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RESUMEN

La aplicacion de técnicas de Geomarketing tienen gran importancia para la Asociacion
Aroartesanal de Caficultores Rio Intag (AACRI) como una herramienta de estudio de
mercado que les permita identificar la oferta, demanda, proyecciones futuras, precios,
canales de comercializacidn, y posibilidades de posicionamiento en el mercado. Las areas
cultivas de café (Coffea arabica L.) en la zona de Intag ocupan preferentemente los
espacios geogréficos del piso altitudinal Pre Montano, cuyas condiciones naturales
muestran una alta complejidad. Las caracteristicas biofisicas no limitan mayormente el
desarrollo del cultivo, que dada su fisiologia, presenta una adaptacion a las condiciones
ecologicas de esta zona. Uno de los problemas fundamentales que se plantean para la
consolidacion de la economia cafetalera de Intag es la subutilizacion de los potenciales
naturales. La evaluacién del potencial agroecolégico del cultivo de café es importante por
constituir una especie de alto valor econdmico y su significativa proyeccion en la
economia regional. La zonificacion agroecoldgicas del café se realizd en base a las
variables de la fisiologia del cultivo, como son: la topografia, la pendiente del terreno, la
temperatura, la precipitacion y las caracteristicas del suelo. Se aplicé el método de
zonificaciéon mediante un SIG integrando las unidades del territorio de acuerdo a 4
criterios: no apta, restringida, buena y optima; posteriormente se elaboré el mapa, donde
el nivel dptimo del cultivo de café est4 en el rango de altitud de 800 a 1.200 msnm, la
pendiente del terreno plana a ligeramente inclinada, precipitacion media anual de 1.000 a
2.000 mm, temperatura media anual de 18 a 20 °C, y suelos profundos con fertilidad alta.
Luego de realizar el andlisis raster de la cartografia se integr6 cada unidad de los mapas
tematicos con el objetivo de zonificar areas potenciales agroecoldgicas para el cultivo,
identificandose que el café tiene un area potencial de 17.632 hectareas en la zona de Intag
perteneciente al canton Cotacachi. Se utilizd6 ademéas un Sistema de Informacion
Geografico (SIG) para aplicar un andlisis espacial con datos de la demanda directa del
café incluyendo la cercania a tiendas y densidad de poblacién por sector censal en la
ciudad de Ibarra mediante técnicas de geomarketing para optimizar rutas, determinar
ubicaciones Optimas de negocios e identificar areas de servicio. Se mapearon las rutas
mas cortas hacia las tiendas de venta del producto, se determiné las ubicaciones dptimas
para negocios, finalmente se genero areas de servicio a las que se puede llegar, desde una
determinada ubicacion, dentro de un tiempo de viaje definido o distancia de viaje, las
areas de servicio se pueden utilizar para identificar la cantidad de personas a las que se da
servicio. Toda la informacién generada se representé en el plano catastral de la ciudad de
Ibarra. Finalmente se realiz6 una aplicacion web para el estudio del Geomarketing de las
fincas cafeteras, con la finalidad de informar a través de la red con herramientas de
OpenSource con la metodologia de desarrollo de software “XP” (eXtreme Programming).
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SUMMARY

The application of geo-marketing techniques has great importance for the members of the
Asociacion Agroartesanal de Caficultores Rio Intag (AACRI), the association of organic
coffee growers of Intag, as a marketing study tool that will allow them to identify the
supply, demand, unsatisfied demand, future projections, prices, commercialization
channels, and possibilities for market positioning. The areas of coffee (Coffea arabica L.)
in the cultivation Intag zone occupy geographic spaces of the lower montane altitudinal
belt, whose natural conditions are highly complex. Biophysical characteristics do not
greatly limit the development of the crop, which, because of its physiology, adapts to the
ecological conditions of this zone. One of the fundamental problems for the economic
consolidation of the coffee growers of Intag is the sub-utilization of natural potential.
The evaluation of the agro-ecological potential of the coffee crop is important because it
is a species of high economic value with significant regional economic potential. The
agro-ecological zoning of coffee was conducted based on temperature, rainfall, and soil
characteristics. The zoning method was applied using Global Information System (GIS)
software integrating territorial units based on four criteria: apt, restricted, good, and
optimal, after which the agro-ecological map was developed, where the level of
suitability of the coffee is in the altitude range of 800 to 1200 meters above sea level, the
land inclination is not too steep, the rainfall is between 1000 and 2000 mm per year, the
annual average temperature is between 180C and 200C, and soils have high fertility. A
GIS system was used to apply a spatial analysis with data of the direct demand of coffee
including proximity of stores and population density per census sector in the city of
Ibarra, using geo-marketing techniques to optimize routes, determine optimum locations
for businesses and identify service areas. After conducting a raster analysis of the maps,
each unit of the thematic maps was integrated with the objective of zoning potential agro-
ecological areas for the crop, identifying that coffee has a potential of 45,485 hectares in
the Intag zone, pertaining to the Cotacachi canton. The shortest routes to stores for sale
of the product were mapped, optimal locations of stores were determined, and finally
service areas that can be reached were generated, from a determined location, within a
defined travel time or distance, the service areas can be used to identify the quantity of
people to whom service is provided. All of the information generated was represented on
the map of the city of Ibarra. Finally, a web application was used for the geo-marketing
study of the coffee farms, to inform via the web with open source tools and the
methodology of development of XP (eXtreme Programming) software.
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

Para Garcia, (2008) el geomarketing es una herramienta efectiva de marketing que
permite identificar, conocer de manera geografica a los clientes de una empresa u
organizacion, estableciendo una correlacion entre el lugar de residencia y la conducta
del consumidor. EI geomarketing se apoya en el Sistema de Informacion Geografica
(SIG o GIS) a través de informacion espacial que posibilita obtener un conocimiento
del mercado al cual se dirige, mediante el uso de mapas, fotografias, iméagenes
satelitales, estadistica e informacion proveniente de diversas fuentes que determinan

la base de datos que es Util para localizar a los distintos objetivos del mercadeo.

Por medio de la geografia se localiza a los proveedores, a los ofertantes y
demandantes de un producto o servicio. La geografia aplicada permitié analizar la
relacion de los seres vivos con el medio fisico. EI geomarketing ocupa un lugar
comun entre la geografia y marketing aunque se trata de un concepto mas amplio que

engloba otros elementos y ciencias como: estadistica, informaética y cartografia.

Las técnicas de geomarketing son herramientas innovadoras de estudio de mercado
que tienen como finalidad determinar técnicamente la localizacion de los
proveedores de un producto o servicio, analisis de la oferta y demanda, proyecciones,
canales de comercializacion, y precios de forma que permite visualizar la posibilidad

de posicionar un producto o un servicio en un mercado determinado fundamentado



en principios de marketing, produciendo beneficios para las empresas,

organizaciones y potenciales mercados de clientes.

El estudio de caso del trabajo de grado se realizo con la Asociacion Agroartesanal de
Caficultores Rio Intag (AACRI), la cual estd conformada por 73 pequefios
productores de café organico que tienen sus cultivos en la zona de Intag la cual esta
conformada por las parroquias rurales de Cuellaje, Apuela, Penaherrera, Garcia
Moreno, Vacas Galindo, Plaza Gutiérrez, pertenecientes al canton Cotacachi,
provincia de Imbabura. Segun el presidente de la asociacion Eco. Fuertes
actualmente tiene problemas en la fase de comercializacion, por lo que es necesario,
e importante realizar el estudio de Geomarketing, para fortalecer la comercializacion

del café organico.

El café (Coffea arabica L.) es uno de los principales productos con tradicion que se
cultiva en la zona de Intag, especialmente en las variedades de café organico tipica,
caturra y sarchimora; este sector agricola ha enfrentado limitantes especialmente en
los procesos de comercializacidn, situacion que incide en los precios adecuados y en

el fortalecimiento de las superficies cultivadas de esta variedad de café la esta zona.

Actualmente la AACRI carece de politicas y sistemas de comercializacion que
permitan en el contexto de su capacidad de produccion responder ante los cambios
del mercado nacional e internacional, particularmente ante los cambios de las
cantidades y calidades disponibles, confiabilidad en los niveles de produccion,
competitividad en el costo por variedades, indicadores y criterios que son
importantes de una estrategia de mercadeo y comercializacién exitosa en el mercado

nacional y extranjero.

Pese a la diversidad de sistemas de mercadeo del sector cafetalero en general, en el
pais se puede identificar cuatro tipos principales de posibilidades que tiene el café
orgéanico como perspectiva de comercializacion y desarrollo que se enmarca en su
cadena de produccion tradicional, hacia el fortalecimiento de una cadena de valor
deseada donde prevalezcan la produccion, sistemas de organizacién y especialmente
sistemas de comercializaciéon, a través de la generacion de microempresas que
permitan acceder a procesos de comercializacion directo, lo que en muchas ocasiones

requiere la intervencion institucional de entidades como el MAGAP (Ministerio de



Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca), Gobiernos Provinciales, Gobiernos
Locales, Ministerio de Industrias y Competitividad, con la posibilidad de establecer

alianzas y vinculos directos para la comercializacion.

En esta perspectiva se encuentra actualmente la AACRI la cual no dispone de canales
directos para comercializar su producto (café organico) y superar las limitaciones en
cuanto a precios y la posibilidad de que a través de la organizacion local se pueda
acceder a mercados seguros, mediante canales de comercializacion que sea de

beneficio directo para el pequefio productor de esta asociacion.

La zona de Intag por su ubicacion geogréfica dispone de ecosistemas aptos para el
cultivo de café organico (Coffea arabica L.) especialmente de las variedades tipica,
caturra y sarchimora, que son potencialmente valiosos para su comercializacién
fundamentado en los criterios como: sabor, aroma y acidez, como factores claves de

éxito de esta variedad de café.

Actualmente el “Ministerio de Agricultura Ganaderia Acuacultura y Pesca”
(MAGAP, 2013) se encuentra ejecutando el proyecto: “Reactivacion de café y cacao
nacional fino de aroma”, cuyos objetivos son: renovar la superficie cafetalera en
50.000 ha de café (20.000 variedad arabica y 30.000 variedad robusta) para el
incremento de la produccién nacional en 2.500.000 ha hasta el afio 2021,
comercializar el 70% de la produccion nacional del café robusta bajo un sistema de
negocios inclusivos entre las organizaciones de productores y la industria de café
soluble hasta el afio 2021; para cumplir con estos objetivos el MAGAP requiere
conocer las cadenas de produccion del café (Coffea arabica L.), por lo que la

presente investigacion, aporta con los conocimientos y aplicaciones de geomarketing.

La presente investigacion aporta con informacion para enfrentar los problemas que
actualmente tienen los cafetaleros de la AACRI en la comercializacion de su
producto, por lo que es necesario la aplicacion de las técnicas de geomarketing como
un conjunto de acciones que permitan: analizar la realidad actual en el que se
desenvuelven los productores de café organico de la asociacion. Con la aplicacion de
técnicas de geomarketing se tiene un enfoque técnico del mercado, mayor
conocimiento de los mismos, su segmentacion, identificacion de la oferta y demanda;

analisis de proyecciones y determinacion de estrategias de Marketing Mix con la



finalidad de posicionar el producto organico en el mercado. Los principios del
geomarketing permitieron analizar desde el punto de vista geogréfico y cartogréfico
la ubicacion de las zonas cafetaleras en el canton Cotacachi y la provincia de

Imbabura y a la vez aplicar técnicas de estudio.

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo general

Desarrollar técnicas de Geomarketing y determinar el mercado meta de la
comercializacion del café orgéanico (Coffea arabica L.) para los productores de la
AACRI en la zona de Intag, cantén Cotacachi, provincia de Imbabura

1.1.2 Objetivo especificos

e Identificar las zonas Optimas para la produccion de café arabica en la zona de

Intag.
e Realizar un estudio de mercado del café organico en la zona de Intag.

e Aplicar la técnica de geomarketing mediante la generacion de cartografia

tematica para representar rutas de comercializacion nacional.

e ldentificar las rutas Optimas de comercializacion del agronegocio del café

arabica para contribuir al mejoramiento de comercializacion de la AACRI.

e Implementar un sitio web con informacion de los canales de produccion para
la AACRI



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO
2.1 GEOMARKETING

Segun Lemman, (2008) el geomarketing al ser la combinacion de la geografia y el
marketing, posibilita establecer con mayor precision el area de influencia del
mercado de una empresa, al especificar su demanda actual, la potencial demanda
futura o proyectada que se quiere cubrir, de la misma manera sustenta las zonas

donde se localiza la demanda, los habitos de consumo de los mercados potenciales.

De acuerdo a Garrocho, (2009) el geomarketing es una disciplina innovadora para
hacer estudios de mercado, porque permite a las decisiones visualizar las estrategias
de localizaciéon, desde un punto de vista geografico, abordando criterios de
representacion grafica que pueden ser mapas, fotografias, mapas cartograficos y
otros de los mercados de clientes de un producto o servicio a través de estadistica
espacial de la competencia, lo que ayuda a establecer: ;dénde estan los
competidores?, ¢Donde estan nuestros clientes potenciales?, ;Donde se encuentran
nuevos mercados?; informacion que es Util para la toma de decisiones en temas de

marketing.

Para Baviera Puig & Buitrago, (2009), la geografia se inserta en el campo del
marketing con la finalidad de tener informacion de dimensién espacial, de los
fendmenos socio econdémicos y de mercado. Para Amago, (2008) disciplina nueva de

gran potencialidad que permite a las decisiones visualizar las estrategias de
5



Marketing y para identificar aquellas localizaciones de mayor potencialidad en un

negocio.

Nace de la confluencia del Marketing y la geografia, es el conjunto de técnicas que
permiten analizar la realidad econdmica — social desde un punto de vista geografico a

través de instrumentos cartograficos y herramientas de estadistica espacial.

Dentro del mundo de la distribucién comercial las técnicas de geomarketing,
permiten abordar cuestiones criticas habituales de este sector, que no siempre son
atendidas correctamente y podrian resumirse en la siguiente pregunta ¢Quién compra
y donde? Fuerte desarrollo de la disciplina del Marketing que estd incorporando
nuevos conceptos y herramientas con el objetivo de proporcionar a los gestores,

analistas un mejor conocimiento e incluso un mayor control de este entorno.

Los elementos de Geografia introducidos al Marketing permiten dar una dimension
espacial a los fendmenos socioeconémicos que se analizan. El andlisis geogréfico de
la realidad econdmica- social a traves de instrumentos cartograficos y herramientas
estadisticas espaciales permite abordar cuestiones criticas y habituales de

distribucion comercial que podria resumirse ¢Quién compré y Donde?
2.1.1 Geografia y Marketing

De acuerdo a Baviera Puig & Buitrago, (2009) la geografia se inserta en el campo del
marketing con la finalidad de tener informacion de dimensién espacial, de los

fendmenos socio econdmicos y de mercado.

Por medio de la geografia se localiza a los proveedores, a los ofertantes y
demandantes de un producto o servicio. La geografia aplicada es la geografia fisica y
la geografia humana, siendo esta Gltima la que analiza la relacién de los seres vivos

con el medio fisico, es decir fendbmenos como:

e NuUmero de habitantes
e Datos culturales

e Datos demogréaficos

e Redes de comunicacion

e Vias de comunicacién



e Otras modificaciones realizadas por el hombre en el entorno fisico.

La geografia humana aporta al Marketing en la consideracion “HOMO

ECONOMICUS”, como un ser que tiene una “Dimension Espacial”.

Desde este punto de vista el geomarketing es el anélisis del mercado
interrelacionando los espacios geogréaficos entre distintos grupos implicados en el

mismo (oferta, demanda, segmentacion de mercado, mercado meta).

El geomarketing ocupa un lugar comdn entre la geografia y marketing aunque se
trata de un concepto més amplio que engloba otros elementos y ciencias como:

estadistica, informatica, cartografia.

El geomarketing podria ser definido como un sistema integrado por datos, programas
informaticos de tratamiento de informacion, métodos estadisticos y representaciones
graficas destinados a producir informacién Gtil para la toma de decisiones, de la

oferta, demanda y/ o comercializacion de un producto o servicio.
2.1.2 Mision del Geomarketing

Para Chasco (2009), abordar la mision del geomarketing se fundamenta en los cuatro
elementos del Marketing Mix, es decir en las cuatro P’s: producto, precio, plaza,
promocion. Desde la perspectiva espacial que subyace a estos elementos la
dimensidn espacial se pone de manifiesto en este proceso en que un producto (bien o
servicio) debe ser comunicado (promocion), debe ser distribuido (plaza) y debe tener
un precio en el mercado (precio), desde este punto de vista el geomarketing tiene
como mision identificar las localizaciones de la oferta y la demanda en relacién a las

cuatro P’s: producto, precio, plaza y promocién. (Ver figura 1).

PRODUCTO
PLAZA PROMOCION
(DISTRIBUCION) (COMUNICACION)
PRECIO /

Figura 1 Perspectiva espacial en los elementos del marketing mix
Fuente: (Chasco, 2009, pag. 88)



e Definirad las caracteristicas del producto (su tamafo, caracteristicas fisicas,

tipo de presentacion)

e Promocién o comunicacion. La empresa debe disefiar actividades de

publicidad y relaciones publicas para dar a conocer y orientar al potencial

consumidor.

e Plaza o distribucién. Son las acciones que la empresa debe realizar para la

distribucion del producto o servicio, implica los canales de distribucion y los

medios de transporte.

e Precio. El precio que debe fijar la empresa al producto o al servicio

De esta forma la perspectiva del geomarketing se apoya en la herramienta de

Marketing Mix, dentro del campo de la mercadotecnia para alcanzar metas y

producir una respuesta idénea que influya en la demanda de un producto o servicio.

Con la interrelacion del geomarketing y Marketing Mix permite a las empresas

actuar en forma planificada y coherente para satisfacer las necesidades de los

potenciales clientes y conseguir beneficios mutuos. (Ver figura 2).

Datos externos Datos externos Cartografia
Censos, directorios Ventas totales, digital
de entidades caracteristicas de Mapas
financieras, los clientes, ratios tematicos
centros de ventas por para el
comerciales, producto, por estudio de
restaurantes. / cliente / mercado.
Consistencia del TRATAMIENTO ____ —> ESTUDIODE
entorno en aspectos — ESTADISTICO MERCADO
geogréficos,

sociolégicos y otros.

Figura 2 Elementos de un sistema de Geomarketing
Fuente: (Chasco, 2009, pag. 91)

Los elementos fundamentales del sistema de geomarketing son:

a) Datos externos: que seran obtenidos de entidades publicas y privadas como

censos, planes de desarrollo y ordenamiento territorial, informacién segun el

tipo de requerimiento del estudio de geomarketing, para lo cual es importante
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obtener informacion del sector econdmico, subsector especifico ejemplo:

sector maderero, subsector elaboracion de muebles de hogar.

b) Datos externos referentes a series historicas de ventas totales de un producto
0 servicio sujeto a estudio de geomarketing, informacion que puede ser
obtenida de reportes del Banco Central del Ecuador, PROECUADOR,
MIPRO, las cAmaras de comercio y otras entidades que tengan relacion con la
venta de ese producto o servicio. Se analiza la tipologia o caracteristicas de

los clientes.

c) Cartografia digital. A través de sistemas de informacion geogréfica, mediante
la integracién ordenada de mapas tematicos que viabilicen la ubicacion de la
oferta, demanda, proveedores y los mapas pertinentes que aporten al estudio

del geomarketing.

d) Caracteristicas del entorno. En lo referente a aspectos geogréficos utilizando
la cartografia existente en el medio, de manera que brinde informacion

espacial

e) Tratamiento estadistico. Se efectuara un tratamiento estadistico con la
informacion de la oferta, demanda, para lo cual se utiliza los diferentes
modelos convencionales de su proyeccion: métodos de cuadrados minimos,
método de la tasa de crecimiento, método de analogia entre los mas

importantes aplicados en el geomarketing.

f) Estudio de mercado. Con la aplicacion de estos elementos fundamentales se
realiza el estudio de mercado de los componentes: demanda, oferta: historica,
actual futura, se establece los canales de comercializacion de forma que se

sustente las posibles ventas de un producto o servicio de una empresa.

2.1.3 Importancia del Geomarketing

De acuerdo a Garcia, (2008), mediante la aplicacion practica del geomarketing se

puede obtener informacion de mercado de las siguientes variables:
e Volumen de mercado

e Marcas competitivas y cuotas de mercado en el segmento



e Situacion de mercado: decreciente, creciente, estancado, otros.
e Caracteristica de los productos competitivos
e Consumos desglosados por zonas territoriales

e Habitos de consumo de los productos o servicio del mercado que el producto

va participar
e Expectativas y motivos de compra de los consumidores
e Lugar de compra de los productos
e Tipologia de los consumidores de los productos.

Las técnicas de investigacion en el Marketing Mix, suelen ser las que
convencionalmente se aplican para los estudios de mercado, es decir a partir de la
prueba 6mnibus, prueba de focus grup, establecimientos de panel de clientes entre las

mas utilizadas.
2.1.4 Informacién estadistica y cartogréafica

Garrocho, (2009) sostiene que se caracteriza por su vinculacion alfanumérica y se
constituye la base de todo estudio de geomarketing. La obtencion de esta

informacidn puede ser a través de:

e Planes de Desarrollo y Ordenamiento Territorial
e Planes Regionales

e Mapeo digital o cartografia que permita visualizar y tener documentacion

geografica en diferentes escalas o &mbitos geofisicos del contexto espacial.
2.1.5 Transformacion de la informacion

Segun Gonzalez, (2008) menciona que la informacion recolectada de los datos
almacenados (alfanuméricos y cartograficos) se realizan a través del analisis
estadistico, exploratorio de los datos espaciales documentados, mediante la técnica
AEDE (anélisis exploratorio de datos espaciales), cuyos resultados permitiran

culminar con éxito estudios de marketing relativos a la localizacion de los
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proveedores, de los clientes, de los puntos de venta, los competidores, areas de
influencia y mercado potencial, determinacion de nichos de mercado, distribucion

sobre el espacio geogréfico.
2.1.6 El Geomarketing con Sistemas de informacion geografica (SIG)

Alcaide, Calero, Herndndez & Séanchez, (2012) proponen los sistemas de
informacion geogréafica han sido aplicados principalmente por el sector publico, pero
el desarrollo de esta nueva tecnologia y la facilidad en el acceso a la informacion han
hecho posible su explotacion por parte de las empresas, que ven en esta nueva
herramienta una via para cruzar la informacion interna de la que disponen con
informacion geo-demografica de su entorno para asi aumentar la eficacia de sus

acciones comerciales y por tanto su productividad.

