzar su maximo potencial y contribuir de

manera mas activa a la economia del pais

Para mitigar estos efectos, la Asociacion "El Rosal" puede implementar diversas
estrategias. Entre ellas podria implementar la busqueda de proveedores eficientes, la
optimizacion de procesos de produccion, la diversificacion de productos, la exploracion de

nuevos mercados, la negociacion con clientes y la busqueda de apoyo gubernamental.
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Es fundamental que la asociacion realice un andlisis exhaustivo de su situacion financiera
y operativa para identificar los riesgos especificos que la inflacion representa para su negocio. A
partir de este analisis, pueden desarrollar un plan de accion estratégico que permita a la
Asociacion "El Rosal" adaptarse a las nuevas condiciones econdmicas, mantener su

competitividad y garantizar su sostenibilidad a largo plazo.

Factores Sociales.

“Los consumidores estan eligiendo pasar tiempo con familiares y amigos e invirtiendo en
lo local. El 64% de los consumidores dicen que los problemas globales de preocupacion
significan que las comunidades locales tendran que ser mas autosuficientes” (Revista Ekos,

2023).

El mismo Revista Ekos (2023) menciona que, en la actualidad hay una gran cantidad de
consumidores que estan reflexionando acerca del autocuidado y la necesidad de gestionar su
salud. De igual manera nos dice que la mitad de los consumidores prefieren darse pequefios

gustos, saliendo de su zona de confort experimentando momentos de felicidad.

Revista Gestion (2024) tomando en cuenta la informacion de la revista gestion: “el
panorama de la responsabilidad social en Ecuador es prometedor. Las empresas estan
reconociendo la importancia de la sostenibilidad y estan implementando practicas responsables
en sus operaciones. A medida que los consumidores se vuelven mas conscientes y exigentes, la
RSE se convertira en un factor clave de éxito en el mercado ecuatoriano. Aquellas empresas que
se adapten a esta nueva realidad y demuestren un compromiso genuino con la sostenibilidad

estaran mejor preparadas para prosperar en el largo plazo”
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El contexto actual de la responsabilidad social en Ecuador ofrece numerosas
oportunidades para que la Asociacion El Rosal y su marca prosperen. Al aprovechar estas
tendencias y construir alianzas estratégicas, la asociacién puede fortalecer su modelo de negocio,

aumentar su impacto social y mejorar la calidad de vida de las mujeres de la comunidad.

La Asociacion El Rosal, al ofrecer productos naturales de sabila, esta bien posicionada
para aprovechar las nuevas tendencias en el comportamiento del consumidor. La creciente
preferencia por apoyar a las economias locales, junto con el enfoque en el autocuidado y la salud,
crea un entorno favorable para productos naturales y de origen local. Ademas, la inclinacion de
los consumidores por darse pequefios gustos, buscando bienestar y momentos de felicidad,
respalda la demanda de productos como los de El Rosal, que combinan el cuidado personal con
ingredientes naturales y beneficios para la salud. Esta tendencia refuerza la relevancia de la
oferta de la asociacion en un mercado cada vez mas consciente y orientado hacia el consumo

responsable y el bienestar integral.

Factores Tecnoldgicos.

Se ha argumentado que, “Guayas y Pichincha concentran el 61% de conexiones a Internet
en Ecuador” Revista Ekos (2024). Con respecto al enfoque en la provincia de Pichincha, esta
informacion resulta beneficiosa y contempla proyectos a largo plazo para la venta en varios

puntos de venta.

Tomando en cuenta la informacion que presenta Ortega-Vivanco (2020) el consumidor
ecuatoriano se caracteriza por su desconfianza hacia las ventas en linea; sin embargo, debido al
aislamiento y las restricciones de movilidad en el Covid-19, sus héabitos de consumo han

cambiado. Esto ha generado nuevas oportunidades de venta para todo tipo de negocios locales,
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aprovechando la red social WhatsApp como canal principal de comunicacion entre vendedores y

compradores, lo que ha resultado en un aumento de la confianza.

Para este caso la Asociacion, con su oferta de productos naturales de sébila, puede
aprovechar las oportunidades generadas por la creciente conectividad en provincias clave como
Pichincha que es el enfoque de esta investigacion. Aunque los consumidores ecuatorianos han
sido tradicionalmente desconfiados respecto a las compras en linea, la pandemia ha acelerado un
cambio en sus habitos, fomentando una mayor confianza en canales digitales como WhatsApp,
Facebook, Tik Tok e Instagram. Estas plataformas, junto con la alta presencia de Internet en la
provincia, abre la posibilidad de implementar estrategias de venta online mas efectivas para la
asociacion, complementando sus puntos de venta fisicos. El enfoque en la comunicacion directa
y personalizada, caracteristica de ellas, permite a El Rosal fortalecer la relacion con los clientes,
incrementando su presencia en el mercado digital local y potenciando sus proyectos a largo

plazo.

1.4.2 Analisis Microentorno

Proveedores.

Los principales proveedores que aportan con sus insumos y trabajan de la mano con la

asociacion son los siguientes:

La Fabril

El insumo que se obtiene de este proveedor es el jabon base que sirve para la fabricacion
de los jabones en barra solidos que es uno de los productos que ofrece la asociacion, ademas de

que cumplen caracteristicas como: es incoloro y sin aroma, lo que lo hace ideal para personalizar
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con fragancias, colorantes y otros aditivos, el jabon base es incoloro y sin aroma, lo que les hace

aptos para cualquier tipo de piel sin causar ningtn tipo de reaccion.

Solvensa

Este proveedor ofrece una variedad de insumos, que para la asociacion son sumamente
importante para la produccion de los productos entre los insumos que se adquieren a el mismo

estan:

1. Propendicol: Ayuda a que estos productos se esparzan facilmente y a que sus
ingredientes activos penetren en la piel o el cabello, ademas de que confiere suavidad
y lubricacion.

2. Glicerina: Este tiene propiedades humectantes, atrae y retiene la humedad, sirve para
la fabricacion de cremas y jabones, lo que le da a la piel un aspecto mas suave y
flexible.

3. Texapon: Es un tipo de sulfato que ayuda a eliminar la grasa y suciedad, cominmente

en la asociacion se lo utiliza para la produccion de los champus.

Floresin

Como proveedor ofrece una amplia gama de aroma, desde los més clasicos y
tradicionales hasta los mas innovadores y vanguardistas, pues la asociacion emplea estos aromas

para la produccion de cremas y jabones.

Competencia.

La rivalidad competitiva es un factor importante que afecta el desempeio de la

Asociacion El Rosal en el mercado de cosméticos naturales de Quito. La presencia de
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competidores fuertes puede dificultar que la asociacion obtenga nuevos clientes, incremente sus

ventas y mantenga su rentabilidad. A continuacion, se detallan algunos de los mas destacados:

Tabla 1

Competencia directa

Lista de
Descripcion Producto
competidores
Jabon de Sébila +
- Ofrece productos naturales para el cuidado Vitamina E,
Aromma personal, destacando el uso de aloe vera por Shampoo Natural
sus propiedades hidratantes y regeneradoras. Crema de Matico
con Aloe Vera
- Se especializa en productos artesanales con
Mama . . .
ingredientes naturales, incluyendo el aloe vera Jabén de Sabila
Tunguragua por sus beneficios calmantes y regeneradores.
— Ofrece una linea de productos cosméticos
. . Cremigel con
Magt Ecuador profesionales que incorporan aloe vera por
. . . extracto de sabila
sus propiedades hidratantes y nutritivas.
— Ofrece una amplia gama de productos para el Shampoo Capilar
Orquidea . . .
cuidado capilar y de la piel, tanto para uso S4bila + Keratina
cosmetica . .
profesional como comercial. Libre de Sal
Productos — Ofrece suplementos y productos para el
. Shampoo de Sabila
Naturales bienestar general, con un enfoque en la
. . Jojoba
Ecuador naturalidad y calidad
— Ofrece productos ecoldgicos y sostenibles, Jabon natural y
Vive Pacha incluyendo aquellos con aloe vera por sus ecologico de aloe

beneficios hidratantes y regeneradores. vera

Elaborado por: Autores
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La rivalidad competitiva es un desafio que la Asociacion El Rosal debe enfrentar. Sin
embargo, la asociacion puede tomar medidas para reducir la rivalidad competitiva y fortalecer su
posicion en el mercado. Al enfocarse en la diferenciacion de sus productos, la fidelizacion de sus
clientes, la innovacion y el monitoreo de la competencia, la Asociacion El Rosal puede seguir

siendo un actor competitivo en la industria de la cosmética natural de la ciudad de Quito.

Clientes.

El segmento objetivo para los productos de la asociacion esta definido de la siguiente

manera:

1. Demograficos:

Edad: Personas de 18 a 55 afos.

Género: Ambos géneros, aunque con mayor enfoque hacia mujeres, ya que suelen ser

las principales compradoras de productos de cuidado personal.

Ingresos: Personas de ingresos medios y altos, ya que el rango de precio ($8 a $10)

sugiere un nivel de consumo mas selectivo.

Ubicacion: Principalmente areas urbanas y semiurbanas, donde hay mayor acceso a

productos de este tipo y una mayor conciencia sobre el cuidado de la piel y el cabello.

2. Psicograficos:

Intereses: Consumidores interesados en productos naturales, naturales, y de cuidado
personal. Preocupados por la salud de su piel y cabello, asi como por productos que no causen

alergias o irritaciones.
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Estilo de vida: Personas con un estilo de vida saludable, que buscan alternativas
naturales y que cuidan su apariencia personal. También aquellos que priorizan productos con

ingredientes naturales y se preocupan por su bienestar general.

Valores: Preocupacion por la calidad y los beneficios de los productos que utilizan,
especialmente los que ofrecen propiedades antialérgicas y regenerativas. Prefieren productos que

promuevan la salud de su piel y cabello sin causar efectos secundarios.

3. Comportamiento:

Frecuencia de uso: Usuarios que buscan productos para el uso diario tanto en el cuidado
corporal como facial. También los interesados en productos especializados para tratar

quemaduras o problemas capilares.

Beneficios buscados: Propiedades antisépticas, antialérgicas, regenerativas, hidratantes
y tonificantes. Prefieren productos que garanticen proteccion contra bacterias y que estén hechos

con ingredientes naturales como sabila.

Sensibilidad al precio: Consumidores dispuestos a pagar un poco mas por productos de
alta calidad y con ingredientes naturales que promuevan el bienestar personal y la salud de la piel

y el cabello.

4. Geograficos:

Region: Consumidores que viven en areas con alta tendencia a productos naturales y
ecologicos, como ciudades grandes, como Quito, que en este caso es la ciudad donde se realizara

el estudio.
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Este segmento objetivo estd compuesto por consumidores conscientes de la salud y el
bienestar personal, con una disposicion a pagar por productos naturales y de calidad que brinden

beneficios tangibles en el cuidado de la piel y el cabello.

Intermediarios.

Los principales intermediarios en la asociacion serian distribuidores locales y tiendas que
comercialicen productos naturales o de origen artesanal. Se puede optimizar esta cadena de
distribucion al anadir intermediarios estratégicos que mejoren el acceso a mercados lejanos o

especificos (como tiendas de cosméticos naturales en areas urbanas).

1.4.3 Analisis Situacional Interno

Localizacion.

a) Macro localizacion

Provincia: Pichincha

Cantones: Mejia, Rumifiahui, Quito, Pedro Moncayo, Cayambe, San Miguel de los

Bancos, Puerto Quito, Pedro Vicente Maldonado

La poblacion de la provincia de Pichincha para el afio 2022 creci6 un total de 2.679.722

habitantes en base a los datos del Censo.

b) Micro localizacion

Se realizara la investigacion de mercado en la ciudad de Quito en donde se centrara el
estudio de mercado al ser la capital de la provincia y donde se centra la mayor cantidad de

poblacion de esta.



Figura 2

Mapa cantones Pichincha

Cantones
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provincia
de
Pichincha

Fuente: INEC (2022)

Poblacion por cantones de Pichincha

Tabla 2

Poblacion por Cantones Pichincha

35

Poblacion Censo INEC 2022
Mejia 101.894
Ruminahui 107.904
Distrito Metropolitano de Quito 2.679.722
Pedro Moncayo 40.483
Cayambe 105.267
San Miguel de los Bancos 13.661
Puerto Quito 25.067
Pedro Vicente Maldonado 15.475
Total 3.089.473

Elaborado por: Autores
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La tabla presenta los datos de poblacion segtin el Censo INEC 2022 para varios cantones

y distritos de la provincia de Pichincha, en Ecuador. Aqui esté la interpretacion de los datos:
Mejia tiene una poblacién de 101.894 personas, Rumifiahui cuenta con 107.904 habitantes, El
Distrito Metropolitano de Quito es, por mucho, el mas poblado, con 2.679.722 personas,

representando la gran mayoria de la poblacion total de la provincia, Pedro Moncayo tiene una

poblacion de 40.483, Cayambe cuenta con 105.267 habitantes, San Miguel de los Bancos es uno

de los cantones menos poblados con 13.661 personas, Puerto Quito tiene 25.067 habitantes,

Pedro Vicente Maldonado tiene una poblacion de 15.475.

El total de la poblacion en estos cantones y distritos suman 3.089.473 personas.

Quito concentra mas del 86% de la poblacion total de esta region. Los cantones mas
pequefios como San Miguel de los Bancos y Pedro Vicente Maldonado tienen poblaciones
mucho menores en comparacion con otros como Mejia o Cayambe. La region en su conjunto
tiene una densidad poblacional marcada por la alta concentracion en el drea metropolitana de
Quito, es por eso por lo que se ha designado como sujeto de estudio y poder determinar asi los

puntos de venta para la marca Naturaloe perteneciente a la Asociacion El Rosal.

1.4.4 Anadlisis Cinco Fuerzas de Porter

Competencia y Rivalidad en el Mercado.

El poder de negociacion de los competidores existentes en el mercado de productos
cosméticos es alto debido a su alta competitividad. Existe una gran cantidad de marcas que se
esfuerzan por captar la atencion del consumidor, lo que genera una presion constante por

diferenciarse y ofrecer un valor agregado.
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Las marcas competidoras invierten significativamente en marketing y publicidad para
atraer a los consumidores y desviar su atencion hacia sus productos. La calidad y la innovacion
son factores clave en esta rivalidad. La asociacion debe garantizar que sus productos no solo sean

de alta calidad, sino también innovadores para mantenerse competitivos en el mercado

El Poder de Negociacion con los Clientes.

Los consumidores cuentan con un alte poder de negociacion en el mercado de cosméticos
debido a la amplia variedad de productos disponibles. Esta gran oferta les permite comparar y
elegir entre distintas alternativas, buscando aquellos que mejor se ajusten a sus necesidades y

preferencias.

Muchos consumidores optaran por productos mas econémicos si consideran que ofrecen
una calidad comparable a los de marcas como Naturaloe. Por lo tanto, la asociacion "EI Rosal"
deberd mantener precios competitivos sin comprometer la calidad de sus productos para seguir

siendo atractiva en el mercado.

Es fundamental considerar que las tendencias del mercado son dindmicas y cambiantes.
Los consumidores suelen buscar productos innovadores y sostenibles, por lo que "EI Rosal" debe

adaptarse a estas nuevas demandas para mantener su relevancia.

El Poder de Negociacion con Proveedores.

El poder de negociacion de los proveedores es bajo cuando existe una amplia variedad de
proveedores en el mercado, lo que permite comparar precios, calidad y condiciones comerciales.
Sin embargo, este poder de negociacion no es absoluto y puede verse afectado por factores como
el volumen de compra, la dependencia de un proveedor especifico, la calidad de los productos o

servicios, las condiciones de pago y la duracion de las relaciones comerciales.
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Un volumen de compra elevado suele otorgar un considerable poder de negociacion a la
empresa, debido a que los proveedores suelen estar interesados en asegurar grandes contratos o
aquellos de largo plazo. Por otro lado, si los insumos o la materia prima son altamente
especializados o dificiles de encontrar, el poder de negociacion puede disminuir
significativamente debido a la limitada oferta. De igual manera, una gran dependencia de un

unico proveedor puede debilitar la posicién negociadora de la empresa.

Para maximizar su poder de negociacion, la empresa puede implementar estrategias de
diversificacion de la base de proveedores. Al aplicar estas estrategias de manera adecuada, la

empresa puede optimizar costos y fortalecer su posicion en el mercado.

Nuevos Competidores.

En el mercado de cosméticos naturales y productos de limpieza a base de sabila, podrian
entrar nuevos competidores locales e internacionales, especialmente considerando el creciente
interés en productos sostenibles y de origen natural. Otros pequefios emprendimientos en
Ecuador podrian ver oportunidad en estos productos, al igual que empresas que deseen
diversificarse en cosméticos naturales. La competencia podria intensificarse a medida que otras

asociaciones y pequefios productores encuentren formas de competir en precio y calidad.

Productos Sustitutos.

Los productos sustitutos incluirian aquellos que no utilizan ingredientes naturales o estan
hechos con otros componentes naturales populares, como los productos de coco, manzanilla o
avena, también comunes en Ecuador. En cosméticos y productos de limpieza, las marcas
comerciales de mayor alcance en Ecuador, que usan formulas sintéticas y venden a precios

competitivos, son un sustituto directo. Adicionalmente, en el mercado de bioalcohol y productos



de limpieza, los desinfectantes quimicos y alcoholes convencionales son competidores fuertes

que ofrecen mayor penetracion y accesibilidad.
Por mencionar algunos ejemplos se pueden destacar:

e Johnson & Johnson y Dove: Ofrecen cremas y jabones que, aunque no sean
naturales, tienen una fuerte presencia en el mercado y son accesibles para una
amplia gama de consumidores en Ecuador.

e Protex y Dettol: En el segmento de productos de limpieza y cuidado personal,
estos ofrecen jabones antibacteriales que podrian actuar como sustitutos en
higiene y desinfeccion, a menudo a menor costo y con una alta distribucion.

e Ecotambo: Produce articulos de limpieza ecoldgicos, como desinfectantes y
jabones biodegradables, que compiten indirectamente al enfocarse en la

sostenibilidad y el impacto ambiental.

1.4.5 Cadena de Valor

Figura 3

Cadena de valor

Infraestructura de organizacion

Desarrollo Tecnolégico

Gestion de recursos Humanos

Abastecimiento/ Compras

Logistica
Interna

Marketing | Logistica
¥ ventas Externa

Operacionesfl Servicios

Elaborado por: Autores
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Analisis de la Cadena de valor

Actividades Primarias

Logistica Interna

Los principales insumos requeridos para la produccion incluyen: sabila, papaya, hierba
Luisa, ortiga y sangre de drago. Estos insumos se obtienen de las parcelas organicas de cada una

de las socias.

Los principales proveedores externos de estos insumos son La Fabril, Solvesa y Floresin.
Estas empresas abastecen a la asociacion con los productos necesarios para la elaboracion de los

articulos finales.

De esta forma, la Asociacion El Rosal logra asegurar el suministro de los materiales clave
para su produccion, combinando los recursos propios de las socias con la compra a proveedores
especializados. Esto permite una gestion eficiente de la logistica interna y un flujo constante de

los insumos requeridos.

Operaciones

El proceso de produccion en la Asociacion El Rosal se lleva a cabo de manera
completamente manual, desde el inicio hasta la obtencion del producto final. Este proceso consta

de varias etapas:
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Figura 4

Proceso de produccion

Extraccion de
> pulpas y <
esencias

Cosecha

- -

Selecciégn - > Lavado e > Coccion - > Moldeado

Secado

PROCESO DE
PRODUCCION Etiquetado y

empacado

Elaborado por: Autores

A lo largo de todo el proceso, la Asociacion El Rosal se asegura de la calidad de sus
productos mediante la seleccion de materia prima de excelente calidad y el uso exclusivo de

insumos naturales durante la elaboracion.

Logistica Externa
La Asociacion El Rosal mantiene una solida estrategia de distribucién de sus productos.
Bajo pedido, atienden a sus clientes y a los puntos de venta con eficiencia y precision., también

ofrecen la posibilidad de llegar directamente al consumidor final.

A través de un riguroso sistema de evaluacion de inventarios y facturacion. Cada vez que
reciben un pedido, ya sea de un cliente, punto de venta o comprador directo, verifican

minuciosamente la disponibilidad del producto.

La asociacion realiza un monitoreo constante de los niveles de inventario, ajustando la

produccion seguin la demanda para evitar desabastecimientos o excesos. Esta supervision
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exhaustiva les permite optimizar la logistica externa y garantizar que los productos lleguen a

tiempo a sus destinos.

Marketing y Ventas
La Asociacion ASOFEPAR de El Rosal cuenta con algunos canales con ciertas

estrategias para poder difundir sus productos los cuales se explican a continuacion:

Sitio Web:

En este sitio web se presenta fortalezas claras, en donde la Asociacion se enfoca en dar a
conocer sus productos naturales que son hechos a mano, lo cual apela al creciente mercado de
productos ecoldgicos y sostenibles. La historia y valores de la asociacion son bien comunicados,
destacando el uso de ingredientes locales y agricultura organica. Sin embargo, podrian mejorar
su presencia en linea optimizando la experiencia de usuario (UX), agregando contenido visual
mas dinamico, facilitando la compra directa de productos y potenciando su SEO para atraer

mayor trafico y visibilidad en motores de busqueda.
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Figura §

Pagina web "EIl Rosal"

C M 23 asocacionelrosal.org

Descargar Sims 3 To. Like la Leye f Gmail + YouTube & Maps B Traducr @ Adobe Acrobat

.
y

‘...DE INTAG PARA EL MUNDO

Nuestra cosmética natural hecha a mano para un mundo mejor.

