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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto de Trabajo de Grado con el tema “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
PARA LA COMERCIALIZACION Y POSICIONAMIENTO DEL CAFE PRODUCIDO
POR LA ASOCIACION AROMA DE CAFE EN LA CUENCA DEL RIO MIRA DE LA
PROVINCIA DE IMBABURA?, tiene por finalidad fomentar y ser parte del crecimiento
empresarial de la provincia de Imbabura, especialmente de la poblacion productora de café de la
Cuenca del Rio Mira, buscando obtener un impacto socioecondmico positivo direccionado
principalmente a los integrantes de la asociacion “Aroma de Café”, en la introduccion y
aceptacion del producto y la marca del producto café “Aroma de Imbabura” en el mercado de la
provincia de Imbabura. Esto serd posible, recurriendo previamente a la realizacion de un
diagnostico situacional de la asociacion, y enfocar los cambios pertinentes que permitan tener
una participacion sostenible en el mercado. Dicho andlisis permite visualizar el comportamiento
de la competencia en el mercado. Estos resultados permitirdn disefiar estrategias de
comercializacion y posicionamiento para el producto y su marca dentro de la provincia de
Imbabura buscando optimizar costos y creando un mayor impacto por parte del producto en el
mercado. Por esta razén, el objetivo planteado es identificar las oportunidades, riesgos y
competencia en el mercado, con la finalidad de producir y brindar un producto terminado que
cumpla con las expectativas del consumidor final. Dicha informacidon esta basada en datos reales
obtenidos mediante la realizacion de encuestas, entrevistas y una investigacion de campo
realizada con la ayuda de los dirigentes de la asociacién, los miembros de la misma y el mercado
meta. El primer capitulo esta compuesto por un analisis interno y externo de la asociacion que
permite analizar el funcionamiento de la misma. El segundo capitulo contiene diferentes
conceptos y definiciones tedricas a ser utilizados durante el desarrollo del tema. En el tercer
capitulo se desarrolla el estudio de mercado que permitira sacar resultados en base al proyecto el
cual sirve para analizar el comportamiento del mercado. En el cuarto capitulo se crean las
diferentes estrategias a emplear para incursionar con el producto café “Aroma de Imbabura” en
el mercado. Entre ellas tenemos estructura organizacional, identidad corporativa, estrategias
promocionales, de producto, alianzas estratégicas entre otras que permitan colocar el producto en
la mente del consumidor y crear una preferencia de consumo. En el quinto capitulo analizamos
los impactos econémico, comercial, empresarial, social y cultural que el proyecto generara con
su aplicacion obteniendo conclusiones y recomendaciones a ser consideradas.
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ABSTRACT

The project of Graduation Work with the title “STRATETIC MARKETING PLAN FOR THE
COMMERCIALIZATION AND POSITIONING OF THE COFFEE PRODUCED BY THE
ASSOCIATION AROMA DE CAFE IN THE BASIN OF MIRA RIVER IN IMBABURA
PROVINCE” is aimed to increase and be part of the business growth in Imbabura province,
especially of the coffee producer community of the Basin of Mira River seeking for obtaining a
positive socio-economical impact addressed mainly to the members of the association “Aroma de
Café”, on the introduction and acceptation of the product and the brand mark of the coffee
“Aroma de Imbabura” in the market of Imbabura province. This will be possible previously
resorting to the performance of a situational diagnosis of the association and focusing on the
pertinent changes that will permit a sustainable participation in the market. That analysis will
allow the visualization of the behavior of the competition in the market. Those results will permit
the design of commercialization and positioning strategies for the product and its brand mark in
Imbabura province seeking for the optimization of costs and creating a higher impact of the
product on the market. For this reason, the posed objective is to identify the opportunities, risks
and competence in the market, in order to produce and offer a finished product that meets the
expectation of the final consumer. That information is based on real data obtained by means of
surveys, interviews and a field research carried out with the help of the leaders of the association,
its members and the target market. The first chapter is made up of an internal and external
analysis of the association that permits the analysis of its functioning. The second chapter
contains different theoretical concepts and definitions to be used during the development of the
topic. In the third chapter, the market study is performed that allows to obtain results based on
the project useful for the analysis of the market behavior. In the fourth chapter, different
strategies are created to be used to venture in the market with the product “Aroma de Imbabura”
coffee. They include organizational structure, corporative identity, promotional strategies of the
product, strategic alliance among others that permit the placement of the product in the
consumer’s mind and create a consummation preference. In the fifth chapter, we analyze the
economical, commercial, business, social and cultural impacts the project will create with its
application obtaining conclusions and recommendations to be considered.
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PRESENTACION

El presente trabajo de grado titulado: “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
PARA LA COMERCIALIZACION Y POSICIONAMIENTO DEL CAFE PRODUCIDO
POR LA ASOCIACION AROMA DE CAFE EN LA CUENCA DEL RIO MIRA DE LA

PROVINCIA DE IMBABURA”, se encuentra compuesto por los siguientes capitulos.

Capitulo I Diagnostico situacional: En este capitulo se realiza un analisis actual de la empresa,
en el ambito interno y externo a fin de encontrar las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas de la Asociacion Aroma de Café.

Capitulo Il Marco Tedrico: En esta parte se sentaron las bases teéricas de los aspectos

utilizados en la investigacion, con informacion bibliogréfica actual.

Capitulo 111 Estudio de Mercado: En esta parte del proyecto se levant6 informacion mediante
encuestas a nuestros posibles consumidores, para identificar tendencias de consumo y nivel de

aceptacion del producto que ofrece la Asociacion “Aroma de Café”.

Capitulo IV Propuesta: En este capitulo se presenta un manual de imagen corporativa y la
propuesta de comercializacion y posicionamiento que ayudaran a solucionar los inconvenientes

actuales que tiene la asociacion “Aroma de Café”.

Capitulo V Impactos: Se realizo el anélisis de los impactos que generard el proyecto en los

ambitos: Econdmico, Comercial, Empresarial, Social, Cultural y General.
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OBJETIVOS DEL PROYECTO.

Objetivo General.

e Realizar un plan estratégico de marketing que permita comercializar y posicionar en el
mercado al café producido por la Asociacion Aroma de Café en la cuenca del Rio Mira de la

provincia de Imbabura.

Objetivos Especificos.

e Ejecutar un diagnoéstico situacional de la asociacion Aroma de café, para identificar las
oportunidades, riesgos y competencia en el mercado.

e Citar y mostrar las bases teoricas de los términos que se utilizan durante la realizacion del
proyecto.

e Desarrollar un amplio analisis del mercado al cual vamos a satisfacer para de esta manera
sacar el producto final al mercado en base a las necesidades, deseos y demandas de nuestros
posibles consumidores.

e Elaborar un conjunto de instrumentos, que permitan acaparar la atencién de los consumidores
y a su vez incitar a la compra del producto.

e Analizar los impactos que genera el proyecto.
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CAPITULO |

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes.

El café se produce en 20 de las 22 provincias del pais lo cual denota la gran importancia
socioecondémica del sector. La Asociacion Nacional de Exportadores de Café, ANECAFE,
estima que en la region costa se siembra 112,000 hectareas (ha), en la sierra 62,000 ha, en la
regién amazonica 55.000 ha y en Galapagos 1.000 ha de cafetales. Esta amplia distribucion se
presenta porque el Ecuador es uno de los 14 paises, entre cerca de70, que tiene produccién

mixta.

Las plantas cafeteras se pueden encontrar desde el nivel del mar hasta los 2.500 metros de
altura, aunque producen mejor entre 1.000 y 2.000 metros sobre el nivel del mar, en un clima

templado, con suelos ricos en nutrientes y precipitaciones estacionales y moderadas.

Uno de los problemas que le afecta al eslabdn de produccion de materia prima, es la baja
productividad y calidad el grano, esto se debe a que es un cultivo a pequefia escala sin un manejo
adecuado ni asistencia técnica. Estos productores por lo general estan bajo la linea de pobreza ya

que sus ingresos son de tan solo 1,83 USD al dia por cada miembro de familia.
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La competitividad de la cadena también se ve afectada por la débil asociatividad, el

deficiente acceso a nichos especiales de mercado y la dificultad de conseguir financiamiento en

condiciones adecuadas al ciclo del cultivo.

En la provincia de Imbabura existen tres asociaciones de productores que abarcan a 500
caficultores, dos de ellas AACRI (Asociacion Agro artesanal de Caficultores Rio Intag) y APCI
(Asociacion de Productores de Café de Intag), se localizan en el valle de Intag que posee
condiciones muy aptas para el cultivo como es el bosque himedo pre montano, cuya
caracteristica principal es encontrarse en una faja altimétrica que va de los 1000 a 1800 msnm,
temperatura promedio anual de 18 a 240C y una precipitacion promedio anual de 1100 a 1200
mm. Condicion parecida tienen los caficultores de la cuenca del rio Mira (Asociacion Aroma a

Café).

La extension del cultivo en la provincia es de aproximadamente 300 hectéreas en
produccion dentro de la parroquia la Carolina, la mayoria de ellos con cafetales viejos con una

productividad de 3.000 quintales.

El proyecto, busca impulsar la comercializacion del café producido en la “Cuenca Del
Rio Mira” de la provincia de Imbabura. La cadena productiva del café en la provincia de
Imbabura conlleva un conjunto de actores y cada uno de ellos desempafia un rol muy importante
desde la produccion en campo, la pos cosecha, la industrializacion, la comercializacion hasta que

llega al consumidor final.

En el contexto internacional, la demanda de café esta creciendo debido a que los

consumidores prefieren café con caracteristicas especiales como aroma, acidez y cuerpo que se
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traducen en la calidad de taza y que estan dispuestos a pagar un buen precio por el mismo, tal es

el caso, que una libra de café de exportacion se cotiz6 en el mes de septiembre 2011 en 2,83

dolares segun el Consejo Nacional Cafetalero COFENAC y con tendencia al alza.

Fuente: “Asociacion Aroma de Café"

1.2. Objetivos del diagnostico.

1.2.1. Objetivo general.

Ejecutar un Diagndstico Situacional de la asociacion “AROMA DE CAFE” para
identificar las oportunidades, riesgos y competencia en el mercado, con la finalidad de producir y
brindar un producto terminado que cumpla con las expectativas del consumidor final de la

provincia de Imbabura.

1.2.2. Objetivos especificos

Realizar un analisis interno de la asociacion.

e Identificar el tipo de sistema organizacional que posee la asociacion “Aroma de Café” de la
cuenca del Rio Mira.
e Analizar la mision y vision de la Asociacion “Aroma de Café” de la Cuenca del Rio Mira.

e Observar los componentes del mercado meta.

1.3. Variables diagndsticas.

e Analisis Interno.



e Estructura Organizacional.
e Mision y Vision.

e Mercado Meta.

1.4. Indicadores.

1.4.1. Analisis Interno.

e Macro-localizacion.
e Micro-localizacion.

e Infraestructura.

1.4.2. Estructura organizacional

Organigrama.

Funciones.

Procesos administrativos.

Operaciones.

1.4.3. Misién Vision.

e Enfoque.

e Alcance.

31



1.4.4. Mercado Meta.

e Oferta.
e Demanda.

e Competencia.
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1.5. Matriz de relacion diagnostica.

Cuadro N° 1
Matriz de relacion diagnostica.

OBJETIVO VARIABLE INDICADORES FUENTE TECNICA PUBLICO META
e Realizar un anélisis interno de la Oferta Primaria e Entrevista Dirigentes de la asociacion
asociacion. e  Estructura Secundaria e Encuesta Miembros de la asociacion.
L Tipo de producto.
Organizacional
Calidad del producto.
Atributos del producto
e Identificar el tipo de sisttma | o  Estructura Organigrama Primaria e Entrevista Dirigentes de la asociacion
organizacional que posee la Asociacion Organizacional Funciones Miembros de la asociacion.
“Aroma de Café” de la Cuenca del Rio o o E
] Procesos administrativos ncuesta
Mira.
Operaciones
e Analizar la mision y vision de la Mision y vision Enfoque Primaria e Entrevista Dirigentes de la asociacion
Asociacién “Aroma de Caf¢” de la de la asociacion Alcance ® Encuesta Miembros de la asociacion.
Cuenca del Rio Mira. Aroma de Café.
e Observar los componentes del mercado Oferta. Primaria. e Encuesta. Posibles consumidores.
meta Demanda.