Los SIG son, por tanto una herramienta mas que se puede integrar en el Sistema de
Informacion de marketing de una empresa. Los SIG se han utilizado tanto en
marketing estratégico como en marketing operativo con el objetivo de mejorar el
analisis, la planificacion y la toma de decisiones comerciales de una empresa,

ademas del control y seguimiento de las mismas.
2.1.6.1 Andlisis geogréfico de los clientes actuales y potenciales

Para Alcaide et al., (2012) dicen que la informacién demogréfica constituye un
elemento de primordial relevancia social, econdémica, politica. Sus multiples usos la
han convertido en pieza ineludible en los procesos de toma de decision, desde los de
alcance estratégico hasta los mas rutinarios, desde los globales hasta los locales o
micro-espaciales, desde los que consideran a toda la poblacion hasta los que atienden

a subconjuntos delimitados por rasgos 0 comportamientos particulares.

El analisis geografico persigue saber cuantos individuos con rasgos y habitos de
consumo afines al retrato robot que busca el cliente existen en cada una de esas
pequefias unidades espaciales. La informacion de la distribucion espacial de los

mismos resulta una pieza clave en la estrategia de Marketing.
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2.1.6.2 Logistica y transporte

Se destaca que los SIG y las tecnologias de informacion geograficas relacionadas han
sido cada vez mas, herramientas criticas que se convertian para tratar logistica y
problemas de transporte. En este contexto, los SIG se utilizan como plataforma para
la decision de soporte que modela actividades y también como herramienta para
exhibir los resultados de estos analisis Alcaide et al., (2012).

Los sistemas de transporte utilizan las herramientas y los algoritmos tales como
modelos de la red del transporte y modelos del flujo material que provienen de
disciplinas tales como investigacion de operaciones y gerencia de produccién. Asi, el
transporte y los sistemas logisticos se apoyan en la decision que modela la funcion
del SIG.

2.1.6.3 Planificacidn, ejecucién y control de campafas de comunicacion

Alcaide, Calero, Hernandez & Sanchez, (2012) establecen que la tecnologia SIG esta
siendo usada también para mejorar las decisiones de inversién. Es posible evaluar el
impacto de las diferentes estrategias y acciones de comunicaciéon mejorando la
planificacion de medios y aumentando la eficacia de las campafias de promocion y
marketing directo. Asi, la segmentacion geodemografica tiene particular importancia
para el marketing directo, pues permite enfocar la promocién tanto por correo,
telemarketing o catalogos en segmentos que tienen elevados porcentajes de hogares
en el mercado objetivo deseado, en vez de confiar en una promocién masiva y
homogénea. De esta manera, la probabilidad de respuesta del segmento deseado se

incrementa y la utilizacion de los recursos se optimiza.
2.1.7 La localizacidon de puntos de venta minoristas

Alcaide et al., (2012), mencionan que a la hora de abrir un nuevo negocio, uno de los
aspectos mas relevantes que se deben considerar es la eleccion de la ubicacion mas
idonea. Esta es una decision vital que viene ademéas acompafiada de un importante

desembolso economico, asi como de la adquisicion de compromisos a largo plazo.

Un emplazamiento equivocado puede arruinar un potencial negocio. Sin embargo, en
muchas ocasiones este factor se deja poco menos que al azar o se basa en la simple
intuicion.
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Decalogo para la correcta ubicacion de un nuevo punto de venta:

e Conocer quién es nuestro publico objetivo

e Fijar nuestros objetivos comerciales

¢ Identificar el peso especifico de la ubicacion de nuestro modelo de negocio
e Definir un tipo de local coherente con nuestra estrategia comercial

e Otros aspectos esenciales de la ubicacion

e Su area de influencia

e El perfil de los residentes en la zona

e Variables generadoras de trafico

e Comunicaciones y accesos

e Transito en la zona
2.1.7.1 Los modelos de interaccién espacial

La aplicacion de los modelos de interaccion espacial en Marketing y en el comercio
minorista “Retailing” se justifica por la capacidad de los mismos para responder a las
cuestiones de cémo y porque los consumidores seleccionan un determinado

establecimiento.

Asi mismo los modelos de interaccion espacial permiten:

Determinar que atributos de un establecimiento son relevantes para conseguir

una mayor atraccion de consumidores.

e Examinar las caracteristicas del mercado de un establecimiento existente o de

uno que se pretende abrir en una determinada zona geogréfica

e Relacionar las caracteristicas de un establecimiento con las ventas de una

determinada marca comercial o grupo de productos

e Determinar la localizacion optima de un nuevo establecimiento tanto de la
apertura como del cierre de un punto de venta en una determinada

localizacién
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e Obtener una aproximacion del tamafio Optimo que debe tener wun
establecimiento para conseguir una determinada cuota de mercado en una

zona de la ciudad.

Los modelos de interaccion espacial se pueden clasificar en dos grandes grupos:

modelos deterministicos 0 normativos y modelos causales. Alcaide et al., (2012).
2.1.7.2 Modelos deterministicos

Alcaide, Calero, Hernandez & Sanchez, (2012) establece los modelos deterministicos
parten de la premisa que el consumidor tendra siempre el mismo comportamiento
espacial, definiendo el area comercial como aquella zona geografica que contiene a

los clientes de un establecimiento.
Los modelos deterministicos se clasifican segun:

e Segun la forma del area comercial. Hoy en dia el cliente da mas
importancia al atractivo de la forma comercial, que por la facilidad de acceso
0 la proximidad. Esto es sefial de que cada vez mas se le da mayor
importancia a la calidad y diferenciacion del producto. Todo esto gracias al

aumento de movilidad de la sociedad.

e Segun la hipotesis de comportamiento. La localizacion optima del nuevo
establecimiento seria aquella en la que el tamafio del area comercial potencial
fuera méaximo, partiendo de la hipotesis de que la poblacion esta
uniformemente distribuida y que todos los consumidores tienen la misma

capacidad de gasto.
2.1.7.3 Modelos causales

Alcaide et al., (2012), indican que los modelos causales consideran que las ventas de
un establecimiento se producen como consecuencia de la influencia de una serie de
variables. En la determinacién de los atributos de las alternativas que intervienen en

los modelos de interaccion espacial. Estos modelos se clasifican en:

e Modelos de regresion lineal. Los modelos de regresion lineal constituyen la

formulacion matematica del método analdgico.
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e Modelos probabilisticos. La complejidad del comportamiento humano

sugiere que el modelo debe tener presente un cierto grado de incertidumbre.
2.1.8 Determinacion de la localizacion optima de un establecimiento comercial
2.1.8.1 Andlisis espacial de la demanda

El punto de vista de la planificacion de las estrategias de la empresa, hasta la gestion
cotidiana de cada tienda, se precisa estar cada vez mas atento a los rasgos del cliente,
su comportamiento y a los cambios contextuales de cara a poder reaccionar de forma

rapida y acertada ante cualquier cambio del entorno. Alcaide et al., (2012).
2.1.8.2 Analisis espacial de la competencia

Alcaide et al., (2012), menciona que se entiende la competencia como un estado de
rivalidad entre varias firmas que buscan vender bienes o servicios, idénticos o
similares. De todas las dimensiones y aspectos relacionados con el anélisis de la
competencia, la manifestacion espacial de la misma y sus implicaciones ha ido
ganando atencion en las ultimas décadas con la aparicion del geomarketing,
herramientas como los sistemas de informacion geografica y potentes métodos de
andlisis estadistico espacial.

2.1.9 Definicién y determinacion del area de influencia de un establecimiento

Alcaide, Calero, Herndndez & Sanchez, (2012) consideran que, en la actualidad, los
establecimientos comerciales raramente existen como entidades puramente aisladas.
Las sinergias derivadas de la proximidad de multiples establecimientos, el entorno
legal que restringe las posibles localizaciones, y la disponibilidad limitada de zonas

atractivas tienden a fomentar el reagrupamiento en centros relativamente compactos.

Los factores determinantes del area de influencia desde el punto de vista de la

demanda son los siguientes:
e Lapoblacion y el nivel de consumo
e Los hébitos de los clientes

e Lateoria de satisfaccion de la demanda
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Desde el punto de vista de la oferta se considera los siguientes factores:
e Competencia
e Laimagen de la zona
e Cambios en el entorno urbano
e Distancia
e Accesibilidad
2.1.9.1 Eleccion de un modelo de interaccidn espacial

El conocimiento del ambito geografico donde se aplica el modelo es un primer
aspecto importante a tener en cuenta en la seleccién del modelo, por la posible
aparicion de efectos fronterizos no deseados. Alcaide et al., (2012).

2.1.9.2 Seleccion de la localizacion optima de un establecimiento minorista

Alcaide, Calero, Hernandez & Séanchez, (2012) sefiala que una vez aplicado el
modelo de interaccion espacial al conjunto de establecimientos que compiten entre
si, resultara un mapa donde figura para cada tienda una radiacion formada por los
segmentos que unen dicho establecimiento con los puntos de demanda asignados. La
presencia de competidores cercanos modifica la longitud de estos segmentos. El
tamafo de estas radiaciones es un indice visual de la intensidad de la competencia en

cada area, de forma que a menor tamafio mayor intensidad y viceversa.
2.1.10 Practica de ubicacion de un nuevo punto de venta en las empresas lideres.

Alcaide et al., (2012), sugiere que, por importante que sea la empresa, la decision de

donde ubicar el siguiente punto de venta, siempre es relevante:
e Implica un costo elevado

e Son decisiones dificiles de deshacer (contratos de alquiler por plazos

determinados, traspasos, adecuacion del local, entre otros.)
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e Costo oportunidad de equivocarse, que condiciona los futuros resultados de la

empresa.
2.2 TECNICAS DE GEOLOCALIZACION

La técnica de geolocalizacion es un medio del marketing directo a través de las redes
sociales, de sitios web, para que los potenciales clientes estén en capacidad de
relacionarse, comunicarse, compartir contenidos y crear las comunidades de los
futuros clientes, a través de las redes sociales con la aplicacion de contenidos que
enriquezcan al producto favoreciendo sus ventas. Alcaide et al., (2012).

2.3 ESTUDIO DE MERCADO

Para Etzel, (2009) “En el caso de un proyecto, la finalidad del estudio del mercado
es probar que existe un nimero suficiente de individuos, empresas u otra entidades
econdmicas que, dadas ciertas condiciones presentan una demanda que justifica

la puesta en marcha de un determinado programa de produccion”.

El estudio de mercado es una herramienta de mercadeo que permite y facilita la
obtencidn de datos, resultados que de una u otra forma seran analizados, procesados
mediante herramientas estadisticas y asi obtener como resultados la aceptacion o no
y sus complicaciones de un producto dentro del mercado y a la vez analisis de la
informacidn relevante sobre los elementos esenciales que caracterizan un mercado,
ya sea competidores, oferta, demanda, asi como los factores externos que influyen en
el mismo, de esta manera conocer la localizacion de los mercados més rentables para

un determinado tipo de bien o servicio.
2.3.1 Producto

Segun Armstrong Kottler, (2008) “El producto es el resultado de la combinacion de
materiales y procesos definidos y establecidos de acuerdo con el disefio previo del

mismo”.

Se puede concluir que el producto es el resultado de la combinacion de todos y cada

uno de los factores de produccion, para satisfacer las necesidades de la colectividad.
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2.3.2 Mercado meta

Lemman, (2008) sostiene que “Es la parte del mercado hacia la que conviene dirigir
la atencion, tomando en cuenta tanto su atractivo como la capacidad de la empresa

para servir con ventaja a esa parte”.

El mercado meta es el mercado objetivo al cual se va a dirigir un producto de una
empresa, que estd basicamente determinado por la mayoria de personas que estan

dispuestas a adquirir el producto o servicio.
2.3.3 Segmentacion de mercado

Lemman, (2008) considera que “Como el mercado no es homogéneo, un trabajo

clave consiste en identificar los supermercados o0 segmentos de que se compone”.

Segmentar el mercado significa dividir al mercado por grupos, por gustos, edades,

genero, tamafio, ingresos, entre otros.
2.3.4 Oferta

Para Collahuazo, (2008) “La oferta esta constituida por el conjunto de proveedores
que existen en el mercado y constituye la competencia actual que debe enfrentar el
producto o servicio, es importante identificar cuales son los posibles sustitutos para

poder comparar con la demanda”.

La oferta son los bienes y servicios disponibles en el mercado por parte de los

productores en un tiempo y precio determinado.
2.3.5 Demanda

De acuerdo Etzel, (2009) “Demanda es la expresion de la forma en la cual la
comunidad desea sus recursos. Con el objeto de satisfacer sus necesidades, buscando

maximizar su utilidad, bienestar y satisfaccion”.

La demanda constituye uno de los aspectos centrales del estudio de factibilidad de un
proyecto de inversion, en vista de que se debe tomar en cuenta la ocurrencia de los
resultados del negocio que se va a implementar, con la aceptacion del producto en el

mercado.
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2.3.6 Precio

Segin Armstrong Kottler, (2008) es necesario considerar varios factores antes de

establecer los precios.

a)

b)

Costos: Los precios deben cubrir los costos y permitir un margen de utilidad
aceptable. Esto es aplicable tanto a empresas industriales, de servicios o que
comercializan productos fabricados por terceros. Se deben tomar en cuenta la

suma de los costos fijos y variables mas un margen de ganancia.

Precios de los competidores: El precio en relacion a la competencia puede
ser més alto o mas bajo aun cuando se venda el mismo producto debido a una
serie de factores. Puede ser que los costos sean mayores o menores que la
competencia, porque los beneficios que se ofrecen al cliente (servicio,
garantia, etc.) son distintos; los clientes pueden ser diferentes y estar

dispuestos a pagar un mayor o0 menor precio segin su poder adquisitivo.

Percepcion de los clientes: Existen productos que a mayor precio genera
mayores ventas, puesto que los clientes piensan que la calidad y los precios
van de la mano. Muchas veces ocurre que para algunos productos o servicios
el precio alto esta asociado con la calidad y se pueden aumentar los precios,
mejorando la rentabilidad del negocio, pero sin defraudar al cliente. Esto

ocurre generalmente con la ropa de vestir de marcas reconocidas.

2.3.7 Andlisis de comercializacion

Armstrong Kottler, (2008) “La comercializacion es la actividad que permite al

productor hacer llegar un bien servicio al consumidor con los beneficios del tiempo y

lugar, es decir, colocar el producto en un sitio y momento adecuado, para dar al

consumidor la satisfaccion que la espera con la compra”.

Para llevar a cabo la comercializacion de un producto es muy importante realizar una

correcta investigacion de mercados para detectar las necesidades de los clientes y

encontrar la manera de que el producto o servicio que se ofrezca cumpla este

propasito.
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2.4 IMPORTANCIA DEL MARKETING

Para Muriel, (2008) menciona que el Marketing contempla obtener el mayor
beneficio de un producto o servicio determinado, buscando apuntar a distintos
sectores del mercado y que sean capaces de pagar el precio acorde a cada producto o
servicio (fijado también por los distintos analisis de mercado que deben realizarse).
También se lo considera como Estrategia Comercial, considerandose a los procesos

de promociones y publicidades relativas al producto.

No debe confundirse por ello al Marketing con la publicidad o las publicidades,
siendo estas solamente unas herramientas que forman parte de la Mercadotecnia,
como parte del Posicionamiento de Mercado y distintos estudios que se realizan en

base a estrategias de ventas.
2.4.1 Tipos de marketing

Segin Armstrong Kottler, (2008) existen varios tipos de marketing para dar a
conocer, presentar o demostrar la existencia de una empresa o de productos, servicios

con el fin de convencer a un determinado mercado de su compra.

Los tipos de marketing estan en funcion del tipo de actividad econémica y pueden
ser: marketing social, industrial, politico, turistico y especificamente otros tipos de
marketing como el marketing mix, bechmarketing. EI marketing son informaciones
que permiten dirigir al publico meta con la aplicacion de estrategias y acciones para

captar mercado o clientes.
2.4.2 Marketing Mix

Armstrong Kottler, (2008) manifiesta que “El marketing es la aplicacion de técnicas
que permiten descubrir y generar mercados, para los productos, satisfaciendo las

necesidades de los consumidores de una manera rentable para la empresa”.

El marketing descubre mercados ya que a través de las técnicas de investigacion de
mercado establece necesidades, deseos, gustos y preferencias de los consumidores lo

que permite producir aquello que tiene mas probabilidades de ser comprado.
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e Producto.- Es el resultado de la combinacion de materiales y procesos
definidos. El producto de acuerdo con el disefio previo del mismo. El
producto puede ser un bien o servicio desde el punto de vista procedimental
establece recursos de funcionalidad, diagramas y demas aspectos
relacionados con la ingenieria del mismo (tecnologia, procesos, maquinaria,
equipos, edificios, entre otros). Producto es cualquier bien que proporciona
una satisfaccion deseable por los consumidores. El fundamento de todo
producto es en “Utilidad”. Puede distinguirse dos clases de utilidades, la
primera o esencial y las utilidades inducidas. Los consumidores eligen y

compran por algo méas de su mera utilidad.

e Precio.- El precio es el resultado de los costos que incurre la empresa para
generar un producto, servicio y / 0 bien, mas el margen de utilidad que tiene
como politica de rentabilidad. La palabra de precios no debe ser establecida
en forma aislada, sin parte de un marketing mix consistente y coherente, que
a un precio determinado corresponda un producto o servicio. El precio es el
valor expresado en dinero de un bien o servicio ofrecido en el mercado. Es
uno de los elementos fundamentales de la estrategia comercial y rentabilidad
de la empresa.

e Plaza.- Segmento o nicho de mercado con caracteristicas definidas o no
definidas y/o grupo de compradores en particular (segmento de linea de
productos) con actividades de compra, motivaciones, valores de uso,
preferencias estéticas. Plaza es el conjunto de clientes potenciales de la

empresa que ofrecen caracteristicas comunes.

e Promocidn.- Es un conjunto de actividades dirigidas a impulsar los productos
de una empresa en el mercado, los mismos que se asocian a un proposito de
incrementar ventas, aunque los resultados sean de una muy variada indole.
Las acciones promocidnales pueden ser dirigidas a distribuidores, minoristas

0 usuarios finales.
2.5 SISTEMAS DE INFORMACION GEOGRAFICA

Para Razo Rodriguez Antonio Felipe, (2008), establece que es el nombre de un

conjunto de productos de software en el campo de los sistemas de informacién
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geografica o SIG. Producido y comercializado por ESRI, bajo el nombre genérico
ArcGIS se agrupan varias aplicaciones para la captura, edicion, andlisis, tratamiento,
disefio, publicacion e impresion de informacion geografica. Estas aplicaciones
engloban en familias tematicas como ArcGIS Server, para la publicacion y gestién

web, o0 ArcGIS Movil para la captura y gestion de informacion de campo.

El software ArcGIS es un completo sistema que permite recopilar, organizar,
administrar, analizar, compartir y distribuir informacion geografica. Es una
infraestructura para elaborar cartografia digital y poner la informacién geogréfica a
disposicion de los usuarios dentro de un departamento, por toda una organizacion,
entre varias organizaciones y comunidades de usuarios o en internet, para cualquier

usuario interesado en acceder a ella.
2.5.1 ArcGIS Network Analyst y el Geomarketing

ArcGIS Network Analyst (ESRI, 2014) proporciona herramientas de analisis espacial
para la resolucién de andlisis de redes complejos. Debido a sus caracteristicas, ofrece
la posibilidad de encontrar diversas soluciones a cuestiones relacionadas con el
mundo del geomarketing. La extensién Network Analyst para ArcGIS permite crear
y analizar redes geométricas, relacionadas con el flujo de agua, electricidad y otros,
pero su gran potencialidad esta en la gestion de redes de transporte (carretera,

ferrocarril o metro). Sus funciones permiten entre otras cosas:

Optimizar rutas: Permite encontrar la ruta mas corta. Dichas rutas pueden acumular
cualquier cantidad de valores de costo, tales como la distancia, el tiempo, la
pendiente u otros atributos de flujo.

Determinar ubicaciones Optimas para instalaciones o negocios: Permite determinar
cual seria la localizacién adecuada para ubicar una instalacion o negocio, pudiendo

limitar la busqueda por un nimero de atributos concretos.

Generar areas de servicio: Un area de servicio de la red es una region a la que se
puede llegar, desde una determinada ubicacion, dentro de un tiempo de viaje definido
o distancia de viaje. Una vez que se crean las areas de servicio, se pueden utilizar
para identificar la cantidad de personas a las que se da servicio o la cantidad de

cualquier otra cosa que esta dentro del barrio o region.
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2.6 EL CAFE (Coffea arabica L.)

Para Javier Gallardo, (2011) destaca que el café es el fruto del cafeto, cuya planta
probablemente se originaria en una de sus variables de la provincia de Kala en
Etiopia, mientras su otra variable es probablemente originaria del actual Congo
Belga (Republica Democrética del Congo — Zaire), pero es una interrogante que aun
atormenta a quienes buscan conocer el origen verdadero de este fruto que procesado

produce una de las mejores bebidas del planeta.

El café es una planta que se obtiene a partir de la semilla cuando es madura, se la
deja secar para luego hacer el proceso tostado para que se produzca la bebida. Este
producto se distingue de los demas por sus particulares caracteristicas como son el
aroma, sabor y textura junto a es un estimulante ya que contiene un alto porcentaje

de cafeina.

Las zonas de cultivo fluctian entre los 900 msnm hasta los 2.000 msnm en tierras
altas de montafia con una temperatura desde 19 °C hasta 23 °C maximo. En el
Ecuador, el café (Coffea arabica L.)se encuentra disperso en diferentes
agroecosistemas, ubicados desde altitudes cercanas al nivel del mar hasta los 2.000 m
de altitud. En el pais se han identificado varias zonas con aptitud para la produccién
de cafés especiales, que pueden representar una oportunidad para ser competitivos en

el mercado internacional como es el coso de la zona de Intag.