Fuente: El Rosal (2024)

Pagina de Facebook:

La pagina de Facebook tiene 2,4k seguidores y publica contenido visual atractivo (reels e
imagenes) alrededor de dos veces al mes, pero con poca interaccion, sin embargo hay
oportunidades para mejorar su impacto, por lo que podria publicar més consistentemente (al
menos 1-2 veces por semana)esto puede mantener a la audiencia comprometida, ademas de usar
anuncios pagados ayudaria ampliar el alcance y atraer a mas seguidores e interacciones,
incentivar comentarios y afiadir preguntas y compartir contenido puede crear una comunidad mas

activa.
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Pagina de Facebook "El Rosal"

C [ 25 facebook.com,

Descargar Sims 3To... % LikelaLeyenda: C36.. 4 Gmail » YouTube & Maps B Traducr @ Adobe Acrabat

» === 6 ©®

Naturaloe Intag

2,4 mil Me gusta - 2,4 mil seguidores ® WhatsApp ° Mensaje

Informacion Menciones Opiniones Reels Fotos Mas =

Detalles Destacados

Somos una Empresa con un alto contenido social ®  Naturaloe Intag
del Valle de Intag, dedicada a la elaboracion de 7 de mayod

productos naturales a base de aloe vera (sabila) _ .
NATURALOE Un no tienes un reglo para mama ?
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1k Ve gusta

Naturaloe Inta
de diciembre d

& COSMETICOS 1(

&1 Aprovecha nuestras grandes ofertas ... @ Aprovecha en estas

@ Pagina - Organizacion comunitaria =P J
% Comunidad El Rosal, Parroquia Garcia r |
Moreno, Canton Cotacachi i b
SALE i Tt

Fuente: Facebook “El Rosal” (2024)

Pagina de Instagram:

La variedad de publicaciones, como reels, videos e imagenes, es un punto fuerte. Aqui se

muestra contenido como: el proceso de elaboracion y empaquetado de los productos, ademas de

recomendaciones, esto crea transparencia y confianza en los clientes sobre la calidad y

autenticidad de los productos.

A pesar del contenido, la falta de comentarios y poca interaccion refleja que la audiencia

no esta participando activamente. Esto sugiere que, aunque los seguidores existen, no estan

conectando emocionalmente o no se sienten lo suficientemente atraidos para interactuar.
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Con solo 113 seguidores, parece que la cuenta tiene dificultades para crecer y llegar a nuevas
audiencias. Esto puede estar relacionado con una falta de promocion activa, campanas de

engagement o colaboracion con influencers o personas conocidas del medio digital.

La Asociacion debe considerar analizar mejor el tipo de contenido que atrae a los clientes
ideales podria aumentar la interaccion. Esto incluye identificar el tipo de publicacion que tiene
mayor alcance y replicar esa formula, asi como definir claramente el buyer persona para ajustar

el contenido a sus intereses.

Figura 7

Pagina de Instagram

C M 23 instagram.com/intagn

Descargar Sims 3To.. % LikelaLeyenda: C36.. 14 Gmail » YouTube & Maps B Traducr @ Adobe Acrobat

9 nstugnam. intagnaturaloe Seguir Enviar mensaje  +&

37 publicaciones 113 seguidores 71seguidos

@ Inicio

as y Shampoo naturales

Busqueda j e I na linea cosmética, mantenemos un enfoque alternativo y
sustentable para nuestr
¢ asociacionelrosal.ore

Explorar

Reels ‘i
Mensajes 3

SHAMPOQ P... OFERTAS

Notificaciones

& PUBLICACIONES s Z) ETIQUETADAS

Fuente: Instagram “El Rosal” (2024)

Cuenta de Tik Tok:

En este caso la cuenta tiene videos promocionales de sus productos a base de sabila. En

donde utiliza contenido visual dindmico, con videos sobre los beneficios y el proceso de
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elaboracion de los productos. Aunque los videos estan bien producidos, el nivel de interaccion es

bajo, ya que se visualizan pocos likes y comentarios en las publicaciones. Es importante que,

para mejorar el rendimiento, seria util aumentar la frecuencia de publicacion, utilizar hashtags

populares, ademas colaborar con influencers para ganar visibilidad y engagement.

Figura 8

Pagina de Tik tok

C M 25 tiktok.com/@naturaloe.cosmeti?_t=8pV5Nxs

Descargar Sims 3 To... % Like la Leyend.

d' TikTok

1) Parati

@ Explorador (s
2. Siguiendo

S2 Amigos

3 VIVIR

@ Perfil

Cuentas que siguen

&. | pantera5308

Pantera

(_ daime4174

¥ Daime

45, morganc?7
¥ MORGANG

1 Gmal » YouTube & Maps B Traducr @ Adobe Acrabat

Buscar

naturaloe.cosmetica Cosmética Naturaloe
34 Siguiendo 284 Seguidores 1174 Me gusta

Elaboramos productos cosméticos de alta calidad para tu cuidado personal &

Seguir Mensaje 2

Recientes Popular Mas antiguos

Instalar la aplicacién

Fuente: Tik Tok “El Rosal” (2024)

WhastaAp

El WhatsApp Business esta bien estructurado, incluye fotografias de los productos que

ofrece, indica una disponibilidad de 24 horas y cuenta con un catdlogo con imagenes y

descripciones detalladas de cada producto. Ademas, proporciona informacion adicional, como la

ubicacion de "El Rosal", y tiene una descripcion sobre la marca.
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En cuanto a las 4reas de mejora, las recomendaciones son relativamente pocas. Se sugiere
mejorar la calidad de las imagenes de los productos para que resulten mas atractivas a los
posibles compradores, asi como fortalecer el llamado a la accion. La descripcion actual invita a
"descubrir el poder de la naturaleza", pero no es un llamado suficientemente claro. Un ejemplo
mas efectivo seria: "Obtén un 10% de descuento en tu primera compra", lo que no solo reforzaria

el llamado a la accion, sino que también generaria mayor confianza y atraeria mas clientes.

Figura 9

Catalogo WhatsApp

Cuida tu piel y cabello de manera natural con
nuestros productos a base de aloe vera. Nuestras

+593 96 836 8523

férmulas naturales hidrata y nutre para que luzcas

Tiendade cosmenicos radiante. Contactanos ahora y descubre el poder de
Abierto 24 horas la naturaleza en tu rutina de belleza!
- ~» Abierto ahora Abierto 24 horas .

Catdlogo  Compartir
El Rosal

Esta es una cuenta de empresa. @

Productos Ver todo > ’

lilyharo1997@gmail.com

https://asociacionelrosal.org

Fuente: WhatsApp Business “El Rosal” (2024)
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Servicios

Para evaluar la satisfaccion del cliente, toman en cuenta el momento de uso de cada
producto y después se hace un seguimiento minucioso de la experiencia del consumidor durante

el proceso de uso de estos.

Actividades de Apoyo

Infraestructura de la Organizacion

La Asociacion estd dirigida por Germania Haro, quien ocupa el cargo de presidenta y
representante legal, con Carmen Ruiz como tesorera, Silvia Ruiz como secretaria, y Lily Vaca a
cargo de publicidad y ventas junto con otra persona. Ademas, tres personas mas se encargan del

area de produccion, siendo presentadas como vocales en el organigrama.

La produccion varia segiin el producto y se organiza por turnos entre las socias. Cuando
se trata de pequeias cantidades, los turnos rotan, pero si el pedido supera las 5,000 o 10,000
unidades, todas participan en el proceso. Diariamente, producen a partir de 1,000 unidades de
jabones, y en el caso de cremas faciales y corporales, alcanzan una produccion de 500 unidades
diarias, ya que requieren un proceso mas largo para alcanzar la consistencia adecuada. En cuanto

al champu, producen aproximadamente 10,000 unidades al dia.



Figura 10

Organigrama
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Elaborado por: Autores

Gestion de Recursos Humanos

En la Asociacion se ofrecen capacitaciones a cada uno de los empleados tomando en

cuenta tematicas sobre: Estructura organizativa, comunicacion, atencion al cliente.

Desarrollo Tecnologico

49

Para la elaboracidn de los jabones se utiliza un molino especial para procesar las bases. El

resto de los productos se fabrican de manera artesanal. Con el fin de optimizar tiempos y reducir

costos, la empresa planea implementar maquinaria para el envasado de cremas y champu.

Abastecimiento

Para negociar con cada uno de los proveedores la Asociacion toma en cuenta ciertos
criterios que van desde la conciencia ambiental y que se vendan productos naturales puntos

estratégicos, ademas de hacer actividades demostrativas en donde evidencia todo el proceso de
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elaboracion y se aseguran de que no contienen quimicos y ademads utilizan productos naturales

para la elaboracion.

Para determinar ciertos aspectos de la cadena de valor se realiz6 una entrevista a la

representante de la Asociacion y se obtuvo la siguiente informacion:

Resumen entrevista

En la entrevista a Lily Vaca se informacion sobre la estructura, produccion, y objetivos
de una asociacioén de en donde se forma por 10 mujeres, de las cuales 6 estan activas. La
presidenta es Germania Haro y Carmen Ruiz y también es la representante legal y
administradora. Lily Vaca, ademas de ser socia, se encarga de la publicidad, ventas y estudios de

mercado.

La produccién de los productos, como jabones, cremas y champus a base de sébila, es
principalmente artesanal, aunque utilizan un molino para procesar la base de jabon. Estan en
proceso de mejorar su infraestructura y planean implementar maquinaria para envasar los

productos, ya que actualmente se hace de manera manual.

En cuanto a la competencia, Lily Vaca menciona que no hay muchos productos de sabila
de calidad en el mercado, y destacan la superioridad de los suyos debido a un proceso de
elaboracion cuidadoso que preserva las propiedades de la sabila. Aunque hay productos
similares, como cremas y jabones de otras plantas, se enfatiza que sus productos se diferencian
por su efectividad comprobada. A corto plazo, el objetivo es mejorar la infraestructura y adquirir

mas maquinaria para optimizar el proceso productivo.



1.4.6 Matriz FODA

Tabla 3
Matriz FODA
Matriz FODA
Fortalezas Oportunidades

F.1: La asociacion se diferencia por ofrecer
productos de cosmética natural elaborados
con ingredientes naturales certificados y
libres de quimicos sintéticos.

F.2: Ofrecen nuevas experiencias y un
valor agregado a sus clientes, buscando su
satisfaccion y fidelizacion.

F.3: Cuentan con practicas de produccion
sostenibles y responsables con el medio
ambiente

F.4: Poseen una estructura organizacional
definida y un equipo capacitado.

0O.1: La tendencia hacia el consumo de
productos naturales y organicos representa
una oportunidad para la asociacion de
aumentar su mercado.

0.2: Pueden explorar nuevos mercados
dentro y fuera del pais para ampliar su base
de clientes.

0.3: La asociacion puede ampliar su
portafolio de productos para satisfacer las
necesidades de diferentes segmentos de
mercado.

0.4: Implementar una plataforma de
comercio electronico para ampliar sus
canales de venta.

0.5: Pueden establecer alianzas con otras
empresas o instituciones para fortalecer su
presencia en el mercado.

Debilidades

Amenazas

D.1: La asociacion no utiliza tecnologia en
sus procesos de produccién y gestion, lo que
puede limitar su eficiencia y productividad
D.2: Cuentan con recursos financieros y
humanos limitados para invertir en
marketing, investigacion y desarrollo.

D.3: La competencia en el mercado de
cosmética natural es alta, lo que dificulta la
diferenciacion y la captacion de nuevos
clientes.

D.4: La asociacion depende de un nimero
reducido de proveedores, lo que la hace
vulnerable a cambios en los precios o la
calidad de los insumos.

D.5: La asociacion no cuenta con un
presupuesto adecuado para la promocion de
sus productos

A.1: La industria de la cosmética natural
estd en constante crecimiento, lo que podria
atraer nuevos competidores al mercado
A.2: Las preferencias de los consumidores
pueden cambiar hacia otros productos o
marcas, lo que podria afectar la demanda de
los productos de la asociacion.

A.3: El aumento de los precios de los
insumos podria afectar negativamente los
margenes de ganancia de la asociacion

A.4: Los cambios en las regulaciones
gubernamentales podrian afectar la
produccion o comercializacion de los
productos de la asociacion

A.5: Las crisis econdmicas podrian reducir
la demanda de productos no esenciales
como los cosméticos.

Elaborado por: Autores



1.4.7 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Tabla 3

Factores clave de éxito

Matriz FCE
Factores Clave de éxito Importancia
Impacto en el mercado 10
Eficiencia operativa 9
Sostenibilidad financiera 10

Elaborado por: Autores

Tabla 4

Matriz Analisis externo

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

DE EXITO EXITO

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES CLAVE FACTORES DE

MATRIZ PAI (Priorizacion-Analisis Externo)

Impacto en el mercado
Eficiencia Operativa
Sostenibilidad

TOTAL

PRIORIDAD

O

IMPORTANCIA 10 10

OPORTUNIDADES
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La tendencia hacia el consumo de productos naturales
representa una oportunidad para la asociacion de
aumentar su mercado.

Pueden explorar nuevos mercados dentro y fuera del
pais para ampliar su base de clientes.

10

244

La asociacion puede ampliar su portafolio de productos
para satisfacer las necesidades de diferentes segmentos
de mercado.

233

Implementar una plataforma de comercio electronico
para ampliar sus canales de venta.

253

Pueden establecer alianzas con otras empresas o
instituciones para fortalecer su presencia en el
mercado.

223

AMENAZAS

La industria de la cosmética natural esta en constante
crecimiento, lo que podria atraer nuevos

competidores al mercado.

215

Las preferencias de los consumidores pueden cambiar
hacia otros productos o marcas, lo que podria afectar

la demanda de los productos de la asociacion.

10

244

El aumento de los precios de los insumos podria
afectar negativamente los margenes de ganancia de la
asociacion

233

Los cambios en las regulaciones gubernamentales
podrian afectar la produccion o comercializacion de
los productos de la asociacion.

223

Las crisis econdmicas podrian reducir la demanda de
productos no esenciales como los cosméticos.

234

Elaborado por: Autores
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Tabla 5

Matriz EAE

54

LISTADD CPORTUMIDADES ¥ AMENAZAS

MATRIZ EVALUACION ANALISIS EXTERNO [EAE)

QUE TAN IMPORTANTE ES LA OPORTUMIDAD EN LA EMPRESA

3 H -

s £ £

5 2 = 2

2 g 2 £

5 5 = ]

§ : E

3 3 = 3

£ £ z 3

g g i &

OPORTUNIDADES
a.: Latendencia hacia el consumno de productas naturales v argénicos representa una oportunidad para la azociacidn de aurnentar su mercado, 244 012 4 046
b.La ssociacidn puede ampliar su portafolio de productos para satisfacer |as necesidades 233 on 3 0,33
c.La asociacidn puede ampliar su portafolio de productos para satisfacer las necesidades 253 012 3 0,36
e.Establecer alianzas con olras empresas o instituciones para fortalecer su presencia 223 0.1 4 042
QUE TAN IMPORTANTE ES LA AMENAZA EN LA EMPRESA
AMEMNZAS

alaindustria de |a cosmética natural esta en constante crecimiento, lo gue podria atraer nuevos cornpetidores 215 010 2 0,20
b.Las preferencias de los consumidores pueden cambiar hacia otros productos o marcas 244 02 2 023
c.El aurnento de los precios de los insumos podria afectar negativamente los mérgenes de ganancia 233 on 1 o1
d.Los cambioz en las regulaciones gubernamentales padrian afectar |a praduccidn o comercializacidn 223 [1A1 2 0,21
&L as crisis econdmicas podrian reducir |a demanda de productos no esenciales como os cosmélicos, 23 on 1 on
TOTAL 2102 245

Elaborado por: Autores

1.4.8 Analisis de los resultados del ambiente externo

El analisis del ambiente externo ha revelado un panorama prometedor y desafiante para la

asociacion. Por un lado, la creciente demanda de productos naturales y orgdnicos representa una

oportunidad significativa para expandir el mercado. La posibilidad de explorar nuevos mercados,

tanto nacionales como internacionales, y la diversificacion de la oferta de productos son factores

que pueden impulsar el crecimiento.

Sin embargo, también se ha identificado amenazas que se deben considerar. La intensa

competencia, la volatilidad de las preferencias de los consumidores y los cambios en el entorno

regulatorio son factores que podrian afectar el negocio.




1.4.9 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Tabla 6

Matriz EFI

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES CLAVE
DE EXITO

FACTORES DE

EXITO

equipo capacitado.

=
S
S| 2%
AN
= | = =z
= | = =
e |3 = 8 o
: | 5|2 2
2 | 8|8 R
E 5| 2
= = 2
MATRIZ PAI (Priorizacion-Analisis Interno) @
IMPORTANCIA 10 91 10
FORTALEZAS
La asociacion se diferencia por ofrecer productos de 9 6 7 214 | 5
cosmeética natural elaborados con ingredientes
naturales certificados y libres de quimicos sintéticos.
Ofrecen nuevas experiencias y un valor agregado a 10 51 8 225 | 4
sus clientes, buscando su satisfaccion y fidelizacion.
Cuentan con practicas de produccion sostenibles y| 8 71 9 233 | 2
responsables con el medio ambiente
Poseen una estructura organizacional definida y un 7 9 8 231 | 3
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La asociacion goza de un buen reconocimiento en el
mercado local por la calidad de sus productos.

10

244

DEBILIDADES

La asociacion no utiliza tecnologia en sus procesos de
produccion y gestion, lo que puede limitar su

eficiencia y productividad.

201

Cuentan con recursos financieros y humanos
limitados para invertir en marketing, investigacion y

desarrollo.

224

La competencia en el mercado de cosmética natural es
alta, lo que dificulta la diferenciacion y la captacion de

nuevos clientes.

10

225

La asociacion depende de un numero reducido de
proveedores, lo que la hace vulnerable a cambios en los

precios o la calidad de los insumos.

203

La asociacion no cuenta con un presupuesto adecuado

para la promocion de sus productos.

214

Elaborado por: Autores
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Tabla 7

Matriz EAI

MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERND (EAI)

LISTADO FORTALEZASY DEBILIDADES

Galificacion Ponderada

Calificacion Tatal

FORTALEZAS
a.ofrecer productos de cosmética natural elaborados exclusivamente coningredientes organicos sintético 214
b.Ofrecen nuevas erperiencias v un valar agregada a sus clientes, buscando su satisfaccidny fidelizacion 225

c.Cuentan con practicas de produccidn sostenibles v responsables con el medio ambiente. 233
d.Poszesnuna estructura organizacional definida y un equipo capacitado. 231
&.5oza de un buen reconocimiento en el mercada local por la calidad de sus productaos. 244

0,10
010
on
010
0.1

Evaluacion de la Importa

oL R R

Efecti vidad Ponderada

GQUE TAN IMPORTANTE ES LA FORTALEZA EN LA EMPRESA

033
030
04z

0,44

DEEILIDADES

GQUE TAN IMPORTANTE ES LA DEBILIDAD EN LA EMPRESA

a.no utilizatecnolagia en sus proceszos de produscién w gestidn, lo que pusde limitar zu eficiencia ypro 201 0,05 z 013
b.Cuzrtan con recursos financisros v humanos limitados parainvertir enmarketing, investigacién v desams 224 0.1a 1 0o
o.La competencia en el mercada de cosmética natural e= alta, lo que dificulta |a diferenciacidn vla captasi 225 0.0 1 0o
d.Oepende de un ndmero redusido de proveedares, lo que la hace wlnerable a cambios en los precios 203 0,03 2 015
e.La asociacidn no cuenta con un presupuesto adecuado para la promocion de sus productas. 214 0,10 1 010

TOTAL 2214 1.00 235

Elaborado por: Autores

1.4.10 Analisis del Resultado Ambiente Interno
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El analisis integral de la asociacion revela una empresa con un sélido posicionamiento en el

mercado de productos cosméticos naturales, gracias a la alta calidad de sus productos y su

compromiso con la sostenibilidad. Sin embargo, se enfrenta a desafios como la competencia

intensa, la limitacion de recursos y la necesidad de adaptarse a un entorno tecnoldgico en
constante evolucion. Para aprovechar las oportunidades y superar las amenazas, la asociacion
debe invertir en tecnologia, fortalecer su marca a través de estrategias de marketing efectivas,

diversificar sus fuentes de ingresos y establecer alianzas estratégicas. Ademas, es crucial

mantener un enfoque en la innovacion y la satisfaccion del cliente para garantizar su crecimiento

a largo plazo.



1.4.11 Matrices de Impacto

Tabla 8

Matriz de Impacto

ALTO
DE3.0
A40

MEDIO
DE200 || 515

A 299

CEECER Y
CONSTRUIE

BAJO
1.00 A
1.99

SOLIDO
DE30A40

Elaborado por: Autores

MatrizI1 - E

PEOMEDIO

DE20A299

DEBIL
DE10A 199
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Celdas I, Il y IV, estrategias intensivas (penetracion de mercado, desarrollo de mercado o

desarrollo de producto)

Para la Asociacion El Rosal, la estrategia se centra en atraer a mas clientes dentro del
mercado existente, en lugar de explorar nuevos mercados o segmentos. Para lograrlo, deberia

enfocar los esfuerzos en coémo penetrar mas eficazmente en el mercado actual. Esto se puede
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conseguir identificando y aprovechando nuevas oportunidades de distribucion, lo que permitira

llegar a mas puntos de venta y aumentar la disponibilidad del producto.

1.4.12 Matriz General Electric

Valoracion para la dimension atractiva de mercado

Tabla 9

Atractivo de mercado

Factores Peso Calificacion Valor
Tendencias de mercado 0.50 5.00 2.5
Competencia 0.25 3.00 0.75
Tamafo 0.25 4.00 1
Total 1 4.25

Elaborado por: Autores

Valoracién para la dimension posicion competitiva
Tabla 10

Posicion competitiva

Factores Peso Calificacion Valor
Precio 0.20 4.00 0.80
Diferenciacion del producto 0.40 5.00 2.00
Capacidad y recursos 0.30 4.00 1.20
Canales 0.10 5.00 0.50
Total 1 4.40

Elaborado por: Autores
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Tabla 11
Matriz 3x3
Matriz 3x3

Atractivo del mercado de la industria
Alta Media Baja

=

[TT]

o

m i

w =

=

m

=

= 2

] 9

£ =

8

o

o

[¥]

z ®

o m

o =<}
Retirarse

Elaborado por: Autores

Tras realizar los andlisis pertinentes de la empresa y seglin los resultados de la tabla, se ha
determinado que se encuentra en una posicion favorable dentro de un mercado atractivo y
competitivo. Este diagnostico sugiere que la empresa deberia concentrar sus esfuerzos en invertir
y desarrollar estrategias que le permitan capitalizar esta solida posicion y continuar creciendo en

el mercado.