Competidores.

P Observacion

Mercados de distribucion.

Fuente: Observacion.
Elaborado por: Los Autores.
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1.6. Andlisis interno.

1.6.1. Historia.

La Asociacion “Aroma de café” es una institucion creada desde el afio 2010, esta fue
conformada por 33 caficultores habitantes de la zona o g que cuentan con propiedades
territoriales en la Cuenca Baja del Rio Mira, ubicada en la parroquia la Carolina, canton Ibarra de

la provincia de Imbabura.

1.6.2. Giro del negocio.

44

La asociacion “Aroma de café” es una institucion dedicada a la produccion café, la cual
es destinada para abastecer a la demanda de empresas procesadoras y comercializadoras de la
provincia de Imbabura como son: “AGROMORO” y Asociacién Agro-artesanal de Caficultores

“RIO INTAG”. Ya que estas empresas tienen presencia en el mercado nacional e Internacional.

Actualmente la asociacién elabora producto terminado a baja escala con ayuda de la

empresa “AGROMORO?” el cual es dado a conocer en ferias de diferente indole

1.6.3. Macro-localizacion.

La asociacion “Aroma de Café” se encuentra localizada en la zona norte de Ecuador en la
provincia de Imbabura, es una de las zonas mas ricas en produccion agricola del pais debido a su

gran variedad climética y diversidad geografica.



Grafico N° 01
Mapa de Ibarra
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Fuente: http://ibarraymi.galeon.com/mapaibarra.jpg
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1.6.4. Micro-localizacion.

44
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La asociacion “Aroma de Café” se encuentra ubicada al lado nor-este de la provincia de

Imbabura en la parroquia rural la Carolina del cantdn Ibarra a la altura del kilometro 63 en el

sector Guallupe.

Grafico N° 02
Mapa de Imbabura
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1.6.5. Infraestructura.

La asociacion “Aroma de café¢” no posee infraestructura propia. Trabaja en basa a
convenios institucionales ya sea con ONG de la zona o con instituciones como Junta Parroquial y
directivas comunales quienes facilitan el lugar fisico para las reuniones y capacitaciones que

realizan.

En la actualidad la Asociacion “Aroma de café”. Posee un terreno en el sector de Cuajara
de la parroquia la Carolina donde se construira el centro de acopio apto para almacenar toda la

produccion cafetera de la zona y las instalaciones de las oficinas de la asociacion.

1.6.6. Identidad corporativa.

En base a la entrevista realizada al Sr. Patricio Daza (Presidente de la Asociacion “Aroma de

Café”), hemos detectado lo siguiente:

1. Misién

“Que todos los agricultores de la zona crean en el cultivo del café.”

2. Vision.

“Crear una empresa comunitaria en donde nosotros como organizacion podamos vender

café.”
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3. Estructura organizacional.

La asociacion al momento no cuenta con una estructura organizacional empresarial, pues

estan dirigidos por una directiva compuesta por:

Cuadro N° 2
Organigrama de la institucion.

ASOCIACION AROMA DE CAFE

PRESIDENTE

VICEPRESIDENTE

SECRETARIA TESORERA

Fuente: Asociacion Aroma de Café.
Elaborado por: Los Autores.

Es decir, utilizan una estructura basica de direccion.

4. Logotipo.

La Asociacién Aroma de Café en la actualidad posee el siguiente logotipo
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Grafico N° 03
Logotipo actual.
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1.6.7. Socios.

La asociacion “Aroma de Café”, esta compuesta 120 socios de los cuales 85 estan activos
y son parte directa de la asociacidn que aportan en todas las actividades que realiza la asociacion.
Todos poseen terrenos aptos para el cultivo de café que sumandolas dan un total de 222 hectareas

cultivables.

1.6.8. Cartera productos.

Al momento la Asociacion “Aroma de Café” cuenta con una cartera de productos que
esta compuesta por dos variedades: Arabigo y robusta siendo el ardbigo la variedad de mayor

produccion
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Gréfico N° 04
Tipo de café

CAFE ARABIGO CAFE ROBUSTA

FUENTE: https://www.google.com.ec/search?q=IMAGENES=CAFE+ARABIGO+VS+ROBUSTA.

1.6.9. Producto.

En la actualidad el producto “Aroma de Imbabura” se fabrica a baja escala con el apoyo

de la empresa “AGROMOROQ?”, para exponerlo en ferias y se utiliza el siguiente empaque.

Grafico N° 05
Empaque producto actual.

En el grafico podemos observar que el empaque no es muy cémodo de usar debido a que:

e No cuenta con una base recta que le permita mejor firmeza.
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e Una vez abierto no podemos cerrarlo de forma segura.
e Su forma podria generar desperdicio de producto pues no se lo consumira al 100%.

e No es multifuncional.

Pero cumple con ciertas caracteristicas que el mercado actual demanda del producto.

Como por ejemplo:

e Imagen de marca amigable con el ambiente.
e Facilidad de transporte.

e Comodidad de sujecion.

1.7. Anélisis externo.

1.7.1. Macro-entorno (PEST).

1).Politico.-

A partir de la instalacion de la nueva Asamblea Nacional Constituyente en el Ecuador en
el afio 2008, el apoyo al desarrollo de proyectos productivos de esta indole se han visto
beneficiados en vista que en cuestion territorial se dispone que los gobiernos provinciales,
seccionales, y parroquiales tendran competencias como: Planificar el desarrollo provincial o
seccional, ejecutar obras en cuencas y micro cuencas, fomentar la actividad agropecuaria,

fomentar las actividades productivas provinciales entre otras.

Ademas el régimen de desarrollo busca mejorar la calidad y la esperanza de vida y el
sistema econdmico esta estructurado de tal forma que garantiza la produccion y se integra a las

formas de organizacion econdémica publica, privada, mixta, popular y solidaria impulsando el
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desarrollo de economias a escala y el comercio justo mientras se fortalece el aparato productivo

y la produccion.

Tomando en referencia estos y mas puntos, el sistema politico del Ecuador se ha
enfocado en mejorar la calidad de vida de toda la poblacion, por lo que el gobierno se encuentra

desarrollando el “Plan Nacional del Buen Vivir”.

Dentro de los objetivos principales del plan tenemos:

e Fortalecer la economia popular y solidaria y las micro, pequefias y medianas empresas en la
estructura productiva.

e Potenciar procesos comerciales diversificados y sostenibles en el marco de la transformacion
productiva.

e Diversificar y generar mayor valor agregado en la produccién nacional.

e Promover intensidad tecnoldgica en la produccién primaria de bienes intermedios y finales.

Estos objetivos politicos brindan grandes oportunidades de desarrollo productivo y

tecnoldgico a las cuales la asociacion puede y debe acogerse para su desarrollo en el mercado.

Para rectificar lo mencionado, la asociaciones cuenta con el apoyo de diferentes
instituciones estatales como El Gobierno Provincial, Gobierno Municipal, y organizaciones no
gubernamentales sin fines de lucro denominadas “ONG” entre ellos estd Vision Mundial y el
proyecto CARE que son instituciones que gracias a convenios con el estado, desarrollan su labor

social dentro del territorio ecuatoriano.
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2).Economico.-
En la actualidad en el Ecuador el factor econémico no ha sufrido un gran impacto debido
a que el pais adopto el manejo del dolar como moneda local, lo que le permite mantener una

estabilidad econémica.

Segun datos obtenidos en el INEC, el Ecuador se encuentra con una economia sostenible
pues en el segundo trimestre del afio 2014 se detectd un crecimiento del 3.5% con respecto al
mismo periodo del afio anterior. Ademas el indice de desempleo registrado a fines del 2014
indica que el de desempleo oscila entre 3.8% y la inflacion detectada a diciembre del 2014 fue de

3.67%.

Esto indica que el poder de compra de la sociedad ecuatoriana tiene un nivel méas que
estable y el consumo de nuevas marcas en el mercado no tendran mucho inconveniente en

introducirse en el mercado.

3).Social.-

Durante afios, las poblaciones que conforman la Cuenca del Rio Mira, han vivido casi
aisladas del desarrollo social y limitados en beneficios gubernamentales como salud y educacion

entre otros. Puntos fundamentales para el desarrollo de la poblacion.

En la actualidad y con la ayuda de instituciones no gubernamentales (ONG), el gobierno
y la nueva constitucion, se estd cambiando el panorama de este segmento de personas

estimulando la importancia en el factor productivo y econdémico que estas representan.
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4).Tecnoldgico.-

El uso de tecnologia contribuye al desarrollo del mercado. En la actualidad el uso del
internet es una de las herramientas méas indispensables para el desarrollo de cualquier actividad

econdmica y productiva.

Dentro de los cambios tecnoldgicos a los que se esta sometiendo el pais, la dotacion de
este recurso a todos los sectores, es uno de los puntos principales. Por lo que hemos visto
necesario el uso de esta herramienta como instrumento de comunicacion y para dar a conocer

nuestro producto, sea de manera local, provincial y con el tiempo mundial.

Ademas el uso de internet en la actualidad es el eje de los negocios ya que posee

herramientas muy indispensables y de gran poder para manejarse dentro del mercado global.

5). Ambiental.

El factor ambiental es uno de los principales puntos que exige las normas de calidad I1ISO

que rigen la produccion a nivel mundial.

La norma ISO 14000 expresa como establecer un sistema de gestion ambiental, efectivo
para conseguir un equilibrio entre mantenimiento de rentabilidad y reduccion de los impactos en

el ambiente.

El cambio de la matriz productiva conlleva a estructurar un sistema de procesamiento de
la materia prima para obtener productos terminados de calidad y amigables con el medio

ambiente. Es por ello que el apego a estas normas sera de gran utilidad.
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Ademas, en la sociedad actual se ha efectuado un apego al consumo de cosas naturales,

benéficas y amigables con el ambiente. Es decir, las marcas han utilizado el factor ambiental

como un plus para la venta.

1.7.2. Micro-entorno

1).- Poder de negociacion de los compradores o clientes.

La Asociacion Aroma de Café, cultiva y produce café de calidad en la provincia de
Imbabura. Esta es una institucién dirigida al mejoramiento socio — econémico y productivo de la

zonay la provincia.

Una de las fortalezas que posee la asociacién, es que cuenta con factores de produccion
apropiados como clima y suelos, debido a su ubicacion geogréfica, los cuales son aptos para el
cultivo de café de calidad. Ademas la asociacion para mejorar su calidad y nivel de produccion
trabaja conjuntamente con instituciones de gobierno que asesoran el control de la produccion y lo
vinculan la produccion a campafias comerciales como “Consuma Primero lo Nuestro” y
“Primero Ecuador” dotandole de un apoyo Yy respaldo comercial por parte del gobierno y

rigiéndose a precios y calidad competitivos en el mercado.

2).- Poder de negociacion de los proveedores o vendedores.

Dentro del poder de negociacion con los proveedores la asociacion tiene un punto muy
fuerte a su favor ya que cada socio destina gran parte de sus propiedades al cultivo de café, el
mismo que es de calidad debido a que la ubicacion geogréafica donde se encuentran ubicados es

la apropiada para la realizacion de estos cultivos y a la vez permite que el café sea competitivo
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en el mercado. Ellos como asociacion tienen establecido peso y precio para la venta del producto

bruto para que nadie salga perjudicado al momento de realizar la recepcién y acopio. A esto se
suman las alianzas estratégicas de produccion con entidades publicas que brindan asesoria y
apoyo dentro del proceso productivo, lo que permite tener produccién de mejor calidad y gran

competitividad, reduciendo costos y gastos.

3).-Amenaza de nuevos entrantes.

El Ecuador es un pais que posee gran cantidad de territorio apto para el cultivo de café de
alta calidad lo que hace posible que se incremente el nimero de competidores, los cuales, acorde

a su nivel de inversion, podrian estimular gran parte de la demanda.