Es uno de los cultivos que se han destacado en las exportaciones agricolas del pais,
han constituido fuentes principales de empleo y de divisas por décadas para la
economia ecuatoriana, dieron origen al desarrollo de otras importantes actividades
economicas como el comercio, la industria, entre otras. Tradicionalmente, la zona de
Intag en la provincia de Imbabura tiene un producto cafetal con un excelente sabor y

envolvente aroma.
2.6.1 Informacién botanica y su clasificacion

Linneo hizo el aporte botanico en la café clasificacion el cafeto en un grupo de plantas
afines y cred para él el género Coffea. Mas tarde Jussie incorpord ese grupo de plantas
dentro de la familia de las Rubiéceas. Esta familia posee, mas 500 géneros y de 6 a 8 mil

especies descritas. (Ver cuadro 1).
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CUADRO 1 Clasificacion botanica del café

Clasificacion boténica del café
Reino Plantae
Tipo Espermatofitas
Sub-tipo Angiospermas
Clase Dicotiledoneas
Sub-clase Gamopétalas inferiovariadas
Orden Rubiales
Familia Rubiaceas
Género Coffea
Sub-género Eucoffea
Especies ---  C. arabica; C. canephora

Fuente: (Gallardo, 2011).
Existen diferencias especies de café dentro del género y estan divididas en secciones y
sub-secciones.

CUADRO 2 Secciones para el género Coffea
Seccion para el género Coffea
* Arbustos lefiosos
* Hojas generalmente pequefias y caducas
* Flores en los terminales de las ramas laterales
* |_a fruta posee mucilago (mesocarpio homogéneo)
* Ligera hendidura en la semilla.
* Pergamino o endocarpio coraceo (membranoso)
* Arbustos lefiosos o tipo lianas enredadera (uva) (trepadores)
* Hojas caducas en algunos o persistentes en otros
* Fruto sin cafeina, ovoide o periforme y exocarpio coraceo. (falsos cafetos)

Paracoffea

Argocoffea

* Hojas caducas o persistentes de textura coracea.
* Semilla con surco mediano
* Flores en pequefios cimulos laterales en las extremidades de las ramas

Mascarocoffea

* Grupos de cafetos cuyas semillas contienen cafeina
* Caracteres botanicos similares a los de la seccion Mascarocoffea
Fuente: (Gallardo, 2011).

Eucoffea

2.6.2 Variedades de café en la zona Intag y el mundo

En la zona de Intag y a nivel mundial las principales variedades de produccion de
café son

e Café variedad arabica

Segun el grupo de Especialistas sectorial de café y elaborados, (2013) manifiesta que el
café arabica al ser un cultivo estacional requiere de 180 — 200 dias de lluvia (6 meses) para
un éptimo desarrollo, aunque el cafeto presenta cierta tolerancia a la sequia su produccion
declina considerablemente cuando las precipitaciones disminuyen. La especie arabica
requiere un periodo seco de alrededor de tres meses, tiene una amplia adaptabilidad a los
distintos ecosistemas de las cuatro regiones del Ecuador (Costa, Sierra, Amazonia e Islas

Galapagos). Se cultiva desde altitudes cercanas al nivel del mar hasta los 2.000 m. Las
24



principales variedades arabicas cultivadas en el Ecuador son: Tipica, Caturra, Bourbon,

Pacas, Catuai, Catimor y Sarchimor. En el pais se produce café verde, tostado y soluble.

CUADRO 3 Clasificacion del café variedad arabica

Clasificacion cientifica
Reino: Plantae
Division: Magnoliophyta
Clase: Magnoliopsida
Orden: Gentianales
Familia: Rubiaceae
Subfamilia: IXxoroideae
_ | Tribu: Coffeeae
Coffez-i érablca en Kohler's Género: Coffea
Medicinal Plants, 1887. Especie: C. arabica L

Fuente: (Gallardo, 2011).

e Café variedad robusta

El Grupo de Especialista sectorial de café y elaborados, (2013) sostiene que el café robusta
a diferencia del café arabica, requiere un clima tropical con altas precipitaciones o en su
defecto riego. Tradicionalmente la regibn Amazoénica ecuatoriana, especialmente las
provincias del Norte Amazonico han cultivado café robusta y en periodos de bonanza fue

un cultivo que permitié dinamizar la economia.

En este caso la zona de Intag posee diferentes microclimas donde se cultiva
principalmente café arabico. Pero no se puede dejar a un lado la variedad robusta, que se
produce en las zonas bajas con altitudes menores 600 msnm; esta variedad tiene gran

utilidad en la agroindustria y un alto nivel de consumo a nivel mundial.

CUADRO 4 Clasificacion del café variedad robusta

Clasificacion cientifica
Reino: Plantae
Division: Magnoliophyta
Clase: Magnoliopsida
Orden: Gentianales
Familia: Rubiaceae
. ) Subfamilia; Ixoroideae
Ramas y hojas de café -
Tribu: Coffeeae
Robusta .
Género: Coffea
Especie: C.canephora L.

Fuente: (Gallardo, 2011).
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2.6.3 Zonas de cultivo y altitud

El proyecto de reactivacion café, caco fino de aroma del MAGAP menciona que el café se
cultiva sobre los 1.500 msnm, lo que le otorga una excelente calidad. Las fincas estan
ubicadas desde los 600 msnm a los 2.100 msnm. La cuenca del rio Intag ha sido cafetalera
desde hace mas de un siglo, y ahora, esa tradicién se renueva en mas de 134 hectareas
actualmente cultivadas organicamente MAGAP (2013).

2.6.4 Pendientes del terreno

Segun el Instituto Nacional de Investigaciones Agropecuarias INIAP (2003), las
pendientes del terreno Optimas para el cultivo de café son: plana (0 — 3%), ligeramente
inclinada (3 — 5%) e inclinada (5 — 12%).

2.6.4.1 Suelos

Debido a la topografia muy irregular de la Zona de Intag, se ha hecho muy relevante
trabajar en la conservacion de suelos, considerando que durante el dltimo siglo ha

sufrido notablemente una fuerte deforestacion y erosion de suelos.

Buckman y Brady (1965), explican que las capas superiores del perfil del suelo contienen
generalmente un porcentaje de materia organica que varia de 1 hasta 6%, las mismas que
presentan colores oscuros por la acumulacion de material; en las zonas de mayor
crecimiento de raices presenta aproximadamente un 50% de espacios porosos con una

humedad optima del 25% y retencion de agua de 25%.
2.6.4.2 pH del suelo

La temperatura media éptima de las zonas de cultivo, para tener un buen grado de acidez
de la bebida, se ubica entre 19 y 23 °C. En la parte de Intag, la altitud favorece el

incremento de la “acidez” hasta los 2.200 msnm, aproximadamente. (Café rio Intag).

Es importante una medida de los grados de acidez que se encuentre entre 1 y 14 que no

varie su pH y los suelos que son aptos para el café deben tener una acidez entre 5y 5,5.

De acuerdo a Bertsh (1987), el cafeto no se desarrolla en suelos con valores de la acidez
por menos de 5 o por encima de 5,5, pues se dificulta la nutricion del cultivo.
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2.6.5 Precipitacion

Maestri y Barros (1978), indica que la precipitacion anual 6ptima esta entre, 1.200 a 1.800
mm anuales para una buena produccion de café. En gran parte la precipitacion supera los
2.000 mm anuales. Pero existe un gran riego del cafeto este puede soportar un periodo con
deficiencia hidrica de hasta 150 mm, en especial cuando no se encuentra en la etapa de

floracion.

Los periodos secos, los arboles de sombra y otros asociados, compiten por la humedad
pero en los periodos de precipitacion alta estos arboles ayudan al cafeto extrayendo agua

del suelo.
2.6.6 Intensidad luminica

Es la que recibe principal fuente de energia para las plantas es la radiacion del sol que
llega a las plantas dependiendo de la presencia o ausencia de nubes y la orientacion de las
laderas en relacion con la salida del sol. El brillo solar se expresa como el nimero de horas
en las cuales el sol brilla en un periodo dado.

El brillo solar en la zona cafetera se encuentra entre 1.600 y 2.000 horas de sol al afio (4,5
- 5,5 horas de sol al dia) (Colombia, 2010).

2.6.7 Temperatura

El principal factor que afecta esta variacion en el clima del Ecuador es la altitud, porque
debido a este factor se produce un “escalonamiento” de las condiciones de temperatura y
de los méargenes de precipitacion, de tal forma que se da paso a unos marcados rangos de
caracteristicas climaticas a los cuales se llaman “Pisos Climaticos”; es entendible
mencionar también que cada uno de estos pisos climaticos consta de su propia vegetacion
y esto da una mejor produccién del café. El gradiente adiabatico hiUmedo establece que por

cada 100 m ascenso la temperatura disminuye 0,5 °C. (Carrera, 1982).

La zona oOptima para el cultivo del café arabico se encuentra entre 19 y 21,5 °C. En los
climas frios, la temperatura media es menor de 19 °C, porque las diferentes variedades de
café no se desarrollan junto a ellos, su produccion es menor y tiene una duracion de un afio

para su cultivo.
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En climas calientes, donde la temperatura debe tener una media es mayor de los 21,5 °C, la
produccion del cafeto es més corta, la cosecha méas temprana y mas concentrada.

2.6.8 Agricultura organica

Para la agricultura organica se toma en cuenta las propiedades del suelo porque estan
estrechamente relacionadas con la cantidad disponible de nutrimentos para las plantas para
producir un café de calidad. Los elementos nutritivos que el cafeto requiere son:

Nitrogeno, Fosforo y Potasio (N, P, K).

El cafeto necesita en pocas cantidades los siguientes elementos como son: Calcio -
Magnesio, Azufre - Hierro, Zinc - Manganeso, Boro — Cobre (Ca-Mg, S-Fe, Zn-Mn, B-
Cu).

Porque la carencia de alguno de estos nutrimentos afecta el uniforme crecimiento de la
planta cafetera ademas que su produccion potencial, por lo tanto en calidad como en

cantidad de café no van hacer las mas optimas.

El suelo presenta mediana a baja fertilizacion con elementos quimicos o fertilizantes que
no sean organicos. En general, se puede decir que para el cultivo del cafeto es uno de los
mas importantes ya que deben poseer buenas condiciones fisicas del suelo y que

su fertilidad natural sean 100% organica.

Las zonas Optimas para el cultivo del cafeto deben ser representadas por los residuos
descompuestos de plantas y animales. Ademas la pulpa de café descompuesta aporta
materia organica a los suelos. ElI material organico tiene gran importancia para alcanzar
una alta productividad del cultivo. Interviene en forma determinante en el mejoramiento
de las condiciones fisicas del suelo, para beneficiar la retencion de humedad y es el
primero sustrato que se tienen para el desarrollo de pequefios organismos que ayudan la
transformacion para tener una gran fuente de alimento para la plana de cafeto. Los suelos
capaces para cultivar café deben tener un contenido de materia organica que sobre pase el
8%.
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2.7 ASOCIATIVIDAD CAFETERA

Segin Lemman, (2008) “La asociatividad es una herramienta incondicional para
llegar a la competitividad, es una estrategia organizada de interaccion de decisiva

capacidad para ingresar a mercados externos que exigen altos niveles de calidad.

La asociatividad es un mecanismo de cooperacion entre empresas pequefias y
medianas en donde cada participante manteniendo su independencia juridica y
autonoma decide voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto con 0s otros

participantes para la busqueda de un objetivo comdn.

La asociatividad es exclusiva para micro, pequefias y medianas empresas y debe ser
una herramienta de alianza estratégica para afrontar la globalizacién. Asociatividad
es una herramienta estratégica de manera tal de lograr una diversificacion de riesgos
y costos para la microempresa, pequefia y mediana (PYMES) en un pleno empleo de

su capacidad productiva en el mercado internacional o nacional.

La principal ventaja es que esté destinado a fomentar a los pequefios productores que
no cuentan con un volumen para exportar o crear productos derivados de esas
materias primas. Con la asociatividad se obtiene mercados estables menores costos
de exportacion o importacion de materias primas y se interrelaciona las capacidades

locales con las empresariales.

2.7.1 Objetivos de la asociatividad

Convertir a las microempresas en una herramienta para lograr un desarrollo

econdmico sostenido con equidad en el sector rural, urbano marginal o urbano.

- Fortalecer las microempresas en forma asociativa para ampliar el mercado interno

o0 eterno, minimizando costos y aumentando marines de rentabilidad.

- Aumentar la posibilidad para exportar sus productos a mercados altamente

potenciales

- Desarrollar grupos de microempresas exportadoras con menores riesgos y costos,

mediante la identificacion de zonas optimas para la produccion del café.

- Disponer de volimenes aceptables para la exportacion
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- Hacer de la microempresa un futuro cluster para disminuir la vulnerabilidad,
elevar la competencia en mercados internos y externos y mejorar la capacidad de

inversion y de renovacion de activos.
2.7. ZONIFICACION AGROECOLOGICA DEL CAFE

Gonzélez. H., Soto. F., Martinez. J.M. (2001), en el estudio: Zonificacion
Agroecoldgica del café (Coffea arabica L.) en un sector del grupo orogréfico de
Guamuhaya-Cuba, indican que a partir del andlisis de las condiciones
edafoclimaticas y de relieve que influyen en el cultivo del café y el territorio de
estudio se efectu6 la zonificacion agroecoldgica de acuerdo con su potencial
productivo, mediante la determinacion de los factores geogréaficos y edafoclimaticos
que son importantes para el establecimiento de la especie y la obtencion de 6ptimos
rendimientos. La delimitacion de los requerimientos agroecologicos y la utilizacion
del Sistema de Informacion Geografico en el municipio de Manicaragua permitieron
la zonificacion agroecoldgica de acuerdo al potencial productivo del café y su

relacién con el uso actual de la tierra en ese municipio.

2.8. ZONIFICACION AGROECOLOGICA DEL CULTIVO DE BANANO
(Musa sapientum) EN EL ECUADOR

El Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca — MAGAP a través de
la Direccion de Investigacion y Generacién de Datos Multisectoriales — DIGDM
(2012) realizo el estudio sobre Zonificacion Agroecoldgica del Cultivo de Banano
(Musa sapientum) en el Ecuador a escala 1:25.000 y 1:250.000, en el documento se
presentan todos los elementos necesarios para identificar las zonas de aptitud edafica
y climética para el cultivo de banano en la region Costanera (zonas menores a 1.400
msnm). Es una herramienta que permite el andlisis y toma de decisiones para:

investigacion, fomento y extension de este cultivo.
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CAPITULO III

3. MATERIALES Y METODOS

3.1 MATERIALES

Los materiales que se utilizaron para el levantamiento de informacion fueron los

siguientes:

Formato de encuestas

Mapas tematicos a escala 1:50.000
Ortofotos del proyecto SIGTIERRAS
Software Auto-CAD

Software ArcGIS 10.2

Software Quantum-GIS

Software “XP” (eXtreme Programming)

3.2 EQUIPOS

Los equipos que se utilizaron fueron los siguientes:

Céamara fotogréfica
Motocicleta
Vehiculo 4x4
Tablet

Navegador GPS
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3.3 METODOS
3.3.1 Identificacion de zonas 6ptimas para la produccion de café

En la identificacion de zonas Optimas para cultivo de café (Coffea arabica L.) se
empled la metodologia propuesta por el MAGAP en la zonificacion agroecologica
del cultivo de banano (2008) adaptandola al cultivo en estudio; en la metodologia se
usaron capas en formato raster con informaciéon de pendientes del terreno, altitud,
precipitacion, temperatura, profundidad del suelo, materia orgéanica, fertilidad y
clasificacion bioclimatica ecologica. La descripcion de zonas Optima, buena y
restringida, se calificaron de acuerdo a los requerimientos edaficos, climéaticos y
ecoldgicos del cultivo mencionados por Fischersworring B, Robkamp R., (2001)

La metodologia establecida para las relaciones entre los diferentes parametros y la
determinacion de la zonificacidn agroecoldgica se realiz6 utilizando los Sistemas de
Informacion Geograficos como herramienta insustituible para la utilizacion de
modelos cartogréaficos de superposicion de las capas raster con requerimientos del

cultivo (Figura 3).

Vetodologia de trabajo Zonificacién ag

¥

Seleccion del cultivo
de estudio

Caracteristicas Identificacion de requerimientos

1

Seleccion del territorio

Revisién y compilacién de

informacion

Zona de Intag

faE
ol

Bioclimas v ecologia
Profundidad
Suelos
Fertilidad

Altitud

Elaboracién de mapas

¥

| Andlisis raster con SIG l

Combinacién de capas raster de Zonificacién agroecoldgica F_
requerimientos agroecol6gicos ‘
> Consideraciones finales H Recomendaciones [

Relieve

Figura 3 Aplicacién de herramientas SIG para la zonificacion agroecoldgica
Fuente: (La autora).

A cada una de las variables ambientales se asignaron pesos de evaluacion

multicriterio de la siguiente manera:
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CUADRO 5 Altitud del terreno

DESCRIPCION ALTITUD msnm CODIGO
OPTIMA 800 —1.200 3
BUENA 1.200 - 1.400 2
RESTRINGIDA 1.400 - 1.600 1
NO APTA <800, >1.600 0
Fuente: MAGAP (2008)

Elaborado por: La autora

CUADRO 6 Temperatura media anual
DESCRIPCION TEMPERATURA MEDIA CODIGO
ANUAL °C

OPTIMA 18 - 20 3
BUENA 2022 2
RESTRINGIDA 22 24 1
NO APTA <18, >24 0
Fuente: MAGAP (2008)

Elaborado por: La autora

CUADRUO 7 Precipitacién media anual
DESCRIPCION PRECIPITACION ANUAL CODIGO
mm

OPTIMA 1.000 - 2.000 3
BUENA 2.000 - 2.500 2
RESTRINGIDA 2.500 — 3.000 1
NO APTA <1.000, >3.000 0

Fuente: MAGAP (2008)

Elaborado por: La autora

CUADRO 8 Clasificacion bioclimética ecolégica

DESCRIPCION BIOCLIMAS CODIGO
OPTIMA HUMEDO PRE MONTANO 3
BUENA MUY HUMEDO PRE MONTANO 2
RESTRINGIDA PLUVIAL PRE MONTANO 1
NO APTA OTRA 0
Fuente: MAGAP (2008)

Elaborado por: La autora

CUADRO 9 Tipos de suelos

DESCRIPCION GRAN GRUPO CODIGO
OPTIMA DYSTRANDEPTS 3
BUENA VITRANDEPTS 2
RESTRINGIDA HYDRANDEPTS 1
NO APTA USTHORENTS 0

Fuente: MAGAP (2008)
Elaborado por: La autora
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CUADRO 10 Fertilidad del suelo

DESCRIPCION FERTILIDAD CODIGO
OPTIMA ALTA 3
BUENA MEDIA 2
RESTRINGIDA BAJA 1
NO APTA MUY BAJA 0
Fuente: MAGAP (2008)
Elaborado por: La autora
CUADRO 11 Profundidad del suelo
DESCRIPCION PROFUNDIDAD CODIGO
OPTIMA PROFUNDO 3
BUENA MODERADAMENTE PROFUNDO 2
RESTRINGIDA POCO PROFUNDO 1
NO APTA SUPERFICIAL 0
Fuente: MAGAP (2008)
Elaborado por: La autora
CUADRO 12 Materia organica
DESCRIPCION MATERIA ORGANICA CODIGO
OPTIMA ALTA 3
BUENA MEDIA 2
RESTRINGIDA BAJA 1
NO APTA MUY BAJA 0
Fuente: MAGAP (2008)
Elaborado por: La autora
CUADRO 13 Pendientes del terreno
DESCRIPCION PENDIENTE CODIGO
OPTIMA PLANA, LIGERAMENTE INCLINADA 3
BUENA INCLINADA 2
RESTRINGIDA | MUY INCLINADA 1
NO APTA FUERTEMENTE INCLINADA, ESCARPADA 0

Fuente: MAGAP (2008)
Elaborado por: La autora
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En los cuadros anteriores los codigos 3 representan las zonas Optimas para el cultivo

y los cddigos 0 representan las zonas no aptas.

Empleando los valores de codigos se realizo una sobre posicion de mapas en formato
raster mediante la aplicacion del algebra de mapas del software ArcGIS ingresando

la siguiente formula:

0.15 ="alt" + 0.1 = “temp” + 0.15 = “prec” + 0.1 = "bioclim” + 0.1 = “suelo” + 0.1 = "fert” + 0.1 = "prof”
+0.1+"mo" + 0.1 = "pend”

Posteriormente el resultado de la zonificacién agroecoldgica obtenido para el cultivo
de café se transformé a un archivo vectorial para calcular las respectivas superficies

para las categorias: Optima (3), Buena (2), Restringida (1), y No apta (0)
3.3.2 Técnicas de Geolocalizacién

En la actualidad la creciente demanda y oferta de smartphones y tablets (Figura 9) y
sus aplicaciones se han convertido en una revolucion tecnologica para el Marketing
digital. En el presente estudio se aplico esta tecnologia digital para visualizar y
localizar las fincas productoras de café en la zona de Intag y los locales comerciales
ubicados en la ciudad de Ibarra, mediante la aplicacion gratuita del software
QuantunGIS que consiste en un Sistema de Informacion Geografico (Open Source)
donde se agregan capas vectoriales georeferenciadas de uso del suelo, tipo del suelo,
cobertura vegetal, precipitacion, temperatura, altitud y capas raster como fotografias

aéreas.

s88340mETa

Figura 4 Samsung Galaxy Notebook
Fuente: (Equipo propio)
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3.3.3 Estudio de mercado de café orgénico en la Zona de Intag

Para la elaboracion del estudio de mercado se consider6 dos puntos de vista: el
primero desde el analisis geoespacial de la oferta y la demanda y el segundo desde el

punto de vista de comercializacion.
3.3.3.1 Andlisis geoespacial de la oferta

La oferta del café organico se analizd6 mediante el método de poligonos de Thiessen
(1995), descrito en la metodologia de modelos deterministicos de areas comerciales
(Alcaide, et al., 2012), donde las fincas representadas en forma de cobertura vectorial
de puntos representan los centros de los poligonos en el espacio geografico de la
zona de Intag.