1.5 Identificacion del Problema Diagnostico

La Asociacion "El Rosal" se encuentra en un momento crucial de su desarrollo. A pesar
de tener un producto de alta calidad y valor agregado, su crecimiento se ve estancado por una
serie de factores que afectan tanto su competitividad como su capacidad para expandirse. Estos

factores se encuentran tanto en el entorno interno como en el externo de la asociacion.
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En el ambito interno, la falta de tecnologia en sus procesos productivos limita su
eficiencia y productividad. Los recursos financieros y humanos limitados restringen la inversion
en marketing, investigacion y desarrollo, y la capacidad para atender a una mayor demanda. La
baja inversion en promocion dificulta el conocimiento de la marca y la captacion de nuevos

clientes.

En el entorno externo, la alta competencia en el mercado de cosmética natural exige una
diferenciacion efectiva para destacarse. Las tendencias del mercado y las preferencias
cambiantes de los consumidores pueden afectar la demanda de sus productos. El incremento en

los costos de los insumos puede reducir los margenes de ganancia.

Como consecuencia de estos factores, la Asociacion "EI Rosal" enfrenta dificultades para
aumentar las ventas y la rentabilidad, lo que limita su crecimiento y la coloca en una situacion de

estancamiento.

Sin embargo, la asociacion tiene un gran potencial para alcanzar un mayor €xito en el
mercado de cosmética natural. Para ello, podria implementar una estrategia integral que aborde

tanto los factores internos como externos

Por tanto, en primera instancia se planea llevar a cabo un “ESTUDIO DE MERCADO
PARA LA COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS DE LA ASOCIACION “EL
ROSAL” EN EL CANTON QUITO, PROVINCIA DE PICHINCHA” y con los resultados
obtenidos la Asociacidn tenga una vision mas clara de las posibles estrategias que pueda

implementar para lograr un impacto positivo y mejorar su rentabilidad.
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1.6 Fundamentacion Teorica

1.6.1 Estudio de Mercado

Segun Alvarez (2020) estudio de mercado es una de las herramientas méas importantes
dentro de cualquier empresa, ya que ayuda a conocer las necesidades y expectativas de los
clientes y, por ende, lograr un crecimiento a lo largo del tiempo. Si bien las empresas pueden
sobrevivir sin llevar a la practica este instrumento, aquellas que lo hacen tienen un margen de
crecimiento mayor y mejores oportunidades de mantenerse por mas tiempo e ir ganando terreno
en el sector en que se desempeiie la organizacion, asi como posicionar sus productos, servicios y

la misma marca.

En cambio Prieto (2024) menciona que es un proceso sistematico que consiste en la
recopilacion, el andlisis y la interpretacion de datos sobre un mercado, producto o servicio. Su
objetivo principal es obtener informacion valiosa que permita a las empresas entender las
preferencias, los comportamientos y las necesidades de los consumidores, asi como las
condiciones del mercado en el que opera. La clave es reunir informacion relevante que ayude a

las empresas a tomar decisiones estratégicas sobre productos, precios, promocion y distribucion.

1.6.2 Punto de Venta

El punto de venta es el lugar donde se realizan las transacciones comerciales. Puede ser
fisico (como tiendas) o virtual (e-commerce). Es clave para la distribucion del producto y la

experiencia del consumidor Prieto (2024).
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1.6.3 Segmentacion

De acuerdo con CEEI Ciudad Real (2024) la segmentacion del mercado busca identificar
las caracteristicas especificas del grupo objetivo o "Target Group". El mercado potencial, como
se explico anteriormente, puede estar influenciado por la delimitacion geografica del area a la
que se desea llegar, ya sea una ciudad, una region o incluso a nivel internacional. Esta decision
depende principalmente de la capacidad productiva y del tipo de producto que se ofrezca. Para
determinar el tamafio del mercado potencial, una herramienta util es el censo poblacional, que se

puede obtener a través de organismos estadisticos o en linea.
Segmentacion por estratos

Se refiere a clasificar a los consumidores segin su nivel socioecondémico o poder
adquisitivo, lo que permite adaptar el producto a sus necesidades y expectativas (CEEI Ciudad

Real, 2024).

1.6.4 Mercado

Es el conjunto de compradores y vendedores de un bien o servicio. La investigacion de
mercados ayuda a definir las oportunidades dentro de este, proporcionando informacion sobre la

demanda y la competencia (Alvarez, 2020).

1.6.5 Comportamiento del Consumidor

Segun Universidad Europea (2024), el comportamiento del consumidor engloba todas
aquellas elecciones y acciones que toma una persona al comprar, utilizar o eliminar productos o
servicios. Por tanto, se trata de un conjunto de factores y procesos mentales que afectan a la

decision de compra, su uso y posterior feedback.
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El consumidor es el eje central en una investigacion de mercado, ya que cada una de sus
necesidades y comportamientos guiaran las decisiones estratégicas de las empresas, impactando

directamente en su éxito.

1.6.6 Demanda

Tomando en cuenta el concepto de (UNEMI Online (2024) dice “Describe la cantidad de

bienes o servicios que los consumidores estan dispuestos a adquirir a distintos precios.”

Por lo que representa el interés y disposicion de los consumidores para adquirir productos
como los de la asociacion. Evaluar la demanda la investigacion ayudara a entender las
necesidades y deseos de los clientes potenciales, asi como el tamafio del mercado y el potencial
de crecimiento. Comprender los factores que impulsan la demanda, como tendencias y

preferencias.

1.6.7 Oferta

De acuerdo con Astudillo (2019) La oferta es la cantidad de bienes o servicios que los

productores estan dispuestos a vender a diferentes precios en un tiempo determinado.

En una investigacion de mercado, evaluar la oferta permitira entender quiénes son los
competidores, qué productos ofrecen, y a qué precios. Esto es esencial para identificar

oportunidades de diferenciacion y establecer precios competitivos.

1.6.8 FODA

Como menciona Alvarez (2020) El analisis FODA sirve para estudiar las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas de una organizacion, con el fin de saber qué se puede
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mejorar y qué estd funcionando bien, es decir, ayuda a determinar el desempefio de una

organizacion dentro del mercado y tener la capacidad de desarrollar estrategias mas efectivas.

1.6.9 Logistica

Ar racking (2024) menciona en su blog que “La logistica es el proceso que se encarga de
planificar, implementar y controlar de manera eficiente el flujo y almacenamiento de mercancia
desde su punto de origen hasta su destino final, con el objetivo de satisfacer las necesidades de

los clientes™

La logistica en un contexto de investigacion de mercado incluye analizar como los
productos llegaran a los consumidores. Considerar factores como los costos y tiempos de
distribucion permitira determinar los canales de venta mas eficientes y reducir costos, lo que
puede lograr aumentar la competitividad de la asociacion. Con una estrategia logistica adecuada,

se puede garantizar la disponibilidad de los productos en el momento y lugar adecuados.

1.6.10 Tendencias de Consumo

De acuerdo con Veroénica (2022): las tendencias son los guias que definiran el
comportamiento de los consumidores durante un periodo de tiempo que marca sus necesidades y

manera en la que las empresas podran satisfacer su demanda.

Observar las tendencias de consumo implica identificar cambios en las preferencias y
habitos de compra de los consumidores. Esto es crucial en una investigacion de mercado, ya que
permite anticipar demandas futuras y adaptar la oferta a las preferencias emergentes del mercado,

como la inclinacion hacia productos ecologicos o personalizados.
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1.6.11 Encuesta

Para Ortega (2024) define encuesta como “un instrumento de investigacion que contiene
una serie de preguntas junto con las posibles respuestas o preguntas abiertas para que el

encuestado conteste con sus propias palabras”

Las encuestas en la investigacion de mercados son importantes en el caso de identificar
nuevos puntos de venta que sera el centro de esta investigacion, ya que ayudan a recabar
informacion directa sobre las preferencias, comportamientos y necesidades del consumidor. Esto
permite detectar tendencias de consumo, segmentar el mercado y evaluar la competencia.
Ademas, ayudan a reducir el riesgo de inversion en ubicaciones o formatos inadecuados,

teniendo una vision mas clara sobre el retorno.

1.6.12 Entrevista

Ortega (2024) nos menciona que la entrevista es una técnica de recoleccion de datos que
se realiza mediante una conversacion directa y profunda entre el entrevistador y el entrevistado,
similar a la encuesta, pero en un formato uno a uno y con respuestas orales. Existen tres tipos de
entrevistas: personal, realizada cara a cara; telefonica, mediante llamada; y por correo o pagina

web, utilizando recursos en linea.

Una entrevista permite explorar temas complejos y adaptar las preguntas en funciéon de
las respuestas del entrevistado, facilitando un entendimiento mas completo del mercado.
Ademas, al ser una conversacion directa, se puede captar el lenguaje corporal y las emociones, lo
que enriquece el analisis cualitativo. Con este método se lograra para identificar con mas
facilidad nuevas oportunidades de mercado, mejorar la experiencia del cliente y personalizar

estrategias de marketing.
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1.6. 13 Poblacion

Para Arias (2026) La poblacion de estudio es un conjunto definido, limitado y accesible
de casos que sirve como referencia para elegir una muestra, cumpliendo con criterios
predeterminados. Este término no se limita solo a seres humanos, sino que también incluye
animales, muestras bioldgicas, expedientes, objetos y organizaciones. En estos casos, se puede

utilizar el término "universo de estudio".

En una investigacion de mercado, analizar las caracteristicas demograficas y
psicograficas de la poblacion ayudara a segmentar el mercado y enfocar las estrategias en los
clientes mas propensos a adquirir los productos, optimizando los recursos destinados a marketing

y ventas.

1.6.14. Investigacion cualitativa

Para Creswell (2014) se enfoca en explorar en profundidad las experiencias,
percepciones, motivaciones y significados que las personas atribuyen a un fenémeno
determinado. Utiliza métodos como entrevistas en profundidad, grupos focales, observacion

participante y analisis de contenido para recolectar datos ricos y detallados.

La investigacion cualitativa va mas alla de los nimeros para explorar netamente las
razones detras de las decisiones de compra y los comportamientos de los consumidores,

analizando en profundidad cada una de sus caracteristicas.

1.6.15 Investigacion cuantitativa

Asimismo, segun Creswell (2014) esta técnica busca cuantificar datos y generalizar

resultados mediante la recopilacion de datos estadisticos. Se enfoca en el "qué", "donde" y

"cuando" y utiliza herramientas como encuestas estructuradas, experimentos y cuestionarios. El



analisis se basa en técnicas estadisticas para probar hipdtesis y obtener resultados replicables,

permitiendo inferencias generalizables en poblaciones grandes.
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Unidad 1I- Estudio de Mercado

2.1 Situacion del problema

La asociacion ha ganado reconocimiento por la calidad de sus productos y el alto estdndar
en los procesos de produccion. Sus productos destacan en el mercado debido al uso de la sabila
como ingrediente diferenciador, y la asociacion asegura la calidad mediante controles estrictos

en el manejo de materias primas y en la formulacién de cada producto.

La planta de produccién de tiene una capacidad instalada para fabricar hasta 5,000
unidades mensuales, aunque actualmente la produccion es menor y se realiza bajo pedido,
alcanzando unas 200 unidades mensuales. Durante el proceso productivo se realizan diversas
actividades, como el lavado, extraccion del gel de sabila, pesaje y mezclado de ingredientes. Sin
embargo, la eficiencia productiva se ve limitada por la falta de equipos modernos, como un
termometro para controlar temperaturas y un molino industrial para optimizar el tiempo en el
molido de ingredientes. Ademas, la distribucion de los espacios dentro de la planta no facilita el

flujo eficiente de trabajo.

Ademas, ha logrado consolidar una operacion artesanal con productos de alta calidad,
diferenciados por el uso de ingredientes naturales y locales. Sin embargo, para mantenerse
competitiva y rentable en el tiempo, debera superar los desafios en la gestion de costos, mejorar
la eficiencia productiva y optimizar su estructura organizativa y por mencionar también que
carece de puntos de venta fuera de la ciudad de Cotacachi y de un posicionamiento consolidado
en el mercado, es por eso por lo que se prende realizar el estudio de mercado en la ciudad de

Quito y encontrar posibles nuevos puntos de venta.
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2.2 Objetivos

2.2.1 Objetivo General

2.2.2

Realizar un estudio de mercado para la Asociacion El Rosal para identificar nuevos
puntos de venta potenciales que mejoren la comercializacion de los productos, en el

Distrito Metropolitano de Quito, provincia de Pichincha

Objetivos Especificos

Evaluar la percepcion de la marca El Rosal en el mercado de Quito mediante encuestas y
entrevistas a potenciales clientes y expertos en marketing para la elaboracion de
estrategias.

Identificar y caracterizar a los clientes potenciales para los productos de la Asociacion El
Rosal en el canton Quito.

Evaluar la oferta y la demanda de los productos de la Asociacion El Rosal en el mercado
del canton Quito.

Determinar las preferencias y necesidades de los clientes potenciales con respecto a los
productos que ofrece la Asociacion El Rosal.

Determinar los nuevos puntos de venta partir de la investigacién que permitirdn mejorar

la comercializacion de los productos de la Asociacion El Rosal en el canton Quito.

2.3 Justificacion de la Investigacion

La investigacion de mercado es un proceso organizado que permite recopilar, analizar e

interpretar informacion relevante sobre el mercado, los consumidores, la competencia y el

entorno empresarial. Esta informacion valiosa es esencial para que las empresas puedan tomar

decisiones estratégicas informadas que les ayuden a alcanzar sus objetivos.
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En el caso de la asociacion el Rosal ubicada en el canton Cotacachi, provincia de
Imbabura, el problema principal radica en su limitada capacidad para expandirse y mejorar la
rentabilidad debido a varios factores tales como: la falta de una estrategia de expansion de
mercado bien fundamentada, insuficiente utilizacién de tecnologia en procesos de produccion y
gestion, recursos financieros y humanos limitados para inversion en promocion y expansion , alta
competencia en el mercado de cosmética natural y dependencia de un numero reducido de

proveedores.

Para abordar estos desafios, es crucial que la Asociacion desarrolle una estrategia de
mercado soélida, optimice sus procesos mediante la adopcion de tecnologia y establezca alianzas

estratégicas para fortalecer su presencia en el mercado y mejorar su competitividad.

Por lo que es conveniente que desarrollen estrategias en donde puedan llegar al mercado
potencial en el cantdon Quito, para expandir su presencia fuera de la provincia incluso poder

llegar a exportar sus productos.

2.4 Aspectos metodologicos

2.4.1 Enfoque de Investigacion

La investigacion de mercados que se aplicard en este caso se deriva de diferentes

técnicas: cuantitativa y cualitativa o mixtas.

Las técnicas cuantitativas segin Parra (2024) son instrumentos que se encuentran
establecidos y estructurados para realizar un proceso de recoleccion de datos efectivo, estas
utilizan nimeros, logicas y un andlisis de datos objetivo para la creacion de teorias sobre un

fendmeno de investigacion.
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Entorno a la investigacion cualitativa Escudero et al. (n.d.) menciona que “‘es aquel
procedimiento sistematico de indagacion que brinda técnicas especializadas para recabar datos
sobre lo que piensa y sienten las personas, se considera a la investigacion cualitativa como un
procedimiento dindmico y sistematico de indagacion dirigida, donde las decisiones son tomadas
en funcion de lo investigado; es decir, el investigador inicia su estudio con una orientacion
teorica consciente de las ciencias sociales, al interactuar con la problematica objeto de estudio, se

van manifestando las preguntas que dirigen el proceso investigativo”.

Por otro lado, Janeth Agrazal et al. (2023), nos dice que, la investigacion mixta combina
la recoleccion y analisis de datos tanto cualitativos como cuantitativos. Este enfoque
metodoldgico busca obtener una comprension mas profunda y completa del tema de

investigacion, integrando las fortalezas de ambos tipos de datos.

Los datos cualitativos permiten explorar experiencias, perspectivas y significados que no
pueden ser capturados con facilidad mediante métodos cuantitativos. Por ejemplo, entrevistas,
grupos focales, técnica de experimentacion y opinioén de expertos pueden proporcionar
informacion valiosa sobre las motivaciones, actitudes y comportamientos de los individuos o

grupos.

El enfoque mixto permitira obtener una comprension mas completa y profunda del tema
de investigacion al combinar las fortalezas de los métodos cuantitativos y cualitativos. Ademas,
es adecuado para la investigacion para la Asociacion El Rosal, permitird conocer profundamente

y completa la investigacion y generar resultados utiles para la Asociacion.
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2.4.2 Tipos de Investigacion

Se trata de como puede adoptar un estudio, segun ciertos aspectos que pueden definirlo.
En este sentido, podemos mencionar los objetivos, la profundidad, el tratamiento de los datos, la

manipulacion de variables, el tipo de inferencia y la temporalidad (Tesis y Masters, 2024).

Investigacion exploratoria

El autor menciona Ramos (2020) que: En este tipo de investigaciones se puede usar tanto
el método cualitativo como el método cuantitativo. En este tipo de investigacion se toma en
cuenta fendmenos que no se han investigado previamente y se tiene el interés de examinar sus
caracteristicas. Por tanto, se debe arrancar explorando el fenomeno para poder tener un primer

acercamiento en la comprension de sus caracteristicas.

La investigacion exploratoria permitira comprender las tendencias del mercado, las
preferencias de los consumidores y los patrones de compra en Quito. Esto ayudard a identificar
areas con alta demanda de productos o servicios de la Asociacion El Rosal, analizar la
competencia en Quito, identificar nichos de mercado desatendidos y evaluar la viabilidad de

establecer nuevos puntos de venta en diferentes areas de la ciudad.

Ademas, esta investigacion puede ayudar a la asociacion a tomar decisiones informadas,

reducir el riesgo y aumentar las posibilidades de éxito en su expansion.

Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva se encarga de puntualizar las caracteristicas de la poblacion
que esta estudiando. Esta metodologia se centra mas en el “qué”, en lugar del “por qué” del

sujeto de investigacion, su objetivo es describir la naturaleza de un segmento demogréfico, sin
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centrarse en las razones por las que se produce un determinado fendmeno. Es decir, “describe” el

tema de investigacion, sin cubrir “por qué” ocurre. (Muguira, 2024)

La investigacion descriptiva puede ser una herramienta valiosa para la Asociacion El
Rosal, tanto en el contexto de Cotacachi como en Quito, para comprender mejor a sus miembros,

el mercado y el impacto de sus programas y servicios.

Permitira obtener informacion precisa sobre las caracteristicas demograficas de los
miembros de la asociacion, como edad, género, nivel educativo, ocupacion e ingresos. Esto te
ayudaréd a comprender mejor la composicion de la membresia y adaptar los programas y servicios

de la asociacion en consecuencia.

En general, la investigacion descriptiva puede ser una herramienta poderosa para que la
Asociacion El Rosal comprenda mejor a sus miembros, el mercado y el impacto de sus
programas y servicios. Esta comprension puede ayudar a la asociacion a tomar decisiones

informadas, mejorar sus programas y servicios, y aumentar su impacto en la comunidad.

2.4.3 Método de Investigacion

Método Inductivo

Segiin Narvéaez (2025) esta técnica “es un proceso de razonamiento que se basa en la
observacion y la experimentacion para llegar a una conclusion general a partir de casos

especificos”

Con la aplicacion del método inductivo, se podra, a partir de la investigacion y el
razonamiento cientifico. Esto permitira formular hipotesis o teorias que expliquen los fendmenos

observados. Luego, recopilando més observaciones, con la investigacion se confirmara o refutara
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la hipotesis, para llegar a una conclusion sobre el comportamiento del consumidor respecto al

uso de productos naturales y organicos.
Método deductivo

Para (Davila (2006), el razonamiento deductivo es una herramienta que nos permite llegar
a conclusiones a partir de hechos conocidos. Funciona como una cadena logica en la que una
premisa general (todos los hombres son mortales) y una premisa especifica (Socrates es hombre)
nos llevan a una conclusion inevitable (Sécrates es mortal). Sin embargo, para que la conclusion
sea valida, las premisas deben ser verdaderas. A pesar de su utilidad, este tipo de razonamiento

tiene sus limitaciones y requiere de un punto de partida solido.
2.5 Fuentes de Investigacion

2.5.1 Fuentes secundarias
Por otro lado, las fuentes secundarias, como investigaciones previas, articulos cientificos
e informes oficiales, proporcionaran informacion actualizada, tendencias y datos estadisticos
relevantes para complementar el andlisis. La seleccion cuidadosa de las fuentes, la recopilacion
ética y responsable de los datos y el andlisis integral de la informacion obtenida permitiran

comprender el tema de investigacion en profundidad y alcanzar conclusiones solidas.

2.5.2 Fuentes primarias
Las fuentes primarias, como encuestas, entrevistas y observacion, permitiran obtener
datos cuantitativos y cualitativos sobre las opiniones, actitudes y comportamientos de la

poblacion objetivo en relacion con el tema de investigacion.
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Unidad III: Desarrollo de Estudio de Mercado

3.1 Fuentes secundarias

3.1.1 Analisis Internacional

En el panorama actual seglin el informe de (Market Analitics Report, 2024), emergen

diversas tendencias que estan moldeando el mercado y estas se explican a continuacion:

El mercado del extracto de sabila estd experimentando un crecimiento sostenido
impulsado por la creciente demanda de ingredientes naturales y organicos. Las propiedades
beneficiosas de la sabila, como sus efectos hidratantes, calmantes y curativos, lo convierten en
un ingrediente versatil y atractivo para una amplia gama de industrias, desde la cosmética hasta
la farmacéutica. La tendencia hacia productos naturales y la creciente preocupacion por la salud

de los consumidores son factores clave que impulsan este crecimiento.

El mercado de la sabila se caracteriza por una diversidad de aplicaciones y productos. Los
cosméticos y los productos farmacéuticos son los segmentos de aplicacion mas grandes, pero
también se observa un crecimiento significativo en los alimentos y bebidas. EI comercio
electronico esta desempeniando un papel cada vez mas importante en la distribucion de estos

productos, complementando los canales de distribucion tradicionales.

Sin embargo, el mercado también enfrenta desafios. La calidad y la estandarizacion del
extracto de sdbila son cruciales para mantener la confianza de los consumidores, y la
competencia creciente puede ejercer presion sobre los precios. Ademas, la sostenibilidad de la

produccion de sabila es un tema cada vez mas importante.

A pesar de estos desafios, el mercado del extracto de sabila presenta numerosas

oportunidades. El desarrollo de nuevos productos y formulaciones, la expansion hacia mercados



emergentes y las colaboraciones estratégicas son algunas de las dreas con mayor potencial de

crecimiento.