Para que el café producido por la asociacion sobresalga ante competencia se deberia
seguir manteniendo la calidad de cultivo e industrializarlo con maquinaria optima que nos

permita obtener mayores cantidades de producto terminado y en 6ptimas condiciones.

4).-Amenaza de productos sustitutos.

Al poder de decision del sujeto y la adaptacion y adquisicién de nuevas culturas, influyen
en el comportamiento de la demanda lo cual hace que el mercado tenga nuevas preferencias de

consumao.

Dentro de los productos sustitutos que se ha encontrado tenemos los siguientes:

e AROMATICAS NATURALES.
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e CHOCOLATE.

e COCOA

e AROMATICAS PROCESADAS

e ESENCIAS

Estos productos se han tomado en cuenta como sustitutos debido a su forma de consumo,

ya que se los puede preparar de forma similar y el beneficio de sensacion es casi el mismo.

5).- Rivalidad entre los competidores.

Dentro de este punto se analiza que la competencia es muy dura ya que este producto es

de alto consumo.

Existe muchas formas en la que una empresa puede entrar en competencia como: precios,
publicidad, innovacién, calidad del producto o servicio. Por lo que debemos estar preparados

para ser competentes dentro del mercado.

Como principales competidores tenemos los siguientes, en el orden gue a se mencionan a

continuacion



Cuadro N° 3
Competidores y su participacion en el mercado

% DE
MARCA MERCADO

NESCAFE 40%
CAFE MORO 9%
SI CAFE 7%
COLCAFE 3%
CAFE INTAG 2%
CAFE BUEN DIA 2%

Fuente: Encuestas Aplicadas a los Consumidores.
Elaborado por: Los Autores

Gréfico N° 06
Cinco fuerzas de porter.

RIVALIDAD
Principales competidores:

Nescafé, Café Moro, Sicafé,
Colcafé, Café Intag.

PROVEEDORES
Es una fuerza competitiva ya
que los proveedores son los
todos los socios de la
asociacion, teniendo el poder
de establecer peso y precio.

COMPETIDORES CLIENTES

El territorio ecuatoriano
posee un gran potencial para
el cultivo de café

Producto de calidad. Apoyo
de instituciones
gubernamentales. Apoyo de
campafias de gobierno.

SUSTITUTOS
Tendencias de consumo:
Té, Aromaticas Naturales,
Arométicas procesadas,
chocolate, otros

Elaborado por: Los Autores
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1.8. Entrevista.

Para recopilar informacion, que nos permita saber como esté actualmente la Asociacion,
tanto empresarial y legal hemos aplicado una entrevista al Sr. Patricio Daza (Presidente de la
Asociacion “Aroma de Café”) ya que él es la persona méas idonea para brindarnos informacion

que nos ayudara a solucionar algunas inquietudes.

1.8.1. Entrevista aplicada al presidente de la Asociacion “AROMA DE CAFE”.

Sr. Patricio Daza (Presidente)

1.- ¢ Cual es la misién de la Asociacion?

Que todos los agricultores de la zona crean en el cultivo del café.

2.- ¢Cual es la vision de la Asociacion?

Crear una empresa comunitaria en donde nosotros como organizacion podamos vender

café.

El cultivo de café en la zona, pues en la actualidad hay pocos productores que encuentran
en este momento produciendo, pero como decia como decia anteriormente ya somos mas de 120
caficultores que estamos trabajando organizadamente para la incrementacion de esto. En este
momento estamos trabajando conjuntamente con el ministerio de agricultura del cual estamos

recibiendo apoyos.
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Estamos este momento como organizacion, estamos trabajando con el proyecto CARES,

con el cual vamos a construir el centro de acopio.

La organizacion ha comprado ya un terreno en la zona de CUAJAR en este momento
estamos en la fase de construccidn y esperamos que para el proximo afio ya estemos con todo lo
que necesitamos ahi, para que los agricultores alla el producto para que en este espacio, en este

terreno nosotros tengamos nuestra propia fabrica dentro de esto ha empezado a avanzar.

Tenemos ya un nombre de la marca “CAFE AROMA DE IMBABURA” el cual estamos
por el momento estamos trabajando con nuestros aliados comerciales, los cuales han sido CAFE
AGROMORO, también entregamos un poco de produccion a la zona de Intag, nosotros somos
proveedores del café de Intag. Pero ya queremos como organizacion nosotros mismo tener

nuestro centro de acopio, tener nuestra propia fabrica y ahi mismo producir el café.

Sabemos que en la actualidad el cultivo pues tiene mucha demanda a nivel internacional,

existen las muestras que se han enviado.

Se produce un café de excelente calidad pero queremos que en si el beneficiado se el
agricultor, porque en la actualidad pues a veces los productores, los agricultores no tenemos
muchos canales de comercializacién y si en este momento estamos tratando de fomentar el
cultivo de café, que pasaria de aqui a 2 — 3 afios si dentro de la organizacién mismo no ¢ hace

cargo de lo que es la comercializacion. Vamos a tener que hacer cargo del cafe.

Queremos que este proyecto sea sustentable mediante la construccion del centro de

acopio, igual ahi mismo vamos a tener las oficinas de la organizacion, queremos formar una
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escuela de capacitacion de agricultores, y los agricultores de la zona vayan alla se capaciten y

sigamos impulsando de esta manera el cultivo del café.

Entonces dentro de esto la implementacion o el desarrollo de una marca va a ser muy

conveniente y muy favorable para la organizacion.

En este momento por ejemplo el precio del café con relacion al afio anterior ha bajado.
Ya que por un lado la sobre produccién a nivel mundial a &vido problemas. Colombia también
tiene problemas en precios entonces eso es lo que queremos Y a través de la organizacion, como
nosotros sabemos que producimos un café de calidad queremos que estos precios no se vayan de
pique. En la actualidad méas o menos el precio esta fluctuando alrededor de: 170-180-190 ddlares,

en el afio anterior se logro vender hasta en 220-240 dolares.

Pero como les decia si es que en la realidad la organizacion entraria ya directamente a
comercializar, posiblemente ya en el proximo bajarian mucho mas, entonces depende mucho esto
para seguir adelante porque queremos salir adelante el proyecto de la construccion del centro de

acopio, la implementacion de la fabrica y abrir canales de comercializacion.

3.- ¢Hasta qué nivel la han visto Uds. que puedan llegar con la comercializacion del café...

Mercado Local, Nacional, Internacional?

Nosotros inicialmente tenemos que empezar desde aca, queremos fomentar el consumo
del cafe desde acad dentro, a nivel a nivel parroquial, a las ciudades y luego a mercados
internacionales pero para esto también necesitamos tener buenos volimenes de exportacion,

necesitamos que nuestros productos sean homogéneo, entonces es por esto que una de las



52
estrategias que tuvo la organizacion es la compra de un terreno en la zona de Cuajares, es una

zona seca en la cual vamos a tener todas las condiciones para que aqui en este punto los
agricultores en épocas de cosecha los agricultores vamos a tener maquinaria en la que el

agricultor simplemente traiga su materia.

Y es aqui el centro de acopio donde se la hace todos los labores que el necesita para sacar
producto de excelente calidad y buenos volimenes para buscar necesariamente el mercado

internacional.

4.- i Ese seria el café refinado?

Si lo que pasa es que en el marcado internacional depende el como quiere el cliente por lo
general muchos de los clientes lo prefieren al café, hablemos café en verde se llama (Ya sacado
el pergamino) y lo quieren asi y hay otros clientes que quieren ya el café tostado en grano, otros
clientes pueden preferir el café tostado y molido entonces nosotros tenemos que basarnos en lo
que nos digan los clientes. Para que las necesidades que ellos tengan nosotros cumplimos con

€S0.

5.- ¢ Al momento del sistema del empague como lo han manejado?

Como decia por el momento la organizacion, no tenemos maquinaria, no tenemos
infraestructura, en la actualidad como digo recién compramos el terreno, vamos ahi a empezar la
construccién yo creo que en unos 3 0 4 meses vamos a tener ya la obra fisica y en unos 6 o 7
meses ya vamos a tener la maquinaria para ahi procesar el producto y esencialmente nuestros
aliados comerciales aca estamos trabajando con Agro moro es una empresa de aca de la ciudad

de Ibarra, ellos tienen una buena maquinaria, tienen infraestructura . Hemos entregado nuestra
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materia prima se nos ha dado se ha hecho el peso, café tostado, café molido y para salir con

etiqueta necesariamente todavia no hemos sacado los registros de la marca nuestra, estamos
trabajando con los registros de Agro moro porque alla se estd procesando. Pero la idea es esa

nosotros queremos hacer todo el proceso nosotros mismos como organizacion, como asociacion.

6.- ¢La participacion de los socios es buena, tiene buena acogida?

Si mire nosotros empezamos con 33 socios a nivel organizativo cuando la fundamos en
este momento estamos aproximadamente unos 120 socios, dentro de esto como Ud. sabe cémo
en toda organizacion hay personas que dentro de esto hay personas que Unicamente quieren
recibir beneficios. No quieren también tener obligaciones, nosotros queremos que haya un

compromiso con toda la gente.

Estamos como organizacion estamos apoyando a los productores como lo decia tenemos
el apoyo a través del MAGAP, tenemos apoyo a través del Gobierno Parroquial La Carolina,
tenemos el apoyo del Gobierno Provincial, Tenemos el apoyo de ciertas ONG'S, también por
parte de la organizacion un proyecto con la Corporacion Técnica Belga. Entonces estos son

proyectos que estamos tratando de ayudar o incentivar el cultivo de café en la zona.

7.- ¢Fuera de los parametros Hay alguna marca con la que se puedan identificar Uds.

Como productores de café?

Si eso le decia que nuestra marca seria “AROMA DE IMBABURA”
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Aparte como competencia?

Bueno basicamente no como competencia porque bueno creo que acé en el ecuador no
existen buenas marcas de café, hablemos de café para pasar, ahora dentro de eso pues la

asociacion RIO INTAG es una organizacion que ellos estan como 12 o 15 afios en el mercado.

Tienen una asociacion que tiene ya su marca RIO INTAG entonces dentro de eso no le
vemos como competencia porque en realidad vemos que existe mucha demanda, vemos que si
necesitamos aca crear una cultura de consumo de café, de lo que la gente ac4d consuma café...

café de calidad.

A veces se cree que por ejemplo estamos buscando marcas de café: Liofilizado, Nestlé,
pero en verdad esos tipos de café con materias primas de baja calidad en base a eso lo que

nosotros vamos a producir, los cafés que se producen son cafés especiales y de calidad.

Y lo que queremos es eso que el consumo sea primero: Local, nacional y que la gente a

nivel del mundo también pruebe nuestro café.

SI Ud. Prueba un café Juan Valdez al café que nosotros vamos a producir, yo le puedo

asegurar que nosotros estamos en las mismas condiciones que Juan Valdez.

Quien sabe que nosotros mismo... no sabemos el destino final de nuestro café nosotros
entregamos a un proveedor y a otro proveedor, quien sabe que nuestro producto vaya para alla, Y
como lo decia café RIO INTAG nosotros hemos sido proveedores también de ellos, a veces la

gente consume café RIO INTAG y es café de aca de la zona de la Carolina.
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¢Pregunta fuera del contexto por ejemplo en caso de estrategias de marketing de Juan

Valdez tenemos creadas las lineas de Cafeterias o incluso hay otra marca... no recuerdo el
nombre pero incluso comercializan en si la cascara del café y es uno de los productos méas caros

acorde a la presentacion han pensado Uds. Hacer este tipo de Marketing?

Si mire en lo que es Marketing hay tantas cosas por hacerlas que 6sea en €so como
organizacion estamos recién empezando en pafiales le diria yo y que mejor con este tipo de
trabajo de investigacion de ustedes como estudiantes como encargados de esto, al final Uds. Son
los que se han preparado y sobre todo estan preparados para esto y que mejor que Uds. Ayuden a
la organizacion para estructurar un plan de marketing como le decia primero a nivel Local,
Nacional y tal vez mundial como le decia nosotros vamos a tener una materia prima de excelente

calidad para compartir en cualquier parte del mundo.