3.3.3.2 Andlisis geoespacial de la demanda

La demanda del café organico se analizO mediante el método de poligonos de
Thiessen (1995), descrito en la metodologia de modelos deterministicos de areas
comerciales (Alcaide, et al., 2012), donde los locales comerciales representados en
forma de cobertura vectorial de puntos representan los centros de las areas

comerciales en el espacio geografico de la ciudad de Ibarra.
3.3.3.3 Andlisis de la oferta y la demanda desde el punto de vista comercial

Para la aplicacion del estudio de mercado desde el punto de vista comercial se aplico
la técnica OMNIBUS (Philip Kotler, 2008) la cual permitio, con los resultados de las
encuestas aplicadas en la ciudad de Ibarra, identificar a los potenciales clientes,
representados por las familias determinar la demanda de café organico. Para
determinar la oferta se encuestd a los responsables de ventas de supermercados,
comisariatos y tiendas mayoristas de abarrotes respecto a las marcas de café que

actualmente comercializan, para lo cual se utilizo la técnica de la encuesta.

3.3.4 Aplicacion de técnicas de Geomarketing mediante la generacion de

cartografia tematica para representar rutas de comercializacion nacional

Se aplico la extension Network Analyst de ArcGIS para determinar rutas de

comercializacion a nivel nacional y analisis de tiendas de venta de café de Intag y
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ubicacion de clientes en la ciudad de Ibarra, de tal forma que se ubicé los sitios con
mayor volumen de demanda. El objetivo principal fue localizar los negocios
préximos a los centros de poblacion, que proporcionan la demanda de las tiendas.
Este objetivo se baso en la premisa de que la gente tiende a acudir mas a los negocios
cercanos que a los que estdn mas lejos. Para ello, se realizo el anélisis de ubicacion y
asignacion utilizando tres tipos de problemas diferentes: maximizar la asistencia,

maximizar el mercado de accion, y la cuota de mercado objetivo.

3.3.5 Identificacion de rutas Optimas de comercializacién del agronegocio del

café arabica

La identificacion de rutas Optimas consistio en dos componentes, el primero para
levantar informacién a través de un taller participativo con los agricultores de café
organico, para determinar la situacién actual respecto a la comercializacién del
producto, asi como la aplicacion de encuestas. EI segundo componente se realiz6 a
través de levantamiento de informacion, basicamente para determinar y cuantificar la
oferta — demanda, el andlisis de precios, prueba de conceptos a través de encuestas
aplicadas a las familias de la ciudad de Ibarra y responsables de ventas de
supermercados, comisariatos y tiendas mayoristas de abarrotes para verificar la
probabilidad real de penetracion y comercializacion del café organico en un mercado
determinado o meta. Esta informacion permitié establecer las posibilidades de
participacion que tiene el café organico con los cafés competidores existentes en la

oferta actual.

Este tipo de investigacion permitio la descripcion del &mbito del diagndstico
situacional de los productores de café organico en cuanto a los potenciales
consumidores, describir aspectos como: motivaciones de consumo, habitos de
compra, preferencias de marcas, aceptaciones de precios y necesidades de tipos de
café, sobre el producto describir la prueba de conceptos del café organico, tipo de
envases, tamafio, forma de presentacion sobre el mercado; estimaciones de la

demanda, oferta, distribucion, puntos de venta, otros.
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3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE LEVANTAMIENTO DE
INFORMACION

Las técnicas que se aplicaron fueron las siguientes:
3.4.1 Encuestas

Las encuestas aplicadas a los productores de café orgénico de la zona de Intag
(Anexo 2), con la finalidad de establecer los problemas actuales que tienen en torno a
comercializacion del producto. Esta técnica también se utilizd para realizar el estudio
de mercado especificamente aplicando a las familias de la ciudad de Ibarra (Anexo 4)
y a los responsables de ventas de los supermercados, comisariatos y tiendas
mayoristas de abarrotes de la ciudad (Anexo 3), con la finalidad de obtener
informacidn respecto a las variables de demanda, producto, oferta, precios, niveles de

preferencia, otros de este componente.
3.4.2 Técnica OMNIBUS

Como técnica especifica del estudio de mercado se aplico la OMNIBUS, para que los
resultados del estudio de mercado tenga el principio de analogia es decir que las
encuestas aplicadas a las familias de la ciudad de Ibarra, sus resultados se asumen
que son similares a otras poblaciones de ciudades de la sierra y hacer

econdmicamente viable el estudio de mercado.
3.4.3 Entrevista

La entrevista que fue aplicada al presidente de la AACRI. El cuestionario de
entrevista consta de preguntas abiertas de tal forma que no se suscriben las respuestas
o alternativas predeterminadas que resultaren Gtiles para ampliar el aspecto de

informacion.
3.4.4 Instrumentos

Para el disefio de los instrumentos de recoleccién de informacion de campo (formato
de encuestas y entrevistas) se siguio las etapas; revision bibliografica, definicion de
los objetivos de las encuestas, definicion de las unidades de muestreo, de seleccion

del tipo de encuesta (personal), recursos y tiempo disponible. El disefio de los
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cuestionarios se fundamentaron en la matriz de variables diagnostico y de estudio de
mercado, para lo cual se codificaron las preguntas de tipo dicotomicas y de relacién

maultiple, los instrumentos confeccionados son los que corresponden a los anexos 1, 2

y 3.
3.4.5 Poblacién

La poblacion del proyecto corresponde a: 73 agricultores de café organico
registrados en la AACRI y a las familias de la ciudad de Ibarra que conforman un
total de 15.369 personas economicamente activas segun datos del INEC de Ibarra del

censo 2010 y proyectado al afio 2012.
3.4.6 Identificacion de la muestra

Para determinar la muestra se utilizo la siguiente formula, para un nivel de confianza
del 95%:

3.4.6.1. Célculo de la muestra
Para el célculo de la muestra se aplico la siguiente ecuacion:

- z202N
~ (e)2(N —1) 4 2292

n
Donde:

n= NUmero de encuestas a levantar
N= Poblacién a investigar

Z= Valor critico, corresponde a un valor dado del Nivel de confianza (0.95% dos
colas = 1.96)

02= Varianza
e= Error la medida de la muestra. Nivel de error (5%; 0.05)
e Toda la poblacién de los agricultores organicos
Se trabajé con toda la poblacidén que son 73 agricultores, ya es un nimero muy bajo

de productores organicos del AACRI, como para hacer un muestreo.
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e Muestra de las familias de la ciudad de Ibarra

0.52 x1.962 x15.369
0.05°(15.369 —1) +0.521.96°

n=

n = 375 familias.

40



CAPITULO IV

4.1 AREA DE ESTUDIO

4. RESULTADOS Y DISCUSION

El area de estudio se localiza en la provincia de Imbabura, cantén Cotacachi, zona de

Intag, que corresponde a la parte oeste de la provincia. Las coordenadas UTM de los

puntos extremos se indican en el siguiente cuadro.

CUADRO 14 Cuadro de coordenadas UTM, Datum WGS84, Zona 17 S

COORDENADA ALTITUD
COORDENADA X Y msnm
Norte 773956 10046534 3200
Sur 760021 10013311 2200
Este 780820 10026284 3300
Oeste 749588 10043513 400

Fuente: Trabajo de campo (2013)
Elaborado por: La autora
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GEOMARKETING EN LAS CADENAS DE PRODUCCION DE CAFE
(Coffea arabiga) EN LA ZONA DE INTAG, PROVINCIA DE IMBABURA
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Figura 5 Mapa de ubicacidn en de la Zona de Intag.
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

En la Zona de Intag se ubican las parroquias rurales de Cuellaje, Apuela,
Penaherrera, Garcia Moreno, Vacas Galindo, y Plaza Gutiérrez. En el siguiente mapa
se muestra la division politica de las parroquias con las respectivas cabeceras
parroquiales, y la localizacion de las fincan productoras de café (Coffea arabica L.)

organico.
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GEOMARKETING EN LAS CADENAS DE PRODUCCION DE CAFE
(Coffea arabica) EN LA ZONA DE INTAG, PROVINCIA DE IMBABURA
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Figura 6. Mapa de division politica.
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

Las 73 fincas organicas productoras de café organico de la AACRI se encuentran en
un rango altitudinal de 1.200 hasta 2.000 msnm en la jurisdiccién de los cantones

Cotacachi y Quito de las provincias de Imbabura y Pichincha.

Ecoldgicamente las formaciones vegetales de la zona de Intag corresponden a:
bosque himedo Montano Bajo, bosque himedo Pre Montano, y bosque muy himedo
Pre Montano; donde los rangos de precipitacion media anual alcanzan valores

mayores a 2.000 mm y la temperatura media anual varia entre 18 y 12 °C.

Segun el Mapa de uso del suelo, la zona de Intag se caracteriza por la presencia de
cultivos de ciclo corto (maiz y frejol), cultivos perennes (cafia de azucar), pasto
natural y arboricultura tropical. En los sectores de Garcia Moreno, Chontal y San
José de Minas predomina el cultivo de cafia de azlcar, cultivos perennes y
arboricultura tropical.
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De acuerdo al mapa de suelos los tipos de suelo del area de estudio corresponden a
los drdenes Inceptisol y Entisol. Los inceptisoles son suelos de las regiones
subhimedas y humedas que no han alcanzado a desarrollar caracteres diagnosticos
de otros drdenes. Son suelos en fase temprana de desarrollo que no presentan
acumulaciones de arcilla significativa. Muestran horizontes alterados que han sufrido
pérdida de bases, hierro y aluminio pero conservan considerables reservas de

minerales meteorizables. Se incluye un horizonte pobre en materia organica.

Estos suelos se localizan en los sectores de Garcia Moreno, Selva Alegre, san José de
Minas, Cuellaje y Pefiaherrera. Los Entisoles solamente tienen un horizonte
superficial claro, de poco espesor y generalmente pobre en materia organica. Son
suelos muy jévenes con escasa 0 nula diferenciacion de horizontes. Pueden incluir
horizontes enterrados a mas de 50 cm de profundidad. Se han desarrollado en
distintos regimenes de humedad, temperatura, vegetacion, materiales parentales y
edad. (FAO, 2008). Estos suelos se localizan en los sectores de Pacto, Nanegal,

Nanegalito y Chontal.

4.2 IDENTIFICACION DE ZONAS OPTIMAS PARA LA PRODUCCION DE
CAFE

4.2.1 Mapa zonificacion por altitud

El mapa de zonificacion por altitud muestra que los lugares 6ptimos para el cultivo
del café se localizan bajo la cota de 1.200 msnm, en los sectores de Garcia Moreno,

Pefiaherrera y Vacas Galindo, ocupando una superficie de 18.933 ha.
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Figura 7 Zonificacion de Altitud
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

4.2.2 Mapa zonificacion por temperatura

El mapa de zonificacion por temperatura indica que las superficie Optimas para el
cultivo del café se localizan en el rango de temperaturas medias anuales de 15 a 20
°C, en los sectores de Pefiaherrera, Cuellaje y Vacas Galindo, ocupando una
superficie de 18.933 ha.
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Figura 8 Zonificacion de temperatura
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).
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4.2.3 Mapa de zonificacion de precipitacion

Segun el mapa de zonificacion por precipitacion, los lugares éptimos para el cultivo

de café se localizan en los sectores de Cuellaje, Apuela, Pefaherrera, Vacas Galindo

y parte de Garcia Moreno, ocupando una superficie de 37.319,60 ha.
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Figura 9 Zonificacion de Precipitacion
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

4.2.4 Mapa de zonificacidn bioclimatica

En el mapa de clasificacion bioclimatica se observa que las zonas éptimas para el

cultivo de café se encuentran en los sectores Apuela, Penaherrera y Vacas Galindo,

con una superficie de 13.128 ha.
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Figura 10 Zonificacién biocliméatica
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

4.2.5 Mapa de zonificacién por tipo de suelo

En el mapa de zonificacion por tipo de suelo se muestra que los sectores optimos

para el cultivo de café se encuentran en los sectores Garcia Moreno, Apuela,

Penaherrera, Cuellaje y Vacas Galindo, con una superficie de 65.736,48 ha.
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Figura 11 Zonificacién por tipo de suelo
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).
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4.2.6 Mapa de fertilidad

Las areas con fertilidad media y alta para el cultivo de café se distribuyen en los
sectores se encuentran en Garcia Moreno, Apuela, Pefiaherrera y Cuellaje, en una
superficie de 44.084 ha.

3
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Figura 12 Zonificacion de Fertilidad
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

4.2.7 Mapa de Profundidad del suelo

De acuerdo al mapa de zonificacion de profundad del suelo, los sectores Optimos
para el café se localizan en Garcia Moreno, Vacas Galindo, Cuellaje y Apuela,
cubriendo una superficie de 66.183 ha en la zona de Intag.
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Figura 13 Zonificacién de Profundidad
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).
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4.2.8 Mapa de materia organica

En el mapa de zonificacion de materia organica, se muestra que los suelos en Intag

casi en su totalidad poseen contenido de materia organica media, en una superficie de

144.120 ha.
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Figura 14 Zonificacion de Materia Organica
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

4.2.9 Mapas pendientes

De acuerdo al Mapa de pendientes, las fincas de cultivo organico del café se

encuentran en las siguientes pendientes del terreno: Plana (0-5%), Ligeramente

ondulada (5-12%) y Ondulada (12-25%). La pendiente influye en la morfologia,

morfometria y morfodinamica del paisaje y suelos del area de estudio.
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Figura 15 Mapa de pendientes
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

4.2.10 Mapa de zonificacion agroecoldgica

En el mapa de zonificacidon agroecologica se muestra la distribucion geografica de
los sectores Optimos, buenos, restringidos y no aptos en el territorio de la zona de
Intag. Los lugares con buenas condiciones para el cultivo de café se localizan en el
sector de Gracia Moreno, vacas Galindo, Apuela y Pefiaherrera (45.485 ha), la zona
con buenas condiciones para el cultivo se ubican en los sectores de Cuellaje, Plaza
Gutiérrez y parte de Garcia Moreno (67.602 ha). Las partes altas de Garcia Moreno y
Cuellaje tienen condiciones restringidas para el cultivo (22.573 ha).
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Figura 16 Zonificacion agroecoldgica
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).
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4.2.11 Analisis de las zonas 6ptimas para la produccion de café arabica

Las condiciones biofisicas generales para el cultivo de café en Intag se indican en el
mapa de zonificacion, se muestra que el cultivo de café fino de aroma se encuentra
entre los 600 a 1.300 msnm, con una pendiente ligeramente inclinada, con una
clasificacion bioclimatica de himedo premontado y muy hdmedo premontano
encontrdndose suelos aptos para el cultivo de café, ademés la temperatura se
encuentra en el rango de 18 a 22 °C, lo que quiere decir que el factor climatico incide

en la buena produccion del cafeto.

Se puede también observar que la profundidad del suelo es mayor a 50 cm, lo que
significa que se puede plantar café en superficies planas e inclinada, la materia
organica es alta ya que el orden del suelo corresponde a Inceptisol, Andepts,
Tropepts, Dystrandepts y Dystropepts que significa que son suelos recientes en los

que se desarrolla el cultivo.

En los mapas que se realiz6 se puede observar que la mayor superficie para el cultivo
de café se encuentra en la parroquia de Garcia Moreno, ya que tiene las mejores

condiciones en componentes ambientales empleados en la zonificacion.

4.3 ANALISIS E INTERPRETACION DE ENCUESTAS APLICADAS A LOS
PRODUCTORES DE CAFE ORGANICO DE LA AACRI PARA EL
ESTUDIO DE MERCADO

El andlisis e interpretacion de los resultados de la encuesta esta en relacion a las
siguientes variables: Actividad productiva, recurso hidrico, actividades de mercadeo
y comercializacién. El estudio de mercado se realiz6 aplicando en cuestas a los 73
productores desde Febrero has Abril del 2013

4.3.1 Actividad productiva

Las unidades productivas de estos pequefios caficultores tienen areas desde 0.10 a 1
has,de 1 a2 ha, de2a3 hayde 3 a4 hasen lazona de Intag, mantienen otro tipo de
cultivo de ciclo corto y ciclo largo como maiz duro, morochillo, cabuya, yuca,
naranjilla entre los mas importantes. El rendimiento de café por hectarea es de
1207.5 kg en su mayoria, aunque existen rendimientos menores como de 690; 517,5;

460; 402,5; 287,5; y 230 kg por hectarea; estos rendimientos son bajos comparados
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con otros sectores del pais y otros paises (Colombia y Venezuela). Los problemas en
el ciclo de produccion del café son en la mayoria debido a la presencia de malas
hierbas y principalmente a la lancha. Asi también se pueden presentar en la etapa de

pos cosecha, en las fases de secado y almacenamiento.

En gran numero de plantaciones de café realizan la combinacion de especies
forestales que tienen buena adaptacion en este tipo de cultivo y que les permite un
mejoramiento de los suelos y a la vez evitar erosiones hidricas (ver anexo 5). La
especie forestal que mas utiliza son las siguientes: platano, el bambu gigante, guaba,
cedros, alisos, turas, y leucaena son las que mas se interrelacionan con las
plantaciones de café de la zona de Intag. Las especies forestales que se han eliminado
para dar paso a la ampliacién de la frontera agricola son entre las mas importantes

son: alpa, arrayan, aliso rojo, aguacatillo, azufre, caimito o cauje.
4.3.2 Recurso hidrico

Los agricultores consideran que la humedad del suelo es importante ya que la planta
de café tiene un mejor desarrollo. En relacion a la escasez de agua manifiestan que
no tienen problemas ya que mantienen parametros pluviométricos adecuados ademas
de vertientes propias, 1o que no causa efectos negativos al ciclo productivo del café.
Sostienen, que pueden tener problemas de contaminacion debido al proyecto de
mineria que posiblemente se va desarrollar en la zona, por a la deforestacion existen
niveles de escorrentia que puede producir erosién hidrica afectando a la capacidad de

los suelos (véase anexo 5).
4.3.3 Actividades de mercado — comercializacion

Del analisis de las encuestas se determina que la cadena de comercializacion esta
expresada en gran escala por intermediarios y pequefios fabricantes de café los cuales
adquieren esta materia prima para luego ser comercializada con mayoristas que luego
venden a otras empresas. Uno de los problemas principales en la fase de
comercializacion es la falta de politicas socio organizativas para encontrar
mecanismos Optimos en la cadena de comercializacion que mejoren los precios del

producto, el desarrollo social, econdmico de estos pequefios agricultores.
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4.4 IDENTIFICACION DE ZONAS OPTIMAS PARA LA PRODUCCION DE
CAFE ARABICA EN LA ZONA DE INTAG

4.4.1 Produccioén de café en el Ecuador

El Ecuador por su ubicacion geografica posee ecosistemas aptos para el cultivo de
café, convirtiéndose en uno de los paises en el mundo que exporta tipo de café
arabica lavado, arabica natural y robusta. Los diferentes ecosistemas permiten que

los cultivos de café se localicen en todas las regiones del pais; costa, sierra, oriente y
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Figura 17 Principales zonas cafetaleras del Ecuador
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

Existen alrededor de 198.215 ha de cultivo de café localizadas en las siguientes

provincias:
CUADRO 15 Cultivo de café en el pais.
Variedad de café Provincias
Avrabica lavado El Oro, Manabi, Loja, Guayas y Zamora Chinchipe
Arabica Natural Loja, Manabi, El Oro, Los Rios, Guayas e Imbabura
Robusta Pichincha, Orellana, Sucumbios, Guayas, Los Rios y Napo

Fuente: Departamento de Inteligencia comercial PRO ECUADOR 2013
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En el Ecuador se produce especies de café arabica y robusta y estos se localizan en
las provincias que sefiala el cuadro anterior. La superficie cafetalera y area de

produccién efectiva es la siguiente:

CUADRO 16 Superficie cafetalera del Ecuador y area de produccién efectiva 2012

Provincia Café arabica Café robusta Area cafetalera nacional

Superficie Areaen Superficie Areaen Superficie Areaen

total produccion total produccioén total produccion

Datos en has

Esmeraldas 900 675 6345 4759 7245 5434
Manabi 70050 52538 0 0 70050 52538
Santa Elena 1800 1350 0 0 1800 1350
Guayas 6355 4766 425 319 6780 5085
Los Rios 3520 2640 6610 4958 10130 7958
El Oro 9730 7298 0 0 9730 7298
Carchi 195 225 0 0 195 225
Imbabura 300 225 0 0 300 225
Pichincha 850 638 1300 975 2150 1613
Santo 0 0 2650 1988 2650 1988
Domingo
Cotopaxi 1000 750 800 600 1800 1350
Bolivar 3410 2558 2580 1935 5990 4493
Chimborazo 650 488 0 0 650 488
Cafiar 270 203 0 0 270 203
Azuay 230 173 0 0 230 173
Loja 29345 22009 0 0 29345 22009
Sucumbios 0 0 17320 12990 17320 12990
Orellana 0 0 20000 15000 20000 15000
Napo 0 0 4800 3600 4800 3600
Pastaza 40 30 0 0 40 30
Morona 290 218 120 90 410 308
Santiago
Zamora 6350 4763 0 0 6350 4763
Chinchipe
Galépagos 1100 825 0 0 1100 825
Total 136.385 102.289 62.830 47.123 198.215 149.411

Fuente: Departamento de Inteligencia comercial PRO ECUADOR 2013

La superficie total de café arabica es de 136.385 ha, el &rea en produccion es de
102.289 ha; la superficie total de café robusta es de 62.830 ha, el area en produccion

es de 47.123 ha, lo que se establece un area cafetalera nacional de 198.215 ha.
4.4.2 Produccion del café en la provincia de Imbabura

En la provincia de Imbabura se localizan dos zonas dptimas para el cultivo de café,
que son en la parroquia de Apuela de zona de Intag del canton Cotacachi y la
parroquia de Carolina del cantén Ibarra; poseen condiciones éptimas por la presencia
de bosque humedo premontano, cuya caracteristica principal es la faja de 1.000 a
1.800 msnm, temperatura promedio anual de 18 a 24 °C, precipitacion promedio
anual de 1.100 — 2.000 mm.
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La extension de cultivo en la provincia de Imbabura es de aproximadamente 300 ha,
el area en produccion de 225 ha de café arabica con una productividad de 22.500 kg

de café que significa un promedio de 1.000 kg/ha.
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Figura 18 Ubicacion de los lugares de produccién de café en funcién de zona de vida en la provincia
de Imbabura
Fuente: Departamento de Inteligencia comercial PRO ECUADOR 2013

El cantén Cotacachi es uno de los seis cantones de la provincia de Imbabura, esta
ubicada en la gran planicie occidental de la Hoya del Imbabura, en la parte sur-

occidental de la provincia en mencion.