Figura 11

Mercado del extracto de Sabila
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Asimismo, se ha realizado un analisis exhaustivo de las palabras clave que se utilizan con

mayor frecuencia a nivel mundial.
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Figura 12

Interés palabras clave en Google Trends
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Fuente: Google Trends (2024)

Analisis: La palabra skincare: Es el término mas popular y con interés sostenido en todos
los niveles, lo que sugiere que el cuidado de la piel es una tendencia de gran demanda. Para El
Rosal, esto representa una oportunidad importante para posicionar sus productos de sabila dentro
del mercado de skincare, destacando sus beneficios naturales, como la hidratacion y el alivio de
irritaciones, seguido de Sébila: El interés por sabila es constante pero moderado. Esto indica que,
aunque no es tan popular como "Skincare," sigue siendo relevante, sobre todo entre
consumidores que buscan ingredientes especificos. El Rosal podria capitalizar este interés al
enfatizar las propiedades Unicas de la sabila en sus productos. Y finalmente productos Naturales:
Este término tiene menor interés en comparacion con los otros, especialmente a nivel

internacional. Sin embargo, existe una oportunidad en el nicho de consumidores que valoran la
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sostenibilidad y los productos naturales. El Rosal puede resaltar su enfoque natural y sustentable,

especialmente para atraer a consumidores conscientes del medio ambiente.

Figura 13

Desglose comparativo por region
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Fuente: Google trends

Analisis: El anélisis de busqueda revela un creciente interés en productos naturales,
particularmente aquellos relacionados con el cuidado de la piel, en paises latinoamericanos como
Bolivia, Ecuador, Perti, Guatemala y México. La sabila, debido a sus propiedades beneficiosas y
naturales, se destaca como un ingrediente clave en esta tendencia. La alta correlacion entre las
busquedas de "sabila" y "skincare" sugiere un mercado potencial significativo para productos
cosméticos a base de sabila en estos paises. Bolivia lidera en cuanto a interés por productos
naturales, lo que indica una mayor conciencia sobre la salud y el bienestar en esta region. Estos
hallazgos representan una oportunidad importante para las empresas que ofrecen productos

naturales y orgénicos, especialmente aquellos que incorporan sabila en sus formulaciones.
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Figura 14
Interés por zona
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Analisis: Mapa Mundial de Interés: El mapa mundial muestra una variacion considerable
en el interés por el término “sabila” en diferentes regiones. Los paises con tonos mas oscuros
indican un mayor volumen de blsquedas relacionadas con este término. Consultas Relacionadas:
Las consultas relacionadas, como “what kind of sabila is used by forever living” y “sabila
trinkgel”, sugieren que los usuarios estan buscando informacidn especifica sobre los tipos de
sabila y sus usos. Aumento en las Bisquedas: El indicador “+2150%” y “+180%" junto a las
consultas relacionadas indica un aumento significativo en el interés por estas preguntas
especificas en un periodo de tiempo determinado. Interés Global Creciente: El mapa mundial
sugiere un interés global creciente por la sabila. Esto podria deberse a la creciente popularidad de

la medicina alternativa, los productos naturales para el cuidado de la piel y el bienestar general.
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Interés por zona palabra Skincare
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Enaumento v LR S

kalade skincare Aumento puntual  §
dizzy panda skincare +4,600 %
steps for a skincare routine +2700 %
pipa skincare

+1650% 3

evereden skincare +1.600 %

Mostrando 1-5 de 25 consultas >

Analisis: En el sector del cuidado de la piel (skincare), el interés es global y abarca varias

marcas y rutinas que estan ganando popularidad. La busqueda de "kalade skincare" muestra un

aumento puntual significativo, lo que sugiere un interés creciente en esta marca en particular. Por

otro lado, términos como "dizzy panda skincare" presentan una disminucion, lo cual podria

indicar una pérdida de interés en ciertas marcas. Estos cambios en las preferencias de los

consumidores sugieren una tendencia fluctuante, donde nuevas marcas o rutinas de skincare

ganan popularidad mientras otras pierden relevancia. Esta informacion es valiosa para las

empresas de cuidado personal que buscan adaptarse a las demandas actuales del mercado.
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Figura 16

Interés por zona palabra productos naturales
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Fuente: Google trends

Analisis: El andlisis revela un aumento significativo en el interés por productos naturales,
especialmente en relacion con "fertilizantes naturales", que ha experimentado un incremento del
80% en las busquedas. Esto podria indicar una creciente conciencia de los consumidores sobre la
sostenibilidad y una preferencia por practicas agricolas mds ecoldgicas y respetuosas con el
medio ambiente. Esta tendencia puede ser relevante para empresas del sector agricola y del
cuidado del medio ambiente, ya que destaca una demanda creciente de productos naturales y

sostenibles

3.1.2 Analisis Nacional

Segun el blog de ECOagricultor (2016) menciona que: “La sabila no soporta bien las
temperaturas bajas (menos de 10°C constantes) y las heladas pueden provocar dafios en la planta,
tanto en la parte aérea como en las raices. La temperatura mas idonea para el aloe esta entre los

17 y 27°C” En Ecuador, 2019 las regiones de la Costa(24-25°C), Amazonia (24-25°C hasta 40)
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son aptas para su cultivo, aunque en la Sierra (8 a 20°C) se debe tener precaucion con las
variaciones de temperatura y heladas. Se recomienda elegir variedades adaptadas a cada region,
asegurar un buen drenaje del suelo y proporcionar luz solar directa para un crecimiento dptimo.
Segun los datos que proporciona (Ninabanda, 2010) en su estudio de mercado brinda
informacion importante acerca de “La cantidad cosechada de sébila por mata es de dos hojas,
(cada hoja pesa de 0.3 a 0.8 kg). Se cosecha en promedio 5.500 kg de sabila al mes en una
hectarea de 5.000 plantas, pudiendo incrementar a 10.000 kg.
Tabla 13

Produccion de sabila

Localizacion Hectireas | Produccion /kg mes | Produccion /kg afio
P. Santa Elena 100 500.000 6"000.000
Tungurahua = 20.000 240.000
Imbabura 10 50.000 600.000
Pichincha 3,5 17.500 210.000
Total 1175 587.500 T050.000

Fuente: Ninabanda (s.f)

Se ha considerado importante informacion de la Revista Vistazo Armijos (2022) aqui
menciona algunos aspectos positivos con referencia al Sabila en Ecuador, ademas de los desafios

y oportunidades que se presentan en este sector, los que se destacan a continuacion:

Crecimiento del cultivo: Existe un incremento notable en las areas de cultivo de sabila,
especialmente en las provincias de Imbabura, Pichincha, Tungurahua, Bolivar, Chimborazo,
Guayas y Los Rios, actualmente no existe una cifra exacta de cuantas hectareas existen en dichos

lugares.
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Diversidad de productos: Los productores ecuatorianos ofrecen una amplia gama de
productos a base de sabila, desde hojas frescas hasta productos procesados como bebidas,

cosméticos y productos de limpieza.

Calidad y certificacion: Algunos productores, como la Unidad de Produccion
Agropecuaria Séabila La Florida, han obtenido certificaciones organicas, lo que demuestra un

compromiso con la calidad y los estdndares internacionales.

Potencial de exportacion: Existe interés por parte de los productores ecuatorianos en

exportar sus productos a mercados mas grandes como Europa y Estados Unidos.

A continuacidn, se presenta informacion sobre la exportacion de extracto de Sabila que se

presenta en la siguiente tabla, esto fue tomado de la pagina del Banco Central:

Tabla 14

Exportacion productos no tradicionales

Exportacion productos no tradicionales

Extractos aceites y vegetales

Ene 2022 Ene 2023 Ene 2024

23798 11407 15492

Fuente: Banco Central

Impacto social: El cultivo de sabila genera empleo y promueve el desarrollo econdmico
en zonas rurales, como se evidencia en el caso de la Asociacion Artesanal Femenina de

Produccion Agricola El Rosal (ASOFEPAR).

Desafios y Oportunidades:
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¢ No existe una cifra exacta sobre la cantidad de hectareas cultivadas con sabila en
el pais actualmente, pero se ha considerado como referencia el ultimo estudio
realizado en el 2010 en donde se brinda informacion acerca de esto.

e A pesar de las certificaciones, el mercado nacional no valora suficientemente los
productos naturales, lo que limita la rentabilidad de los productores.

e Lamayoria de los productores aun dependen del mercado local, lo que limita su
crecimiento.

e Los productos ecuatorianos a base de sabila no son tan conocidos como las
marcas importadas, lo que requiere de mayores esfuerzos de promocion.

e Algunos productores carecen de una planta propia para procesar sus productos, lo
que limita su capacidad de produccion y calidad.

e Existe un gran potencial para exportar productos de sébila ecuatorianos a
mercados internacionales, especialmente aquellos que valoran los productos
naturales y orgénicos.

e Lainnovacion en la creacion de nuevos productos a base de sabila puede abrir

nuevas oportunidades de mercado.

Por ello para profundizar mas el tema se realizo un andlisis de palabras clave con la

herramienta de Google trends, tomando en cuenta algunas tendencias a nivel nacional.
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Figura 17

Interés palabras clave
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Fuente: Google trends
Analisis: En este grafico se muestra el interés en Ecuador siendo el termino sabila el mas
popular, superando a sabila, lo que indica que los consumidores locales prefieren el termino
sabila para referirse a esta planta. Los términos cuidado personal e hidratacién mantienen un
interés estable, mientras que rejuvenecer tiene un interés bajo y constante.
Figura 18

Desglose comparativo por subregion
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Fuente: Google trends
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Analisis: Las provincias de Zamora Chinchipe, Cafiar, Imbabura, Morona Santiago y
Chimborazo existe un alto interés en los términos sabila y sdbila siendo estos los mas buscados
en relacion con productos de cuidado personal. Cuidado personal e hidratacion tienen un interés
moderado en algunas provincias mientras que Rejuvenecer tiene poca relevancia. Estos datos
sugieren que Sabila y sébila son términos clave para atraer a los consumidores de estas regiones

en campaiias de productos de cuidado personal.

Figura 19
Interés palabra séabila
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nterés por subregion (2) Subregion v = &, <> Consultas relacionadas (2) Enaumento + &, <> o

=

115 beneficios del sloe vera Aumento puntual  §

(=]

caléndula +1750% 3

w

para qué sirve la manzanilla +200 %

r 4 sloe vera gelly +130 %

o

forever aloe vera gel +40% 3

Fuente: Google trends

Analisis: El analisis de palabras clave en Google Trends sobre "sabila" en Ecuador revela
un interés notable en los beneficios de esta planta, especialmente en ciertas subregiones del pais.
Las busquedas relacionadas muestran un aumento significativo en temas como los beneficios de
la sdbila, asi como en productos naturales asociados, como la caléndula y la manzanilla. También
hay un interés en productos especificos, como el gel de sébila y marcas reconocidas, lo que
sugiere una tendencia creciente hacia el uso de remedios y productos naturales para el bienestar.

El analisis de palabras clave en Google Trends sobre "sabila" en Ecuador revela un interés
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notable en los beneficios de esta planta, especialmente en ciertas subregiones del pais. Las
busquedas relacionadas muestran un aumento significativo en temas como los beneficios de la
sabila, asi como en productos naturales asociados, como la caléndula y la manzanilla. También
hay un interés en productos especificos, como el gel de sébila y marcas reconocidas, lo que

sugiere una tendencia creciente hacia el uso de remedios y productos naturales para el bienestar.

Figura 20
Interés palabra sabila

Sabila

nterés por subregicn @ Subregion = 4 O <: Consultas relacionadas @ Enaumento - g O (:

1 10 beneficios de la sabila Aumento puntual  }
2 beneficios de la menta +190% %
3 nombre cientifico de la menta +150% 3
4 sabi +130 %
5 imagen de sabila 90 %

ostrando T-5de 12 consultas >

Fuente: Google trends

Analisis: El anélisis de Google Trends indica un creciente interés en Ecuador por el tema
de "cuidado personal", especialmente en algunas subregiones. La busqueda destacada es
"importancia del cuidado personal", que ha aumentado un 60%, lo que sugiere una mayor

conciencia en la poblacion sobre la relevancia de mantener una buena rutina de cuidado personal.
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Figura 21

Interés palabra Hidratacion

Hidratacion

nterés por subregion (2) Subregién - = 4 > < Consultas relacionadas (2) Enaumento ~ RS -

1 un paciente con signes de alarma. pero que.. Aumento puntusl 3

2 beneficios de la hidratacion -70% 3

2 ﬁ* 3 plan de hidratacién “70% %
*g.‘

g

Fuente: Google trends

Analisis: En esta imagen, el término de busqueda es "Rejuvenecer", muestra el interés de
busqueda por subregion, lo que indica las areas geograficas donde esta palabra clave es mas
popular, ademas se muestra consultas especificas que han crecido en popularidad, como
"mascarilla para rejuvenecer el rostro", con un aumento notable del 450%. Esto sugiere que en
esas regiones hay un interés considerable en temas relacionados con el rejuvenecimiento,

especialmente en métodos como el uso de mascarillas faciales.

Figura 22
Interés palabra rejuvenecer

Rejuvenecer

Il
(¢

nterés por subregion () Subregién ~ <> =<3 Consultas relacionadas (7)) Enaumento - & <> =

1 mascerilla para rejuvenecer el rostro -450% %

P

Fuente: Google trends
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Analisis: El término de busqueda es "Hidratacién", se muestra un mapa con el interés de
blisqueda por subregion, destacando las areas donde se ha generado més interés en esta palabra
clave, las "Consultas relacionadas" incluyen términos como "un paciente con signos de alarma",
"beneficios de la hidratacion" y "plan de hidratacion", todos con un aumento del 70%. Esto
indica que, en ciertas subregiones, hay un interés creciente en los temas de hidratacion,

especialmente relacionados con la salud y los beneficios de una hidratacion adecuada.

3.1.3 Analisis Local

Para abordar este tema, ademads de los principales competidores ya mencionados
anteriormente, se investigd mas a profundidad en el motor de buisqueda de google y se pudo
identificar otras empresas en la ciudad de Quito que también ofrecen productos similares a la de
la marca en cuestion, pero que no cumplen con las caracteristicas de ser la base principal el

Sabila, sin embargo, son naturales entre ellas se pueden destacar:

Casa Barukcic Tienda: Esta tienda es un referente en productos naturales en Quito.
Ofrecen una amplia variedad de productos, incluyendo mascarillas, tratamientos faciales, aceites

y, por supuesto, cremas y jabones. Sus productos son elaborados con ingredientes naturales.

Mama Tungurahua: Esta marca se caracteriza por su cosmética artesanal, elaborada con
ingredientes locales y siguiendo antiguas recetas. Sus productos son ideales para quienes buscan

un enfoque mas natural y tradicional en el cuidado personal.

Roots Cosmética Natural: Roots ofrece una linea completa de cosméticos naturales y
organicos, libres de quimicos y parabenos. Sus productos estan disefiados para cuidar la piel y el

cabello de forma suave y efectiva.
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Soko Natural Beauty: Esta marca se especializa en productos a base de manteca de
cacao, un ingrediente natural con propiedades hidratantes y nutritivas. Ofrecen una amplia gama

de productos para el cuidado facial y corporal.

Se ha analizado el impacto que la presencia de otras marcas de productos naturales en
Quito podria tener en la marca Naturaloe de El Rosal, por lo que se concluye que esta situacion
presenta tanto oportunidades como desafios. Por un lado, la mayor conciencia del consumidor
sobre los productos naturales puede beneficiar a todas las marcas del sector, incluyendo
Naturaloe sin embargo, la competencia también puede ser intensa, una gran ventaja es que la
marca posee o contiene ingredientes diferentes a los de las marcas ya mencionadas, el éxito de
Naturaloe en Quito dependera de su capacidad para adaptarse al mercado y construir una marca

fuerte y reconocida.

3.2 Fuentes primarias

3.2.1 Diseno del Plan Muestral

Cualitativo
Entrevista a experto en marketing

Tabla 15

Ficha téecnica entrevista

Ficha técnica Entrevista a experto en marketing

Objetivo = Adquirir el conocimiento y experiencia del experto para
elaborar estrategias entorno a la apertura de nuevos puntos de
venta en Quito
Tipo de preguntas = Abiertas
Modalidad @ Virtual via zoom
Entrevistado = Cesar Morales
Fecha  28-08-2024
Hora | 7:00 pm

Elaborado: Autoras



Entrevista tienda naturista

Tabla 16

Entrevista tienda naturista

Ficha técnica

Entrevista tienda naturista

Objetivo

Tipo de preguntas
Modalidad
Entrevistado
Fecha

Hora

Conocer las principales tendencias y demandas del mercado de
productos naturales y organicos en tiendas naturistas.
Abiertas

Presencial

La Botica Alemana
05-02-2025

15h00

Elaborado: Autoras

Focus Group

Tabla 17

Ficha técnica

Ficha técnica

Focus group

Objetivo

Tipo de preguntas
Modalidad
Grupo objetivo

Fecha
Hora

Explorar las opiniones y experiencias de los consumidores en
relacion con los productos de sdbila y sus preferencias en
cuanto a puntos de venta y evaluar la efectividad de los
productos de sabila de la marca en consumidores reales, a
través de pruebas de uso y satisfaccion

Abiertas

Presencial

Consumidores que buscan productos naturales y organicos,
hombres y mujeres

14-02-2025

21:00

Elaborado: Autoras



Cuantitativo

Encuesta

Tabla 18

Ficha técnica encuesta

93

Ficha técnica

Encuesta

Objetivo general de la

investigacion

Fecha de realizacion de
campo

Grupo objetivo

Disefio muestral
Marco muestral
Tamaiio de la muestral
Técnica de recoleccion
Cobertura geografica
Fecha de entrega -

informe

Recopilar informacion sobre las preferencias, necesidades y
comportamientos de compra de los consumidores para
identificar posibles puntos de venta en zonas estratégicas

23/08/2024

Consumidores de productos de consumo personal
Muestreo estratificado

Base de datos de estadistica y censos (INEC)

385

Encuesta

Provincia de Pichincha

08/10/2024

Elaborado: Autoras

® Diseno de la muestra

Muestreo Probabilistico

En la presente investigacion se utilizara el muestreo probabilistico en la cual se aplicara la

técnica por estratos, esta técnica permitird obtener una muestra representativa de la poblacion

dividiendo a los participantes en grupos especificos seglin caracteristicas relevantes para el
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estudio. En este caso, se clasificara la poblacion en base a variables clave como edad, género,

ubicacion geografica, nivel socioeconémico.

Dentro de cada estrato se seleccionaran participantes de forma aleatoria en proporcion a
su tamafo en la poblacion. Este enfoque ayudara a asegurar que cada segmento importante de la
poblacion esté representado en los resultados de la investigacion, permitiendo obtener
conclusiones mas precisas y aplicables a la totalidad de la poblacion objetivo. Ademas, se podra
destacar que este método reduce el sesgo, lo cual es fundamental para una investigacion de

mercados que busque resultados fiables y objetivos.

Se realizaran encuestas de forma presencial en cada uno de los sectores seleccionados y

se pretende lograr recolectar un numero de 385 encuestas efectivas

® Técnicas e instrumentos
a) Cualitativo
Entrevista a experto en marketing

La entrevista sera aplicada al experto en marketing Cesar Morales, quien, con su
experiencia y trayectoria en el area de marketing, ayudara con la informacion la cual sera un

sustento para realizar la presente investigacion y determinar las posibles estrategias.

Ademas, se realizara una entrevista a un encargado de tienda naturista, serd fundamental
para este estudio. Gracias a su profundo conocimiento de las propiedades de la sabila, y su
experiencia en la atencion al cliente, podran aportar una vision Unica sobre las necesidades y

expectativas de los consumidores que buscan productos naturales y orgénicos.

Focus group
Se llevara a cabo una evaluacion integral de la textura y el disefio de un producto de sébila,

combinando métodos cualitativos y cuantitativos. A través de pruebas sensoriales con
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consumidores, se obtendrad informacion sobre la percepcion de la textura. Paralelamente, se
realizard un analisis visual detallado del producto utilizando herramientas digitales para evaluar
su disefio y apariencia. Los resultados de esta investigacion permitirdn identificar las fortalezas y
debilidades del producto en términos de textura y disefio, y proporcionardn una base solida para

realizar mejoras y optimizar su aceptacion en el mercado.

b) Cuantitativa

Encuesta

Se utilizara una encuesta con preguntas estructuradas y no estructuradas las misma que
contendra 26 preguntas que buscan obtener informacion acerca de: frecuencia de compra de
productos de cuidado personal, marcas que utilizan, precios que estarian dispuestos a pagar por
los productos de la marca de estudio, entre otras caracteristicas relevantes e importantes para la

investigacion.
Tamaino de la muestra

® Poblacion

En la ciudad de Quito existen hasta el ultimo censo que se realiz6 un total de 2°679.722
habitantes, asi lo revelo el Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos (INEC), que levanto
datos poblacionales en 2022 y los reveld en 2023, por lo tanto, para determinar la muestra se

utilizo la siguiente formula tomando en cuenta que sera para una poblacidn infinita.

® Calculo de la muestra

0= N'EE;E'P'E
e2-(N-1)+Z;, p-q

N = Tamarfio del universo = 2°679.722
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Z = Valor en la Distribucion Normal Estandar segun un nivel de confianza;
Z = 1,96 para una confianza del 95%.

p = Proporcion media esperada de la prevalencia.

p=0,5(50,0%)

q=1-p=1-0,5=0,5

e = 0,05 (5%)

__2679.722-1,96%:0,5-0,5
70,052%-(2679.722-1)+1,962-0,5-0,5

n=385
Con respecto al nimero de muestras que se dio por medio de la férmula es un total de

385 personas activas del canton Quito.

La asignacion de la muestra en las parroquias urbanas del Distrito Metropolitano de Quito

sera de acuerdo con la cantidad poblacional.