1.9. FODA de la entrevista. Sr. Patricio Daza (Presidente)

19.1. Fortalezas.

e Unidn entre los socios de la asociacion.
e Son propietarios de sus tierras.

e Clima adecuado.

e Producen café de calidad.

e Nexo con instituciones de gobierno.
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1.9.2. Oportunidades.

e Poseen un espacio adecuado para implementar un centro de acopio.
e Apoyo por parte de instituciones de gobierno.
e Exigencias de mercado.

e Incremento de productores a la asociacion.

1.9.3. Debilidades.

Falta de recursos econémicos.

Inexistencia de una planta procesadora propia.

Falta de un centro de acopio.

Bajo conocimiento técnico dentro de la produccion.

1.9.4. Amenazas.

Mayor control en normas de calidad.

e Incremento de la competencia en el mercado.
e Existencia de marcas lideres en el mercado.
e Clima.

e Plagas que afectan al cultivo.
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ENCUESTAS.

Para identificar qué cantidad de beneficios tiene o dispone la asociacion “Aroma de
Café”, se aplicO una encuesta a una cantidad representativa de los socios y en base a €sos

resultados se detalla a continuacion el siguiente analisis FODA (Anexo 3).

1.10. FODA de encuesta aplicada a los socios (PRODUCTORES).

1.10.1. Fortalezas.

e Dispones de terrenos propios.
e Terrenos aptos para el cultivo.
e Cuentan con el apoyo de entidades gubernamentales y no gubernamentales.
e Union dentro de la asociacion.

e Control de costos.

1.10.2. Oportunidad.

e Apoyo por parte de entidades publicas y privadas.

e Apoyo de entidades financieras.

1.10.3. Debilidades.

e Falta de mano de obra calificada.

e Bajos recursos econdmicos propios.
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1.10.4. Amenazas.

Costos elevados en insumos.
Plagas existentes dentro del cultivo.

Clima.

1.11 Cruces estratégicos.

1.11.1. FO.

Esta conformada legalmente, lo que le permite obtener el apoyo de organizaciones estatales y
no gubernamentales, para mejorar su sistema de produccion.

Cuenta con apoyo de organizaciones estatales y no gubernamentales, las mismas que buscan
el desarrollo socioecondmico de la poblacién asentada dentro de la parroquia la Carolina; Lo
que forma parte de la implantacion del “PLAN DEL BUEN VIVIR”.

Posee cultivos de calidad, que se apoya con el uso de semillas certificadas, la cual le permite
obtener productos de alta calidad y competitividad en el mercado.

El clima es apto para realizar cultivos de café que conjuntamente con el uso de semillas
certificadas, se puede obtener un producto de mayor competitividad que permita satisfacer
las necesidades del mercado.

La zona estd conformada por variedad de altura del suelo, lo que facilita realizar cultivos de
variedad de especies de café, los cuales permitiran atender los distintos gustos y preferencia

de consumo.
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El cambio de la matriz productiva, se enfoca a la industrializacion y el desarrollo de

productos terminados, por lo que la asociacion cuenta con apoyo de organizaciones estatales

y no gubernamentales, que les permita ser participes de estos cambios.

1.11.2. FA.

Esta conformada legalmente, lo que le permite adoptar estrategias para de esta manera, hacer
frente a la competencia en el mercado.

Cuenta con apoyo de organizaciones estatales y no gubernamentales, que les ofrece
beneficios de mejora y a la vez le serd de bastante apoyo al momento de ingresar a la
comercializacion del producto dentro de los mercados.

La asociacion posee cultivos de calidad lo que le permite brindar un valor agregado al
momento de incursionar en nuevos mercados y al mismo tiempo reducir los costos de los
insumos para la produccion.

El clima dentro de la zona es muy favorable para la produccion del café, lo que permite una
optimizacion de recursos y mejora de calidad, brindando mayores beneficios de consumo a
los clientes.

La zona estad conformada por variedad de altura del suelo, lo que permite cultivar productos
de calidad y variedad, que permitira satisfacer los gustos del mercado de consumo cambiante.
Al estar conformada legalmente y contar con el apoyo de instituciones gubernamentales es
indispensable mantenerse a la vanguardia con los aspectos legales.

La asociacion cuenta con un nivel de produccion continua, lo que le permite adaptarse al
comportamiento de los nuevos mercados y a su vez hacerle frente a la competencia dentro

del mismao.
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Extensiones de terreno propias.

1.11.3. DO.

La falta de una planta de industrializacién, se puede descartar con el apoyo de organizaciones
estatales y no gubernamentales, las cuales estan apoyando actualmente a la asociacion.

El poco conocimiento de la marca en el mercado, se puede controlar en base al apoyo de
campafas para concientizacion de consumo a productos nacionales. Ademas el cambio de la
matriz productiva del pais hace que este tipo de actividades tenga un mayor apoyo del sector
gubernamental.

La falta de canales de distribucion, se puede contrarrestar mediante alianzas estratégicas con
empresas de distribucion de productos masivos, dentro de la provincia.

La falta de financiamiento por parte de la asociacion, se puede eliminar con el apoyo de las
alianzas estratégicas que mediante la donacién de insumos y capacitaciones, disminuyen los
costos de produccién. También la asociacion cuenta con la existencia de diferentes beneficios
bancarios.

El sistema de asociatividad vulnerable dentro de la asociacion, se puede controlar, con las
capacitaciones y charlas de mejora que ofrecen las organizaciones estatales y no
gubernamentales.

El cambio de la matriz productiva genera un mayor apoyo por parte del gobierno nacional,
basado en la tecnificacion de la industrializacion para la produccion.

Tomando en cuenta la matriz productiva, se puede incrementar los beneficios de mejora en el
sistema de viabilidad, lo que permite mejorar la calidad del sistema de trasporte y por ende

mejorar el sistema de comunicacion.
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1.11.4. DA.

e Aprovechar al méximo el mercado de consumo cambiante, para de esta manera hacerle frente
a la competencia y de esta manera ocupar un espacio dentro del mercado.

e Poco conocimiento de la marca en el mercado, se puede dominar captando la atencién del
mercado de consumo cambiante, ya que ellos por no sentirse satisfechos con un producto

buscan algo que les satisfaga sus necesidades.

1.12. Identificacién del problema.

Luego del andlisis efectuado gracias a la recopilacion de informacion realizada, hemos

identificado que la raiz del problema proviene de las siguientes causas:

e Inadecuada estructura organizacional.

e Falta de identidad corporativa.

e Decadencia de mano de obra calificada.

e Bajos recursos econémicos.

e Inexistencia de una planta procesadora propia.

e Falta de un centro de acopio.

e Limitado conocimiento técnico dentro de la produccion.

e Falta de proceso de comercializacion.

Obteniendo asi que el problema principal que se pudo observar dentro de la “Asociacion
Aroma de Café”, es que ellos no disponen de un sistema de industrializacion y comercializacion
propio, por lo que la asociacion, se apoya en empresas productoras de la provincia como

AGROMORO para poder elaborar el producto terminado a mostrar al mercado.
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Este tipo de produccién es un inconveniente perjudicial para la asociacion ya que la

produccion que realiza es a baja escala y no abastece la demanda del mercado de manera
competitiva. Ademas esto representa un costo significativo en el precio que no facilita la

competitividad en el mercado.

Por tal motivo, la propuesta del plan estratégico de marketing para la comercializacion y
posicionamiento del café producido por la asociacion “Aroma de Café” en la cuenca del Rio
Mira de la provincia de Imbabura”, ayudard a solucionar los inconvenientes que generan el
problema, ya que en este se detallan una serie de herramientas de marketing que ayudaran

posicionar y comercializar el producto en el mercado.

1.13. Causas

Falta de apoyo e iniciativas, por parte de miembros de la asociacion, para implementar

una planta industrializadora.

Falta de apoyo por parte de los directivos parroquiales, para de esta manera poder obtener

mayores beneficios del gobierno provincial.

Falta de recursos humanos y técnicos para la implementacion de este medio de

comercializacion.

1.14. Efectos

Aplazamiento en obras de construccion.

Rendimiento en organizacion y coordinacién defectuoso.



CAPITULO Il

BASES TEORICAS

2.1. Plan

(Definicion de Plan, 2013) Dice: Un plan es una intencion o un proyecto. Se trata de un modelo
sistematico que se alabora antes de realizar una accién, con el objetivo de dirigirla y encauzarla.
En este sentido, un plan tambien es un escrito que precisa los detalles necesarios para realizar la

obra’.

Es decir, un plan parte de una idea la cual se contempla en un documento escrito de forma
ordenada y coherente la metas, estrategias, politicas y tacticas en cierto tiempo para lograr los

fines deseaos.

(Wordreference, 2011) Dice: Indica “Documento que contempla en forma ordenada y coherente
las metas, estrategias, politicas, directrices y tacticas en tiempo y espacio, asi como los
instrumentos, mecanismos y acciones que se utilizaran para llegar a los fines deseados. Un plan es
un instrumento dindmico sujeto a modificaciones en sus componentes en funcion de la evaluacion

periodica de sus resultados”.

Segun la cita antes mencionada. Plan es un procedimiento a seguir, para de esta manera
hacer algo de forma ordenada y basandose en métodos y estrategias previamente establecidas el

cual permita obtener un resultado deseado.



64
2.1.1. Plan estratégico de marketing.

(RISCO, 2013) Dice el plan estrategicon de marketing tiene que ser con el proposito de hacer
planes y hacerlos para asegurar un futuro productivo, exitoso, provechoso para la empresa y sus

propietarios.

Plan estratégico es un documento en el que personas idoneas plantean una estrategia o
conjunto de estrategias a seguir para alcanzar un objetivo u objetivos propuestos en beneficio del

desarrollo y crecimiento de la empresa en un tiempo determinado.

(Prof. RODRIGUEZ, 2012) Dice: “El Plan Estratégico es un documento en el que los mdximos
responsables de una empresa o institucion establecen la estrategia a seguir en un periodo
plurianual a través de unas lineas de actuacion que sirvan de base para la gestion eficaz y eficiente

de la organizacion”.

La Planeacidn estratégica de Marketing esta principalmente relacionada con la asignacion
de recursos que son escasos Y de los que desea obtener un rendimiento o utilidad. Es un proceso
de toma de decisiones que determina el camino, pasos a seguir, las metodologias y tiempos para
alcanzar los objetivos determinados y llegar a un lugar correcto. Este relaciona la situacion actual
de una empresa con la situacién deseada para en corto, mediano y largo plazo, fijando metas a

alcanzar.

2.2. Mercado.

(Definicionabc.com, 2013) Dice: “En términos econémicos, se le dice mercado al escenario (fisico

o virtual) donde tiene lugar un conjunto regulado de transacciones e intercambios de bienes y
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servicios entre partes compradoras y partes vendedoras que implica un grado de competencia

entre los participantes a partir del mecanismo de oferta y demanda”.

De acuerdo a la cita mencionada anteriormente, el mercado es un espacio fisico donde

se ejecuta la actividad de intercambiar bienes entre dos personas (comprador - vendedor).

(Mercados.us/definicion_de _mercado/, 2013) Dice: “Entendemos por mercado el lugar en que
asisten las fuerzas de la oferta y la demanda para realizar la transaccion de bienes y servicios a un
determinado precio. Comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones que tiene
necesidades a ser satisfechas con los productos de los ofertantes. Son mercados reales los que
consumen estos productos y mercados potenciales los que no consumiéndolos aun, podrian hacerlo

en el presente inmediato o en el futuro”.

El mercado es un espacio donde flucttan la oferta y la demanda mediante transacciones

de compra y venta de bienes y servicios.

2.2.1. Oferta

(Espejo L. F., 2011, pag. 243) Se refiere a: "Las cantidades de un producto que los productores

estan dispuestos a producir a los posibles precios del mercado”.

La oferta es la cantidad de bienes o servicios que el productor pone a disposicion del mercado.

(Promonegocios.net/oferta/, 2012) El Diccionario de Marketing Dice: "Es la cantidad de bienes
ylo servicios que los productores estan dispuestos a vender en el mercado a un precio
determinado. También se designa con este término a la propuesta de venta de bienes o servicios

gue, de forma verbal o por escrito, indica de forma detallada las condiciones de la venta™.