El cantdén Cotacachi es el mas extenso de la provincia de Imbabura con una
superficie de 1.809 km? aproximadamente. Limita al norte con el cantén Urcuqui, al
sur con el cantén Otavalo y la provincia de Pichincha, al este con el cantén Antonio

Ante y al oeste con la provincia de Esmeraldas.

La parroquia de Apuela tiene condiciones para la produccion de café Arabica por las
zonas agroecoldgicas aptas para este tipo de cultivo, los cafetales se hallan
establecidos en terrenos con pendientes pronunciadas de 50 — 60% y lluvias de 700 —
800 mm.

55



oo o oo oo o
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
= 2 CARRERA DE AGRONEGOCIOS AVALUOS Y CATASTROS!
& E
g E 720000 780000 800000 820000 840000
g 2
H 3 g_ _g
= =
2 S 2
. T : ; . e
Wowo  wown  wown  taowoo  sz0be00

8 g

CARCHI
/g' ESMERALDAS i 'g
s s
g 8
N g 4 ‘g
2 s
- e B
= 1 =

i - aanc
g g
: :
w
§ PICHINCHA ay g
g L |8
uuvjﬁi{? 5
g

H . . 4 A J g
g 720000 740000 760000 780000 800000 820000 840000 860000 3

Figura 19 Mapa de ubicacion de la zona de Intag
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

4.5 CADENAS DE PRODUCCION

La cadena comprende las actividades agricolas que se realizan en la finca, tales como
siembra, recoleccion, beneficio y secado. En la tltima actividad, ya sea que se realice
con maquina o al sol, se obtiene el producto final de esta fase productiva. En seguida,
el café pergamino seco se transporta a la trilladora, donde se procede a la piladora, es
decir, se le extrae la pelicula o endocarpio que lo cubre, convirtiéndolo en café verde
para después clasificarlo segun tamafio y calidad del grano. Estos granos pasan a la
tostadora donde adquiere un color café caracteristico para luego ser molido y

comercializado.

En los siguientes mapas se establecen las cadenas de produccion de café orgénico de
la zona de Intag. En el primer mapa se determina con el sistema vectorial (linea roja)

de las fincas (circulos azules) al centro de acopio (circulo amarillo).

En el segundo mapa se establece el area donde se realiz6 el estudio de mercado en la
ciudad de Ibarra, para la comercializacion del café Rio Intag. En él se muestra la
interrelacion del centro de acopio y el area del andlisis de mercado.
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En el tercer mapa se muestra donde actualmente se comercializa — atreves de la
exportacion a paises como Estados Unidos, Francia, Alemania, Korea del Sur y

Japon.

CADENAS DE PRODUCCION
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Figura 20 Mapa de ubicacion de la zona de Intag
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

4.6 ESTUDIO DE MERCADO DEL CAFE ORGANICO

En la matriz de variables en el estudio de mercado (cuadro 15) se representa la oferta

y demanda y los representantes encuestados estableciendo las variables.
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4.6.2 Matriz de variables de mercado

CUADRO 17 Matriz de variables de mercado

OBJETIVO VARIABLE INDICADORES FUENTE DE TECNICA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO
INFORMACION
Establecer la oferta de Oferta Comercializacion Primaria Encuesta Responsables de ventas de los supermercados, comisariatos y
café tostado y molido tiendas mayoristas de abarrotes de la ciudad de Ibarra
para destilar en la Marcas de café Primaria Encuesta Responsables de ventas de los supermercados, comisariatos y
ciudad de Ibarra. tiendas mayoristas de abarrotes de la ciudad de Ibarra
Presentacion Primaria Encuesta Responsables de ventas de los supermercados, comisariatos y
tiendas mayoristas de abarrotes de la ciudad de Ibarra
Precio Primaria Encuesta Responsables de ventas de los supermercados, comisariatos y
tiendas mayoristas de abarrotes de la ciudad de Ibarra
Cantidad de Primaria Encuesta Responsables de ventas de los supermercados, comisariatos y
comercializacion tiendas mayoristas de abarrotes de la ciudad de Ibarra
Consumo Primaria Encuesta Familias de la ciudad de Ibarra
Tipo de café Primaria Encuesta Familias de la ciudad de Ibarra
Tipo de marcas Primaria Encuesta Familias de la ciudad de Ibarra
Mercado Primaria Encuesta Familias de la ciudad de Ibarra
Frecuencia Primaria Encuesta Familias de la ciudad de Ibarra
Tipo de presentacion Primaria Encuesta Familias de la ciudad de Ibarra
Precio Primaria Encuesta Familias de la ciudad de Ibarra
Satisfaccion Primaria Encuesta Familias de la ciudad de lbarra
Disponibilidad Primaria Encuesta Familias de la ciudad de lbarra
Factores de compra Primaria Encuesta Familias de la ciudad de Ibarra
Demanda Ventajas Primaria Encuesta Familias de la ciudad de Ibarra
Determinar la demanda Café Rio Intag Primaria Encuesta Familias de la ciudad de Ibarra
de café tostado y Consumo café Rio Intag Primaria Encuesta Familias de la ciudad de Ibarra
molido en las familias Miembros de familia Primaria Encuesta Familias de la ciudad de Ibarra
de la ciudad de Ibarra. Edad Primaria Encuesta Familias de la ciudad de Ibarra
Genero Primaria Encuesta Familias de la ciudad de Ibarra
Profesion Primaria Encuesta Familias de la ciudad de Ibarra

Fuente: investigacion directa.

Elaborado por: La autora
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4.6.3 Tabulaciones y analisis de la informacién

Mediante el andlisis e interpretacion de la informacion recopilada en las encuestas del
estudio de mercado se determin6 que en la ciudad de Ibarra no existen puntos de
venta de café organico.

4.6.3.1 Andlisis e interpretacion de la encuesta aplicada a los responsables de

ventas de los comisariatos y supermercados de la ciudad de Ibarra

La comercializacion de café para estilar se realiza en supermercados, comisariatos y
tiendas de abarrotes al por mayor en la ciudad de Ibarra. El café para estilar tiene
Optima aceptacion por su aroma y sabor. Las marcas de café de estilar mas
demandadas son: el Cubanito, Minerva, Sello Rojo. Entre las marcas de café
instantaneo las mas importantes son: Si café, Colcafé, Buen Dia, NESCAFE. Las
marca de café de estilar que tiene el mayor porcentaje de demanda en el mercado es
Colcafé con el 29,73%, café minerva con el 24,32%, Minerva Especial con el
10,81%, Café Sello Rojo con el 8,11%, con igual porcentaje el café Loja y Moca,
mientras que los cafés el Cubanito Gourmet y café House Minerva con el 5,41%. El

competidor mas importante del café organico de Intag es Colcafé.

En relacién a la presentacion de los cafés de estilar se establece que la presentacion
de fundas de media libra (0,227 kg) es la que méas se comercializa en la ciudad de
Ibarra. Respecto al precio de los cafés de estilar, se establece que las de presentacion
de libra (0,454 kg) tiene un precio referencial en los comisariatos de Ibarra de $5,00 a
$6,00.

4.6.3.2 Analisis e interpretacion de la encuesta aplicada a las familias de la

ciudad de Ibarra

Se establece que el consumo de café es del 95,47% en la poblacion de esta localidad,
el 4,53% no consumen ningun tipo de café. El crecimiento de la demanda de este
producto a nivel nacional, segin COFENAC (Consejo Cafetalero Nacional, situacion

del sector cafetalero ecuatoriano 2013), se estima para el afio 2015 el consumo de
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café soluble en un 52% de la demanda frente a un 48% del café tostado y molido.
Segun Nescafe, entre 1999 y el afio 2004, el consumo de café soluble ha sido superior
al tostado y molido en cinco veces. Segun la Organizacion Internacional del Café
(OIC) se estima que para el afio 2011 en el Ecuador el consumo percapita de 0,66
kg/afio, nivel inferior al de otros paises exportadores e importadores de café. EI sector
cafetalero ecuatoriano se ha propuesto impulsar el consumo a través de campafas de

difusion de las bondades del café en la salud.

La preferencia del café de estilar es del 50,93%, en el mercado las marcas mas
posicionadas son Minerva, Colcafé con algunos afios en el mercado. La aceptacion
del café de estilar es significativa lo que representa una oportunidad para el café de
Intag, actualmente parte de la produccion del café de Intag se esta exportando al

Japon.

Las marcas de café de mayor preferencia de la ciudadania de Ibarra son: NESCAFE
con el 38,13%, Buen Dia con el 12,80%, Minerva con el 11,73% y DOLCA con el
7,47% entre las de mayor preferencia en el mercado. El café de estilar por sus
caracteristicas organolépticas, aroma, sabor y cuerpo principalmente son
considerados como cafés tradicionales de buen sabor y elevado potencial de consumo
en el mercado nacional e internacional. En relacion a la frecuencia de adquisicién del
café de destilar, la mayoria de los encuestados manifiestan que es una vez al mes, otra
parte la adquiere dos veces al mes y muy pocos adquieren méas de dos veces al mes.
El tipo de presentacion de estilar que tiene mayor preferencia en los encuestados en
un 40,80% es en la presentacion de media libra (0,227 kg), en presentacion de frasco
el 38,13% y tipo Sachet el 21,07%. En las tiendas se comercializa el café de estilar en
envase tipo Sachet, por su precio menor y alcance para la poblacion. El nivel de
satisfaccion que tiene los consumidores de café de estilar es del 65,60%. En cuanto a
los factores que consideran los consumidores de café de estilar al realizar la
adquisicion es con el 49,07% tiene relacion con las caracteristicas organolépticas del

café y el 42,13% consideran la calidad del mismo.
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El café organico de Intag actualmente no se comercializa en los supermercados de la
ciudad de Ibarra, por lo que con el estudio de geomarketing se pretende determinar la
demanda potencial y el mercado meta para lo cual serd necesario la aplicacion de
estrategias de marketing mix, con la finalidad de posicionar la marca en este mercado
meta; para lo cual serd necesario establecer socios comerciales para efectuar
camparias de degustacion del producto en los supermercados de la ciudad de Ibarra, a
la vez que se debera proveer informacion de las bondades que tiene este tipo de café,
de forma de mantener buenas relaciones con usuarios finales y con distribuidores

detallistas.
4.6.4 ldentificacion del producto

La empresa AACRI actualmente comercializa café en grano y café tostado y molido

en tres niveles de torrefaccion:

a) Claro o rubio. Es un café suave, de sabor intenso o con acidez y aroma

moderado.
b) Mediano. Es un café de acidez moderada, intenso aroma y textura moderado.

c) Expreso. Es un café que contiene baja acidez, aroma moderado y buena

textura
4.6.4.1Presentacion del producto

La presentacion es en envases de 0,40 kg de café tostado en grano y tostado molido:
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4.6.5 El mercado

Figura 21 Presentacion del café en grano
Fuente: AACRI. Economista Ramiro Fuentes

-
café A‘
B DIRECTO &
Ecuador L

Figura 22 Presentacion de café molido
Fuente: AACRI. Economista Ramiro Fuentes

El mercado del café es cambiante y competitivo, por ello es necesario estar siempre a

la vanguardia buscando nuevas maneras de llegar al consumidor. El café constituye

uno de los productos mas importantes de la exportacion ecuatoriana y de la economia

mundial, se cotiza en las bolsas de valores de Londres (café robusta) y de New York

(café arabica). ElI Ecuador posee una gran capacidad como productor de café,
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convirtiéndose en uno de los pocos paises en el mundo que acorta todos los tipos de
café; arabica lavado, arabica natural y robusta.

Actualmente la empresa AACRI exporta a los paises de Alemania un 60.000 kg
anuales, Corea del Sur 15.000 kg, Francia 60.000 kg, Estados Unidos 30.000 kg y
Canadé 15.000 kg. El monto de exportaciones es de $170.000 al afio, es decir 6

exportaciones por afo.

La comercializacion se realiza mediante comercio directo: importador — AACRI. El
Incoterm que utiliza para realizar las negociaciones es el EX WORK; siempre y
cuando el importador viene directo a la empresa a comprar el café. Caso contrario se
despacha en FOB la mercaderia hasta llegar al destino final acordado en la

exportacién. Los requisitos que se cumple para exportar son:
e Estar registrado como exportador
e Cumplir con las normas de Agrocalidad

e Obtener el certificado de origen, esto se realiza cuando la negociacion se hace

mediante un acuerdo comercial
Los tramites de exportacion son los siguientes:
e Con la naviera se realiza la consolidacion del contenedor
e Obtener el certificado de calidad del MAGAP
¢ Realizar la declaracion en el Banco Central

e Si la exportacion es Alemania la empresa BCS de Alemania le envia al

comprador una certificacion que garantiza que el café de Intag es organico.

e La presentacion de exportacion es la siguiente: para el café verde en quintales

de 60 kg; para el café tostado con presentaciones de 0,45 kg.
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e El medio de transporte para el café verde es via maritima y para el café

tostado: 50% via maritima y 50% via aérea.
4.6.5.1 Estructura arancelaria

La estructura arancelaria para el subsector (codigo arancelario en Ecuador)
NANDINA, constituye la nomenclatura comun de los paises miembros del acuerdo
de Cartagena hoy conocida como Comunidad Andina de Naciones (CAN), y esta
basada en el Sistema Armonizado de Descripcion y Codificacion de Mercancias; al
café le corresponde la partida:

0901: café: tostado o descafeinado, y cascarilla de café sucedaneos del café que

contengan café en cualquier proporcion.
0901.11: café sin tostar, sin descafeinar
0901.12.00.00: descafeinado, café tostado
0901.21.10.00: café en grano
0901.21.20.00: café molido
0901.22.00.00: café descafeinado
0901.90.00.00: los demas

4.6.6 Analisis de la Oferta

La oferta de café tostado y molido se comercializa a través de las grandes cadenas de
supermercados como AKI, El Gran AKI, TIA, Supermercado Santa Maria,
Comisariato Municipal, Supermaxi, Micro mercados y en tiendas de abarrotes al por
mayor, que generalmente estan localizados en el sector del Mercado Amazonas. De
acuerdo a la encuesta aplicada a los responsables de ventas y/o gerentes — propietarios

se establece las siguientes marcas:
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e El Cubanito Gourmet en presentacion de 0,50 y 0,20 kg
e Minerva Especial en presentacion de 0,40 kg

e Minerva Cléasico en presentacion de 0,40 kg

e Colcafé en presentacion de 0,15 kg

e Sello Rojo en presentacion de 0,50 kg

e Café Loja en presentacion de 0,40 kg

e Coffee House Minerva en presentacion de 0,40 kg

e Café Moca en presentacion de 0,40 kg

De los resultados de las encuestas se establece el posicionamiento de estas marcas en

la ciudad de Ibarra.

POSICIONAMIENTO DE MARCAS DE
CAFE

® CUBANIRO GOURMET B MINERVA ESPECIAL
= MINERVA CLASICO COLCAFE
B SELLO ROJO B CAFE LOJA
COFFE HOUSE MINERVA = CAFE MOCA
o 6% THE% o

(1]

9%

\ 25%
30%

Figura 23 Posicionamiento de marcas
Elaborado por: La autora

La marca de café que mas se consume en lbarra es Colcafé con el 30%, Minerva

Clasico con el 25% siendo estas las dos marcas mas representativas que se
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comercializan en los supermercados, comisariatos y tiendas de abarrotes mayoristas

de la ciudad de Ibarra.

Estas marcas de cafés se comercializan en los siguientes establecimientos de la

ciudad de Ibarra:

CUADRO 18 Supermercados, comisariatos y tiendas de abarrotes al por mayor de la ciudad de Ibarra

No NOMBRE DE LAS EMPRESAS DIRECCION

1 Cafeteria Delicious Bolivar y Obispo Mosquera

2 | Comercial Jazmin Obispo Mosquera 8-14

3 | Comercial Fabi Obispo Mosquera 9-41

4 | Abastos Marroquin Obispo Mosquera y Juana Atabalipa

5 Viveres Kaypi Juana Atabalipa 9-11 y Obispo Mosquera

6 | Abastosy confiteria Juana Atabalipa 1-71

7 | Abastos Lesly Nicole Juana Atabalipa 1-50

8 | Abastos Lara Juana Atabalipa 1-59

9 | Abastoss/n Juana Atabalipa 2-15

10 | Comercial Pineda Juana Atabalipa 2-22

11 | Despensa Estrella Sanchez y Cifuentes 14-114

12 | Abastos Rosita Sanchez y Cifuentes 14-81 y Zendn Villacis
13 | Abastos y Confiteria Imbacuan Sanchez y Cifuentes 14-74

14 | Comercial Cadena Casanova Sanchez y Cifuentes 14-68 y Zendn Villacis
15 | Abastos Pérez Sanchez y Cifuentes 13-26

16 | Comisariato Municipal Rafael Troya 4-60

17 | Comisariato Municipal Bolivar y Colon

18 | El Oferton Pérez Guerrero 7-46

19 | TIA Pérez Guerrero 7-63 y Sanchez y Cifuentes
20 | Supermercado Santa Lucila Pérez Guerrero 12-10

21 | Abastos la Bodeguita Erick Obispo Mosquera y Eugenio Espejo

22 | Abastos Mi Abuelita Regalona Gral. Julio Andrade 1-30

23 | Comercial Jalisco Gral. Julio Andrade 1-32

24 | Comercial Mary Gral. Julio Andrade 1-14

25 | Comercial San Martin Gral. Julio Andrade 1-12

26 | Gran AKI Fray Vacas Galindo y Mariano Acosta

27 | Supermercados Santa Maria Fray Vacas Galindo y Mariano Acosta, Laguna Mall
28 | Supermaxi Av. Mariano Acosta, Plaza Shopping Center
29 | Comercial la Gran Bodega Obispo Mosquera 10-22

30 | Abastos y Confiteria ciudad blanca Obispo Mosquera y Antonio Cordero

31 | Abastos y Confiteria Mi Rey Obispo Mosquera 11-29

32 | Comercial Santa Maria Obispo Mosquera 12-15

33 | Abastos y Confiteria N. S. del Quinche | Obispo Mosquera 12-20

34 | Comercial Pineda Rafael Larrea Andrade 11-23

35 | Comercial Santa Teresita Rafael Sanchez 2-64 y Rafael Larrea Andrade
36 | Abastos Amor Rafael Sanchez 1-64 y Obispo Mosquera
37 | Abastos la Esperanza Rafael Larrea 8-07 y Juana Atabalipa

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora
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4.6.7 Andlisis de la competencia

El anélisis de la competencia se efectud con la matriz de Michael Porter en la que se

establecen los factores del macro y microambiente.
4.6.8Analisis del Macroambiente

El rol del macro ambiente fue un analisis de los factores externos y se clasificd en

cuatro categorias; econémicas, organizacional, social y ecoldgico.
a) Factor economico

Segun la Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones, PRO ECUADOR, en su
informe hasta febrero del 2013 sostiene que el sector cafetalero de exportacion
presenta un crecimiento sostenido del 21,78% anual en el periodo 2006 — 2012,
mientras que la cantidad de toneladas exportadas de este sector en el mismo periodo
tuvo un crecimiento de 5,33% anual, con algunas caidas en el afio 2006 y 2010 como

se ve en el grafico 4,48.

EXPORTACIONES ECUATORIANAS DE CAFE Y DERIVADOS
VALOR FOB MILES USD
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Figura 24 Exportaciones
Fuente: hasta febrero del 2013 informe de la Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones,
PROECUADOR

71



b) Factor organizacional
Las organizaciones que conforman el sector cafetalero son las siguientes:
o ANECAFE
e Asociacion de cafés especiales del Ecuador ACEDE
Federaciones y asociaciones que exportan:

e [Federacion Regional de Asociaciones de Pequefios Productos Ecoldgicos del
Sur FAPECAFES

e [Federacion de Asociaciones Artesanales de Produccion Cafetalera Ecoldgica
Manabi FECAFEM

e Asociacion de cafetaleros de Santa Cruz de Galapagos

En la provincia de Imbabura existen tres asociaciones dos en la zona de Intag que son
la AACRI, la Asociacién de Pequefios Caficultores de Intag (APCI). En la parroquia

la Carolina se localiza la Asociacion Agropecuaria Aroma de Café.
Como actores indirectos son las instituciones publicas y privadas como:
e MAGAP con el programa reactivacion de la caficultora ecuatoriana
e Programa de Negocios Rurales Inclusivos (PRONFRI)
e Proyecto de competitividad agropecuario y desarrollo sustentable (CADERS)
e EI MIES con el proyecto de apoyo a los pequefios caficultores de la AACRI.

e EIl Gobierno Provincial de Imbabura y la Corporacion Técnica Belga (CTB),

con el programa de desarrollo rural.
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¢) Factor social

Los productos orgénicos en general tienen optima repercusion en el mercado
internacional y nacional; el café organico se ha incrementado su consumo, por lo
tanto la demanda a nivel internacional y nacional, que demandan productos organicos
para mantener niveles diferenciados respecto al café convencional sobre todo en

términos de salud, la conservacion del ambiente.

Desde el punto de vista de importancia social el sector cafetalero genera empleo
directo de aproximadamente 105.000 familias de productores a nivel nacional, se
considera como fuente de trabajo para miles de familias adicionales vinculadas a las
actividades de comercio, agroindustria, artesanal e industrias de café soluble,

transporte y exportacion.