Tabla 19

Fijacion en porcentaje de parroquias canton Quito

Parroquias urbanas Poblacion Porcentaje
Calderon 250877 32.2%
El Condado 115961 14.9%
Carcelén 67211 8.6%
Kennedy 63009 8.1%
Ifaquito 56184 7.2%
Comité del pueblo 53253 6.8%
San isidro del Inca 50016 6.4%
Cumbaya 41819 5.4%
Pomasqui 36883 4.7%
Cotocollao 28579 3.7%
Llano Chico 15113 2.1%




TOTAL 778905 100%

Elaborado por: Autores

Tabla 20

Fijacion numero de encuestas a realizar por parroquia

Parroquias urbanas Porcentaje Muestras

Calder6n 32.2% 124

El Condado 14.9% 57
Carcelén 8.6% 33
Kennedy 8.1% 31
Ifiaquito 7.2% 28
Comité del pueblo 6.8% 26
San isidro del Inca 6.4% 25
Cumbaya 5.4 21
Pomasqui 4.7% 18
Cotocollao 3.7% 14
Llano Chico 291 8

TOTAL 100% 385

Elaborado por: Autores
Tabulacion, procesamiento y ordenamiento

Los resultados de la investigacion se presentardn mediante graficos utilizando la

herramienta de analisis estadistico SPSS.
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Unidad IV: Presentacion de Resultados de Estudio de Mercado

4.1. Desarrollo de resultados

Cualitativo

Resultados entrevista al experto en marketing Cesar Morales

Entrevista experta en marketing

1. ;Qué herramientas o0 metodologias se utilizan para analizar el mercado, la competencia y
el publico objetivo al desarrollar un plan de marketing y ventas para un nuevo punto de

venta?

"El anélisis de mercado se puede realizar utilizando herramientas digitales como Google
Analytics, que ofrece datos sobre el comportamiento de los consumidores en linea, y Facebook
Insights, que proporciona estadisticas demogréficas y de interaccion en redes sociales. Ademas,
plataformas como HubSpot ayudan a gestionar campafias de marketing y a obtener informacion
detallada sobre los clientes. Estas herramientas permiten identificar tendencias de consumo, el
nivel de competencia, y segmentar el ptblico objetivo con precision. También es util realizar
investigaciones de mercado tradicionales, como encuestas y entrevistas, para complementar la

informacion digital y comprender mejor las preferencias y comportamientos del cliente."

2. ;Qué papel juega la diferenciacion del producto (sabila 100% natural) en la estrategia de

marketing y ventas para atraer clientes a un nuevo punto de venta?

"La diferenciacion del producto, como el hecho de que sea sébila 100% natural,
desempefia un papel fundamental en la estrategia de marketing y ventas. Este atributo permite

posicionar el producto como Unico y atractivo en un mercado saturado con opciones genéricas.
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Ademas, resaltar propiedades ecoldgicas, sostenibles o especificas como calmantes y
regenerativas puede captar la atencion de consumidores conscientes de su salud y del medio
ambiente. Esta diferenciacion debe ser comunicada de manera clara a través del empaque,

publicidad y el punto de venta, reforzando su propuesta de valor frente a la competencia."

3. (Cuales son las estrategias de marketing y ventas mas efectivas para atraer clientes a un
nuevo punto de venta de productos de cuidado personal considerando un publico objetivo

de clase tipica, media alta y alta?

"Para captar clientes de clase media alta, es necesario combinar marketing digital y
tradicional. Se recomienda realizar campanas en redes sociales con contenido visual de alta
calidad, utilizando plataformas como Facebook Ads e Instagram para segmentar el publico segun
sus intereses y comportamientos de compra. Las imdgenes y videos deben reflejar una
percepcion de exclusividad y premium del producto. Ademas, se pueden implementar eventos de
demostracion en tiendas de alta gama o colaboraciones con influencers reconocidos. Estas
estrategias deben estar basadas en un andlisis previo del mercado, identificando las preferencias
del segmento, como su interés en productos ecologicos, y alineando los mensajes publicitarios a

estas caracteristicas."

4. ;Qué estrategias de marketing de contenidos se pueden implementar para atraer clientes

y generar interés en productos de cuidado personal con sabila en un nuevo punto de venta?

"El marketing de contenidos es clave para generar interés en un nuevo punto de venta. Se
puede implementar contenido educativo que explique los beneficios de la sabila 100% natural,
videos que muestren como utilizar los productos, y publicaciones con testimonios o casos de

éxito (antes y después). Adicionalmente, se pueden realizar tutoriales y colaboraciones con



100

influencers para aumentar la credibilidad y alcance del mensaje. Las historias de Instagram,
videos en vivo y publicaciones en blogs especializados son herramientas efectivas para mantener

al publico informado y comprometido."

5. (Qué estrategias de fidelizacion especificas se pueden implementar para retener clientes

en un nuevo punto de venta de productos de cuidado personal con sabila?

"La fidelizacion se puede lograr a través de programas de puntos que recompensen a los
clientes por compras recurrentes, ofreciendo descuentos o regalos por su lealtad. También es
fundamental crear una experiencia postventa satisfactoria, como el seguimiento personalizado
para asegurarse de que el cliente esté satisfecho con el producto. Por ltimo, mantener una
comunicacion activa mediante correos electronicos o redes sociales con promociones exclusivas

y contenido relevante puede fortalecer la relacion con los clientes y fomentar la recompra."”

6. ;Como se puede segmentar la base de clientes para implementar estrategias de

fidelizacion personalizadas y efectivas en este tipo de negocio?

"La segmentacion del mercado debe basarse en datos demograficos (edad, género,
ubicacion), comportamientos de compra (frecuencia, ticket promedio), y preferencias personales
(interés en productos naturales, sostenibles o premium). Esta segmentacion permite personalizar
las estrategias de fidelizacidén, como ofrecer promociones especificas para ciertos grupos o enviar
mensajes personalizados que se alineen con sus intereses. Una correcta segmentacion asegura

que los clientes perciban el valor del producto y se sientan atendidos de manera individualizada."

7. (Cuales son los aspectos clave a considerar en la gestion de las operaciones de un nuevo
punto de venta de productos de cuidado personal con sabila, incluyendo la gestion de

inventario, el control de calidad y la atencion al cliente?
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"La gestion eficiente de las operaciones de un nuevo punto de venta debe incluir un
inventario que evite tanto el exceso como el desabastecimiento, asegurando la disponibilidad de
productos sin generar costos innecesarios. Es crucial implementar controles de calidad que
garanticen la consistencia y seguridad del producto, destacando el uso de empaques
biodegradables para mantener la imagen sostenible de la marca. Ademas, la atencion al cliente
debe ser personalizada y orientada a resolver inquietudes rapidamente, mejorando la experiencia

general de compra."

8. ;Como se debe optimizar la cadena de suministro para garantizar la disponibilidad de
productos de cuidado personal con sabila en un nuevo punto de venta, considerando la

gestion de proveedores, el transporte y el almacenamiento?

"Para optimizar la cadena de suministro, es fundamental establecer acuerdos con
proveedores confiables que garanticen la entrega oportuna de materiales. Se debe planificar el
transporte utilizando rutas eficientes para reducir costos y tiempos de entrega. El
almacenamiento debe ser adecuado para mantener la calidad de los productos, considerando
factores como temperatura y humedad en el caso de productos naturales. Estas acciones

contribuyen a garantizar la disponibilidad continua de productos en el punto de venta."

9. ;Qué estrategias se pueden implementar para reducir los costos de la cadena de

suministro y mejorar la eficiencia logistica en un nuevo punto de venta de este tipo?

"La reduccion de costos en la cadena de suministro puede lograrse negociando precios
competitivos con proveedores, consolidando pedidos para ahorrar en transporte, y utilizando
centros de distribucion estratégicamente ubicados. Ademas, implementar tecnologias como

sistemas de gestion de inventarios puede optimizar el seguimiento y control, evitando pérdidas o
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costos innecesarios. Evaluar regularmente los procesos logisticos también ayuda a identificar

oportunidades de mejora que aumenten la eficiencia y reduzcan gastos."

Resultados entrevista tienda naturista

. Qué productos naturales con sabila son los mas buscados por los

consumidores en este momento?

El gel de sabila es un producto popular, especialmente para aliviar quemaduras solares y

tratar la rosacea.

Existen ingredientes naturales que estén ganando popularidad en los ultimos

afios y por qué?

Si, la ashwagandha est4 ganando popularidad por su capacidad para regular el cortisol y

mejorar el sistema nervioso. Esto ayuda a reducir el estrés y mejorar el bienestar general.

.Qué formatos de productos naturales estan teniendo mayor demanda (cremas,

capsulas, tés, etc.)?

Las capsulas son el formato mas demandado, especialmente para problemas de suefio,

tos, migrafias y cuidado del cabello.

,Existen productos innovadores que estén captando la atencion de los

consumidores?

La ashwagandha

.Qué certificaciones (natural, vegano, cruelty-free, etc.) son las mas
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importantes para los consumidores al elegir productos naturales?

La certificacion organica es importante para algunos consumidores, como se menciona en

el caso del Omega 3.

. Cuales son las principales razones que llevan a los consumidores a elegir

productos naturales y organicos? (salud, bienestar, sostenibilidad, etc.)

Las principales razones son la sostenibilidad y el bienestar. Los consumidores buscan

evitar los quimicos y sus efectos secundarios, y prefieren opciones naturales que no generen

dependencia ni afecten otras areas del cuerpo.

.Qué problemas de salud o bienestar buscan solucionar los consumidores con

productos naturales?

Los consumidores buscan solucionar problemas como manchas en el rostro, problemas de

suefio, estrés, problemas digestivos, dolores musculares, inflamacion y problemas de circulacion.

.Qué esperan los consumidores encontrar en una tienda naturista

(asesoramiento, variedad de productos, precios competitivos, etc.)?

Los consumidores esperan asesoramiento, variedad de productos y precios competitivos.

La variedad es un factor importante, ya que buscan productos especificos que no encuentran en

otras tiendas.
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Resultados focus group

.Si pudieras disefiar el punto de venta perfecto para tus productos de cuidado

personal, como seria el lugar fisico como te gustaria que se vea?

Erick: Siempre cuando se trata de vender algo en como comtUnmente se dice, todo entra
primero por los 0jos. Entonces, si es algo que desde el primer desde una primera vez que alguien
vea algo, es llamativo y hacen el color, ya sea en la presentacion, ya sea en en como esta
construido, estad este punto, pues yo lo que haria seria hacer algo que sea llamativo para todas las

edades y para todos los publicos.

Samantha: Si, concuerdo mucho con ¢él. Me gustaria algo que tenga que sea llamativa para
las personas algo colorido. Asi, las personas las llaman mucho la atencién. Y que tenga higiene

lo primero

Imagina que eres duefio de una tienda de productos naturales. ;Qué tipo de productos

de Sabila Ofrecerias?

Helen: El cuerpo y en general diferentes productos que quizas puedan ser bastante
llamativos, mas que todo para las mujeres, que son mas que todo quienes por lo general compran

o adquieren estos productos.

Génesis: Yo creo que con la sabila se puede realizar muchos productos Incluiria, por
ejemplo, los balsamos con la propiedad hidratante de la sabila. Incluiria también lo que son, gel y
De igual forma, pues del mismo principio activo y que seria indicado para pieles sensibles, piel

mixta y concuerdo con mi compafiera también incluiria una linea para y el tema capilar.
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. Si sabes que hay una crema que pueda ayudarte con las quemaduras o con la piel

irritada de tu bebé? ;Estarias interesada en utilizar este producto?

Joselyn: Eh, siempre y cuando sea bueno para mi bebé sano y no le hagas dafio y mas que

todo que sea 100% natural. Para evitar cualquier tipo de alergias. Y esas cosas si.

.En alguna vez has utilizado un jabon de Sabila o cualquier tipo de jabon que sea para

la piel irritada, quemaduras solares o cualquier tipo de irritacion que tengas?

Natalia: Creo que si. Una vez después de regresar de la playa, utilice un jabén 100%
natural. Ya lo he Vera para eso el resultado fue bastante positivo, porque como todos sabemos,
las quemaduras del sol de la playa son un poco irritantes. Entonces si calmo6 inmediatamente el

arbol de la piel.

Carlos: Yo, por ejemplo, he utilizado la pulpa con las pastillas de imitacion de sabila, creo
que en varios aspectos depende del cuerpo, como se siente el cuerpo, que hay personas que
somos sensibles y hay personas que somos el cuerpo mas resistente y eso depende de ahi se
pone, pide a las personas que tienen débil el cuerpo y los que tenemos mas el cuerpo mas mas

fuerte. Podemos utilizar mas sabila que de otro tipo de jabon.

(En donde te gustaria encontrar este tipo de productos naturales?

Jhostin: Me gustaria encontrar, por ejemplo, en una farmacia, en centros de centro de salud

mas cercano, que es mas facil la compra o més adquirible para el producto y mas rapido.

Melany: Claro, a mi me gustaria igual encontrar algin centro naturista donde pueda

conseguir algiin buen producto natural. Asi, de sébila para el rostro y la piel, que es muy bueno.
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. Cuanto estarias dispuesto a pagar por un producto de cuidado personal de sabila,

que es 100% natural y que es artesanal?

Natalia: Considerando todos los puntos que acabas de mencionar. Si pagaria entre 4 0 5

dolares, dependiendo del tamaio del producto.

Samantha: Igual hasta 6. También podria pagar si es por ciento natural reproductor.

Jhostin: Lo que sea necesario, aunque para expresar el cuidado de mi piel o quizés de mi

cabello, pagaria lo que fuera necesario, no importa.

Carlos: Una vez vinieron con las pencas de sabila de parte de la Universidad la Salesiana,
nos ofrecian ese tiempo era en 22 con algo no lo recuerdo, pero era de entre 20 a 25 dolares.
Creo que si esta accesible, pero primeramente toca ver queé, qué y como nos puede solucionar el

producto de la sdbila para asi estar satisfechos.

(Consideras un precio razonable, entre 15 y 20 ddlares, un combo que viene una

crema, champi y un jabén?

Helen: En si de hecho, me parece un precio bastante accesible porque nos estan presentando
diferentes productos y si consideramos que solo por 1 pagariamos alrededor de unos 5 dolares, si

nos estamos llevando a algunos seria un muy buen precio.

Génesis: o creo que si, esta bastante econdémico, me parece el precio porque es un combo y
la elaboracion que sea tan artesanal y digamos que un poco ecologica. Aqui estan en el pais, es

costoso, entonces yo creo que esta super bien el precio.

(Alguien de ustedes ya ha encontrado este tipo de productos que sean ecuatorianos

aqui?
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Natalia: Yo si, realmente me gusté porque vendian productos asi de forma natural,
elaborado de forma natural. Incluso pedian que llevemos nuestro propio envase para que sea un

poco mas ecologico.

.Recuerdas en donde fue eso y mas o menos, cuanto pagaste?

Natalia: El lugar queda en la playa y el producto que me ofrecieron era un champu que
dependiendo la cantidad que yo queria me daban el el precio, pero lo mas econdémico que en un

frasquito de mas o menos unos 25ml costaba 1.5$

,Qué tan interesada estarias en conocer todos los beneficios que tienen los productos

Sabila?

Daniela: Bueno segiin tengo entendido la sabila tiene multiples beneficios, entre los mas
importante seria la hidratacion, creo que lo principal en una rutina de cuidado facial para
mantener la salud de la piel y también tiene otros beneficios como es refrescante. También nos

puede ayudar con quemaduras.

(Estarias interesado en conocer mas sobre estos productos?

Erick: Por mi parte si, ya que siempre es importante e interesante conocer qué es lo que

ofrece un producto o un servicio antes de adquirirlo.

JEntre el Champu, el jabon y las cremas, qué es lo que mas te llamaria la atencion

consumir?

Melany: Champu porque hidrata y ayuda al crecimiento del cabello igual hidrata el cuero

cabelludo y da brillo.



108

Samantha: Me interesa mas la crema facial, tiene muchos beneficios en y cuando tienes

granitos y para la piel grasa, sirve bastante.

.Si estas por ahi, si te ofrezco un kit que viene champu, crema y jabon, viene de todos

son con Sabila o no son con Sabila, con ortiga, con papaya o sabila puro?

Josselyn: Yo creo que la sabila con ortiga, porque bueno, he escuchado que la ortiga es muy
buena para para la piel y tiene muchos beneficios antioxidantes en la piel. Entonces, si me

llamase mucho la atencion ese tipo de producto.

. Cual de estas presentaciones te llama mas la atencion?

Natalia: Me gusta mucho eso, la segunda es a la de café.

Génesis: Me gusta la dos y la cuatro estd bien, pero me gusta un poquito mas la voz porque

la presentacion se ve un poquito mas elegante, pero la cuatro también estd super bien.

Carlos: La 5 por la cera

Jhostin: De la que me llamo la atencidn, fue la presentacion niumero 3, porque el jabon se

ve un poco mas original.

Samantha: Me gustala2yla$5

Helen: me iria por las dos porque tienen un aspecto mas elegante, mas sobrio con otros

colores mas neutrales.

Melanie: El dos es sencillo y llamativo, o sea, los colores llaman la atencion o si la forma

también.
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Josselyn: A mi igual me llama mucho la atencion La nimero dos estd muy bonita y
también por como se ve la Gltima, también me llama la atencion, pero solo la imagen, no, ahora

si me dices solo los frasquitos me quedo por lados.

Erick: En mi caso, me parece que la tltima es la mejor opcidn, ya que se puede observar
una diferencia entre, o sea, se observa una diferencia de los envases, diferenciando cada

producto.

Cuantitativo

® Tabulacion de encuestas

.Con qué frecuencia compra productos de cuidado personal?
Figura 23

Resultados pregunta 1

Frecuencia de compra

S0

Porcentaje

Cada semana Cada mes Cada tres meses Una vez al afio MNunca

Frecuencia de compra

Elaborado por: Autores
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Analisis: El grafico evidencia la existencia de un mercado potencialmente estable para
productos de cuidado personal, especialmente entre los consumidores que realizan compras de
forma mensual y semanal. En este contexto, las empresas deben disefiar estrategias que no solo
atraigan a los compradores habituales, sino también a los ocasionales. Para ello, es fundamental
enfocar los esfuerzos en la educacion del consumidor y en el desarrollo de productos alineados

con sus preferencias, habitos y expectativas.

. Cuales son las opciones de tamaiio preferidas para los siguientes productos de cuidado

personal: ;champu, cremas y bio alcohol?

Figura 24

Resultados pregunta 2 preferencia champu

Preferencia de tamarfo shampoo

a0

Porcentaje

{052

30as0mi 300a350ml 15a 2 litros MNinguna

Preferencia de tamario shampoo

Elaborado por: Autores
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Analisis: La mayoria de los encuestados muestra una clara preferencia por tamafios
medianos y grandes en productos como shampoo y cremas. El 47.0% prefiere tamafios de 300 a
350 ml para shampoo, mientras que el 54.0% opta por cremas de este mismo tamafio. Sin
embargo, un 6.5% no tiene preferencia en el tamafio del shampoo, lo que podria indicar una

oportunidad para diversificar las ofertas en tamafios mas pequefios

Figura 25
Resultado pregunta 2 preferencia crema

Preferencia de tamafio crema

G0

Porcentaje

30as0ml 300 a 350 ml 15a 2 litros MNinguna

Preferencia de tamafio crema

Elaborado por: Autores

Analisis: El tamafio de 300 a 350 ml es el mas demandado por los consumidores, representando
una opcidn equilibrada entre cantidad y comodidad. Las empresas deben enfocarse en este
formato para responder a la mayoria del mercado. No obstante, también es aconsejable mantener
presentaciones grandes (1.5 a 2 litros) para ciertos segmentos especificos. Las presentaciones

pequenas deben considerarse como parte de estrategias promocionales o kits de viaje.
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Figura 26

Resultado pregunta 2 preferencia bioalcohol

Preferencia de tamario bioalcohol

40

Porcentaje

30as0ml 300 a 350 ml 15a?2litros Miguna

Preferencia de tamario bioalcohol

Elaborado por: Autores

Analisis: Para esta pregunta los encuestados tienen una tendencia mayor a los tamafios de
300 a 350 ml y 1.5 a 2 litros de bio alcohol, con 36.3% y 35.5% respectivamente, mientras que

otra pequefia parte opt6 por 30 a 50 ml y ninguno, esto con 24.16%
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. Qué opciones de tamafio prefiere para jabones de uso corporal y facial?

Figura 27

Resultado pregunta 3 tamario jabon

Preferencia de tamafio jabon

&0

Porcentaje

20a50gr 120a 150 gr 200a250gr Ninguna

Preferencia de tamaro jabén

Elaborado por: Autores

Analisis: Los datos reflejan que existe una clara preferencia por los jabones de tamaiio
mediano (120 a 150 gr), lo que representa una oportunidad para las marcas que buscan alinearse
con la mayoria del mercado. Las presentaciones grandes también tienen buena aceptacion, por lo
que podrian mantenerse como una opcién complementaria. Por otro lado, los tamafios pequefios
deben reservarse para estrategias especificas como promociones o kits de viaje. Este
conocimiento es clave para optimizar la oferta de productos y adaptar las estrategias comerciales

a las preferencias reales del consumidor.
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. Cual de los siguientes kits de cuidado personal es de su preferencia, segin sus necesidades

especificas de piel y bienestar?

Figura 28

Resultado pregunta 4 Kits

Preferencia Kits

40

Porcentaje

it hidratacion Kit brilloy Kit energia y Kitjovény radiante Minguna
profunda luminosidad vitalidad

Preferencia Kits

Elaborado por: Autores

Analisis: Para esta pregunta los encuestados prefieren el primer kit que ofrece como
beneficio Hidratacion profunda, este contiene un Champi, Jabon y crema de la marca en su
tamafo para uso regular, con un 32.47%, en segundo lugar, esta el kit brillo y luminosidad con
un 25.45%, para las demés opciones, 21.04% kit joven y radiante, 19.74% kit energia y vitalidad

y 1.30% para la opcion de ninguno.
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. Cuanto suele gastar en productos de cuidado personal por mes?

Figura 29

Resultado pregunta 5

Gasto aproximado en productos de aseo

Porcentaje

Menos de $50 $50 a $100 $100 a $200 $200 o mas

Gasto aproximado en productos de aseo
Elaborado por: Autores.