66
Se analiza como definicidn de oferta al nimero de productos o servicios que se produce y

se planea vender a un mercado determinado y con un precio basado en costos de produccion.

2.2.2. Demanda.

(HERRERA, 2011) Menciona que la demnada consiste en determinar el tamafio actual del
mercado en unidades y pesos y estimar el ppotencial futuro de ventas en este, para una linea o

mescla de productos o servicios de la compafia.

Se define a la demanda como la cantidad de productos o servicios para satisfacer una

necesidad, sin importar precios de adquisicion.

(Resumendeeconomia.blogspot.com, 2012) Dice: “La demanda es la relacion entre la cantidad
demanda de un bieny su propio precio cuando todos los demés factores que influyen en los

planes de compra permanecen constantes”.

Es el nivel de consumo que existe en el mercado de adquirir un bien o servicio para

satisfacer sus necesidades.

2.3. Entorno.

(DeConceptos.com , 2013) Dice: “Es lo que rodea a un individuo, sin formar parte de él, por
ejemplo el clima, otros individuos, el relieve, las normas culturales, religiosas o juridicas, etcétera.
Las mdltiples interrelaciones que se presentan en el entorno, dando significacion al entorno, y

gravitando sobre el sujeto, componen el contexto”.

Son los diferentes factores que influyen en el funcionamiento o actividad de la empresa.
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2.3.1. Macro ambiente.

(Espejo L. F., pag. glosario G3) Dice: “Conjunto de influencias amplias en una empresa como

factores economicos, politicos, y legales, sociales y culturales”.

Segun la cita expuesta anteriormente el Macro Ambiente esté relacionado con los factores

externos que pueden afectar o ayudar al desarrollo de actividades empresariales.

2.3.2. Macro entorno de marketing.

(KOTLER G. A., 2013) Dice es todo el conjunto de las grandes fuerzas de la sociedad que
afectan al micro-entorno: demogréficas, econdémicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y

culturales.

El macro entorno o macro ambiente, es el conjunto de fuerzas de la sociedad del ambiente
externo de la empresa o negocio, es decir todos los aspectos sociales que le rodean e influyen en
el funcionamiento de la empresa pero que no pueden ser manipulados por la misma y que la

afectan en forma directa.

2.3.3. Micro ambiente.

(Espejo L. F., pag. glosario G4) Dice: “Son elementos relacionados estrechamente con la

empresa como los proveedores, intermediarios y consumidores”.

El Micro ambiente esta relacionado directamente con la empresa, las actividades que

desarrollan diariamente, horarios de trabajo, etc.
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2.3.4. Micro entorno.

(KOTLER, 2013) Indica el micro entorno incluye a todos los datos cercanos de la empresa que
afectan, tanto positiva como negativamente, su capacidad para crear valor para clientes y

relacion con ellos.

En base a la cita expuesta podemos decir que el micro entorno es la forma mediante la
cual la empresa puede desarrollar sus actividades diarias, ya que el micro entorno esta compuesto

por: Proveedores, clientes, distribuidores, etc.

2.3.5. Entorno econémico.

(Espejo L. F., Mercadotecnia 4 Edicion, 2011, pdg. 53) Dice: “Es una fuerza significativa que

afecta el sistema mercadotécnico de cualquier empresa, ya sea comercial o no lucrativa”.

Definiriamos al entorno econdmico como la cobertura principal que permite o no realizar

movimientos econdmicos dentro de cualquier empresa o asociacion.

(ENTORNO-ECONOMICO, 2013) Dice: “El concepto de entorno econémico abarca todo

aquello que nos rodea y nos afecta o que puede llegar a hacerlo de algin modo.

Se cataloga a todos los factores que influyen en el aspecto monetario y que afectan

directamente en la oferta y la demanda del mercado de forma positiva o negativa.



69
2.3.6. Entorno socio- cultural.

(Espejo L. F., Mercadotecnia 4 Edicion, 2011, péag. 51) Dice: “Es considerado como la
representacion de una serie de factores como son: conocimientos creencias, valores, arte, moral,

leyes, costumbres, y habitos adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad”.

Es el grupo de factores que permite desarrollar cualquier actividad sea econémica o0 no
lucrativa, ya que esto nos permite analizar leyes, costumbres, y valores de las personas a las

cuales pensamos dirigirnos.

(Concejoeducativo.org, 2013) Dice: “El entorno sociocultural ha de entenderse no solo como
objeto de estudio y como recurso pedagdgico, sino como contexto social en el que vive, aprende y
se desarrolla vitalmente cada persona. Este entorno social estd constituido por personas (las
familias, los vecinos, el mismo alumnado...) con conocimientos, valores, vivencias, etc. es decir, no

son solo “habitantes”, sino elementos activos y con valor propio”.

El entorno socio cultural se refiere a las diferentes normas que rigen la forma de vida del
ser humano al desarrollarse dentro de la sociedad y esta formado por las culturas, costumbres,

creencias, valores que dictaminan un estilo de vida, gustos y preferencias en las personas.

2.3.7. Entorno politico- normativo.

(Espejo L. F., Mercadotecnia 4 edicion, 2011) Dice: “Consiste en un conjunto interactuante de
leyes, agencias gubernamentales y grupos de presion que influyen y limitan la conducta de las

organizaciones y personas en la sociedad”.
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El entorno politico normativo es un factor del entorno externo, encargado de implantar

reglamentos que rigen en el comportamiento de las personas naturales y juridicas y que influyen

en el comportamiento de la oferta y la demanda del mercado.

2.4. Marketing.

(Wikipedia.org, 2013) Dice: “Es el proceso social y administrativo por el que los grupos e

individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”.

Analizariamos al Marketing como el arte que permite satisfacer las necesidades de los

consumidores en base a la creacion de un producto o servicio.

(GARY ARMSTRONG, 2011) Dicen: “Es el proceso de construir relaciones rentables al

crear valor para los clientes captando a cambio el valor de los mismos ™.

Segun las citas anteriores podriamos decir que marketing es la forma de captar clientes y

relacionarse con los mismos.

2.4.1. Marketing estratégico.

(Elena, TECNICAS DE MARKETING, 2010, pag. 8), Dice; “Consiste en orientar las actividades
de la empresa a través de la formulacion de objetivos y estrategia dirigidas al mercado, y poder
mejorar asi sus ventajas competitivas; es decir, indicarle a la empresa a que se debe dedicar,

teniendo en cuenta las oportunidades que se les puede presentar”.
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El Marketing estratégico permite encaminar correctamente a una empresa, ya que nos

permite analizar donde estamos, donde queremos llegar. Y ver si es rentable o no continuar con

la actividad empresarial.

(Bonsoleil.es, 2013) Dice: “Es una de las caracteristicas mas Utiles e importantes del marketing
consiste en poder planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de nuestra empresa,
basandonos para ello en las respuestas que ofrezcamos a las demandas del mercado, ya hemos
dicho que el entorno en el que nos posicionamos cambia y evoluciona constantemente, el éxito de
nuestra empresa dependerd, en gran parte, de nuestra capacidad de adaptacion y anticipacion a

estos cambios.

En conclusién se puede decir que el Marketing Estratégico dirige y controla las
actividades en una empresa para de esta manera salir adelante y aprovechar al maximo cualquier

oportunidad de mejora que se le presente.

2.4.2. Segmento de mercado.

(Rafael, 2011, pag. 42), Dice: “Es el grupo de consumidores a los que va dirigido el producto
reconociendo que los distintos segmentos de mercado tienen diferentes necesidades. En ocasiones
el potencial de un producto solo se aprovecha cuando se dirige a un nuevo segmento de mercado

que resulta ser mas adecuado”.

El segmento de mercado es la parte a la cual nos dirigimos especialmente para ofrecer un
producto o servicio, y esta segmentacion se la puede hacer de acuerdo a las necesidades o deseos

grupales.
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(HERRERA, INVESTIGACION DE MERCADOS, 2011) Indica es el proceso de subsidiar un

mercado en sub conjuntos distintos clientes que se comparten de la misma manera o que presentan
necesidades similares, cada sub conjunto se puede concebir como un objetivo que se alcanzara con

una estrategia distinta de comercializacion.

Es la forma deseleccionar a un grupo de personas que buscan de un mismo fin,

necesidades, deseos de compra. Y asi es mas facil satisfacer sus necesidades, deseos y demandas.

2.4.3. Investigacion de mercados.

(Fischer, 2011, pag. 14) Dice: “La investigacion de mercados implica realizar estudios para
obtener informacion que facilite la practica de la mercadotecnia. Y asi conocer quiénes pueden

ser los consumidores e identificar sus caracteristicas”.

La investigacion de mercados es el método que permite recopilar informacion en base a
un tema especifico, para de esta manera analizar si es rentable o no llevar a cabo el proyecto y

ver quienes pueden ser nuestros posibles consumidores.

(HERRERA, INVESTIGACION DE MERCADOS, 2011) Menciona la investigacion de
mercados es la reunién, el registro y el analisis de todos los hechos acerca de los problemas

relacionados con la trasferencia de bienes y servicios del productor al consumidor.

Se puede decir que la Investigacién de Mercados es la técnica o método de recopilar
informacidn, para lanzar un nuevo producto al mercado o analizar las necesidades que tienen las

personas.
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2.4.4. Conclusiones del estudio de mercado.

(Rafael, 2011, pag. 92), Dice; “Es la interpretacion de los datos obtenidos, proyectada a
condiciones potenciales de desarrollo de la empresa para obtener una imagen los més clara
posible de las ventas que la empresa lograra, el sistema de comercializacién o plan de ventas

adecuados y la mezcla del marketing ideal para realiza el plan ™.

Son los resultados que arroja el estudio de mercado y nos ayuda a una mejor toma de

decisiones.

2.4.5. Analisis FODA.

(Wikipedia.org, 2013) Dice: “El Analisis DAFO, también conocido como Matriz o Analisis FODA,
es una metodologia de estudio de la situacion de una empresa o un proyecto, analizando sus
caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y susituacion externa (Amenazas Yy
Oportunidades). Es una herramienta para conocer la situacién real en que se encuentra una

organizacion, empresa o proyecto, y planificar una estrategia de futuro”.

Durante la etapa de planificacién estratégica y a partir del analisis DAFO se debe poder

contestar cada una de las siguientes preguntas:

e ;COmo se puede destacar cada fortaleza?

e ;Como se puede disfrutar cada oportunidad?

e Como se puede defender cada debilidad?
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e ;COmMo se puede detener cada amenaza?

(HERRERA, INVESTIGACION DE MERCADOS, 2011) Dice: Es un instrumento de
diagndstico empresarial que nos permite aprovechar a las fortalezas y oportunidades para

vencer las debilidades y evitar las amenazas.

Es una herramienta fundamental para el funcionamiento de una empresa o negocio, que
permite obtener un diagnostico del estado en que realmente se encuentra la empresa mediante la
identificacion de factores del entorno interno que son las fortalezas y debilidades, y del entorno
externo que son las oportunidades y amenazas. Dicho andlisis permite ampliar la vision para una

mejor toma de decisiones.

2.5. Mezcla de marketing.

(Gary Armstrong, 2011) Dice: “El Marketing mix es el conjunto de herramientas controlables y
tacticas que la empresa utiliza para producir la respuesta que desea en su mercado objetivo; el
marketing mix consiste en todo aquello que la firma puede hacer para influir en la demanda de sus

productos”.

Se define como marketing mix al conjunto de instrumentos que permiten analizar las
neceidades del mercado objetivo o especifico y esto permite solucionar cualquier necesidad,

deseo o demnada del publico meta.

(KOTLER G. A.,, FUNDAMENTOS DE MARKETING, 2013) Dice: Es el conjunto de
herramientas, tacticas de marketing, producto, precio, plaza, promocion que la empresa comina

para producir la respuesta que desea el mercado meta.
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En conclusion diriamos que la Mescla de Marketing es la composicién de Producto,

Precio, Plaza, Promocién para de esta manera satisfacer las necesidades cambiantes de los

consumidores.