En el sector cafetalero intervienen en los procesos productivos distintas etnias:

kichwas, shuaras, afro-ecuatorianos y tsachilas.
d) Factor ecoldgico

Los cultivos de café organico tienen un comportamiento de amplia adaptabilidad a los
distintos agro ecosistemas de la sierra, la costa, amazonia y Galapagos; los cafetales
en su mayor parte estadn cultivados bajo de arboles de alto valor ecolégico y
econdmico, bajo el sistema agroforestal, fortaleciendo los criterios de mantener

especies nativas de flora y fauna.
4.6.9 Andlisis del microambiente

El modelo de las cinco fuerzas que aparece en la figura 4.1 reconoce cinco categorias

de competidores y sus fuerzas competitivas corresponden:
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CUADRO 19 Categorias y fuerzas competitivas

CATEGORIAS DE COMPETIDORES FUERZAS COMPETITIVAS
a) Competidores directos o actuales Intensidad de la rivalidad
b) Competidores que van a ingresar Barreras de entrada
c) Productos sustitutos Porciones de sustitucion
d) Proveedores Poder de negociacidn de los proveedores
e) Mercado o clientes Poder de negociacion de los clientes.

Fuente: Michael Porter. Ventajas Competitivas. Pags. 56-64.
Elaboracion: La autora

4.6.9.1 En relacion a los productos sustitutos

Los productos sustitutos del café tostado y molido son generalmente: el té, aguas
aromaticas, avena, estos productos tienen diferentes caracteristicas fisicas,
nutricionales, pero son las que normalmente sustituyen al café considerado como un

producto del desayuno convencional, como bebida u otro tipo de criterio de bebida.
4.6.9.2 Poder de los proveedores

Los proveedores del sector cafetalero en funcion a la cadena productiva, y
considerados como actores indirectos corresponden a los distribuidores y
comercializadores de agroquimicos en general y de otros insumos que son necesarios

para el proceso de produccion, acopio e industrializacion del café.
4.6.9.3 La fuerza de los clientes 0 mercado

Esta fuerza competitiva esta representado por los diferentes segmentos de mercado
que tienen preferencia por el consumo de las distintas marcas de café tostado y
molido, asi como por los cafés solubles en polvo o granulado que se comercializa en
diferentes tamafios y modelos de presentacion. Las barreras de entrada para el café
organico de la AACRI son principalmente el mismo tipo de café de otras marcas
como Minerva, Moro, Cubanito, Colcafé, entre los méas importantes. EI mercado
potencial del café tostado y molido son los comisariatos, supermercados, tiendas de
abarrotes mayoristas, hoteles, restaurantes, cafeterias en general del Ecuador. Otro
grupo importante de clientes son las empresas exportadoras de este tipo de café asi

como los paises importadores de esta variedad de producto.

74



4.6.9.4 Fuerza competitiva de entrada de otras empresas cafetaleras

Segin PRO ECUADOR en su informe del analisis sectorial del café 2013 sostiene
que el sector cafetalero es dinamico, por lo que existe iniciativas en las provincias
donde se produce y comercializa para crear nuevas asociaciones artesanales de
produccion cafetalera, de forma que se diversifica y comercializa, fomentando y
elevando la produccién y productividad de los agricultores cafetaleros por medio de

la organizacion.
4.6.9.5 Rivalidad entre competidores actuales

Esta fuerza competitiva esta representada por competidores directos que son las
marcas de café tostado y molido que actualmente se comercializan en el pais,
especificamente en la ciudad de lbarra, que son: el Cubanito Gourmet, Minerva
Especial, Minerva clasico, Colcafé, Sello Rojo, Café Loja, Coffe House Minerva y
café Moca, en presentaciones de 0,50; 0,40 y 0,20 kg. Como competidores indirectos
del café tostado y molido son las marcas de café solubles en polvo y granulado entre
las méas importantes son: Dolca, Si Café, Buen dia, Nescafe, Colcafé, entre otros, que
tiene diferentes presentaciones en envases de vidrio, envases en papel aluminizado,

envases tipo Sachet que se localizan en los supermercados y en las tiendas de barrio.
4.6.10 Oferta actual

La oferta se calculé en relacion a la pregunta 6 de la encuesta aplicada a los 37
supermercados, comisariatos y tiendas de abarrotes al por mayor de la ciudad de
Ibarra, en la que se establece que el volumen de comercializacién es de 7.462,58 kg

de café tostado y molido en las diferentes marcas.
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CUADRO 20 Oferta actual

CANTIDAD
CATEGORIA NEU,\Z"PER'TE% ESE PORCENTAJE C,'?g‘ S.IEDQADFDEE C@g‘ EEDQIADF%E
PARAESTILAR | PARAESTILAR
POR MES POR ANO

5_10 2 5,41% 6.80 81,65
11-20 5 13,51% 35.15 421,85
21-30 6 16,22% 69.40 832,80
3140 9 24,32% 144,92 1.739
4150 7 18,92% 144,47 1.733,65
51— 60 5 13,51% 12587 151047
60 3 8,11% 95.26 1143
TOTAL 37 100 787943 7.46357

Elaborado por: La autora

4.6.11 Proyeccion de la oferta

Para la proyeccion de la oferta se considerd la misma metodologia de la tasa de
crecimiento; para lo cual se establece el crecimiento poblacional de la ciudad de
Ibarra que es del 2,5% segun el ultimo censo del INEC (2010) y utilizando la técnica

de extrapolacion exponencial aplicando la siguiente ecuacion:
Mn= Mo (1 + t)n

Donde:

Mn= Oferta futura

Mo= Oferta actual (afio 2013).

n= afios proyectados.

1= constante.

t= Tasa de crecimiento 2,5%
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CUADRO 21 Proyeccién de la Oferta

Proyeccién de la oferta en cantidad
de kg de café para estilar
Afios Mn = Mo(1+0,025)"
2015 7.840,42
2016 8.036,37
2017 8.237,32
2018 8.4435

Elaborado por: La autora

La oferta proyectada para el afio 2014 es de 7.649 kg de café tostado y molido para

estilar, y para el afio 2018 es de 8.443,25 kg de café.

4.6.12 Andlisis de la demanda

e Demanda actual

Para analizar la demanda actual de café tostado y molido de estilar o pasar en la

ciudad de Ibarra se obtuvo de las encuestas aplicadas a las familias de la ciudad de

Ibarra, de acuerdo a la pregunta 5 al solicitar a los consumidores de este tipo de café

la informacién sobre la cantidad de consumo que tienen en forma mensual,

obteniéndose los siguientes resultados:

CUADRO 22 Demanda actual

CANTIDAD
CANTIDAD DE | CANTIDAD
) N A ReENTAJE | NUMERO DE | kg DE CAFE DE kg DE
CATEGORIA FAMILIAS PARA CAFE PARA
MUESTRA ESTILAR/MES | ESTILAR/
ANO
DOS VECES AL
MES 46 24,08% 1.851 167921 20.150,59
MAS DE DOS
VECES AL MES 43 22,51% 1.730 2.354,16 28.250
TOTAL 191 100% 7.685 5.894,95 70.739,36

Elaborado por: La autora

La demanda actual aparente de café de estilar en la ciudad de Ibarra para el afio 2013

es de 70.739,36 kg, considerando que el 50% (191 tamafio de la muestra) de la
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poblacion tiene preferencia por este tipo de producto y en relacion a la frecuencia de

consumo.
4.6.13 Proyeccion de la demanda

Para proyectar la demanda se utilizé la formula de la tasa de crecimiento poblacional
de la ciudad de Ibarra que segun el ultimo censo del INEC es de 2,5% y que relaciona
directamente con el consumo de la demanda. Se aplico la ecuacion de extrapolacion

exponencial:

Mn= Mo (1 + t)n

Doénde:

Mn= Demanda futura

Mo= Demanda actual (afio 2013).
n= afios proyectados.

1= constante.

t= Tasa de crecimiento 2,5%

CUADRO 23 Proyeccién de la demanda

Proyeccién de la demanda en cantidad
Afios de kg de café para estilar
Mn = Mo(1+0.025)"

2014 72.507,94
2015 74.320,51
2016 76.178,44
2017 78.083,09
2018 80.035,38

Elaborado por: La autora
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La demanda proyectada aplicando la formula de extrapolacion exponencial, con la
tasa de crecimiento se obtiene que la demanda para el afio 2014 es de 72.507,94 kg de

café para estilar, para el afio quinto proyectado es de 80.035,38 kg de café.
4.6.14 Analisis de correlacion

Se procedid hacer el andlisis de correlacion de la oferta y demanda proyectada
transformando los kilogramos a toneladas de café de estilar para simplificar los

calculos de regresion de la siguiente manera:
Transformacion de la oferta proyectada (X)

e 7.649 kilogramos /44.44 kilogramos (quintal de café oro) = 172.11 / 22
quintales (tonelada) = 7.82 toneladas

e 7.840.42 kilogramos / 44.44 kilogramos (quintal de café oro) = 176.41 / 22
quintales (tonelada) = 8.01

De esta forma se obtiene los valores de X que representa la oferta. Para los valores de
Y que es la demanda se realiz6 la misma relacion matematica obteniéndose los

valores que muestra en la siguiente tabla:

CUADRO 24 Calculo de regresion
X (OFERTA) Y (DEMANDA) X2 Y2 XY
7,82 74,16 61,15 5.499,70 579,93
8,01 76,01 64,16 5.777,52 608,84
8,21 77,91 67,40 6.069,97 639,64
8,42 79,86 70,89 6.377,61 672,42
8,63 81,86 74,47 6.701,06 706.45
>X = 41,09 >'Y= 389,80 >'X2=338.07 >Y2=30.42586 | YXY =3.207,28

Fuente: Célculo de regresion de la Oferta — Demanda 2014-2018.
Elaborado por: La autora

n(ZXY) — (ZX)(ZY)
‘_J" =
V(Ex?) — Ex)2][n(zy?) — (ZY)?2]
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5(3.207.28) — (41.09)(389.80)
=
2/[5(338.07) — (41.09)21[5(30.425.86) — (389.80)?]

r =0.08

Como el valor de r = 0.08 “correlacion lineal” concluyendo que la correlacion es

“Positiva” o relacion lineal positiva.
4.6.15 Balance oferta - demanda

Una vez que se analiz6 la oferta y demanda proyectada, se procedio a realizar el
balance oferta — demanda que tiene la comercializacion de café para estilar en la

ciudad de Ibarra.

CUADRO 25 Balance oferta — demanda

Afio Oferta (cantidad de kg Demanda (cantidad Demanda insatisfecha

de café) de kg de café) en kg de café
2014 7.649,00 72.507,94 64.858,94
2015 7.840,42 74.320,51 66.480,09
2016 8.036,38 76.178,44 68.142,06
2017 8.237,32 78.083,09 69.845,77
2018 8.443,26 80.035,38 71.592,12

Fuente: Proyeccion Oferta — Demanda 2014-2018.
Elaborado por: La autora

Del balance oferta — demanda se establece que existe una demanda insatisfecha de
64.858,94 kg de café para el afio 2014 y para el afio 2015 de 71.592,12 kg de café,
convirtiéndose en un mercado meta potencial para la comercializacion del café
organico de la AACRI.

Aplicando las técnicas de geomarketing se elabor6 el mapa de la oferta y demanda
del café orgéanico en la ciudad de lIbarra, correspondiente a las proyecciones del
balance oferta demanda de los afios 2014, 2016 y 2018.
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Figura 25 Mapa de la oferta y demanda en la ciudad de Ibarra.
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

4.6.16 Precio

Al analizar los precios se considerd los que actualmente se comercializan en los

diferentes supermercados, comisariatos y tiendas de abarrotes al por mayor,

localizados en la ciudad de Ibarra, los precios que actualmente tienen las marcas de

café tostado y molido para estilar son los siguientes:

CUADRO 26 Precio

Marcas de café para estilar Precio USD

El Cubanito Gourmet en presentacion de 0,50 kg 5,42
Minerva Especial en presentacién de 0,40 kg 4,10
Minerva Clasico en presentacion de 0,40 kg 2,64
Colcafé en presentacion de 0,15 kg 5,90
Sello Rojo en presentacién de 0,50 kg 5,86
Café Loja en presentacién de 0,40 kg 4,89
Coffe House Minerva en presentacion de 0,40 kg 5,73
Café Moca en presentacion de 0,40 kg 5,41

Nota: Los precios estan referidos al afio de investigacion que es el 2013

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La autora
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4.5.17 Estructura y segmentacion de mercado
a) Segmentacion por la edad de los clientes

De acuerdo a la edad de los clientes encuestados que adquieren café se encuentra en

mayor porcentaje en el rango de edad de 18 a 25 afios.

EDAD

B FRECUENCIA  m PORCENTAJE

188

18A25  26A33  34A41  42A48  49A55 >55

Figura 26 Edad promedio
Fuente: Encuestas
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b) Segmentacion segun el género

Segun el género el porcentaje que fue entrevistada la mayor preferencia de café para

estilar es el género masculino en un 63,47% y el femenino el 36,53%.

GENERO

B MASCULINO ™ FEMENINO

FRECUENCIA PORCENTAJE

Figura 27 Género en consumo de café
Fuente: Encuestas

d) Segmentacion segun la profesion

La segmentacion del mercado en relacion a la profesién, determina que 26,93% son
comerciantes, 26,93% son profesionales y el resto corresponde a las siguientes
profesiones o actividades econémicas:
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PROFESION

B FRECUENCIA m PORCENTAIJE

101 101

Figura 28 Profesion con mas alto consumo de café
Fuente: Encuestas

4.6.18 Mercado Meta

El mercado meta del café tostado y molido en las diferentes presentaciones que
comercializa la AACRI son la demanda insatisfecha obtenida del analisis oferta —
demanda en la que se establece un mercado potencial de 64.858,94 kg de café para el
afio 2014, mercado que en un escenario moderado puede ser captado en un porcentaje
de 20% que significa comercializar 12.971,97 kg de café organico.
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47 APLICACION DE

TECNICAS DE

GEOMARKETING Y

REPRESENTACION DE RUTAS DE COMERCIALIZACION GEOGRAFICA

4.7.1 Analisis espacial de fincas productoras de café organico

En el anélisis espacial de las fincas se determind mediante los poligonos de Thiessen

que la mayor densidad se localiza en los limites de las parroquias Apuela,

Pefiaherrera, Plaza Gutierrez, y Garcia Moreno.

ESMERALDAS

GARCIA MORENG

6 DE JUUC DE CUELLAJE

APUELA

PERAHERRERA ® @®

PLAZA GUTIERREZ

PICHINCHA

Nota: los centroides representan las fincas de estudio en la Zona de Intag, Provincia de Imbabura. Las
triangulaciones por el método de Thiessen demuestran donde se encuentra el area concentradas de
fincas productores de café.

Figura 29 Zonas Productoras de Café
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).
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4.7.2 Analisis Espacial de expendio de café orgénico en la ciudad de Ibarra

En el andlisis espacial de las tiendas se determiné mediante los poligonos de Thiessen

que la mayor densidad se localiza en el sector comercial del Mercado Amazonas.

Nota: los centroides representan las tiendas del estudio de mercado en la ciudad de Ibarra, Provincia
de Imbabura. Las triangulaciones por el método de Thiessen demuestran donde se encuentra el area
comercial para el expendio de café.

Figura 30 Tiendas para expendio de café

Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

4.7.3 Rutas 6ptimas de comercializacion

Del estudio de mercado realizado se determina que existe una demanda insatisfecha
de café tostado y molido en la ciudad de Ibarra, lo que determina que se convierte en
la primera ruta 6ptima de comercializacion para un posicionamiento de los productos

que comercializa la AACRI.
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Otra ruta de comercializacion de los productos de la AACRI corresponde a los
siguientes clientes.

CUADRO 27 Clientes potenciales de la ciudad de Ibarra

No NOMBRE DE LAS EMPRESAS DIRECCION

1 Cafeteria Deliciuos Bolivar y Obispo Mosquera

2 Comercial Jazmin Obispo Mosquera 8-14

3 Comercial Fabi Obispo Mosquera 9-41

4 Abastos Marroquin Obispo Mosquera y Juana Atabalipa

5 Viveres Kaypi Juana Atabalipa 9-11 y Obispo Mosquera

6 Abastos y confiteria Juana Atabalipa 1-71

7 Abastos Lesly Nicole Juana Atabalipa 1-50

8 Abastos Lara Juana Atabalipa 1-59

9 Abastos s/n Juana Atabalipa 2-15

10 | Comercial Pineda Juana Atabalipa 2-22

11 | Despensa Estrella Sanchez y Cifuentes 14-114

12 | Abastos Rosita Sanchez y Cifuentes 14-81 y Zenon Villacis
13 | Abastos y Confiteria Imbacuan Sanchez y Cifuentes 14-74

14 | Comercial Cadena Casanova Sanchez y Cifuentes 14-68 y Zenon Villacis
15 | Abastos Pérez Sanchez y Cifuentes 13-26

16 | Comisariato Municipal Rafael Troya 4-60

17 | Comisariato Municipal Bolivar y Colon

18 | El Ofertén Pérez Guerrero 7-46

19 | TIA Pérez Guerrero 7-63 y Sanchez y Cifuentes
20 | Supermercado Santa Lucila Pérez Guerrero 12-10

21 | Abastos la Bodeguita Erick Obispo Mosquera y Eugenio Espejo

22 | Abastos Mi Abuelita Regalona Gral. Julio Andrade 1-30

23 | Comercial Jalisco Gral. Julio Andrade 1-32

24 | Comercial Mary Gral. Julio Andrade 1-14

25 | Comercial San Martin Gral. Julio Andrade 1-12

26 | Gran AKI Fray Vacas Galindo y Mariano Acosta

27 | Supermercados Santa Maria Fray Vacas Galindo y Mariano Acosta en la Laguna Mall
28 | Supermaxi Av. Mariano Acosta en la Plaza Shopping Center
29 | Comercial la Gran Bodega Obispo Mosquera 10-22

30 | Abastos y Confiteria ciudad blanca Obispo Mosquera y Antonio Cordero

31 | Abastos y Confiteria Mi Rey Obispo Mosquera 11-29

32 | Comercial Santa Maria Obispo Mosquera 12-15

33 | Abastos y Confiteria N. S. del Quinche | Obispo Mosquera 12-20

34 | Comercial Pineda Rafael Larrea Andrade 11-23

35 | Comercial Santa Teresita Rafael Sanchez 2-64 y Rafael Larrea Andrade
36 | Abastos Amor Rafael Sanchez 1-64 y Obispo Mosquera
37 | Abastos la Esperanza Rafael Larrea 8-07 y Juana Atabalipa

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora

Para gue se sustente en forma espacial la localizacion de los potenciales clientes del
café organico Rio Intag se elaboro el mapa de los potenciales clientes en la ciudad de
Ibarra mediante el cual se representa espacial mente las parroquias y la ubicacion en

cada una de estas de los posibles clientes de este café.
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Nota: los centroides representan las tiendas del estudio de mercado en la ciudad de Ibarra, Provincia
de Imbabura. Las triangulaciones por el método de Thiessen demuestran donde se encuentra el area
comercial para el expendio de café.

Figura 31 Mapa de potenciales clientes en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura

Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014)

CUADRO 28 Clientes potenciales de la AACRI

Cliente Breve descripcion Ubicacion Venta Kilogramos
potencial anual USD
CCAS Sindicato que posee tiendas Francia 45.450 60.000
en todo el pais vende café
procesado
ROAD Café Oro Corea del Sur 11.362 15.000
RED Tostadores | Café Oro EE.UU 22.725 30.000
Cafeterias y Café tostado Mercado 45.450 60.000
supermercados nacional
Carlos Teran Comerciante de café tostado | Canada 11.362 15.000
Red de tostadores | Especializados en café de | Alemania 45.450 60.000
altura
Total 181.799 240.000

Fuente: AACRI. Economista Ramiro Fuentes

El siguiente mapa muestra las rutas de comercializacién internacional que se proyecta

para el café organico Rio Intag. Las rutas tienen como punto de partida el puerto de

88



Guayaquil y se dirigen a otras regiones latitudinales como Norte América, Europa y

Asia.

RUTAS DE COMERCIALIZACION INTERNACIONAL

LEYENDA

RUTAS
ECUADOR-ALEMANIA
e ECUADOR-CANADA

——— FCUADOR-COREA DFL SUR
—— FCUANOR-EEUL)
 ECUADOR-FRANCIA

e ECUADORJAFON

don et wwhen iy v "» e alre

Figura 32 Mapa de rutas internacionales desde la zona de Intag
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

En las rutas de comercializacion nacional, otros clientes potenciales se encuentran en

los siguientes lugares:
e Cafeterias de los centros comerciales
o Cafeterias de segunda categoria
o Cafeteria de tercera y cuarta categoria
e Hoteles y hostales del pais en general

En el cuadro 27 se indica las empresas nacionales que distribuyen el café en grano
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CUADRO 29 Empresas nacionales distribuidoras de café en grano

Nombre Direccién Teléfono Ciudad Email
Olor Café Bolivar y Ibarra
Juan José
Flores
La Casa de Col6n 465,y | 062920608 Otavalo www.facebook.com/lacasadeintag
Intag Sucre
Café Rio 9de 062566029 Cotacachi
Intag Octubre y http://aacri.com/
Bolivar,
Quito
Exporcafe Via Quevedo | 0237006151 Santo exporcafe@interactive.net.ec
Cia Ltda km 3,5 Domingo
ASKLAY Calle 104 05-2261014 Manta
Delgado joven 113.
Edificio Pulla
e Hijos
BELCET S.A | Cérdovay 05-2630344 Portoviejo belcet@trans-telco.net
Garcia 05-2636040
Moreno
Guayaquil
Bafos
Riobamba
Puyo

Fuente: AACRI. Economista Ramiro Fuentes

En la figura 32 se muestra las ciudades y rutas de comercializacion nacional del café,

las rutas corresponden a vias arteriales y colectoras, donde las ciudades principales

son 10 entre las secundarias se encuentran Latacunga, Ambato y Cuenca en la region

Sierra; mientras que en la region Costa se encuentran Quevedo, Ventanas, y Salinas.