Analisis: Los datos revelan que el 48.8% de los encuestados gasta menos de $50 en
productos de aseo, lo que sugiere que la mayoria de los consumidores son sensibles al precio.
Aunque un 36.6% gasta entre $50 y $100, solo un pequefio porcentaje (5.2%) gasta mas de $200,

lo que implica que hay un limite en la disposicion a pagar por productos de cuidado personal.
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,Qué marcas de productos de cuidado personal conoce y utiliza?
Tabla 21

Resultado pregunta 6

Frecuencias $Marcas

Respuestas Porcentaje de
M= FPorcentaje CAsS0s

Marcas® Dove 68 12,0% 17, 7%
Mivea T4 13,0% 19,2%

Otros 195 34,3% 50,6%

Fantene 49 8,6% 12,7%

Savital 18 3,2% 4,7%

Eucerin 30 5,3% 7.8%
Head&Shoulders 29 51% 7.5%

Falmolive 21 3.7% 5,5%

Protex 20 3.5% 52%

Rexona 15 2,6% 3,9%

Cerave 13 2,3% 3.4%

L oréal 20 3.5% 52%

Herbal Essence 16 2,8% 4,2%

Total 568 100,0% 147 5%

a. Agrupacion

Elaborado por: Autores

Analisis: La categoria “Otros” tiene la mayor frecuencia con 195 menciones, lo que
representa el 34.3% de los casos. Esta categoria agrupa varias marcas que no se repiten
individualmente. Las marcas Dove y Pantene también tienen una presencia significativa con 68

(12.0%) y 49 (8.6%) menciones, respectivamente.
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. Qué factores influyen en su decision de compra de productos de cuidado personal? Escoja

las que le parezcan importantes

Tabla 22

Resultado pregunta 7

Frecuencias $FactoresDeDecision

Respuestas Parcentaje de
[+® Parcentaje casos
FactoresDeDecision®  Precio 163 23,0% 42 3%
Marca 164 23,2% 42 6%
Ingredientes 168 237% 43 6%
Beneficios 167 23,6% 43 4%
Comentarios de otros
fisiiariae 44 6,2% 11,4%
Minguno 2 0,3% 0.5%
Total 708 100,0% 183,59%

a. Agrupacion

Elaborado por: Autores

Analisis: Los factores “Precio”, “Marca”, “Ingredientes” y “Beneficios” tienen frecuencias
y porcentajes de casos muy similares, alrededor del 23% y 42-43%, respectivamente. Esto indica
que estos factores son casi igualmente importantes para los consumidores al decidir qué champu
comprar. "Comentarios de otros usuarios” tiene una menor frecuencia (44) y representa solo el
6.2% de las respuestas y el 11.4% de los casos, lo que sugiere que este factor es menos

influyente en la decision de compra.
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(Esta familiarizado con los productos de cuidado personal con sabila?

Figura 30

Resultado pregunta 8

Nivel de familiarizacién

40

Porcentaje

Muy familiarizado Familiarizado MNeutral Poco familiarizado MNada familiarizado

Nivel de familiarizacién

Elaborado por: Autores

Analisis: La investigacion muestra que un 31.2% de los encuestados se siente
familiarizado con los productos, mientras que un 19.0% se considera muy familiarizado. Sin
embargo, un 23.6% se siente poco familiarizado, lo que indica que hay un grupo significativo
que podria beneficiarse de campafias de educacidon y marketing para aumentar su conocimiento

sobre los productos.
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Ha utilizado alguna vez productos de cuidado personal con sabila?

Figura 31

Resultado pregunta 9

Experiencia con aloe vera

40

Porcentaje

Siempre Frecuentemente A veces Rara vez Munca

Experiencia con aloe vera

Elaborado por: Autores

Analisis: De la investigacion, se deduce que un 34.5% de los encuestados utiliza
productos con aloe vera a veces, mientras que un 19.2% lo hace frecuentemente. Sin embargo,
un 12.7% nunca utiliza productos con aloe vera, lo que sugiere que hay un potencial de mercado

para aumentar la familiarizacion y el uso de estos productos.
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. Qué tan importante cree usted que los productos de cuidado personal sean naturales y

organicos?
Figura 32
Resultado pregunta 10

Nivel de importancia

50

Porcentaje

Muy importante Importante MNeutral Poco importante  MNada importante

Nivel de importancia

Elaborado por: Autores

Analisis: Los datos muestran que el 44.9% de los encuestados considera que los
productos son muy importantes, mientras que un 40.3% los considera importantes. Sin embargo,
un 2.9% los considera nada importantes, indicando que hay un segmento pequefio de
consumidores que no valora estos productos, lo que podria ser una oportunidad para educar sobre

sus beneficios.



121

. Qué precio estaria dispuesto a pagar por productos de cuidado personal con sabila

totalmente naturales?

Figura 33

Resultado pregunta 11 Champu

Precio por Shampoo

50

Porcentaje
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$5a%10 $11a%$20 $21a$30 +$31 NSP

Precio por Shampoo

Elaborado por: Autores

Analisis: La investigacion revela que el 33.5% de los encuestados estd dispuesto a pagar
entre $5 y $10 por shampoo, mientras que el 45.5% opta por precios de $11 a $20. Solo un
18.7% esta dispuesto a pagar mas de $21, lo que indica que la mayoria de los consumidores

busca opciones asequibles, lo que podria influir en las estrategias de fijacion de precios.
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Figura 34

Resultado pregunta 11 Jabon

Precio por Jabén

G0

Porcentaje

D52% fo.52%
$5a%10 $11a%20 $21a$30 +$31 NSP

Precio por Jaboén

Elaborado por: Autores

Analisis: Se observa que el 56.9% de los encuestados prefiere jabones en el rango de $5 a
$10, mientras que un 34.8% esta dispuesto a pagar entre $11 y $20. Solo un 7.3% acepta pagar
mas de $21, lo que sugiere que los precios competitivos son cruciales para captar la atencion del

consumidor en este segmento.
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Figura 35

Resultado pregunta 11 crema

Precio por Crema

Porcentaje
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Precio por Crema

Elaborado por: Autores

Analisis: Los datos indican que un 48.1% de los encuestados prefiere cremas que cuesten
entre $11 y $20, mientras que un 26.2% opta por precios de $5 a $10. Un 21.6% esta dispuesto a
pagar entre $21 y $30, lo que sugiere que hay una mayor flexibilidad de precios en este segmento

en comparacion con jabones y shampoos.
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Figura 36

Resultado pregunta 11 bioalcohol

Precio por Bio alcohol

Porcentaje

$5a %10 $11a%$20 $21a%30

Precio por Bio alcohol

Elaborado por: Autores

Analisis: La mayoria de los encuestados (60.5%) prefiere bioalcohol en el rango de $5 a
$10, mientras que un 27.3% esta dispuesto a pagar entre $11 y $20. Solo un 8.1% acepta pagar
mas de $21, lo que indica que la sensibilidad al precio es alta en este tipo de producto, similar a

los jabones.
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(Estaria interesado en probar productos de cuidado personal con sabila?

Figura 37

Resultado pregunta 12 champu

Nivel de interés Shampoo

50

Porcentaje

MWuy interesado Interesado MNeutral Poco interesado  MNada interesado

Nivel de interés Shampoo

Elaborado por: Autores

Analisis: Los datos muestran que un 30.4% de los encuestados estd muy interesado en
shampoo, mientras que un 40.5% se considera interesado. Sin embargo, un 10.1% no esta
interesado en absoluto, lo que sugiere que hay un buen nivel de interés, pero también un grupo

que podria necesitar mas informacion o incentivos para considerar su compra.
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Figura 38

Resultado pregunta 12 jabon

Nivel de interés Jabén

a0

40

30

Porcentaje

20

1

0 0,26
0 Muy interesado  Interesado Meutral Poco MNada
interesado interesado

Nivel de interés Jabon

Elaborado por: Autores

Analisis: Se observa que el 30.6% de los encuestados estd muy interesado en jabones, y
un 45.2% se muestra interesado. Sin embargo, un 8.6% no esta interesado, lo que indica que los
jabones tienen una buena aceptacion, pero es necesario abordar las preocupaciones de los

consumidores menos interesados.
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Figura 39

Resultado pregunta 12 crema

Nivel de interés Crema

50

Porcentaje

Wuy interesado Interesado Meutral Focointeresado  Mada interesado

Nivel de interés Crema

Elaborado por: Autores

Analisis: Los datos revelan que un 35.6% de los encuestados estd muy interesado en
cremas, mientras que un 42.3% se considera interesado. Solo un 7.8% no esta interesado, lo que
sugiere que las cremas son altamente valoradas y podrian ser un enfoque clave para las

estrategias de marketing.
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Figura 40

Resultado pregunta 12 bioalcohol

Nivel de interés Bio alcohol

30

Porcentaje

MLy interesado Interesado Meutral Pocointeresado  MNada interesado

Nivel de interés Bio alcohol

Elaborado por: Autores

Analisis: El interés en bioalcohol es relativamente bajo, con solo un 15.8% de los
encuestados muy interesados y un 27.8% interesados. Un 10.6% no muestra interés, lo que indica

que hay un desafio en aumentar la aceptacion y el conocimiento sobre este tipo de productos.
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(En qué productos de cuidado personal con sabila estaria mas interesado?

Figura 41

Resultado pregunta 13

Nivel de interés productos
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Porcentaje

0 0,52%
0 Jabones Cremas Cremas Shampoo  Bic alcohol Minguna

faciales corporales

Nivel de interés productos

Elaborado por: Autores

Analisis: Los datos muestran que un 34.0% de los encuestados esta interesado en
jabones, 21.0% en cremas faciales y 18.4% en cremas corporales. Sin embargo, un 2.3% no esta
interesado en ningun producto, lo que sugiere que hay un interés generalizado, pero es necesario

segmentar el mercado para atender diferentes preferencias.
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;Donde preferiria usted comprar productos de cuidado personal con sabila?

Figura 42

Resultado pregunta 14

Lugar de preferencia
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Lugar de preferencia

Elaborado por: Autores

Analisis: La investigacion revela que el 51.4% de los encuestados prefiere comprar
productos en supermercados, mientras que el 30.6% opta por farmacias. Las redes sociales y
sitios web tienen una menor preferencia (6.2% cada uno), lo que indica que las estrategias de

distribucion deben centrarse en los supermercados para maximizar el alcance.
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;Tiene alguna alergia o sensibilidad a los productos de cuidado personal? Si su respuesta es

positiva mencioné cual o cuales

Figura 43

Resultado pregunta 15

Padece alergia

100

Porcentaje

Si Mo Fragancias Sulfatos  Piel sensible  Pielseca  Parabenos
(desconoce) fuertes

Padece alergia

Elaborado por: Autores

Analisis: La mayoria de los encuestados (90.1%) no padece alergias, lo que podria
facilitar la aceptacion de productos con fragancias y otros ingredientes. Sin embargo, un 3.6% si
presenta alergias (aunque desconoce el tipo), lo que indica que las marcas deben ser cautelosas al

elegir ingredientes y comunicar claramente los componentes de sus productos.
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,Qué busca en un producto de cuidado personal al con sabila?

Figura 44

Resultado pregunta 16

Agrado en productos naturales
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Elaborado por: Autores

Analisis: Los datos indican que un 21.8% de los encuestados valora la calidad de los
productos naturales, y un 28.0% aprecia los beneficios que ofrecen. Sin embargo, un 6.5% no
muestra agrado hacia estos productos, lo que sugiere que hay un buen mercado para productos

naturales, pero es necesario educar a los consumidores sobre sus beneficios.
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. Qué plataforma digital utiliza usted con frecuencia?

Figura 45

Resultado pregunta 17

Frecuencia plataformas
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Porcentaje

Facebook Instagram WhatsApp Tik tok Twitter Otros

Frecuencia plataformas

Elaborado por: Autores

Analisis: La investigacion muestra que el 31.2% de los encuestados utiliza Instagram y el
30.4% utiliza Facebook para informarse sobre productos. Las plataformas menos utilizadas son
TikTok y Twitter, lo que indica que las estrategias de marketing deben centrarse en las

plataformas mas populares entre los consumidores.
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.Cuanto tiempo al dia, en promedio, pasa en redes sociales?

Figura 46

Resultado pregunta 18

Tiempo en redes
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Tiempo en redes

Elaborado por: Autores

Analisis: Se observa que el 28.6% de los encuestados pasa entre 1 y 2 horas en redes
sociales, mientras que el 20.3% pasa mas de 3 horas. Esto sugiere que hay una oportunidad para

captar la atencion de los consumidores durante su tiempo en linea.
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(En qué momentos del dia suele visitar o navegar las redes sociales?

Figura 47

Resultado pregunta 19

Momento de navegacion
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Momento de navegacion

Elaborado por: Autores

Analisis: Los datos indican que el 32.7% de los encuestados navega en internet entre las
8 p.m.y 11 p.m., lo que representa el momento mas activo. Esto sugiere que las campatfias

publicitarias deben programarse para coincidir con estos horarios de mayor actividad.
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.Qué tipo de contenido prefiere observar en redes sociales?

Figura 48

Resultado pregunta 20
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Elaborado por: Autores

Analisis: De la investigacion, se deduce que un 36.9% de los encuestados prefiere videos
tutoriales, lo que indica un interés significativo en contenido visual que explique el uso de
productos. Un 28.1% prefiere resefias y recomendaciones, sugiriendo que los consumidores
valoran las opiniones de otros antes de realizar una compra. Sin embargo, un 15.0% opta por
imagenes y memes, lo que muestra que, aunque son menos populares, pueden complementar

otras estrategias de contenido.
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. Cual es su edad?

Figura 49

Resultado pregunta 21
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Elaborado por: Autores

Analisis: La mayoria de los encuestados son de 25 a 34 afios con el 34.8%, seguido de 18
a 24 afios con el 25.4%, 35 a 44 anos con el 19.7%, 45 a 54 con el 14.8% y de 55 afios o mas con

el 5.1%.
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. Cual es su género?

Figura 50

Resultado pregunta 22
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Elaborado por: Autores

Analisis: Lo encuestados son en gran parte mujeres con el 53.5%, hombres con el 45.1%

y LGBTIQ+ radica en el ultimo puesto con el 1.3%.
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(En qué sector vive?

Figura 51

Resultado pregunta 23
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Elaborado por: Autores

Analisis: Como se habia calculado en la tabla de nimero de encuestados por poblacion
Calderdn ocupa el mayor numero de encuestados con el 32.2%, seguido de El Condado con el
14.8%, Carcelén 8.5%, Kennedy 8.05%, Ihaquito 7.2%, Comité del pueblo 6.7%, El Inca 6.4%,

Cumbaya 5.45%, Pomasqui 4.6%, Cotacollao 3.6% y Llano chico 2%.
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. Cual es su nivel de ingresos?

Figura 52

Resultado pregunta 24
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Elaborado por: Autores

Analisis: Acerca del nivel de ingresos de los encuestados la mayoria oscila entre $401 a
$600 con el 28.5%, sin tanta diferencia le sigue menos de $400 con 28.3%, 601 a $800 el 23.1%,

de $1000 a més el 8.8% y $801 a $1000 el 8.8%.
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. Cual es su nivel educativo?

Figura 53

Resultado pregunta 25

Nivel educativo

G0

Porcentaje

:",?B%:
Frimaria Secundaria Superior Minguna

Nivel educativo

Elaborado por: Autores

Analisis: Los encuestados afirman que su nivel educativo es superior con el 55. %, otro
tanto termind apenas la secundaria con el 38.1%, el 5.4% lleg6 solo hasta la primaria y una

pequeia parte no estudio con el 0.78%.
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. Cual es su ocupacion?

Figura 54

Resultado pregunta 26
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Elaborado por: Autores

Analisis: En este caso los encuestados son empleados publicos con el 37.6%, seguido de
estudiantes con el 16.3%, comerciantes con el 15.32%, empleados privados con el 11.95%,

emprendedores corresponden el 10.9%, amas de casa 6.2% y jubilados el 1.5%.



4.2 Analisis Bivariado
Tabla 23

Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N %

Valido 385 100,0
Casos Excluido? 0 ,0

Total 385 100,0

Elaborado por: Autores

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Tabla 24

Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,527 29

Elaborado por: Autores

143
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Tabla 25

Tabla cruzada Frecuencia de compra * Nivel de familiarizacion

Recuento
Nivel de familiarizacion
Muy Familiarizado Neutral Poco
familiarizado familiarizado
Cada semana 43 32 10 14
Cada mes 15 68 44 44
Frecuencia de compra Cada tres meses 7 16 17 24
Una vez al afio 7 2 2 8
Nunca 1 2 6 1
Total 73 120 79 91
Elaborado por: Autores
Tabla 26
Prueba de Chi-cuadrado 1
Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 89,235% 16 ,000
Razén de verosimilitudes 85,123 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 29,732 1 ,000
N de casos validos 385

Elaborado por: Autores
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a. 9 casillas (36,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada
es ,69.

Figura 55

Frecuencia de compra * Nivel de familiarizacion
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Elaborado por: Autores

Analisis: La familiarizacion con productos de cuidado personal a base de sabila
juega un papel clave en la decision de compra. Aquellos que estan mas familiarizados
tienden a integrarlos regularmente en su rutina, mientras que quienes tienen un bajo nivel
de conocimiento no los adquieren. Esto destaca la importancia de estrategias de
marketing y educacion que informen a los consumidores sobre los beneficios de estos

productos para aumentar su aceptacion y frecuencia de compra.
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Tabla 27

Tabla cruzada Frecuencia de compra * Experiencia con sabila

Tabla cruzada Frecuencia de compra * Experiencia con sabila

Recuento
Experiencia con sabila
Siempre Frecuentemente A veces Rara vez Nunca
Cada semana 27 35 26 7 6
Cada mes 10 24 84 38 24
Frecuencia de compra Cada tres meses 5 13 16 24 11
Una vez al afio 7 1 1 9 5
Nunca 0 1 6 2 3
Total 49 74 133 80 49

Elaborado por: Autores

Tabla 28

Prueba de Chi-cuadrado 2

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 97,0372 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 99,898 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 28,435 1 ,000
N de casos validos 385

Elaborado por: Autores
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a. 9 casillas (36,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada
es 1,53.

Figura 56

Frecuencia de compra * Experiencia con aloe vera

Grafico de barras

Experiencia
con aloe vera

W Siempre

[ Frecusntermnerts
]~ veces

B Rara vez

80 I Munca

100

60

Recuento

40

20—

_Ilnl"m I1'30% 0,26 iU TE%

T 1 T
Cada semana Cada mes Cadatres Una vez al afio Munca
meses

Frecuencia de compra

Elaborado por: Autores

Analisis: Tendencia de mayor frecuencia de compra: La barra mas alta en la
categoria “Cada mes” indica que las personas compran productos de cuidado personal
con mayor frecuencia mensual. Esto podria deberse a necesidades regulares de
reposicion. Las personas que indican “Siempre” o “Frecuentemente” tener experiencia
con sabila tienden a realizar compras de cuidado personal més regulares (cada semana o
cada mes). Los que “A veces” o “Rara vez” tienen experiencia con sabila tienden a
comprar con menor frecuencia, como cada tres meses o una vez al afio. Aquellos que

“Nunca” han tenido experiencia con productos de sabila tienen una frecuencia de compra
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muy baja o nula para productos de cuidado personal. Existe una relacion positiva entre la

experiencia con productos de sébila y la frecuencia de compra de productos de cuidado

personal. Esto podria reflejar satisfaccion con el producto o una percepcion positiva de

sus beneficios.

Tabla 29

Tabla cruzada Frecuencia de compra * Nivel de Importancia

Recuento

Nivel de importancia

Muy importante Importante Neutral Poco importante
Cada semana 62 34 3 1
Cada mes 80 76 16 4
Frecuencia de compra Cada tres meses 20 33 11 4
Una vez al afio 9 5 7 2
Nunca 2 7 1 0
Total 173 155 38 11
Elaborado por: Autores
Tabla 30
Prueba de Chi-cuadrado 3
Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 55,1462 16 ,000
Razén de verosimilitudes 46,458 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 25,829 1 ,000
N de casos validos 385
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Elaborado por: Autores
a. 12 casillas (48,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada

es ,25.

Figura 57

Frecuencia de compra * Nivel de importancia
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Elaborado por: Autores

Analisis: Los consumidores que consideran "muy importante”" o "importante" que los
productos de cuidado personal sean naturales y orgénicos tienden a adquirirlos con mayor
frecuencia (semanal o mensual). En cambio, los niveles de menor importancia estan relacionados
con una menor frecuencia de compra. Esto sugiere una relacion directa entre la percepcion de

valor de un producto natural/natural y la regularidad de adquisicion.



Tabla 31

Tabla cruzada Gasto aproximado en productos de aseo * Experiencia con sabila

Recuento

150

Experiencia con sabila

Siempre Frecuentemente A veces Rara vez Nunca
Menos de $50 15 23 61 57 32
. $50 a $100 13 30 65 19 14
Gasto aproximado en
productos de aseo $100 a $200 12 14 5 4 1
$200 o mas 9 7 2 0 2
Total 49 74 133 80 49

Elaborado por: Autores

Tabla 32

Prueba de Chi-cuadrado 4

Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 85,752* 12 ,000
Razén de verosimilitudes 81,930 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 50,981 1 ,000
N de casos validos 385

Elaborado por: Autores

a. 6 casillas (30,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada

es 2,55.
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Figura 58

Gasto aproximado en productos de aseo * Experiencia con aloe vera
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Elaborado por: Autores

Analisis: La mayoria de las personas con un bajo gasto en productos de cuidado personal
tienden a no usar o usar rara vez productos con sabila. Por otro lado, las personas que gastan mas
tienen una mayor probabilidad de ser usuarios frecuentes de productos de sabila. Esto podria
indicar que el consumo de estos productos estd asociado con consumidores que invierten mas en

productos de cuidado personal.
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Tabla 33

Tabla cruzada Gasto aproximado en productos de aseo * Nivel de importancia

Recuento
Nivel de importancia
Muy importante Importante Neutral Poco importante
Menos de $50 73 76 25 8
Gasto aproximado en productos $502$100 63 62 ? 3
de aseo $100 a $200 20 13 3 0
$200 o0 mas 15 4 1 0
Total 173 155 38 11

Elaborado por: Autores

a. 6 casillas (30,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada
es 2,55.

Tabla 34

Prueba de Chi-cuadrado 5

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,4772 12 ,078
Razén de verosimilitudes 21,906 12 ,039
Asociacion lineal por lineal 14,944 1 ,000
N de casos validos 385
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Elaborado por: Autores

a. 9 casillas (45,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada
es ,42.