2.5.1. Producto.

(Espejo L. F., Mercadotecnia 4 Edicion, 2011, p4g. G6) Dice: “Conjunto de atributos tangibles

e intangibles que satisfacen una necesidad, deseos y expectativas”.

Es el conjunto de caracteristicas que permiten satisfacer una necesidad, deseo o demanda

de consumidores de acuerdo a las diferentes formas de uso o consumo.

(Juan José, pag. 156), Dice; “Corresponde al conjunto de atributos tangibles e intangibles
como su presentacion, precio, tamafio, peso, color, etc., por los cuales puede ser identificado en

forma equivoca por el consumidor”.

Es un bien tangible poseedor de diferentes caracteristicas que busca satisfacer una
necesidad o conjunto de necesidades de una persona o conjunto de personas al momento de su

uso.

1. MARCA.

(Espejo L. F., MERCADOTECNIA 4 EDICION, 2011, pag. 81) Dice: “La marca es un
nombre, termino, signo, simbolo, disefio, 0 una combinacién de los anteriores, cuyo proposito es
identificar la oferta (productos o servicios) de una organizacion o de un grupo de

organizaciones diferenciarla de la competencia”.
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Son letras o palabras que forman un nombre que identifica la calidad y garantia de uso o

consumo del producto.

2. ETIQUETA.

(Espejo L. F., Mercadotecnia 4 Edicion, 2011, p&g. 124) Dice: “Es la parte del producto que
contiene la informacion escrita sobre el articulo; puede ser parte del embalaje (Impresion) o ser

Simplemente una hoja adherida al producto™.

Es la parte informativa del producto pues contiene los datos pertinentes solicitados por la

ley para informar al consumidor sobre el producto.

3. EMPAQUE.

(Marketing-free.com, 2013) Dice: “Es una parte fundamental del producto, porque ademas de
contener, proteger y/o preservar el producto permitiendo que este llegue en dptimas condiciones

al consumidor final, es una poderosa herramienta de promocion y venta’.

Es un sistema de proteccion que posee el producto y que brinda una mayor facilidad de

manipulacion del este antes de su uso.

4. EMBALAJE.

(Wikipedia.org, 2012) Dice: “El embalaje es un recipiente o envoltura que contiene productos
de manera temporal principalmente para agrupar unidades de un producto pensando en su

manipulacion, transporte y almacenaje”.
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Es un tipo de empaque que brinda mayor proteccion al producto para ser transportado con
mayor seguridad y menores riesgos de dafo.

2.5.2. Precio.

(Armstrong, Kotler, Merino, Pintado, & Juan, 2012), Dicen; “Es la suma de todos los valores

que los clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar un producto o servicio”.

Es el valor que se le pone a un producto o serviciopara que el consumdor lo adquiera, y

esto genere ingregos a una emprea.

(Promonegocios.net, 2013) Dice: “Es el unico elemento del mix de marketing que produce

ingresos, ya que el resto de los componentes producen costos".

Precio es el valor monetario atribuido a un bien o servicio en base a sus costos de

produccion, satisfaccion y valor de uso.

2.5.3. Plaza.

(Wikipedia.org, 2013) Dice: “Es un espacio urbano publico, amplio y descubierto, en el que se

suelen realizar gran variedad de actividades”.

Es el lugar o espacio donde se realizan actividades de comercio.

(Wordreference.com/definicion/plaza, 2013). Lugar ancho y espacioso dentro de una

poblacion.
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Es un espacio fisico donde acuden las personas para realizar distintas actividades.

1. DISTRIBUCION.

(Espejo L. F., Mercadotecnia 4 edicion, 2011, pag. 18) Dice: “Es necesario establecer las bases
para que el producto llegue del fabricante al consumidor; estos intercambios se dan entre
mayoristas y detallistas. Es importante el manejo de materiales, trasporte, almacenaje, todo esto
con el fin de tener el producto optimo al mejor precio, en el mejor lugar y al menor tiempo”.

Es el grupo de elementos que permite que el mproducto llegue distribuidor o consumidor, en el

lugar y momendo indicado.

(Definicion de distribucion, 2012)Dice: “La distribucion, es el proceso que consiste en hacer
llegar fisicamente el producto al consumidor. Para que la distribucion sea exitosa, el producto

debe estar a disposicion del potencial comprador en el momento y en el lugar indicado”.

La distribucion es el medio o la forma empleada para hacer que los productos o servicios,

lleguen a manos del consumidor.

2.5.4. Promocion.

(Espejo L. F., Mercadotecnia 4 Edicion, 2011, pdg. 17) Dice: “Es dar a conocer el producto al
consumidor. Se debe persuadir a los clientes de que adquieran los articulos que satisfagan sus

necesidades”.

Es la estrategia que permite dar a conocer un producto o servicio y a la ves motivar a su

compra.
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(Wordreference.com, 2011) Dice: “Preparacion de las condiciones optimas para dar un

articulo a conocer o para incrementar las ventas”.

Promocion son las diferentes tacticas empleadas para estimular en el cliente el consumo
de un producto o servicio, afectando de esta manera en forma directa, el crecimiento en la

demanda.

2.5.5. Publicidad.

(Elena, TECNICAS DE MARKETING, 2010, pag. 110), Dice que; “La publicidad como toda
comunicacion no personal y pagada sirve para la presentacién y promocion de ideas, bienes o

servicios por un promotor determinado”.

La publicida es el medio que permite dar aconocer el producto o servicio, esto se lo puede

hacer de forma personal o pagada.

(Stanton, 2012) Dice: “La publicidad es una comunicacion no personal, pagada por un

patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos”.

Son las diferentes formas de comunicarnos con el cliente desde el &mbito comercial, nos
permite emitir un mensaje, el mismo que busca informarlo y persuadirlo en favor de quien

publicita.
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2.5.6. La comunicacion.

(Rafael, 2011, pag. 21), Dice; “Es el proceso mediante el cual se produce intercambios de
informacion, opiniones, experiencias, sentimiento, etc., entre dos 0 mas persona a través de un

medio (teléfono, voz, escritura y otros)”.

Se definiria a la comunicacion al proceso que perite intercambiar informacion entre
personas, esto se lo puede hacer verbalmente, escrita, internet o mediante el uso de medios

telefonicos.

(Stanton William, 2008, pag. 511) Dice: “La comunicacion es la transmision verbal o no
verbal de informacion entre alguien que quiere expresar una idea y quien espera captarla o se

espera que la capte”.

La comunicacion es una herramienta fundamental para el correcto desarrollo vy
consecucion de los objetivos de la empresa. Esta es uno de los pilares fundamentales que permite

crear y mantener una buena relacion con clientes e identificar la imagen en el mercado.

2.6. Estrategia competitiva.

(Ricoverimarketing.es.tripod.com, 2013) Dice: “La estrategia competitiva, como las acciones
ofensivas o defensivas de una empresa para crear una posicion defendible dentro de una

industria.

La ventaja competitiva es la manera de marcar la diferencia ante la competencia, puede

ser ofreciendo costos mas bajos, 0 mayores beneficios de producto.
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2.7. Satisfaccién del cliente.

(KOTLER G. A., FUNDAMENTOS DE MARKETING, 2013) Indica: “Medida en la cual el

desempefio percibido de un producto es igual a las expectativas del comprador.

La satisfaccion del cliente es llenar los vacios causados por las necesidades o deseos que

tiene cada persona, mediante el uso o consumo de un bien o servicio ofertado.

2.8. Mision.

(Rafael, 2011, pag. 59), Indica; “Es su razon de ser, es el proposito o motivo por el cual existe
y, por tanto, da sentido y guia sus actividades. La mision debe contener y manifestara

caracteristicas que le permitan permanecer en el tiempo”.

Toda misién debe contestar tres preguntas basicas:

1. “;Qué? (Necesidad que satisface o problema que resuelve.)
2. ¢Quién? (Clientes a los cuales se pretende llegar.)

3. ¢Como? (Forma en que sera satisfecha la necesidad prevista como oportunidad)”.

La mision, el motivo por el cual la empresa o0 negocio existe, define la necesidad a
satisfacer, clientes a alcanzar, productos y servicios a ofertar, es decir determina las funciones
basicas que la empresa va a desempefiar para entorno. La mision debe ser: amplia, posible,

motivadora y concreta.
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2.9. Vision.

(Juan José, 2010, pag. 424), Dice; “Es el lenguaje de la “planeacion estratégica” es un
conjunto de ideas que identifica un estado deseable por una institucion (empresa) hacia el

futuro”.

La vision, es una proyeccion a fututo de como se quiere ver a la empresa o negocio. Esta
enlazada directamente con la misién de la empresa y sirve de guia para la toma de decisiones y

consecucion de objetivos.

2.10. Comercializacién.

(GRUPO EDITORIAL OCEANO, Péag. 95). Afirman lo siguiente: “Es la actividad que acelera
el movimiento de bienes y servicios desde el fabricante hasta el consumidor, y que incluye todo
lo relacionado con publicidad, distribucion, técnicas de mercado, transporte y almacenamiento

de bienes y servicios”.

El ejecutar un andlisis de la comercializacién es un agente fundamental en el desarrollo
de una empresa, ya que permite instaurar métodos para plantarse con el producto o servicio en un
tiempo y lugar pertinente, poniendo en razon la necesidad, el alcance y la satisfaccion del

consumidor.

Al igual que en el micro nivel, la macro comercializacion se ocupa del flujo de los bienes
y servicios que satisfacen necesidades, desde el producto hasta el consumidos. Sin embargo, no

se trata de destacar las actividades que realizan las organizaciones individuales, sino la forma en
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que opera todo el sistema, tomando en consideracion las acciones acumulativas e

interrelacionadas de todos los productores y consumidores.

Se definiria a la comercializacion al efecto de poner a la venta un producto o servicio,

dandole condiciones y vias de distribucion hasta finalizar la venta.

2.11. Estudio técnico.

(URBINA, Baca; Pag. 92). Sefala: "El Estudio Técnico busca resolver preguntas

referentes a dénde, cuanto, cudndo como y con qué producir lo que se desea".

Para el autor esta etapa permite determinar aspectos relacionados con el funcionamiento y

operatividad del proyecto, para lo cual se debe considerar los siguientes puntos:

Antes de decidir el lugar donde va a ser construido el parador turistico se analizara
factores como: disponibilidad y costo de terreno e infraestructura, acceso a servicios basicos,

vias y medios de transporte, cercania a fuentes de abastecimiento y mercado, entre otras.



CAPITULO 11l

ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Introduccién.

En el presente capitulo se desarrolla el estudio de mercado el cual nos permitira obtener
datos como son: tendencias, gustos y frecuencias de consumo de nuestros posibles consumidores.
Esto llevara a satisfacer las necesidades de los clientes y a la vez posicionar el producto en el

mercado.

3.2. Objetivos del estudio de mercado.

3.2.1. Objetivo general.

e Realizar un andlisis minucioso del mercado meta que permita definir la satisfaccién del

mercado, medir sus tendencias, preferencias, y niveles de consumo.

3.2.2. Objetivos especificos.

e Levantar informacion mediante una herramienta de investigacion e interpretar los resultados

obtenidos en el estudio.

e Estudiar la demanda, para distinguir la cantidad que se consume de café mensualmente.

e Analizar la oferta, para conocer cuanto café se oferta mensualmente en el mercado.
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e Realizar el andlisis demanda-oferta para conocer el grado de satisfaccion de los

consumidores de café.

3.3. Descripcion del producto.

El café es un producto de origen vegetal que posee una gran cantidad de atributos y

caracteristicas en su aroma y sabor.

Actualmente el café resulta ser la segunda bebida méas consumida en el mundo luego del
agua. Ademas los nutricionistas aseguran que el consumo moderado aporta ciertos beneficios a la

salud, mejora la concentracion, aporta antioxidantes que ayudan a evitar el envejecimiento.

También vale la pena mencionar la importancia del café dentro de la economia mundial:
Cultivar la planta, preparar los granos y distribuir el café alrededor del mundo mantiene

empleados a cerca de 125 millones de personas.