En estas ciudades existen diverdsad poblaciones con diferentes costumbres, culturas y

etnias.
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Figura 33 Mapa de rutas nacionales desde la zona de Intag
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

Una vez establecido las rutas nacionales para la comercializacion del café organico se
crea el siguiente mapa, las rutas de este componente en el que se delinean los posibles
mercados potenciales en el que se tendra que aplicar las estrategias de mercadeo para

posicionarse en el mismo.
4.8 TECNICA DE GEOLOCALIZACION

Para las técnicas de geolocalizacion tienen como instrumento el mejorar la
comercializacion directa de la AACRI y posicionar al producto en el mercado, a
través de redes sociales, equipos moviles y Sistemas de Informacion Geogréfica,
haciendo del geomarketing un medio para publicitar, promocionar y comercializar el

producto que en este caso representa el café tostado molido.

En el sistema la geolocalizacion es una principal herramienta bajo el principio de

marketing directo “online”, a través de paginas web, de forma que se geo-localicen
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las plantaciones de café de la Asociacion, estableciendo la localizacion de la empresa
AACRI mediante imagenes y textos de promocién, para compartir informacion
(fotografias, textos, videos, entre otros) a sus potenciales clientes, haciendo llegar sus
ofertas. A través de las redes sociales como herramienta de geolocalizacion con la
finalidad de fomentar las socializacion con sus potenciales clientes del pais o

externos.

Las técnicas de geolocalizacion aplicadas permitiran a la AACRI permanecer en
forma continua en la red sin necesidad de disponer de una péagina web,
beneficidndose de una mayor versatilidad en la promocion de las presentaciones de
sus productos, favoreciendo el posicionamiento de la marca comercial del producto.
De esta forma se obtendrda mayor interaccién con los clientes en forma directa lo que

puede determinar mayor valoracion de la marca para futuros clientes.

4.9 IDENTIFICACION DE RUTAS OPTIMAS DE COMERCIALIZACION
DEL AGRONEGOCIO DEL CAFE ARABICA PARA CONTRIBUIR AL
MEJORAMIENTO DE COMERCIALIZACION DE LA AACRI

Para determinar la ubicacion de rutas 6ptimas en la comercializacion de agronegocios
del café arabica se empled las estrategias de mercado que son importantes para
desarrollar el escenario en el que se va a trabajar, con el fin de rentabilizar al maximo
la inversién. Esto se hace mediante la aplicacion de Sistemas de Informacion

Geografica como es el geomarketing.

La extension Network Analyst de ArcGIS 10 permite visualizar redes a partir de
cartografia tematica y realizar distintos analisis que ayudaran a tomar decisiones en

estudios de geomarketing.

Una de las finalidades principales para la utilizacion de la extensién Network Analyst
de ArcGIS es para la ubicacion Optima de negocios, de tal forma que se ubique
geograficamente la mayor demanda. El objetivo principal es localizar los negocios de

venta de café proximos a los centros de poblacion, que proporcionan la demanda de

92



los locales. Este principio se basa en la premisa de que los consumidores tienden a
acudir mas a los negocios cercanos que a los que estan méas lejanos. Para ello, se
realizd un analisis de ubicacion y asignacion utilizando tres tipos de condiciones
diferentes: maximizar la asistencia, maximizar el mercado de accion, y la cuota de

mercado objetivo.
La aplicacion de la herramienta Network Analyst consistié en los siguientes procesos:
Adicion de la capa de caracteristicas de los clientes

Se agregd las ubicaciones de los negocios a las caracteristicas de las clases de que
requiere el Network Analyst. Estos son los potenciales lugares donde se puede abrir

un negocio en la ciudad de Ibarra y la distribucion en los lugares de estudio.

Las ubicaciones de los negocios donde se realizé el estudio de mercado que contiene
los potenciales clientes (Tiendas) en el documento de mapa. EI nombre de los
negocios se afiadié a la tabla de atributos de la capa. Ademas se agregaron los
elementos tipo punto de tiendas en la clase caracteristicas de la capa de ubicacion y

asignacion.

La ubicacion de tiendas se afiadio en las caracteristicas de clases que requiere el
Network Analyst. Las nuevas caracteristicas se enumeran en la ventana de Network

Analyst y se muestran en la siguiente figura.
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Figura 34 Ubicacion de tiendas en la ciudad de Ibarra
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014)

4.9.1 Adicién de puntos de demanda

Las tiendas deben estar situadas lo mas proximas posible a las sectores amanzanados
del INEC (2013) de la ciudad de Ibarra, para brindar el mejor servicio. Para ello, se
afiadié una capa de puntos de centroides de seccion censal al ArcMap, donde
aparecen representados los nucleos poblacionales con el numero de habitantes. Luego

se adiciono los centroides en los puntos de demanda del Network Analyst.

Los nodos de las calles de la ciudad se agregaron en la clase Demand Points. La
nueva demanda de puntos se enumera en la ventana de Network Analyst y se muestra

en la siguiente figura.
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Figura 35 Ubicacion de puntos de demanda en la ciudad de Ibarra.
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

4.9.1.1 Proceso para determinar las mejores ubicaciones de las tiendas

Se us6 la opcion Solve en la barra de herramientas de Network Analyst. Una vez
completado el proceso de resolucion, en la figura se conectaron mediante lineas las

tiendas elegidas con sus puntos de demanda asociados.
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Figura 36 Ubicacion de la tiendas en la ciudad de Ibarra.
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

95

saies ] meeo B [uans Y ooriea



La herramienta Network Analyst permitié afadir caracteristicas de productividad y
apertura de nuevos mercados en la ciudad de Ibarra.

En la figura se muestra las alternativas de desplazamientos de los clientes hacia la
tienda mas cercana, encontrandose que en la ciudad de Ibarra se identificaron 3
tiendas para el abastecimiento del café para los clientes de las zonas censales. Las
tiendas son: Supermaxi, Comisariato Municipal y Comercial Cadena Casanova y dan

servicio a todas las parroguias urbanas de la ciudad de la ciudad de Ibarra.
4.9.2 Determinacion de areas de servicio y matriz de coste OD

Se generd un conjunto de poligonos que representan la distancia que se puede
alcanzar desde una tienda a los consumidores en un periodo de tiempo especificado
de 5 minutos. Estos poligonos se conocen como poligonos de area de servicio. Se
calcularon las areas de servicio de 3, 5 y 10 minutos para las 24 tiendas de la ciudad
de Ibarra. Posteriormente se encontraron las tiendas que estan dentro de cada una de
estas areas de servicio. Esta matriz se utilizara como entrada para los anélisis de

logistica, entrega y andlisis de ruta de comercializacion del café.
4.9.2.1 Configuracién de parametros para el analisis

A continuacion se determing el area de servicio calculada sobre la base del tiempo de
conduccidén en automavil (tiempo en minutos). Se delimitaron los poligonos del area
de servicio para cada instalacion, uno a 3 minutos, otro a 5 minutos y otro a 10
minutos, especificando que la direccion de viaje sea desde la instalacion, que no se

permiten giros en U y que deben respetarse las restricciones unidireccionales.
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4.9.2.2 Proceso para el calculo del &rea de servicio

Q OD_NEGOCIOS - ArcMap -a
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Figura 38 Area de servicio de las tiendas en la ciudad de Ibarra
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).
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4.9.2.3 Andlisis de la matriz de coste OD

La matriz de coste origina el destino para las entregas de los productos a cada
tienda. Los resultados de esta matriz se pueden utilizar para identificar las tiendas
a las que se brindara servicio a menos de 10 minutos conduciendo un automavil.
Ademas, se puede optimizar el tiempo de conduccion total desde donde se

encuentra el consumidor a las tiendas.
4.9.2.4 Pardmetros para el andlisis del matriz coste OD

Se demuestra que la matriz de coste OD se calcula sobre la base del tiempo de
conduccion. Establece un valor limite predeterminado de 10 minutos y se
asegurarad de que todos los destinos se encuentren dentro del limite especificado.
Ademas, se permite los cambios de sentido en cualquier punto y que el tipo de

forma de salida debe ser una linea recta.

Q OD_NEGOCIOS - ArcMap -8
File Edt View Bookmarks Insert Selection Geoprocessing Customize Windows Help
DeEs& B x| o b - [1:15.00 |2 BB Etor-| - i1 - 1 o} I’}
s RS R e I W[ g B g XToolsPro~ | b - 58 B - @ ) [E] & E S B
RAS Geometry~ RASMspping = 5 ¢ 1L &F = s #88 ApUltiities~ Help | © SWAT Project Setup~ Wtershed Delineator - HRU Analysis~ Wite Input Tsbles - Edit SWAT Input = SWAT Simulaton -
Network Analyst+ W i (3 [caLLEs ND v/ B2 M o

Network Analyst # X Table Of Contents Fx
D Cost Matrix2 VB [ e8 g

tlefEe®

2 Point Barriers (0)
Restriction (0)

Added Cost (0)
£ Line Barriers (0)
Restriction (0)

+ s

Scaled Cost (0)
~ | @ Polygon Barriers (0)
Restriction (0)
Scaled Cost (0)

&

AR - 4

o th 3B B}

= ke

@ £l

artial Solve completed < > @
Drawing~ K () | [ - A - < [|[@) A v vB 1

818522,348 10038069,597 Meters

Figura 39 Analisis de la matriz OD
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).
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4.9.2.5 Resultados de costes OD de tiendas a consumidores

Las Lineas representan la matriz de coste desde el origen al destino desde cada
consumidor hasta las tiendas dentro de un tiempo de conduccién de 10 minutos. La
columna OriginlD contiene los ID de los consumidores del café. La columna
DestinationID contiene los ID de las tiendas. DestinationRank es una clasificacion
asignada a cada destino al que presta servicio una tienda sobre la base del tiempo de

conduccion total.
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Figura 40 Resultado de costes OD
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).

La matriz de coste OD muestra las tiendas a las que presta servicio cada consumidor
con datos junto con el tiempo total de conduccion para cada ruta. Algunas tiendas
estan dentro de una zona de accesibilidad de 10 minutos de mas de centro poblado y
pueden ser servidas por cualquiera de ellos. La matriz de coste OD también se puede
utilizar como entrada en modelos de rutas logisticas que utilizan matrices de origen a

destino para asignar mercancias y servicios.

En las siguientes figuras se muestran que los negocios:
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Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).
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Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).
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Figura 43 Negocio Comisariato Municipal en la ciudad de Ibarra
Fuente: (SNI, 2013; Trabajo de campo, 2014).
Fueron los locales mejor ubicados en la cobertura y abastecimiento del café para la
ciudad de Ibarra, logrando cumplir toda el area comercial que se demuestra con la
herramienta Network Analyst porque tiene mayor indice de concentracion

poblacional en esos sectores.

410 GEOLOCALIZACION MEDIANTE APLICACION DE NUEVAS
TECNOLOGIAS

En la aplicacion web sobre el estudio del Geomarketing de las fincas cafeteras en la
Zona de Intag, se disefid una aplicacion informativa que fue desarrollada con
herramientas OpenSource (Codigo Abierto) con la metodologia de desarrollo de
software “XP” (eXtreme Programming), esta metodologia se usd por los procesos
agiles para el desarrollo de software, con una arquitectura MVC (Modelo Vista
Controlador) para Java. Como modelo se tiene JPA (Java Persistence API) que es la
API de persistencia desarrollada para la plataforma Java para el Controlador JSF

(Java Server Faces) que es un framework para aplicaciones Java basadas en web.
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Mientras que para la Vista se implementd6 HTML5 y CSS3 con la libreria de
PrimeFaces que es un componente JSF (Java Server Faces) de cédigo abierto extenso
en propiedades como autocompletar y mostrar graficas. Adicionalmente para la
ubicacion geografica se utilizd Google Maps APl (Application Programming
Interface). Este permitié afadir funciones al sitio web para personalizar la

informacion geogréfica en los mapas.

El link para visualizar la informacion geografica generada es el siguiente:

http://geomarketingcaferiointag.com/geomarketing/faces/web/index.xhtml

€)@ / ffaces/web/ htmi ¢ || Q Buscar

Figura 43 Geoportal de Geomarketing
Fuente: Software “XP”
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

De los resultados obtenidos en el estudio de mercado se concluye que la
AACRI, tiene debilidades en la comercializacion de sus productos: café
tostado en grano, café tostado y molido en el mercado local, razén por la cual
en los supermercados, cadenas de mercados, tiendas de abarrotes al por mayor
no se comercializa estos productos ocasionando una disminucion en el
fomento a la produccién de café organico (valor agregado), por la falta de

vinculos comerciales locales.

En la zonificacién agroecoldgica de Intag se encontrd restricciones para el
cultivo de café con una superficie de 22.573 ha, los lugares con buenas
condiciones para el cultivo tiene una superficie de 67.602 ha y en optimas
caracteristicas se encuentran 45.485 ha; por lo que se concluye que el
territorio de Intag tiene un uso potencial significativo a futuro para la
implementacion de nuevas extensiones de cultivo de café, que incremente los

volumenes de produccion proyectados al afio 2018 en 71.592 kg.
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Uno de los aspectos deficientes de la AACRI son los sistemas de
comercializacion para la generacion de vinculos directos entre la Asociacion y
canales de comercializacion directa con los supermercados, comisariatos,
tiendas de abarrotes al por mayor, cafeterias y otros que mejoren y

potencialice las rentabilidades de los socios (pequefios productores de café).

Segun los resultados de la zonificacion agroecoldgica del café, la zona de
Intag por su ubicacion orografica y geografica, y caracteristicas climaticas,
dispone de ecosistemas aptos para el cultivo de café organico arabica,
especialmente en las parroquias de Apuela y Garcia Moreno.

Del estudio de mercado se establece que actualmente en el mercado local, se
comercializan en supermercados, comerciantes, tiendas mayoristas de
abarrotes, marcas de café tostado y molido para estilar como: el Cubanito
Gourmet, Minerva especial, Minerva clasico, Colcafé, Sello Rojo, Café Loja,
Coffe House Minerva y Café Moca, siendo estos productos los competidores
directos. Los competidores indirectos son considerados los cafés solubles en
polvo y granulado en diferentes presentaciones que se comercializa en la
ciudad de Ibarra. La demanda insatisfecha es 314.573,6 kg de café para el afio
2014 lo que determina un mercado meta potencial alto que ofrece un escenario
optimista de mercado y posicionamiento para el café que comercializa la
AACRI.

Con la aplicacion de la técnica del geomarketing o marketing geografico se
dispone de informacién cartografica detallada de las rutas de los canales de
comercializacion aplicados a la AACRI para posicionar sus productos y

aumentar las ventas en el mercado local.

Con la identificacién de las rutas 6ptimas de comercializacion del café tostado
y molido organico, mediante la aplicacion de un Sistema de Informacion

Geogréafica compuesto de dos elementos (localidad y posicién geogréafica o
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coordenada), se determind mediante el estudio de mercado que la mejor ruta
de comercializacion en la ciudad de Ibarra es el sistema de red vial que unen
as tiendas Supermaxi, Comisariato Municipal y Comercial Cadena Casanova
un registro de bases de datos como una herramienta de gestion para la

comercializacion del producto.

Con la implementacion de la pagina web con informacion de los canales de
comercializacion ayuda al AACRI aumente el nimero de vistas al sitio web y

Ilegar a més clientes tanto nacionales como internacionales.

5.2 RECOMENDACIONES

El geomarketing debe ser considerado por la AACRI como una herramienta
de marketing de utilidad para expandir, posicionar las ventas de los productos
café organico tostado, en grano y tostado molido localizando en forma eficaz

los lugares de mercado.

El geomarketing debera ser combinado con herramientas estadisticas —
cartogréaficas para potencializar los procesos de comercializacion de la
AACRI y que sea como un sistema de informacién gerencial para introducir

los productos en el mercado local.

Los organismos que tienen relacion con la produccion de café, especialmente
organico deben ejecutar proyectos que apoyen al desarrollo de la produccion
cafetera, aprovechando los ecosistemas aptos que tiene la zona de Intag para
este tipo de cultivo, poniendo énfasis que el sector cafetalero puede
constituirse en un eje de desarrollo econémico de la zona de Intag como un

sector productivo de importancia.

Realizar alianzas estratégica entre la AACRI y las cadenas de supermercados,
comisariatos, tiendas de abarrotes al por mayor de la ciudad de Ibarra, como

una estrategia para fortalecer la introduccion de café organico en sus dos
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presentaciones en los diferentes lugares de mercado de potenciales clientes de
la ciudad de Ibarra.

Para captar la demanda insatisfecha existente en la ciudad de Ibarra en torno
al café organico, se deberd aplicar las estrategias de marketing mix (4P’s) y el
disefio de canales apropiados de distribucion con las diferentes empresas que
comercializan este producto de modo que satisfagan a los clientes intermedios
y finales, y cumplan las expectativas de ventas locales de la organizacion
(AACRI).

Los mapas tematicos de geomarketing deben ser considerados como un
modelo de datos que almacena datos geograficos de los potenciales clientes de
la AACRI y realizar diversas consultas para conocer la localizacion exacta, de
esta forma se tendra el Sistema de Informacién Geografica y un Sistema de
Mercadeo — comercializacion integrado en el &mbito de la organizacion como
un sistema de gestion para fortalecer la comercializacion del café organico a
través de mapas interactivos que sean aplicados en el Plan de Desarrollo y
Ordenamiento Territorial del cantén Cotacachi (2010 — 2020).

Se recomienda mantener y actualizar la informacion del geoportal en la pagina
web del AACRI, para difundir los canales de produccion realizando un
geomarketing de café de origen.
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ANEXOS

ANEXO 1

ENTREVISTA APLICADA AL PRESIDENTE DE LA AACRI

FORMATO DE LA ENTREVISTA APLICADA AL PRESIDENTE DE
ASOCIACIONES / GREMIOS DE PRODUCTORES DE CAFE
ORGANICO

1. Referencias

a) Nombre del gremio 0 asociacion.............ocvveviuvireinninennnnnn..

b) Presidente o representante:.............coeevieriieiniiniiriiinianann.n.

€) Fechade constitucion:............cooiiiiiiiiiiiiiii e,

) DIFECCION:. .. .ttt e

€) Ciudad......c.oiiiti

F) Teléfono:.....oveii
Q) Emaili.. ..o
N) INO. € SOCIOS. ..ttt

1.1 ¢Cudles son los objetivos principales de la asociacion?

2. Actividad productiva

2.1 Produccion principal



2.3 ¢Laasociacién ha realizado algun tipo de alianzas?

Si ()
No ()
2.4 ¢Qué tipo de alianzas ha establecido?

Para mejoramiento de la produccién ()

Para adquisicion de insumos ()

Para mercados o ventas ()

Otros

(EXPIIQUE). . ettt

2.5 ¢Con que entidad o persona natural ha realizado alianzas?

3. Actividades de mercadeo y comercializacion

3.1 ¢(La asociacion ofrece algun servicio en actividades de mercadeo o
comercializacion?
Si () No ()



3.3 ¢La asociaciobn ha establecido vinculos comerciales con empresas

agroindustriales u otras?

Si () No ()

21 0 5T | 1<
3.4 ¢El mercado al que se dirige la mayoria del producto de la asociacion es?:

Local () Provincial ()

Regional o zonal ( ) Nacional ()

Internacional ()

3.5 {Cudl es el destino inmediato de la produccion?

Intermediarios ( ) Agroindustria ()

Centro de acopio ( ) Consumidor ()

Otr0S (ESPECTIIGUE) . ...ttt ettt e e e et e e e e e eaeaas
3.6 ¢Se ha realizado alguna investigacién de mercado?

Si () No ()

En parte ()

EXPIIQUE POTQUE. .. ..o
3.7 ¢Se ha realizado alguna investigacion respecto a?:

Mercados () Canales de comercializacion ()
Precios ( ) Vinculos con agroindustrias ()
Tecnologia ()

4. Servicios requeridos de informacion

4.1 ¢Qué tipo de informacion requiere la asociacion?:
Como establecer relaciones comerciales
Caracteristicas del café para comercializar a nivel local o extranjero
Datos estadisticos sobre el comportamiento del sector
Demanda de café organico () Oferta de café organico
Financiamiento y créditos ( ) Eventos de capacitacion

AN AN AN AN N N
N/ N N N N N

Procesos nuevos y tecnologias ( ) Precios de mercado

Politicas, normas, reglas ()



4.2 ¢Segln su opinién piensa que es importante elaborar un estudio de geomarketing
para la asociaciéon?
Muy importante ( ) Importante ()
Sin importancia ()

4.3 ¢Piensa usted que al disponer de un estudio de geomarketing la asociacion

conseguira?:

Aumentar la produccion ()
Sustentabilidad y sostenibilidad del sector ()
Tener niveles de rentabilidad ()
Desarrollo de los pequefios caficultores. ()

5. Situacién actual

5.1 ¢Qué problemas tiene el sector dedicado a la produccion de café organico?

5.4 ;Qué tendencias observa a la asociacion?
Aumento de la superficie sembrada ()
Disminucion de la superficie sembrada ()

Inestabilidad de mercado. ()



ANEXO 2

FORMATO DE ENCUESTA APLICADA A PRODUCTORES DE CAFE
ORGANICO

1. Datos generales:

2. Actividad productiva
2.1 Produccion principal

3. Produccion/cosecha de agua
3.1 Su café esta en:

Huerto....  Bosque primario... Bosque secundario (maderero, no nativo)
3.2 Ha plantado arboles para dar sombra a su café?

Si No

3.3 Que especie de arboles?



3.4 Ha talado arboles para cultivar frejol, cafia u otro?
Si No
3.5 Que especie de arboles ha talado?
3.6 En que parcelas observa Ud. que el rendimiento del café es més alto?
En las parcelas bajo sombra............
En las parcelas expuestas al sol............
3.7. Es la humedad del suelo importante para la buena produccién de su café?
Si No
PO gUE? e e
3.8 Sufre o sufrid escasez de agua para sus parcelas de café?
Si No Enquémeses...............coovevnnnn.
Desde cudndo? (indique un afo) ...............
3.9 Que hizo para darle solucion al problema?
3.10 Tiene o tuvo problemas de contaminacion de agua o suelos en sus
parcelas de café?
Si No  Cual fue la fuente de contaminacion?
4. Actividades de mercado — comercializacion

4.1 ;Cual es el destino inmediato de su produccion?

Intermediario ( ) Agroindustrial ()

Centro de acopio ( ) Consumidor ()

OLr0S (EXPLIQUE). v ettt
4.2 ; Tiene problemas con la comercializacion de un producto?