Figura 59

Gasto aproximado en productos de aseo * Nivel de Importancia
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Elaborado por: Autores

Analisis: La mayor concentracion de respuestas esta en los rangos de gasto menores a
$50 y $50 a $100, por lo que las opciones entre "Muy importante" y "Importante" tienen mayor
frecuencia, indicando que una gran parte de los encuestados valora mucho los productos
naturales y orgénicos, incluso en rangos de gasto bajos. Las categorias "Poco importante" y
"Nada importante" tienen frecuencias muy bajas, lo que sugiere que el desinterés por estos

productos es minimo, independientemente del gasto. En rangos de gasto mas altos ($101 a $150
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y mas de $150), las respuestas son menos frecuentes, pero aun prevalecen los niveles de
importancia "Muy importante" y "Importante". La percepcion positiva hacia los productos
naturales y orgdnicos parece mantenerse consistente entre los consumidores, incluso cuando sus
presupuestos para productos de cuidado personal son bajos. Esto indica un interés generalizado
en este tipo de productos, lo que puede ser una oportunidad para un mercado enfocado en bienes

naturales y organicos.

Tabla 35

Tabla Cruzada Gasto aproximado en productos de aseo * Nivel de ingresos

Recuento

Nivel de ingresos

Menos de $400 $401 a $600 $601 a $800
Menos de $50 76 58 26
Gasto aproximado en productos $502$100 29 39 46
deasco $100 a $200 2 11 12
$200 o mas 2 2 5
Total 109 110 29

Elaborado por: Autores



Tabla 36

Prueba de Chi-cuadrado 6

Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 59,3942 12 ,000
Razén de verosimilitudes 59,653 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 40,606 1 ,000
N de casos validos 385

Elaborado por: Autores

155

a. 5 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada

es 1,77.
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Figura 60

Gasto aproximado en productos de aseo * Nivel de ingresos
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Elaborado por: Autores

Analisis: Las personas con menores ingresos se concentran en gastar menos de $50,
mientras que conforme aumenta el ingreso, es mas probable encontrar gastos mas altos en
productos de cuidado personal. Esto refleja una correlacion directa entre el nivel de ingresos y la

capacidad de gasto en este rubro.



Tabla 37

Tabla cruzada Nivel de familiarizacion * Experiencia con sabila

157

Recuento
Experiencia con séabila
Siempre Frecuentemente A veces Rara vez
Muy familiarizado 39 23 8 3
Familiarizado 5 32 72 8
Nivel de familiarizacion Neutral 2 11 39 21
Poco familiarizado 3 8 13 47
Nada familiarizado 0 0 1 1
Total 49 74 133 80

Elaborado por: Autores

Tabla 38

Prueba de Chi-cuadrado 7

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 25,1662 18 ,120
Razén de verosimilitudes 29,234 18 ,046
Asociacion lineal por lineal 2,000 1 ,157
N de casos validos 385

a. 15 casillas (53,6%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada

es,10.
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Figura 61

Nivel de familiarizacion * Experiencia con aloe vera
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Elaborado por: Autores

Analisis: El nivel de familiarizacion esta estrechamente relacionado con la frecuencia de
adquisicion de productos con sabila. Las personas que estan "muy familiarizadas" o
"familiarizadas" tienden a adquirir estos productos con mayor frecuencia, mientras que aquellas

que estan "poco familiarizadas" o "nada familiarizadas" los adquieren rara vez o nunca.
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Tabla 39

Tabla cruzada Nivel de interés productos * Gasto aproximado en productos de aseo

Recuento
Gasto aproximado en productos de aseo
Menos de $50 $50a$100 $100 a $200
0 2 0 0
Jabones 45 29 7
Cremas faciales 61 48 14
Nivel de interés productos Cremas corporales 36 39 9
Champt 34 23 5
Bio alcohol 6 1 1
Ninguna 4 1 0
Total 188 141 36

Elaborado por: Autores

Tabla 40

Prueba de Chi-cuadrado 8

Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 30,228 12 ,003
Razoén de verosimilitudes 30,390 12 ,002
Asociacion lineal por lineal 8,816 1 ,003
N de casos validos 385

Elaborado por: Autores

a. 5 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada
es 2,03.
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Figura 62

Nivel de interés * Gasto aproximado en productos de aseo
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Elaborado por: Autores

Analisis: Los jabones y cremas faciales/corporales con sabila tienen los mayores niveles
de interés, con una mayoria de personas que gastan menos de $50 o entre $50 y $100 en
productos de aseo, mientras que hay menos personas interesadas en bio alcohol con sabila y la
categoria "ninguna" tiene la menor cantidad de respuestas. La mayoria de las personas gastan
menos de $50 en productos de aseo, pero hay una presencia significativa de quienes gastan entre

$50 y $100. El gasto superior a $100 es menos frecuente, aunque la mayoria de las personas no
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invierten mucho dinero en productos de aseo, hay un interés considerable en productos con

sabila, especialmente en jabones y cremas.

Tabla 41

Gasto aproximado en productos de aseo * Tiempo en redes

Recuento
Tiempo en redes
Menos de 30 min | De 30 min a 1h De lha2h De 2h a3h
Menos de $50 25 48 43 37
Gasto aproximado en productos $502$100 13 3 >4 21
de aseo $100 a $200 1 6 9 10
$200 o mas 0 2 4 10
Total 39 87 110 78

Elaborado por: Autores

Tabla 42

Prueba de Chi-cuadrado 9

Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 90,5192 30 ,000
Razén de verosimilitudes 33,614 30 297
Asociacion lineal por lineal 211 1 ,646
N de casos validos 385

Elaborado por: Autores

a. 26 casillas (61,9%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada
es ,02.
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Figura 63

Gasto aproximado en productos de aseo * Tiempo en redes
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Elaborado por: Autores

Analisis: quienes mds tiempo pasan en redes sociales (mas de 3 horas) tienden a gastar
menos en productos de aseo, a medida que aumenta el gasto en productos de aseo, la cantidad de
personas disminuye, y la distribucion del tiempo en redes se diversifica mas. Los que menos
usan redes sociales (menos de 30 minutos) estan presentes en todos los niveles de gasto, pero en

menor proporcion.
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Tabla 43

Tabla cruzada Nivel de interés productos * Frecuencia plataformas

Recuento
Frecuencia plataformas
Facebook Instagram WhatsApp Tik tok
0 1 0 0 0
Jabones 28 24 19 6
Cremas faciales 39 44 28 18
Nivel de interés productos Cremas corporales 20 32 19 13
Champu 23 17 18 13
Bio alcohol 4 2 2 1
Ninguna 2 1 1 0
Total 117 120 87 51

Elaborado por: Autores

Tabla 44

Prueba de Chi-cuadrado 10

Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 45,3702 12 ,000
Razoén de verosimilitudes 42,319 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 12,858 1 ,000
N de casos validos 385

Elaborado por: Autores
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a. 6 casillas (30,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada
es ,26.

Figura 64

Nivel de interés productos * Frecuencia plataformas
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Elaborado por: Autores

Analisis: Los datos sugieren que los usuarios de Instagram y WhatsApp muestran un
mayor interés en productos de cuidado personal, especialmente cremas faciales y corporales.

Esto podria indicar que estas plataformas son efectivas para estrategias de marketing enfocadas
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en este tipo de productos. En contraste, los usuarios de Twitter y otras plataformas muestran

menor interés en esta categoria.

Tabla 45

Preferencia Kits * Gasto aproximado en productos de aseo

Recuento
Gasto aproximado en productos de aseo
Menos de $50 $50a$100 $100 a $200 $200 o mas
Kit hidratacion profunda 71 42 7 5
Kit brillo y luminosidad 41 51 5 1
Preferencia Kits Kit energia y vitalidad 43 20 11 2
Kit joven y radiante 31 25 13 12
Ninguna 2 3 0 0
Total 188 141 36 20
Elaborado por: Autores
Tabla 46
Prueba de Chi-cuadrado 11
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 18,5682 15 234
Razoén de verosimilitudes 20,076 15 ,169
Asociacion lineal por lineal 4232 1 ,040
N de casos validos 385

Elaborado por: Autores



166

a. 11 casillas (45,8%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada
es,l6.

Figura 65

Preferencia Kits*Gasto aproximado en productos de aseo
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Elaborado por: Autores
Analisis: Los kits méas populares (hidratacion profunda y brillo y luminosidad) tienen
una mayor aceptacion entre consumidores con presupuestos bajos (<$50). Los kits mas
especificos o de valor percibido menor (joven y radiante, energia y vitalidad) necesitan un mejor

posicionamiento o reformulacion para captar mas interés.



167

Tabla 47

Tabla cruzada Frecuencia plataformas * Gasta aproximado en productos de aseo

Recuento
Gasto aproximado en productos de aseo
Menos de $50 $50a$100 $100 a $200 $200 o mas
Facebook 51 47 11 8
Instagram 49 51 15 5
WhatsApp 52 25 6 4
Frecuencia plataformas
Tik tok 31 14 3 3
Twitter 3 0 0 0
Otros 2 4 1 0
Total 188 141 36 20
Elaborado por: Autores
Tabla 48
Prueba de Chi-cuadrado 12
Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 34,1542 15 ,003
Razoén de verosimilitudes 38,881 15 ,001
Asociacion lineal por lineal ,116 1 ,7134
N de casos validos 385

a. 11 casillas (45,8%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada
es ,42.
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Figura 66

Frecuencia plataformas * Gasto aproximado en productos de aseo
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Elaborado por: Autores

Analisis: Facebook lidera entre consumidores de bajo gasto, mientras que Instagram tiene
su mayor aceptacion en este segmento, con un 13.28%, lo que la posiciona como un canal
relevante para consumidores que invierten mas, TikTok tiene una baja preferencia en todos los
rangos (<4%), aunque podria ser una plataforma con potencial para consumidores jévenes. y en

WhatsApp su uso es mas constante en los rangos bajos y medios, destacando un 6.19% en el
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rango menor a $50, por lo que es una plataforma mas funcional que promocional, por lo que su

menor preferencia no sorprende

Tabla 49

Tabla cruzada Gasto aproximado en productos de aseo * Lugar de preferencia

Recuento
Lugar de preferencia
Farmacias Supermercados Redes sociales Sitios web
Menos de $50 60 87 16 11
Gasto aproximado en productos $502$100 45 8 2 6
de aseo $100 a $200 10 12 5 6
$200 o mas 3 14 1 1
Total 118 198 24 24
Elaborado por: Autores
Tabla 50
Prueba de Chi-cuadrado 13
Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 34,1542 15 ,003
Razon de verosimilitud 38,881 15 ,001
Asociacion lineal por lineal 116 1 734

N de casos validos 385

Elaborado por: Autores
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Figura 67

Gasto aproximado en productos de aseo*Lugar de preferencia
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Elaborado por: Autores
Analisis: Los supermercados dominan en todos los rangos de gasto, especialmente en los
mas bajos, mientras que las tiendas naturistas tienen potencial en el segmento de mayor gasto.
Las plataformas digitales (redes sociales, sitios web) tienen oportunidades en consumidores de

ingresos medios y altos.
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4.3 Identificacion de la demanda
Para estimar la demanda de productos de cuidado personal con sabila en la ciudad de Quito,

se han considerado los siguientes aspectos:

1. Poblaciéon de Quito: Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), la
poblacion de Quito en 2022 es de aproximadamente 2,679,722 habitantes.
2. Tendencias de consumo:

a) Preferencia por productos naturales: Existe una creciente inclinacion hacia
productos naturales y orgéanicos en el cuidado personal, impulsada por una mayor
conciencia sobre la salud y el medio ambiente.

b) Beneficios de la sabila: La sabila es valorado por sus propiedades hidratantes,
cicatrizantes y antiinflamatorias, lo que lo convierte en un ingrediente popular en
productos de cuidado personal.

3. Segmentacion del Mercado:
a) Demografia:
= Género: Tanto hombres como mujeres muestran interés en productos con
sabila, aunque las mujeres representan una proporcion ligeramente mayor.
= Edad: Adultos jovenes y de mediana edad (25-45 afios) son los principales
consumidores, debido a su mayor poder adquisitivo y conciencia sobre el
cuidado personal.

b) Geografia: La demanda se concentra en areas urbanas y suburbanas de Quito,
especialmente en zonas con mayor densidad poblacional y nivel socioecondémico
medio y alto.

c) Psicografia:
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= Estilo de vida: Individuos con estilos de vida saludables y preocupados por
el bienestar personal.

» Valores: Consumidores que valoran la sostenibilidad y buscan productos

ecoldgicos y libres de crueldad animal.
Para determinar la demanda de productos de cuidado personal con sabila en Quito, se
utilizé el método de ratios en cadena basado en los datos obtenidos de la encuesta realizada a
posibles consumidores. Se consideraron tres factores principales: la frecuencia de compra de
productos de cuidado personal, los factores que influyen en la compra y la disposicion a pagar por

productos con sabila.

Estimacion de 1a demanda:

Penetracion de mercado: Se estima que el 30% de la poblacion de Quito utiliza productos

de cuidado personal con ingredientes naturales.

e Demanda potencial:
2,679,722 habitantesx30%=830,714 personas

e Frecuencia de compra: Segun la encuesta, el 47% de la poblacion compra productos de
cuidado personal, y el 24% prioriza ingredientes naturales.

e Demanda estimada:

2,679,722x47%%24%=307,804 personas.

Proyeccion de la demanda

Para la proyeccion de la demanda en el canton Quito se tomd como referencia la tasa de

crecimiento anual que el 1.83% y se lo ha estimado para los proximos cinco afios.



Tabla 51

Proyeccion de la demanda

Ao Demanda proyectada

2024 307,804
2025 313,436
2026 319,172
2027 325,013
2028 330,961

4.4 Identificacion de la oferta
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Para determinar la oferta, se analizo el porcentaje de la poblacién que estd familiarizada

con los productos de cuidado personal con séabila, asi como las principales empresas que los

ofrecen en la ciudad de Quito.

Tabla 52

Identificacion de la oferta

Empresa Productos Capacidad estimada
(unidades/mes)

Aromma Jabon de Sabila + Vitamina E , Shampoo 500 por producto

natural, Crema de Matico con Aloe Vera

Mama Tungurahua Jabon de Sabila 700

Magu Ecuador Cremigel con extracto de sabila 500

Orquidea Shampoo Capilar Sabila + Keratina Libre 1.500

” de Sal

Cosmética

Productos Shampoo de Sabila Jojoba 400

Naturales Ecuador

Vive Pacha Jabon natural y ecoldgico de aloe vera 300

Total 4400 und. /mes

Nota: Estimaciones basadas en clasificaciones oficiales del INEC y el Observatorio de la PyME
(INEC, s.f.; UASB, s.f.)
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Tabla 53
Proyeccion de la oferta

Poblacion total de Quito 2,679,722
Familiarizados con productos de sabila (31%) 830,714

Capacidad de produccion total estimada de empresas locales 4400 und. /mes

Oferta total anual.

o Capacidad mensual total: 4400 unidades.
o Capacidad anual total:

4400%12=52.800 unidades/ano.
Familiarizacion con productos de sabila.

o Poblacion familiarizada: 31% de la poblacion de Quito.

2,679,722%31%=830,714.
4.5 Demanda Potencial Insatisfecha
La demanda insatisfecha se obtiene restando la oferta de la demanda estimada.

Demanda estimada vs. Oferta estimada.

e Demanda estimada (2024): 307,804 personas.
e Oferta estimada: 52.800 unidades/afio (equivalente a 52.800 personas, asumiendo 1

unidad por persona).
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Demanda insatisfecha.

e Foérmula: Demanda insatisfecha = Demanda estimada - Oferta estimada.
307,804—-52,800= 255004
4.6  Analisis comparativo realidad de la empresa vs. resultados del estudio de mercado
Con la investigacion previamente realizada y la situacion actual de la empresa, se ha
podido evidenciar que existe una oportunidad clara para fortalecer la estrategia comercial y de
marketing de la marca de cosmética natural. Existen coincidencias importantes entre la oferta y
la demanda, ya que los consumidores buscan productos con ingredientes naturales y beneficios
comprobados, lo cual es una fortaleza de la empresa. Sin embargo, hay desafios clave que deben

abordarse para mejorar el posicionamiento y aumentar las ventas.

Uno de los principales hallazgos es que el mercado meta (mujeres de 25 a 34 afios )
prefiere comprar cremas faciales en supermercados, pero la empresa no tiene una presencia clara
en estos puntos de venta. Esto representa una brecha que debe cerrarse mediante alianzas
estratégicas con supermercados locales, asegurando disponibilidad del producto en los lugares de

compra preferidos por los clientes.

En cuanto a la comunicacion y promocion, el estudio revela que el publico objetivo pasa
tiempo en Instagram, Facebook y WhatsApp, buscando principalmente videos tutoriales y
resefias para tomar decisiones de compra. No obstante, la empresa aun no ha desarrollado una
estrategia digital solida, lo que representa una oportunidad para potenciar su presencia en redes
sociales. Se recomienda generar contenido educativo sobre los beneficios de los ingredientes,
compartir testimonios y reforzar la confianza del consumidor a través de campaiias publicitarias

segmentadas.
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Otro punto importante es la alta competencia en el mercado de cosmética natural, lo que
hace fundamental diferenciar la marca mediante certificaciones, transparencia en los ingredientes
y estrategias de fidelizacion. A su vez, la falta de recursos financieros y tecnoldgicos en la
produccion podria limitar el crecimiento si no se toman medidas para mejorar la eficiencia

operativa.

Por lo que, la empresa tiene una base solida para crecer, pero necesita fortalecer su
distribucion, mejorar su estrategia digital y optimizar su comunicacion de marca. La clave del
éxito radica en adaptarse a las preferencias del consumidor, aprovechar los canales adecuados y
diferenciarse en un mercado competitivo. Si logra implementar estos cambios estratégicos, podra
aumentar su alcance, fidelizar clientes y consolidarse como una marca de referencia en el sector

de cosmética natural en Quito.

4.7 Mercado meta

El mercado meta estd compuesto por mujeres de 25 a 34 anos, residentes en los sectores
de El Condado, Kennedy en Quito, con ingresos mensuales entre $401 y $601, nivel educativo
superior y empleo en el sector privado. Son consumidoras frecuentes de cremas faciales, con una
compra recurrente mensual, y prefieren adquirir estos productos en supermercados, valorando la
comodidad y disponibilidad inmediata. En el &mbito digital, utilizan principalmente Instagram,
Facebook y WhatsApp, pasando entre 1 y 2 horas al dia en redes sociales, donde buscan
contenido de videos tutoriales y resefias que les ayuden a tomar decisiones de compra
informadas. Priorizan productos con ingredientes naturales y beneficios visibles para el cuidado
de su piel, pero pueden dudar en probar nuevas marcas si no cuentan con suficiente respaldo o

disponibilidad en sus puntos de compra habituales.
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4.8 Buyer person
Figura 68

Buyer Person
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Elaborado por: Autores

PERFIL

Maria es una profesional que
trabaja en una empresa privada en
Quito. Su estilo de vida es activo,
pero valora el cuidado persenal y
la salud de su piel. Busca
productos naturales y de calidad
que le ayuden a mantener su piel
hidratada y saludable.

@ MOTIVACIONES

Busca productos que le den
resultados visibles, sean
seguros y confiables, y que
tengan ingredientes naturales.

COMPORTAMIENTO DIGITAL

Usa Instagram y Facebook para
ver contenido sobre productos
de belleza. Confia en resefas y
videos tutoriales antes de
comprar. También usa WhatsApp
para recibir recomendaciones de
amigos © promociones de
tiendas

HABITOS DE COMPRA

Prefiere comprar cremas
faciales en supermercados, ya
que busca comodidad y acceso
répido a los productos. Compra
una vez al mes y esta dispuesta
a probar nuevas opciones si
tienen buenas recomendaciones.



178

Conclusiones del estudio
Existe una demanda significativa de productos de cuidado personal naturales,
especialmente aquellos que contienen sabila. Los consumidores valoran los beneficios de

la sabila para la hidratacion, la regeneracion de la piel y el alivio de irritaciones.

Los productos que mas llamo la atencion de los encuestados son cremas, jabones y
champus. Los consumidores también muestran interés en kits de productos que combinan

estos tres elementos.

Los envases atractivos y funcionales son clave para captar la atencion de los
consumidores. Buscan presentaciones que resalten la naturalidad y calidad de los

productos.

Los supermercados y farmacias son los lugares preferidos para comprar productos de
cuidado personal. Sin embargo, las tiendas naturistas y los centros de salud también son

opciones viables.

Los consumidores estan dispuestos a pagar precios razonables por productos de sabila,
especialmente si son 100% naturales y artesanales. Los kits de productos ofrecen una

buena relacion calidad-precio.

Las redes sociales, especialmente Instagram y Facebook, son herramientas poderosas
para llegar al publico objetivo y son las que mas utilizan. El marketing de contenidos,

como videos tutoriales y testimonios, predomina mas en la lista de respuestas.

Para el analisis de fiabilidad, se consideraron tnicamente las preguntas con escala Likert,
las cuales no representaban la totalidad de la encuesta. En consecuencia, la relacion entre

estas preguntas mostrd una consistencia y correlacion de nivel medio.
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El estudio revel6 una demanda insatisfecha de 255.094 lo cual indica una oportunidad
significativa de mercado, esta brecha sugiere que la oferta actual no esta cubriendo las
necesidades de los consumidores, lo que abre posibilidades para incrementar la
produccion y expandir nuevos puntos de venta que es el objetivo principal de la

investigacion.

El publico objetivo se concentra en mujeres técnicas-profesionales de 25-34 con ingresos
de $401-$601, que priorizan cremas faciales naturales de venta en supermercados por su
practicidad. Su proceso de decision se basa en contenido digital educativo incluyendo a
tutoriales y/o resefias consumido 1-2h/dia en Instagram/Facebook/WhatsApp, requiriendo
estrategias que combinen accesibilidad fisica en puntos de venta con validacion social en

linea para superar escepticismo hacia nuevas marcas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONLUSIONES

En el analisis FODA se pudo determinar que, la Asociacion El Rosal tiene una base
solida en la calidad y en sus productos naturales, asi como en sus practicas sostenibles.
Sin embargo, enfrenta desafios significativos relacionados con la tecnologia, los recursos

limitados y la competencia del mercado.

Haciendo referencia al PESTEL aqui se presentan tanto oportunidades como desafios
para la asociacion. Las tendencias sociales hacia el consumo de productos naturales y la

responsabilidad social empresarial son favorables.

Los consumidores muestran una alta preferencia por productos naturales y estan
dispuestos a pagar por la calidad y los beneficios especificos de los productos de sébila.
Los canales de venta preferidos son supermercados y farmacias, y las redes sociales

juegan un papel crucial en la promocidn y la interaccion con los clientes.