3.4. Segmento de mercado.

Segun el ultimo censo poblacional realizado en Ecuador en el afio 2010, la provincia de
Imbabura posee una poblacion total de 398.244 que proyectada al 2014 y tomando en cuenta la
tasa de crecimiento poblacional del 1.63%, tenemos un valor de 438.868 habitantes. De los
cuales 180.007 forman parte de la PEA (Poblacién Econdémicamente Activa), a quienes se

considera cuentan con poder adquisitivo y seran tomados como segmento de mercado.
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3.5. Mercado meta.

El mercado meta para el producto “Café Aroma de Imbabura” producido por la
asociacion “Aroma de Café” son todas las personas hombres y mujeres con edad comprendida
entre 18 y 65 afios habitantes de la provincia de Imbabura y con poder adquisitivo estable la cual
estd compuesta por 148.329 habitantes, la cual fue calculada en base al cruce de datos de la
poblacion econdémicamente activa y la poblacion de Imbabura por edades proyectadas al afio

2014.
3.6. Célculo de la muestra.

Con el fin de conocer sus tendencias de consumo de café y productos sustitutos, se
efectuara una indagacion de campo, utilizando la encuesta como instrumento de recoleccion de

informacion.

Para lograr reunir dicha informacion se recurrird a la base de datos poblacional

proporcionada por el INEC, con datos del Gltimo censo poblacional del 2010.

El célculo de la muestra se lo realizara a través de la siguiente formula:

B N.d*Z?
~ E}(N-—1) + d2.Z°2

T

Dénde:

n= Tamario de la Muestra (385)



N= 438868
d=0.252
Z=1962
E=0.0252

CALCULO DE MUESTRA (CONSUMIDORES)

i

N .d*.Z?

T EX(N—1) + d2.z2

148329( 0.25)*( 1.96)°

" (0.025)2(148329 — 1) + (0.25)2(1.96)2

n = 385

3.7. Distribucién por cantones (IMBABURA).

Cuadro N° 04

Distribucién poblacional por cantones.

Poblacién proyectada 2014 tasa
Canton de crecimiento 1.63 % % n Encuestas
Antonio
Ante 48.739 11 43
Cotacachi 42.831 10 38
Otavalo 115.725 26 102
Pimampiro 13.485 3 12
Urcuqui 16.851 4 15
Ibarra 201.237 46 177
TOTAL 438.868 100 385
Fuente: INEC

Elaborado por: Los Autores.
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Luego de realizar la segmentacion de mercado y determinar el tamafio de la muestra de la

cual buscamos obtener informacion, hemos determinado que el mejor método para obtener
informacion en este proyecto, es la aplicacion de una encuesta la cual contiene preguntas que nos
permitird obtener datos reales y estos ayudaran a solventar dudas que se presenten durante la

realizacién del mismo.



3.8. Resultados e interpretacion de

consumidores de la provincia de Imbabura.

PREGUNTA N° 1

¢ Consume usted café?

Cuadro N° 05
Consume café

CONSUMO DE CAFE |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Sl 274 71%
NO 111 29%
TOTAL 385 100%
Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores.
Elaborado por: Los Autores.

Gréfico N° 7

Consume café

Sl s NO

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores

Elaborado por: Los autores.

Analisis de resultados.
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las encuestas aplicadas a nuestros posibles

En base a la pregunta planteada anteriormente, de la poblacion total de Imbabura 311.596

(personas), expres6 que si consume café; por lo que se puede observar, que el producto que

vamos a ofrecer al mercado si tiene aceptacion favorable dentro del mismo. Mientras que las

127.271 (personas) restante manifestdo que no consume café, pero no es muy representativa esta

cantidad de personas en base a las que si consumen este producto.



PREGUNTA N° 2

¢ Qué cualidades busca en el producto?

Cuadro N° 06

Cualidades
CUALIDADES FRECUENCIA |PORCENTAJE
MARCA 149 39%
BUEN PRECIO 117 30%
FORMAS DEL
ENVASE 9 2%
FORMA ETIQUETADO 0 0%
RESPUESTA
NEGATIVA 111 29%
TOTAL 385 100%
Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.
Grafico N° 8
Cualidades
MARCA
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Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores

Elaborado por: Los autores.

Analisis de resultados.
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Dentro de la poblacién encuestada el 39% sefial6, que al momento de comprar café, se

basan principalmente en la marca, ya que asi pueden elegir un café saludable y de calidad,

seguido por un 30% que al momento de realizar una compra del producto, se basa en el precio

para de esta manera optimizar un poco en el aspecto econdémico, al momento de realizar una

compra.
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PREGUNTA N° 3

¢Seleccione una de las siguientes palabras con que se identifique al momento de consumir café?

Cuadro N° 07
Identificacion

IDENTIFICACION FRECUENCIA | PORCENTAJE
TRANQUILIDAD 32 8%
DESCANSO 29 8%
COSTUMBRE 58 15%
TRADICION 88 23%
SABOR 64 17%
OLOR 3 1%
RESPUESTA

NEGATIVA 111 29%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

GréaficoN° 9
Identificacion
TRANQILIDAD
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Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Analisis de resultados.

El 29% de la poblacion encuestada no se pronuncid en base a esta pregunta, mientras que
el 23% que le sigue manifestd que al consumir café se identifican con la tradicion consumista del

mismo, se pudo observar que un 17% consume este producto por el sabor que tiene.
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PREGUNTA N° 4

¢Al momento de consumir café prefiere disfrutar de momentos?

Cuadro N° 08

Momentos

DISFRUTAR EN

MOMENTOS FRECUENCIA |PORCENTAIJE
FAMILIAR 190 49%
PERSONAL 53 14%
LABORAL 15 4%
SOCIAL 18 5%
RESPUESTA

NEGATIVA 111 29%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Grafico N° 10
Momentos

FAMILIAR
= PERSONAL
49%
= | ABORAL

= SOCIAL

= RESPUESTA NEGATIVA

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Analisis de resultados.

El 49% de la poblacion encuestada, revel6 que ellos al momento de consumir café
prefieren hacerlo dentro un ambiente familiar, por lo que se puede decir que ellos lo hacen dentro
de sus desayunos diarios. Mientras que el 29% que le sigue no expreso ninguna preferencia de

las expuestas al momento de consumir cafe.



PREGUNTA N°5

¢Con que frecuencia consume café?

Cuadro N° 09

Consumo

FRECUENCIA DE

CONSUMO FRECUENCIA |PORCENTAJE
TODOS LOS DIAS 125 33%
UNA VEZ A LA SEMANA 55 14%
DOS VECES EN SEMANA 38 10%
CADA 15 DIAS 18 5%
UNA VEZ AL MES 32 8%
PASANDO 1 DIA 3 1%
CUATRO DIAS A LA

SEMANA 3 1%
RESPUESTA NEGATIVA 111 29%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores

Elaborado por: Los autores.

Gréafico N° 11

Consumo
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Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores

Elaborado por: Los autores.
TODOS LOS DIAS 125 32% 142489,6 120| 17098753,2
UNA VEZ A LA SEMANA 55 14% 62695,4 20| 1253908,57
DOS VECES EN SEMANA 38 10% 43316,8 30| 1299505,25
CADA 15 DIAS 18 5% 20518,5 10| 205185,039
UNA VEZ AL MES 32 8% 36477,3 0,5] 18238,6701
PASANDO 1 DIA 3 1% 3419,8 50| 170987,532
CUATRO DIAS A LA SEMANA 3 1% 3419,8 60| 205185,039
RESPUESTA NEGATIVA 111 29% 126530,8 0 0
TOTAL 385 100% 438868 20251763,3
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Analisis de resultados.

Se puede observar que 144.826 (Personas) de la poblacién de Imbabura consumen café
diariamente, por lo que se podria decir que el café estd considerado dentro de la cadena
alimenticia como un producto de consumo masivo. Seguido por un 29% que representa a
127.271 (Personas) habitantes de Imbabura que no expresaron su opinion sobre la frecuencia con

la que ellos consumen café.
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PREGUNTA N° 6

¢ Cuél es la marca de café de su preferencia?

Cuadro N° 10
Preferencia de café

CAFE DE PREFERENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
NESCAFE 155 40%
SICAFE 27 7%
CAFE PRES 2 9 2%
CAFE MORO 35 9%
COLCAFE 12 3%
CAFE BUEN DIA 6 2%
CAFE SELLO R0OJO 6 2%
CAFE INTAG 6 2%
FORTALEZA 6 2%
GOLD CAFE 6 2%
MINERVA 6 2%
RESPUESTA NEGATIVA 111 29%
TOTAL 385 100%
Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.
Gréfico N° 12
Preferencia de café
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Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Analisis de resultados.

Dentro del analisis en base a preferencias de café se puede afirmar que 175.547(Personas)
habitantes de Imbabura prefieren consumir el producto con la marca Nescafé, y esto al parecer se
da porgue el mismo producto tiene afios dentro del mercado, y 127.271 (Personas) no se
pronunciaron con respecto a la presencia de café que consume dentro de su hogar o lugar de

trabajo.
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PREGUNTA N° 7

¢ Cuél es la presentacion del café de su preferencia que méas consume?

Cuadro N° 11

Peso

PESO DE CAFE FRECUENCIA |PORCENTAIJE
15 Gram 73 19%
50 Gram 76 20%
85 Gram 50 13%
100 Gram 41 11%
300 Gram 35 9%
RESPUESTA

NEGATIVA 111 29%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Grafico N° 13
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Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Analisis de resultados.

El 29% de los encuestados no se pronunciaron en base a la pregunta establecida, seguido
por un 20% que al momento de consumir café prefieren las presentaciones de cincuenta gramos
por lo se podria ofrecer el producto en mayor escala en esta presentacion. Pero se puede resaltar
que los consumidores optan de igual manera por las presentaciones de quince gramos, y esto nos

da a entender que las presentaciones pequefias son mas preferidas al momento de compra.



PREGUNTA N° 8

¢La marca de café que consume se identifica con la naturaleza?

Cuadro N° 12
Café naturaleza

CAFE IDENTIFICA

NATURALEZA FRECUENCIA | PORCENTAJE
SI 163 42%
NO 111 29%
RESPUESTA

NEGATIVA 111 29%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Gréafico N° 14
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Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Andlisis de resultados.
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El 42% de las personas que se encuesto, nos manifestd que el café que ellos consumen si

se identifica con la naturaleza, ya sea por presentaciones biodegradables o que apoyan de una u

otra forma al medio ambiente, seguido por un 29% de las personas que expresaron que el

producto que ellos consumen no se identifica con la naturaleza y tampoco hacen nada en apoyo a

la naturaleza o al medio ambiente. Pero también se debe tomar en cuenta que el 29% restante no

se pronuncio ante esta pregunta, ya sea por desconocimiento o por inconformidad en base a los

beneficios del producto.



PREGUNTA N°9

¢ Qué tipo de envase usa el producto café que Ud. Consume?

Cuadro N° 13

Envase

TIPO DE ENVASE FRECUENCIA PORCENTAIJE

CRISTAL 169 44%
PLASTICO 41 11%
METAL 15 4%
FUNDA DE YUTE 26 7%
FUNDA PLASTICA 23 6%
RESPUESTA NEGATIVA 111 29%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores

Elaborado por: Los autores.

Gréafico N° 15
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Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores

Elaborado por: Los autores.

Andlisis de resultados.
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El 44% de los encuestados expresaron que al momento de comprar café prefieren los que

estan dentro de envases de cristal, ya que estos luego de consumir el producto se les puede dar

otro uso, seguido por un 29% que no manifestd su opinidn en base a los envases del producto.

Pero se puede recalcar que el 11% opino que ellos al momento de adquirir el producto optan por

el producto que esté en envase plastico porque es facil de desechar o quemar luego de consumir

el producto.



PREGUNTA N° 10

¢En qué lugar prefiere comprar este producto?

Cuadro N° 14
Lugar de compra

LUGAR DE COMPRA | FRECUENCIA |PORCENTAIJE
TIENDA 99 26%
MERCADOS 29 8%
SUPERMERCADOS 143 37%
A LA EMPRESA 3 1%
RESPUESTA

NEGATIVA 111 29%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores

Elaborado por: Los autores.

Grafico N° 16
Lugar de compra

TIENDA
= A LA EMPRESA

= SUPERMERCADOS
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Elaborado por: Los autores.