Si () No ()

A veces ()

4.3 ;Ha realizado alguna investigacion referente a?:
Mercado ( ) Comercializacion ()

Precios ( ) Tecnologia ()



Vinculos con agroindustria ()
5. Situacién actual

5.1 ¢ Qué problemas tiene con la produccion del café organico

5.2 Segun su criterio ¢Cudles son las perspectivas de los productores de café
organico del sector?
Desarrollo ( ) Crecimiento ()
Alteramientos ( ) No se vislumbra cambios ()
5.3 ¢Los precios que usted obtiene por la comercializacion de su producto cubre

los costos que invierte?

Si ( ) No ()
A veces ()
POrqUE. ...

5.4 ;Considera importante que se realice un estudio de geomarketing del café
organico que usted cultiva?
Muy importante ( ) Importante ()
Sin importancia ()

5.5 ¢ Considera que el estudio de geomarketing le permitird?:

Mejorar los niveles de produccién ()
Incrementar la superficie sembrada ()
Fortalecer las condiciones de productividad ()
Tener mercados seguros ()

5.6 Segln su opinion ¢ Cual es la situacion de comercializacion de su produccion?

Falta de mercado ()
Precios bajos ()
Posibilidad de quedarse con la produccion ()
Falta de apoyo gubernamental ()

Otros (eXplique).....coevvvivniiiiiiiiiiie e,



ANEXO 3

FORMATO DE ENCUESTAS APLICADAS A LOS RESPONSABLES DE
VENTAS DE LOS COMISARIATOS Y SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD
DE IBARRA

Objetivo: Determinar la demanda y Oferta de marcas de Café para destilar que tiene
preferencia las comercializadoras, comisariatos, abastos y supermercados de la ciudad
de Ibarra con la finalidad de establecer el mercado meta del café organico de la zona

de Intag.

1. ¢En su establecimiento se comercializa café tostado y molido de estilar o

pasar?
Sl ( ) NO ()
2. ¢Qué marcas o nombres comerciales del café para estilar comercializa su
empresa?
EL CUBANITO GOURMET () MINERVA ESPECIAL ( )
MINERVA CLASICO ( ) COLCAFE ( )
SELLO ROJO ( ) CAFE LOJA ( )
COFFE HOUSE MINERVA () CAFE MOCA ()

3. ¢En qué presentacion comercializa la empresa café para estilar?

SACHET ()

EN FUNDA EN PRESENTACIONES DE 1/4 kg ( )

4. ¢Cual es el precio de la libra de café tostado y molido para estilar?

5. ¢Qué cantidad de libras de café molido para estilar comercializa usted

mensualmente?



ANEXO 4

FORMATO DE ENCUESTA REALIZADA A LAS FAMILIAS DE LA
CIUDAD DE IBARRA DEL ESTUDIO DE GEOMARKETING DEL CAFE
ORGANICO

Objetivo: Determinar la demanda y oferta de marcas de café para destilar que tiene
preferencia las familias de la ciudad de Ibarra con la finalidad de establecer el
mercado meta de café organico de la zona de Intag.
1. ¢Consume usted café?
Si () No ()
2. ¢Qué tipo de café consume?
Instantaneo en polvo () Instantaneo granulado ()
Para destilar ()
3. ¢Qué tipo de marcas de café para destilar usted consume o tiene

preferencia?

DOLCA ( ) COLCAFE ()
BUEN DIA ( ) NESCAFE ( )
MINERVA ( ) CAFE MORO ()
OTROS ()
4. ¢En el mercado, encuentra usted cafés para destilar?
Si () No ()
5. ¢Con que frecuencia adquiere este tipo de café para destilar?
1 vez al mes () 2vecesal mes ()

>2 veces al mes ()

6. ¢Cuantos miembros son en su familia?

7. ¢En qué tipo de presentacion tiene mayor preferencia usted para adquirir
el cafe de destilar?
Sachet ( ) Frasco ()
En funda en presentaciones de %2 libra ()



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Considera Ud. que los precios del café de orgéanico para destilar, en
relacion a otras marcas de café, y presentacion debe ser:

Mayor ( ) lgual ()
Menor ()

¢ Esté satisfecho con las marcas de cafés para destilar que actualmente se

comercializa en los diferentes supermercados y tiendas?

Si () No ()
POT QUE. .. s
¢Desearia que el café para destilar organico se pueda adquirir en
cualquier tienda de barrio?

Si () No ()
Cuando Ud. Compra café, ; Qué tomaria en cuenta?

Calidad ( ) Precio ()
Sabor () Presentacion ()
¢, Cual es su conocimiento acerca de las ventajas del café organico?

Alto ( ) Medio ()
Bajo ()

¢Ha consumido café “Rio Intag”?

Si () No ()
POr QUE. .. e
Estaria dispuesto a consumir café organico “Rio Intag” en lugar de cafés
tradicionales.

Si () No ()
POr QUE. ...
¢ Cuantos miembros son en su familia?

GRACIAS



ANEXO 5

ENCUESTAS APLICADAS A LOS PRODUCTORES DE CAFE ORGANICO
DE LA AACRI PARA EL ESTUDIO DE MERCADO

Actividad productiva
1. Produccion principal

Cuadro 1. PRODUCCION DE CAFE

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
0,10A1ha 37 50,68
1A2ha 15 20,55
2A3ha 13 17,81
3A4ha 8 10,96
TOTAL 73 100

GRAFICO 1 PRODUCCION DE CAFE
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Cuadro. OTROS CULTIVOS

CATEGORIA | FRECUENCIA |PORCENTAJE

0,10 A1 Ha 5 6,85
1A2Ha 11 15,07
2A3Ha 31 42,47
3A4Ha 10 13,70
4 A5Ha 10 13,70
>5 Ha 6 8,22
TOTAL 73 100




GRAFICO 2 OTRO CULTIVO
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2. ¢Qué cantidad de terreno dedica al cultivo de café?

Cuadro 2. CANTIDAD DE TERRENO

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

0.10-1 Ha 37 50,68
1-2 ha 15 20,55
2-3ha 13 17,81
3-4 ha 8 10,96
TOTAL 73 100

GRAFICO 3 CANTIDAD DE TERRENO
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¢ Qué rendimiento agricola promedio obtiene por kg/ha? (Tm/ha o kg/ha)

Cuadro 3. RENDIMIENTO

CATEGORIA | FRECUENCIA PORCENTAJE
230 kg/ha 21 28,77
287,5 kg/ha 16 21,92
402,5 kg/ha 8 10,96
460 kg/ha 7 9,59
517,5 kg/ha 4 5,48
690 kg/ha 7 9,59
1207,5 kg/ha 10 13,7
TOTAL 73 100

GRAFICO 4 RENDIMIENTO
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¢ Qué problemas en labores culturales del cultivo de café organico tiene?

Cuadro 4. PROBLEMAS EN LABORES CULTURALES

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
CAMBIOS CLIMATIOS 17 12,88
MANO DE OBRA 20 15,15
LIMPIEZA DE MALA HIERVA 66 50
LANCHA 5 3,79
ENFERMEDADES 24 18,18
TOTAL 132 100




GRAFICO 5 PROBLEMAS LAVORES CULTURALES
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5. ¢ldentifique problemas principales de pos cosecha?

Cuadro 5. PROBLEMAS POS COSECHA

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
TRANSPORTE 47 37,6
ALMACENAMIENTO 9 7,2
MEZCLA DEL GRANO Y BENEFICIO

HUMEDO (DESPULPADO,

FERMENTADO, LAVADO Y SECADO) 21 16,8
SECADO DE CAFE 20 16
MANO DE OBRA 28 22,4

TOTAL 125 100




GRAFICO 6 PROBLEMAS DE POSCOSECHA
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Recurso hidrico

6. Su café esta en:

Cuadro 6. CULTIVO DE CAFE

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
HUERTO 69 94,52

BOSQUE PRIMARIO 3 4,11

BOSQUE SECUNDARIO (MADERERO, NO NATIVO) | ¢ 1,37

TOTAL 73 100
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7. ¢Ha plantado arboles para dar sombra a su café?

Cuadro 7. PLANTACION DE ARBOLES

CATEGORIA | FRECUENCIA |PORCENTAJE

Sl 49 67,12
NO 24 32,88
TOTAL 73 100

GRAFICO 8 ARBOLES PARA SOMBRA

70
60
50
40
30
20

10

Sl NO
B FRECUENCIA ® PORCENTAJE



7.1 ¢ Qué especie de arboles?
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Cuadro 8. ESPECIE DE ARBOLES

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
GUABAS 72 25,35
CEDROS 24 8,45
BAMBU 14 4,93
PLATANO 72 25,35
ALISOS 31 10,92
TURAS 40 14,08
LEUCAENAS 31 10,92
TOTAL 284 100
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7.2 ¢(Ha talado arboles para cultivar frejol, cafia u otro?

Cuadro 9. TALADO DE ARBOLES

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 6 8,22
NO 67 91,78
TOTAL 73 100
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. ¢ Qué especie de arboles ha talado?

Cuadro 10. ESPECIES DE ARBOLES TALADOS

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
AGUACATILLO 2 20
ALPA 1 10
ARRAYAN 1 10
CAIMITO O CUAJE 2 20
AZUFRE 1 10
ALISO ROJO 3 30
TOTAL 10 100

GRAFICO 11 ESPECIE DE ARBOLES TALADOS
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9. ¢En que parcelas observa Ud. que el rendimiento del café es mas alto?

Cuadro 11. PARCELAS

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
EN LAS PARCELAS BAJO SOMBRA 70 95,89
EN LAS PARCELAS EXPUESTAS AL SOL 3 4,11
TOTAL 73 100
GRAFICO 12 PARCELAS
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10. ¢Es la humedad del suelo importante para la buena produccién de su

café?

AL SOL
B PORCENTAIJE

Sy

EN LAS PARCELAS EXPUESTAS

Cuadro 12. HUMEDAD DEL SUELO

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 73 100,00
NO 0 0,00
TOTAL 73 100
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11. ¢ Sufre o sufrid escasez de agua para sus parcelas de café?

Cuadro 13. ESCASEZ DE AGUA

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 0 0,00
NO 73 100,00
TOTAL 73 100

GRAFICO 14. ESCASEZ DE AGUA
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12.;Tiene o tuvo problemas de contaminacion de agua o suelos en sus

parcelas de café?

Cuadro 14. CONTAMINACION DE AGUA

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 18 24.66
NO 55 75,34
TOTAL 73 100
GRAFICO 15 CONTAMINACION DEL
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Actividades de mercado — comercializacion
13. ¢ Cual es el destino inmediato de su produccion?
Cuadro 15. DESTINO
CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
INTERMEDIARIO, MITAD DE
LA PRODUCCION 11 15,07
AGROINDUSTRIAL AACRI 10 13,7
CENTRO DE ACOPIO AACRRI 40 54,79
CONSUMIDOR 12 16,44
OTROS 0 0
TOTAL 73 100
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14. ; Tiene problemas con la comercializacion de su producto?

Cuadro 16. PROBLEMAS DE COMERCIALIZACION ¢

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 10 13,7
NO 41 56,16
AVECES 22 30,14
TOTAL 73 100

56,16
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15. ¢ Ha realizado alguna investigacion referente a?:

Cuadro 17. INVESTIGACION

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
MERCADO 15 20,55
COMERCIALIZACION 11 15,07
PRECIOS 32 43,84
VINCULOS CON AGROINDUSTRIA 8 10,96
TECNOLOGIA 7 9,59
TOTAL 73 100

43,84

GRAFICO 18. INVESTIGACION
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Situacion actual

16. ¢ Qué problemas tiene con la produccion del café organico?

Cuadro 18. PROBLEMAS EN PRODUCCION

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
CLIMA 21 18,75
MANO DE OBRA 38 33,93
FITOSANITARIO 26 23,21
FERTILIZACION 27 2411
TOTAL 112 100
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17. Segun su criterio ¢Cuales son las perspectivas de los productores de café

orgénico del sector?

Cuadro 19. PERSPECTIVAS

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE

DESARROLLO 43 58,9
CRECIMIENTO 19 26,03
NO SE VISLUMBRA CAMBIOS 11 15,07
TOTAL 73 100
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18. ¢ Los precios que usted obtiene por la comercializacion de su producto

cubre los costos que invierte?
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19. ¢Considera importante que se realice un estudio de Geomarketing del

Cuadro 20. PRECIOS

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 35 47,95
NO 11 15,07
A VECES 27 36,99
TOTAL 73 100

GRAFIICO 21 PRECIOS
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Cuadro 21. GEOMARKETING

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
MUY IMPORTANTE 52 71,23
IMPORTANTE 21 28,77
SIN IMPORTANCIA 1 1,73
TOTAL 73 100
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20. ¢ Considera que el estudio de Geomarketing le permitira?

Cuadro 22. PERMITE

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
MEJORAR LOS NIVELES DE PRODUCCION 40 54,79
INCREMENTAR LA SUPERFICIE SEMBRADA 9 12,33
FORTALECER LAS CONDICIONES DE PRODUCTIVIDAD 7 9,59
TENER MERCADOS SEGUROS 17 23,29
TOTAL 73 100
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21.Segun su opinion ¢Cuél es la situacion de comercializacion de

produccion?

Cuadro 23. SITUACION DE COMERCIALIZACION

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
FALTA DE MERCADO 32 43,84
PRECIOS BAJOS 21 28,77
POSIBILIDAD DE QUEDARSE CON LA PRODUCCION 10 13,70
FALTA DE APOYO GUBERNAMENTAL 10 13,70
TOTAL 73 100

Grafico 14 SITUACION DE COMERCIALIZACION
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ANEXO 6

ENCUESTAS APLICADAS A LOS RESPONSABLES DE VENTAS DE LOS
COMISARIATOS Y SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE IBARRA

1. ¢En su establecimiento se comercializa café tostado y molido de estilar o

pasar?

Cuadro 24. COMERCIALIZACION

CATEGORIA | FRECUENCIA |PORCENTAJE

Sl 35 94,59
NO 2 541
TOTAL 37 100

GRAFICO 1. COMERCIALIZACION
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2. ¢Qué marcas o nombres comerciales del café para estilar comercializa su

empresa?
Cuadro 25. MARCAS DE CAFE PARA ESTILAR
CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
EL CUBANITO GOURMET 2 5,41
MINERVA ESPECIAL 4 10,81
MINERVA CLASICO 9 24,32
COLCAFE 11 29,73
SELLO ROJO 3 8,11
CAFE LOJA 3 8,11
COFFE HOUSE MINERVA 2 5,41
CAFE MOCA 3 8,11
TOTAL 37 100
GRAFICO 2. MARCAS DE CAFE PARA ESTILAR
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3. ¢En qué presentacion comercializa la empresa café para estilar?

Cuadro 26. PRESENTACION DE CAFE

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE

SACHET 12 32,43
EN FUNDA EN PRESENTACIONES DE 1/4 kg 25 67,57
TOTAL 37 100
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4. ¢ Cudl es el precio de la libra de café tostado y molido para estilar?

Cuadro 27. PRECIO DE LIBRA DE CAFE

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
$3,00 A $4,00 0 0,00
$4,00 A $5,00 15 40,54
$5,00 A $6,00 22 59,46
>$6,00 0 0,00
TOTAL 37 100

GRAFICO 4. PRECIO DE LIBRA DE CAFE
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5. ¢Qué cantidad de libras de café molido para estilar

mensualmente?

Cuadro 28. CANTIDAD

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
5A10 2 541
11A20 5 13,51
21 A 30 6 16,22
31 A40 9 24,32
41 A50 7 18,92
51 A60 5 13,51
>60 3 8,11
TOTAL 37 100

comercializa usted

24,32
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ANEXO 7

ENCUESTAS APLICADAS A LAS FAMILIAS DE LA CIUDAD DE IBARRA
1. ¢Consume usted café?

Cuadro 29. CONSUMO DE CAFE

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 358 95,47
NO 17 4,53
TOTAL 375 100
GRAFICO 1. CONSUMO DE CAFE
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2. ¢Queé tipo de café consume?

Cuadro 30. TIPO DE CAFE

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
INSTANTANEO EN POLVO 101 26,93
INSTANTANEO GRANULADO 83 22,13
PARA DESTILAR 191 50,93
TOTAL 375 100




GRAFICO 2. TIPO DE CAFE
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3. ¢Qué tipo de marcas de café para destilar usted consume o tiene

preferencia?

Cuadro 31. TIPO DE MARCAS

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
DOLCA 18 7.47
NESCAFE 59 38,13
MINERVA 24 11,73
BUEN DIA 28 12,80
COLCAFE 10 8,00
CAFE MORO 18 7,47
OTROS 34 14,40
TOTAL 191 100

GRAFICO 3 TIPO DE MARCAS
60

50

40

30

2

1 ™ l
OTROS

DOLCA MINERVA COLCAFE
B FRECUENCIA = PORCENTAJE

o

o



4. ¢En el mercado, encuentra usted cafés para destilar?

Cuadro 32. MERCADO

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 320 85,33
NO 55 14,67
TOTAL 375 100

mSI mNO

GRAFICO 4. MERCADO
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5. ¢Con que frecuencia adquiere este tipo de café para destilar?

Cuadro 33. FRECUENCIA

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
UNA VEZ AL MES 116 53,33
DOS VECES AL MES 40 24,00
MAS DE DOS VECES AL MES 35 22,67
TOTAL 191 100
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6. ¢En qué tipo de presentacion tiene mayor preferencia usted para adquirir
el café de destilar?

Cuadro 34. TIPO DE PRESENTACION

CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
SACHET 29 21,07
FRASCO 69 38,13
EN FUNDA EN PRESENTACIONES DE 1/4 kg 93 40,80
TOTAL 191 100
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7. Considera Ud. que los precios del café orgénico para destilar, en relacion

a otras marcas de café, y presentacion debe ser:
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Cuadro 35. PRECIO Y PRESENTACION

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
MAYOR 49 23,73
IGUAL 115 63,73
MENOR 27 12,53
TOTAL 191 100

GRAFICO 7 PRECIO Y PRESENTACION
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¢ Esta satisfecho con las marcas de cafés para destilar que actualmente se

comercializa en los diferentes supermercados y tiendas?

Cuadro 36. SATISFACCION

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 146 65,60
NO 45 34,40
TOTAL 191 100
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. ¢Desearia que el café para destilar organico se pueda adquirir en

cualquier tienda de barrio?

Cuadro 37. ADQUISICION EN TIENDAS

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 372 99,20
NO 3 0,80
TOTAL 375 100
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10. ¢ Cuando Ud. compra café, ; Qué tomaria en cuenta?

Cuadro 38. FACTORES

CATEGORIA FRECUENCIA |PORCENTAJE
CALIDAD 158 42,13
PRECIO 28 747
SABOR 184 49,07
PRESENTACION 5 1,33
TOTAL 375 100

GRAFICO 10. FACTORES
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11. ¢ Cual es su conocimiento acerca de las ventajas del café organico?

Cuadro 39. VENTAJAS

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

ALTO 31 8,27
MEDIO 211 56,27
BAJO 133 35,47

TOTAL 375 100




GRAFICO 11. VENTAJAS
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12. ;Ha consumido café “Rio Intag”?

Cuadro 40. CONSUMO

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
SI 75 20,00
NO 300 80,00
TOTAL 375 100
GRAFICO 12. CONSUMO
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13. Estaria dispuesto a consumir café organico “Rio Intag” en lugar de cafés

tradicionales.

Cuadro 41. DISPONIBILIDAD DE CONSUMO

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 344 91,73
NO 31 8,27
TOTAL 375 100
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14. ; Cuantos miembros son en su familia?

Cuadro 42. MIEMBROS DE FAMILIA

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
1A3 87 23,20
4A5 197 52,53
6A7 54 14,40
>7 37 9,87
TOTAL 375 100

GRAFICO 14. MIEMBROS DE FAMILIA

m FRECUENCIA ® PORCENTAIE

197

1A2

4A5

6AT7

>7




DATOS TECNICOS:

EDAD
Cuadro 43. EDAD

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

18 A 25 188 50,13

26 A 33 95 25,33

34 A41 51 13,60

42 A 48 19 5,07

49 A 55 13 3,47

>55 9 2,40

TOTAL 375 100

GRAFICO 15. EDAD
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GENERO
Cuadro 44. GENERO

CATEGORIA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
MASCULINO 238 63,47
FEMENINO 137 36,53
TOTAL 375 100
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PROFESION
Cuadro 45. PROFESION
CATEGORIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
PROFESIONAL 101 26,93
SERVICIOS 9 2,40
SERVIDOR PUBLICO 14 3,73
ARTESANO Y AGRICULTOR 36 9,60
EMPLEADO PRIVADO 44 11,73
COMERCIANTE 101 26,93
ESTUDIANTE 55 14,67
QUEHACERES DOMESTICOS 15 4,00
TOTAL 375 100

GRAFICO 17. PROFESION
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ANEXO 8
FOTOGRAFIAS DE TIENDAS LOCALIZADAS EN EL ESTUDIO DE

MERCADO

FIGURA 1. Abastos y Confiteria FIGURA 2. Comercial Stper Tia

FIGURA 3. Comisariato Municipal FIGURA 4. Supermaxi



FIGURA 5. Abastos Pérez FIGURA 6. Comercial Cadena Casanova

BIIMEnclnl l:nnnm ensnumm’

en su hogar dia a dia




FOTOGRAFIAS DE FINCAS DE ESTUDIO EN LA ZONA DE INTAG

FIGURA 1. Edmundo Varela FIGURA 2. Finca productora de Café de
Socio de AACRI la AACRI

FIGURA 3. Finca productora de Café FIGURA 4. Finca productora de Café de
asociada con arboles de sombra los socios de AACRI




FIGURA 5. Vivero de la AACRI FIGURA 6. Finca productora de Café de
los socios del AACRI

FIGURA 7. Finca productora de café FIGURA 8. Finca productora de Café de
de los socios del AACRI de los socios de AACRI en tipo de cosecha

e

oy

FIGURA 9. Vivero de café del AACRI  FIGURA 10. Zona de Intag donde se realiz6
donde se encuentran las diferentes el estudio de Geomarketing




ANEXO 9

MAPAS
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