La adopcion de tecnologia en los procesos de produccion permitira optimizar recursos,
reducir costos y mejorar la eficiencia operativa. Esto facilitara la diversificacion del
portafolio de productos, permitiendo a la Asociacidn atender las necesidades de
diferentes segmentos de consumidores y aumentar su competitividad en el mercado sin

comprometer la calidad de sus productos.
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Con la investigacion realizada se ha podido determinar que el mercado de Quito
representa una gran oportunidad para la expansion de nuevos puntos de venta de la
Asociacion El Rosal. Este mercado se caracteriza por ser amplio y diverso, con una alta
demanda de productos naturales y sostenibles. Sin embargo, la oferta actual no logra
satisfacer completamente las necesidades y preferencias de los consumidores, lo que abre
una ventana estratégica para que la asociacion fortalezca su presencia, amplie su
cobertura comercial y responda de manera efectiva a las expectativas del publico

objetivo.
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RECOMENDACIONES

Desarrollar estrategias de diferenciacion, en donde se destaquen los atributos tnicos de
los productos de la Asociacion "El Rosal", como su enfoque en el empoderamiento
femenino y la sostenibilidad, ademéas de obtener certificaciones organicas y libres de

crueldad animal para atraer a consumidores conscientes.

Incrementar la presencia en redes sociales y plataformas digitales para mejorar el
engagement en conjunto con campanas educativas destacando los beneficios de la sébila

y la importancia de apoyar emprendimientos locales.

Explorar nuevos mercados fuera de Quito, como Guayaquil y Cuenca, donde la
competencia puede ser menor, optando por colaboraciones con aquellas tiendas

especializadas en productos naturales y orgénicos.

Implementar tecnologia para optimizar los procesos de produccion y reducir costos, esto
ayudaria a diversificar la oferta de productos para atraer a diferentes segmentos de

consumidores.

La Asociacion como tal deberia realizar encuestas de satisfaccion y estudios de
percepcion para identificar barreras de compra y preferencias especificas del consumidor,
asimismo analizar la competencia en detalle para identificar oportunidades de

diferenciacion.
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ANEXOS

Anexo 1: Formato de entrevista experto en marketing
1. {Qué herramientas o metodologias se utilizan para analizar el mercado, la competencia y el

publico objetivo al desarrollar un plan de marketing y ventas para un nuevo punto de venta?

2. (Qué papel juega la diferenciacion del producto (sabila 100% natural) en la estrategia de

marketing y ventas para atraer clientes a un nuevo punto de venta?

3. (Cuales son las estrategias de marketing y ventas mas efectivas para atraer clientes a un nuevo
punto de venta de productos de cuidado personal considerando un publico objetivo de clase

tipica, media alta y alta?

4. ;Qué estrategias de marketing de contenidos se pueden implementar para atraer clientes y

generar interés en productos de cuidado personal con sébila en un nuevo punto de venta?

5. (Qué estrategias de fidelizacion especificas se pueden implementar para retener clientes en un

nuevo punto de venta de productos de cuidado personal con sébila?

6. (Como se puede segmentar la base de clientes para implementar estrategias de fidelizacion

personalizadas y efectivas en este tipo de negocio?

7. (Cuales son los aspectos clave a considerar en la gestion de las operaciones de un nuevo punto
de venta de productos de cuidado personal con sabila, incluyendo la gestion de inventario, el

control de calidad y la atencion al cliente?

8. (Cémo se debe optimizar la cadena de suministro para garantizar la disponibilidad de
productos de cuidado personal con sabila en un nuevo punto de venta, considerando la gestion de

proveedores, el transporte y el almacenamiento?
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9. (Qué estrategias se pueden implementar para reducir los costos de la cadena de suministro y

mejorar la eficiencia logistica en un nuevo punto de venta de este tipo?
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Anexo 2: Formato de entrevista tienda naturista

1.

(Qué productos naturales con sabila son los més buscados por los consumidores en este

momento?

(Existen ingredientes naturales que estén ganando popularidad en los ultimos afios y por

que?

(Qué formatos de productos naturales estan teniendo mayor demanda (cremas, capsulas, tés,

etc.)?

(Existen productos innovadores que estén captando la atencion de los consumidores?

(Que certificaciones (natural, vegano, cruelty-free, etc.) son las mas importantes para los

consumidores al elegir productos naturales?

(Cuéles son las principales razones que llevan a los consumidores a elegir productos

naturales y orgédnicos? (salud, bienestar, sostenibilidad, etc.)

(Qué problemas de salud o bienestar buscan solucionar los consumidores con productos

naturales?

(Qué esperan los consumidores encontrar en una tienda naturista (asesoramiento, variedad

de productos, precios competitivos, etc.)?
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Anexo 3: Formato de Focus gruop

1.

10.

11.

(S1 pudieras disefiar el punto de venta perfecto para tus productos de cuidado personal,

como seria el lugar fisico como te gustaria que se vea?

Imagina que eres duefio de una tienda de productos naturales.;Qué tipo de productos de

Sabila Ofrecerias?

(Si sabes que hay una crema que pueda ayudarte con las quemaduras o con la piel irritada de

tu bebé? ; Estarias interesada en utilizar este producto?

(En alguna vez has utilizado un jabon de Sabila o cualquier tipo de jabon que sea para la piel

irritada, quemaduras solares o cualquier tipo de irritacion que tengas?

(En donde te gustaria encontrar este tipo de productos naturales?

(Cuanto estarias dispuesto a pagar por un producto de cuidado personal de sabila, que es

100% natural y que es artesanal?

(Consideras un precio razonable, entre 15 y 20 ddlares, un combo que viene una crema,

champt y un jab6én?

(Alguien de ustedes ya ha encontrado este tipo tipo de productos que sean ecuatorianos

aqui?

(Recuerdas en donde fue eso y mas o menos, cuanto pagaste?

(Que tan interesada estarias en conocer todos los beneficios que tienen los productos Séabila?

(Estarias interesado en conocer mas sobre estos productos?
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12. (Entre el Champu, el jabon y las cremas, qué es lo que mas te llamaria la atencion

consumir?

(Cual de estas presentaciones te llama mas la atencion?
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Anexo 4: Formato Encuesta
El fin de la presente encuesta es recopilar informacion sobre las preferencias, necesidades y
comportamientos de compra de los consumidores para identificar posibles puntos de venta en zonas

estratégicas de la ciudad de Quito

1. ;Con qué frecuencia compra productos de cuidado personal?

[1 Cada semana

[J Cadames

[J Cada tres meses
Una vez al afio

[J Nunca

2. ;Cuales son las opciones de tamaiio preferidas para los siguientes productos de cuidado personal:

.shampoo, cremas y bio alcohol?

Productos 30 a 50 ml (para 300 a 350 ml (para 1.5 a 2 litros (para
viajes) uso regular) uso familiar)

Shampoo

Crema

Bio alcohol

3. (Qué opciones de tamaiio prefiere para jabones de uso corporal y facial?

[J 20 a50 gr (para viajes)
[0 120 a 150 gr (para uso personal)

[0 200 a 250 gr (para familias)
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4. ;Cual de los siguientes kits de cuidado personal es de su preferencia, segiin sus necesidades

especificas de piel y bienestar?

Kit jové
radian

Kitenergia y
vitalidad

5. (Cuanto suele gastar en productos de cuidado personal por mes?

[1 Menos $50
[1 $50a$100
0 $100 a $200

[1  $200 o mas

6. ;Qué marcas de productos de cuidado personal conoce y utiliza?

7. (Qué factores influyen en su decisiéon de compra de productos de cuidado personal? Escoja las

que le parezcan importantes
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[0 Precio

[1  Marca

[ Ingredientes
[0 Beneficios

[1  Comentarios de otros usuarios

8. (Esta familiarizado con los productos de cuidado personal con aloe vera?
[J  Muy familiarizado
[0 Familiarizado
[J  Neutral
[0 Poco familiarizado

[l Nada familiarizado

9. ;Ha utilizado alguna vez productos de cuidado personal con aloe vera?
[J Siempre
[1  Frecuentemente
[J A veces
[1 Raravez

[J Nunca

10. ; Qué tan importante cree usted que los productos de cuidado personal sean naturales y

organicos?

[J  Muy importante
[1 Importante

[0 Neutral

(1 Poco importante

[J Nada importante



11. ;Qué precio estaria dispuesto a pagar por productos de cuidado personal con aloe vera

totalmente organicos?
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Productos

$5a $10

$11 a $20

$21 a $30

+$31

Shampoo

Jabon

Crema

Bio alcohol

12. ;Estaria interesado en probar productos de cuidado personal con aloe vera?

Muy Interesado Neutral Poco Nada
interesado interesado interesado
Shampoo
Jabon
Crema

Bio alcohol

13. ;En qué productos de cuidado personal con aloe vera estaria mas interesado?

[1 Jabones

[l Cremas faciales

{1 Cremas corporales

[J Shampoo

[l Bio alcohol

14. ;Dénde preferiria usted comprar productos de cuidado personal con aloe vera?

[l Farmacias

[ Supermercados
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[J Redes Sociales
[1  Sitio web

(1 Apps

15. Tiene alguna alergia o sensibilidad a los productos de cuidado personal? Si su respuesta es

positiva mencioné cual o cuales

17. ; Qué plataforma digital utiliza usted con frecuencia?

[l Facebook

[] Instagram

[0 WhatsApp
[0 Tik Tok
OTL ettt et ettt ettt et h et b et eb e et b s bt ea e et sae et bbbt s bt bt b e e e e bbb e e be b e bneneenees

18. ; Cuanto tiempo al dia, en promedio, pasa en redes sociales?
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[l Menos de 30min

[l De30mina lh

[1 DelhaZ2h
[l De2ha3h
[0 Masde3h

19. ;En qué momentos del dia suele visitar o navegar las redes sociales?

[0 Mafiana (9 am. a 12 p.m.)

[1 Mediodia (12 p.m. a2 p.m.)
[J Tarde (2 p.m.a5 p.m.)

[0 Noche (5 p.m. a8 p.m.)

[J Tarde — Noche (8 p.m.a 11 p.m.)

20. ;Qué tipo de contenido prefiere observar en redes sociales?

[J Imagenes
[ Videos tutoriales
[0 Resenas y recomendaciones

[l Reels

21. ;Cuaél es su edad?

[0 18a24
[ 25a34
0 35a44
[0 45a54

[l 550mas



22.

23.

. Cual es su género?

[J Masculino
[1 Femenino

7 LGBTIQ+

(En qué sector vive?
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25.

26.

. ¢Cual es su nivel de ingresos?

[J Menos de $400
[0 $401 a $600
[ $601 a $800

[J $1000 o mas

. Cual es su nivel educativo?

[l Primaria
[l Secundaria
[0 Superior

[0 Ninguna

. Cual es su ocupacion?

[0 Empleado publico

[0 Empleado privado
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Estudiante
Ama de casa
Comerciante

Emprendedor



Anexo 5: Resultados de encuesta forms

1. ;Con gué frecuencia compra productos de cuidado personal?

@ Cada semana 101
@ Cada mes 180
@ Cada tres meses 69
@ Una vez al afio 23
® Nunca 12

Mas detalles

6%

‘- 26%

18%

47%

2. ;Cudles son las opciones de tamanio preferidas para los siguientes productos de cuidado personal: shampoo, cremas y

bio alcohol?

® 30 a 50 ml (para viajes)

Shampoo

Crema

Bio alcohol

® 300 a 350 ml (para uso regular)

3. Qué cpciones de tamano prefiers para jabones de uso corporal y facial?

@ 20 a 50 gr (para viajes)
@ 120 a 150 gr (para uso personal)
@& 200 a 250 gr { para familias)

® Ninguno

30

215

132

® 1.5 a 2 litros (para uso familiar)

Mas detalles

® Ninguno
y J |
O I
1§ |
0% 100%
Mas detalles
8%

34%

56%
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4. ;Cudl de los siguientes kits de cuidado personal es de su preferencia, segin sus necesidades especificas de piel y bien

estar?
® Opcion 1 125
@ Opcion 2 o8

® Opcién 3 76
® Opcién 4 80

@ MNinguno 8

5. ;Cuanto suele gastar en productos de cuidado personal por mes?

® Menos de $50 187
® $50a%100 142
® $100a 5200 36
® 12000 mas 20

6. ;Qué marcas de productos de cuidado persenal conoce y utiliza?

385

Respuestas

28 encuestados (7%) respondieron Eucerin para esta pregunta.

Colgate Protex L'Oréal

Head Shoulders °

- . eda Avon
palmolive PEUCerinGarnier =
E

Natura CeraVe

21% 1
32%
20% '
25%
5%
9% -
49%

Respuestas mas recientes
"Nivea, Dove"
"Dove, Neutrogena"

"Bioderma,Dove"

Neutrogena

Mas detalles

Mas detalles

Mas detalles

Loreal
Head&shoulders
Rexona head shoulders

Ordinary Etniker

202
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7. ;Qué factores influyen en su decision de compra de productos de cuidado personal? Escoga las que le parezcan impor

tantes

Precia
Marca
Ingredientes
Beneficios

Comentarios de otros usuarios

Ninguno

8. ;Esta familiarizado con los proeductos de cuidado personal con aloe vera?

® Muy familiarizado 73
@ Familiarizado 120
@ Neutral 79
® Poco familiarizada a1
@ Nada familiarizado 22

9. ;Ha utilizado alguna vez productos de cuidado personal con aloe vera?

@ Siempre 49
@ Frecuentemente 74
® Aveces 133
@ Raraver 80
@ Nunca 49

168

165

m

169

45

(=]

Mas detalles

50 100 150 200

Més detalles

6%
- 19%
24% (
31%
21%
Mas detalles
13% 13%
21% 19%



10. ;Que tan importante cree usted que los productes de cuidado personal sean naturales y organicos? Mas detalles
10% "
@ Muy importante 173
® Importante 155
45%
@® Neutral 38
@ Poco importante 1
@ Mada importante 8 40%
11. ;Qué precio estaria dispuesto a pagar por productos de cuidado personal con aloe vera totalmente orgéanicos? Méas detalles
® §5-510 @ $11-320 £21-330 @ +831 @ NSP
Shampoo I
Jabén I (|
Crema I |
Bia alcohol (N I | |l
100% 0% 100%
12. ;Estaria interesado en probar productos de cuidado personal con aloe vera? Mas detalles
® Muy interesado @ Interesado Neutral @ Poco interesado @ Nada interesado

Shampoo

Jabén

Crema

Bio alcohol

N ]
100% 0% 100%

204
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13. ;En qué productos de cuidado personal con aloe vera estaria mas interesado? Mas detalles
@® Jabones 8 |
@ Cremas faciales 131 ]
@ Cremas corporales 88 I
@® Shampoo 70 ]
® Bioslcohol 12 ]
@ Ninguno 5 »
0 50 100 150
14. ;Dénde preferiria usted comprar productos de cuidado personal con aloe vera? Mas detalles
® Farmacias 118 |
® Supermercados 198 _
@ FRedes sociales 24 ]
@ Sitios web 24 .
@ Aplicaciones mdviles 13 ]
@ Otras 8 a
0 50 100 150 200

15. Tiene alguna alergia o sensibilidad a los productos de cuidado personal?Si su respuesta es positiva mencioné cual o ¢

uales
® Si 12
® No 346

@ Otras 27

Mas detalles

1%



16. ;Qué busca en un producto de cuidado personal al con aloe vera?

385

Respuestas

35 encuestados (9%) respondieron Suavidad para esta pregunta.

206

Mas detalles

Respuestas mas recientes
"Hidratacion y cuidado natural”
"Durabilidad”

"Protaccion y cuidado intensivo”

P Precio : . recio
irritaciones Ingredientes organicos P Crema
Nada - . Los
Salud . SuaV|dad Calldad shampoo
beneficios frescura
salud
Sin quimicos Ingredientes naturales textura Sin parabenos

buen olor

17, ;Qué plataforma digital utiliza usted con frecuencia?

@ Facebook n7
@ [nstagram 120
® WhatsApp 86
® TikTok 51
& Otras 1

18. ;Cuanto tiempo al diz, en promedic, pasa en redes sociales?

@ Menos de 30 min 39
@ De 30mina 1h a7
® De Thazh 110
® DeZhaih 78
® Masde 3h 71

Regeneracion

13%
| |
30%
22%
31%

Mas detalles

Mas detalles

10%

P
(\/

29%

23%

20%



19. ;En gqué momentos del dia suele visitar o navegar las redes sociales?

Mafiana (2 a.m. - 12 p.m.) 49
Mediedia (12 p.m. - 2 p.m.) 39
Tarde (2 p.m. - 5 p.m.) 62
Noche (5 p.m. - & p.m.) 103
Tarde-Noche (8 pm. - 11 pm.) 124
Otras -]

20. ;Qué tipo de contenido prefiere observar en redes sociales?

Imagenes 68
Videos tutoriales 139
Resefias y recomendaciones 108
Reels 59
Otras m

21, ;Cudl es su edad?

12-24

25-34

35-44

45-54

55 o mas

93

134

57

20

]
]
]
I
|
]

50 100

5%

18%

15% -\25%

20%

35%

150

Més detalles

Mas detalles

Mas detalles
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22, ;Cuadl es su género?

® Masculino 173
@ Femeninc 207
& LGBTIO+ 5

23. ;En gué sector vive?

® Otras 383

24, ;Cual es su nivel de ingresos?

® Menos de $400 109

@ 3401 - 3600 110
® 5601 - %200 89
® 5201 - $1000 34
® $1000 o més 43
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Mas detalles

45%

54%

Mas detalles

100%

Mas detalles

n%

9% ’ 28%
4

23%

29%



25. ;Cudl es su nivel educativo?

® Primaria 21
® Secundaria 147
@ Superior 214
@® Ninguna 3

26. ;Cudl es su ocupacidén?

® & & & & o 0

Empleado plblico 46
Empleado privado 145
Estudiante 63
Ama de casa 24
Comerciante 59
Emprendedor 42
Jubilado 6
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Mas detalles

L/

38%
56%
Mas detalles

]
|
]
.
I
]
]
0 50 100 150
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Anexo 6: Entrevista Experto en Marketing via zoom

Anexo 7: Focus group via teams

all =, @5
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Anexo 8: Calculo Oferta

1. Clasificacion del tipo de empresa

Primero, se ubic6 a la marca dentro de un tipo de empresa segun su estructura:

Tipo de empresa Produccion mensual estimada por producto
Artesanal o familiar 100 — 300 unidades
Microempresa con presencia local 300 — 700 unidades
Pyme con presencia nacional 700 — 1500 unidades
| Empresa semiindustrial 1500 — 5000+ unidades

Fuente: Esto se basa en estudios de emprendimiento en Ecuador (INEC, CONQUITO, etc.) y

comportamiento comun del sector cosmético natural.

2. Canales de distribucion observados

El nimero de puntos de venta influye en la produccion:

e 1 tienda online o local* — baja produccion (ej. Magu, Vive Pacha)

¢ Distribucion nacional o en ferias* — media-alta produccion (ej. Mama Tungurahua)

e Presencia en supermercados* — alta produccion (ej. Orquidea Cosmética)

3. Tipo de producto y volumen

No todos los productos tienen igual rotacion:

e Jabones artesanales: produccion mas rapida y barata — mas unidades

e Shampoo o cremigeles: requieren mas ingredientes/proceso — menos unidades por lote



e También se considera si son productos unicos o parte de una linea grande.

4. Calculo de estimacion

Finalmente, con estos datos se uso el siguiente rango:

Unidades mensuales estimadas = Rango segun tipo de empresa x nimero de productos

principales

Ejemplo para Mama Tungurahua:

e Tipo: Microempresa con distribucion nacional

¢ Rango: 600-900 unidades/mes por producto

e Producto estrella: Jabon de sabila

e Estimado final: 700 unidades/mes

Principios utilizados para la estimacion

a) Produccion mensual estimada:

Las marcas ecuatorianas de cosmética natural (como Mama Tungurahua y Magu) suelen ser

microempresas 0 pymes.

Segun reportes de emprendimientos en Ecuador (como los publicados por El Telégrafo y

212

Instituto Nacional de Estadistica y Censos - INEC), estas empresas producen entre *300 y 900

unidades mensuales por la linea de producto, dependiendo de la demanda, recursos y canales de

venta.

b) Porcentaje de ventas mensuales:



213

e EIl 70% de rotacion mensual se basa en estudios de gestion de inventarios para pequeias

empresas donde se busca minimizar el stock inmovilizado.

e [Esto también responde a la necesidad de mantener productos frescos (especialmente en

cosmética natural, donde se evita el uso de conservantes fuertes).

¢) Stock disponible:

Se estima que el 30% de la produccion queda como stock de seguridad o disponible en puntos de
venta, ya que siempre se necesita abastecer tanto tiendas fisicas como ventas online o ferias

itinerantes.

Justificacion por marca

Mama Tungurahua

e [Esuna marca artesanal con amplia distribucion en tiendas especializadas en Quito,

Cuenca, Bafios, Ambato y hasta Espaia.

e Su presencia nacional e internacional sugiere una produccion media-alta (estimada en

700 unidades mensuales por producto).

e Aplicando la féormula de disponibilidad:

e 700 x 30% = 210 unidades aprox. (repartidas en mas de 10 tiendas).

Magu Ecuador

e Tiene una tienda fisica y vende online.

e Al ser una microempresa con enfoque en productos naturales, se estima una produccion

menor (500 unidades de cremigel).
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e Estimacion: *500 x 30% = 150 unidades disponibles.

Orquidea Cosmética

e Tiene produccion semiindustrial y distribucion nacional en Megamaxi/Supermaxi.

e El sitio web de Megamaxi muestra 228 unidades disponibles de un solo producto, lo que

sugiere una produccion mucho mayor (estimada en 1500 unidades).

e Estimacion total: 1500 x 30% = 450 unidades disponibles.

Productos Naturales Ecuador

e Tiene presencia en ecommerce y catdlogo limitado.

e Se estima una produccion mensual de 400 unidades de shampoo de sabila.

e Estimacion: *400 % 30% = 120 unidades disponibles.

Vive Pacha

e [Esuna marca artesanal, con bajo volumen y enfoque ecolégico.

e Produccion estimada: 300 jabones/mes

e Estimacion: 300 x 30% = 90 unidades disponibles.

Estas estimaciones se basan en:

e M:¢étodos de proyeccion de inventario usados en microempresas.

e Datos publicados sobre produccion de cosméticos en Ecuador.

e Informacidn directa de sitios web y tiendas en linea.