Andlisis de resultados.

Al plantear la pregunta de preferencias de lugares de compra de café el 37% de los
encuestados manifestaron que ellos acuden al supermercado a realizar sus compras, seguido por
un 29% que no se expresaron ante la respuesta. Pero se debe resaltar que un 26% acuden a

tiendas de barrio a adquirir el producto por lo que podria implementar campafias de venta a

través de intermediarios.
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PREGUNTA N° 11

¢ Considera que el precio pagado por el producto justifica la calidad del mismo?

Cuadro N° 15
Precio y calidad

PRECIO  JUSTIFICA

CALIDAD FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 242 63%
NO 32 8%
RESPUESTA

NEGATIVA 111 29%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Gréfico N° 17
Precio y calidad
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Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Andlisis de resultados.

El 63% de los encuestados opind que el producto que ellos consumen si tiene una
relacion de precio y calidad, y esto se ve reflejado en los beneficios, atributos e ingredientes del
mismo. Y un 29% se ve reflejado por una respuesta negativa, ya que no expresaron su opinion

ante la pregunta planteada.
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PREGUNTA N° 12

¢Conoce o considera que el café cultivado en Ecuador tiene una calidad?

Cuadro N° 16
Calidad de café

CALIDAD CAFE

ECUATORIANO FRECUENCIA | PORCENTAJE
MUY BUENA 172 45%
BUENA 155 40%
REGULAR 41 11%
MALA 18 5%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Gréafico N° 18
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Elaborado por: Los autores.

Analisis de resultados.

En base a la pregunta de la calidad del café ecuatoriano los encuestados el 45% opiné que
el producto mencionado anteriormente tiene una calidad muy buena, seguido por el 40% que
expresaron que el café producido en el Ecuador tiene una calidad buena. Por lo que se podria
decir que el café del Ecuador puede llegar a ser competitivo dentro del mercado nacional o

internacional.
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PREGUNTA N° 13

¢Estaria dispuesto a consumir café producido e industrializado en la provincia?

Cuadro N° 17
Café de provincia

CONSUMO CAFE

PROVINCIAL FRECUENCIA | PORCENTAJE
SI 298 77%
NO 88 23%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Grafico N° 19
Café de provincia
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Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Anadlisis de resultados.

Al preguntar a los encuestados si estarian dispuestos a consumir café producido e
industrializado en la provincia el 77% opin6 que si lo harian, ya sea por probar cosas nuevas 0
por consumir lo nuestro que es lo que la campafia que actualmente esta manejando el gobierno.
Mientras que el otro 23% opind que no consumirian café producido e industrializado en la
provincia porque ellos, ya tienen café de preferencia y que tiene afios en el mercado lo cual les

ofrece seguridad y tranquilidad al momento de consumirlo.
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PREGUNTA N° 14

¢Le gustaria que la presentacion del producto sea en envases de?

Cuadro N° 18
Presentacion en:

PRESENTACION CAFE FRECUENCIA |PORCENTAJE
METAL 20 5%
CRISTAL 207 54%
FUNDA 47 12%
FUNDA DE YUTE 6 2%
EMPAQUE ECOLOGICO 9 2%
PAPEL RECICLADO 3 1%
OTRO AMIGABLE CON LA

NATURALEZA 9 2%
RESPUESTA NEGATIVA 85 22%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Grafico N° 20
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Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Anélisis de resultados.
El 54% de las personas encuestadas opino que las presentaciones de café les gustaria que

sean en envases de cristal, ya que ofrecen mayor seguridad al momento de conservar el producto
y una vez consumido el producto se puede dar otras formas de uso al envase, seguido por un
22% que no expreso su opinion sobre la presentacion del producto. Pero también vale resaltar
que un 12% de los encuestados desean que el producto se lo presente en envases de funda para

que ya que se termine de consumir el producto se pueda desechar o quemar los envases.
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PREGUNTA N° 15

¢Cada cuanto adquiere café?

Cuadro N° 19

Compra

TIEMPO DE COMPRA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
SEMANALMENTE 93 24%
QUINCENALMENTE 99 26%
MENSUALMENTE 108 28%
RESPUESTA

NEGATIVA 85 22%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.
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Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Andlisis de resultados.

En base a esta pregunta el 28% de las personas encuestadas opiné que ellos adquieren el
producto mensualmente, seguido por un 26% que expreso que ellos compran el producto
quincenalmente, por lo que se podria decir que el mercado de mayor consumo lo haria al
momento de obtener las remuneraciones de su trabajo. Pero también se puede resaltar que un
24% adquiere el producto semanalmente, en base a esto se puede concluir que el consumo de

café es muy elevado dentro del mercado.



PREGUNTA N° 16

¢Es fécil adquirir el producto?

Cuadro N° 20
Facil adquisicion

FACIL ADQUISICION |FRECUENCIA |[PORCENTAJE
Sl 298 77%
NO 3 1%
RESPUESTA

NEGATIVA 85 22%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores

Elaborado por: Los autores.

Gréfico N° 22
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Elaborado por: Los autores.

Analisis de resultados.
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Al momento de preguntar si es fécil adquirir el producto el 77% de los encuestados

respondio que si es facil adquirir el café, ya que se los puede encontrar en cualquier punto de

venta de productos de consumo masivo, y el 22% no se pronuncio ante esta pregunta planteada.



PREGUNTA N° 17

¢Cree usted necesario industrializar y comercializar café en la provincia?

Cuadro N° 21
Industrializar café

INDUSTRIALIZAR

CAFE PROVINCIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 265 69%
NO 35 9%
RESPUESTA

NEGATIVA 85 22%
TOTAL 385 100%
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Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Grafico N° 23
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Elaborado por: Los autores.

Analisis de resultados.

El 69% de los encuestados opina que si seria favorable industrializar café dentro de la
provincia para de esta manera, dar a conocer lo que se produce y comercializa dentro de la
provincia y que esto es de buena calidad, seguido por el 22% que no se pronuncidé ante esta

pregunta.
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PREGUNTA N° 18

¢En qué medios publicitarios le gustaria que se dé a conocer acerca del producto?

Cuadro N° 22
Medio Publicitario

MEDIO PUBLICITARIO FRECUENCIA PORCENTAJE
RADIO 55 14%
TELEVISION 67 17%
PRENSA 38 10%
AFICHES 20 5%
GIGANTOGRAFIAS 12 3%
HOJAS VOLANTES 9 2%
FACEBOOK 18 5%
REDES SOCIALES 82 21%
RESPUESTA NEGATIVA 85 22%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Gréafico N° 24
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Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Analisis de resultados.

El 22% de las personas encuestadas, no expresaron en que medio publicitario les gustaria
que se dé a conocer el producto, seguido por un 21% que se manifestaron que seria conveniente
realizar publicidad y dar a conocer el producto, ademas de los beneficios y atributos del mismo.
Cabe resaltar sobre el 17% que expresaron que tambiéen seria favorable que se dé a conocer del
producto en television ya que es un medio de publicidad de mayor impacto ante los

consumidores.
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PREGUNTA N° 19

¢Senale la emisora de su preferencia?

Cuadro N° 23
Emisora de preferencia

EMISORA DE

PREFERENCIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
CANELA 70 18%
LOS LAGOS 15 4%
LA MEGA 41 11%
EXA 85 22%
CARICIA 9 2%
NINGUNO 58 15%
VOCU 15 4%
40 PRINCIPALES 9 2%
AMERICA 6 2%
RESPUESTA NEGATIVA 85 22%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Grafico N° 25
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Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Andlisis de resultados.

Dentro del andlisis de esta pregunta podemos observar que existe igualdad de porcentajes
en el 22%. Se puede analizar que la radio de mayor audiencia es EXA y de igual manera con las
personas que no expresaron la radio de preferencia. Seguido por un 18% que se refleja anta la

radio canela, que es una radio que también tiene rating dentro de la provincia.
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PREGUNTA N° 20

¢Qué periddico adquiere con mayor frecuencia?

Cuadro N° 24

Periodico

PERIODICO DE

PREFERENCIA FRECUENCIA | PORCENTAJE
EL COMERCIO 47 12%
EL NORTE 195 51%
LA HORA 23 6%
NINGUNO 35 9%
RESPUESTA

NEGATIVA 85 22%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Grafico N° 26
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Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Analisis de resultados.

Dentro de la pregunta planteada el 51% respondi6 que compran diario EI Norte ya que es
un periodico local en el cual se pueden informar de los hechos o acontecimientos que suceden
dentro de la zona, seguidos por el 22% que se representa en una respuesta negativa ya que no
expresaron sus preferencias en base a los periodicos. Podemos resaltar que un 12% explico que

prefieren adquirir el comercio, porque se informan a nivel nacional.



DATOS INFORMATIVOS:
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Geénero.
Cuadro N° 25
Género
GENERO FRECUENCIA |PORCENTAJE
MASCULINO 172 45%
FEMENINO 213 55%
TOTAL 385 100%
Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.
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Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Andlisis de resultados.

Dentro de las personas encuestadas que forman parte de nuestros posibles consumidores,
el 55% esta conformado por el género femenino, y el 45% restante estd compuesto por el género

femenino.
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Edad.
Cuadro N° 26
Edad
EDAD FRECUENCIA |PORCENTAIJE
15-19 37,93 10%
20-24 189,58 49%
25-29 67,08 17%
30-34 37,93 10%
35-39 23,33 6%
40-44 11,66 3%
45-49 2,92 1%
50-54 5,83 2%
55-59 2,91 1%
60 EN ADELANTE 5,83 2%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores

Elaborado por: Los autores.
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Elaborado por: Los autores.

Analisis de resultados.

Dentro de poblacion encuestada que forman parte  de nuestros posibles clientes se puede
observar que el 49% tienen una edad de entre veinte y veinte y cuatro afios, seguido por el 17%
que cubre una edad de entre veinte y cinco a veinte y nueve afos los cuales nos ayudaron de

manera mas favorable ante la encuestada planteada.
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Ocupacion:

Cuadro N° 27

Ocupacion
OCUPACION FRECUENCIA |PORCENTAJE
AMA DE CASA 77 20%
COMERCIANTE 62 16%
ESTUDIANTE 120 31%
ARTESANO 27 7%
EMPLEADO PUBLICO 33 9%
EMPLEADO PRIVADO 37 10%
CHOFER 29 8%
TOTAL 385 100%
Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.
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Elaborado por: Los autores.

Analisis de resultados.

El 31% de las personas encuestadas, se ve representado por estudiantes, y seguido por un
20% que se ve representado en las amas de casa. Podemos resaltar que existe un porcentaje

representativo del 16% que pertenece a comerciantes, de la zona.



Andlisis de Precio.

Analisis de resultados.

Cuadro N° 28

Precio de café en mercado

Marca Precio
Nescafé 0,30
Café Moro 0,25
Si Café 0,27
Colcafé 0,25

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores

Elaborado por: Los autores.
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En tiendas de barrio se puede determinar que el precio promedio del café en su

presentacion de 10 gramos, el cual es el mas ofertado en el mercado es de 0.27 centavos, precio

de venta al consumidor.
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3.9. Andlisis de la demanda.

Dentro del estudio de mercado realizado a nuestros posibles consumidores se les planteo

la pregunta “Con qué frecuencia consume caf¢”, y el resultado fue:

Cuadro N° 29
Demanda de café

FRECUENCIA DE
CON. Frecuencia |Porcentaje

TODOS LOS DIAS 125 33%
UNAVEZ A LA
SEMANA 55 14%
DOS VECES EN
SEMANA 38 10%
CADA 15 DIAS 18 5%
UNA VEZ AL MES 32 8%
PASANDO 1 DIA 3 1%
CUATRO DIAS A LA
SEMANA 3 1%
RESPUESTA
NEGATIVA 111 29%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

En base a la tabla anteriormente mencionada hemos hecho una proyeccion de consumo,
tomando en cuenta que una persona consume cuatro gramos diarios (2 tazas), hemos realizado la

siguiente tabla; la cual se detalla a continuacion.



3.9.1. Calculo total de gramos consumidos en la provincia de Imbabura.

Cuadro N° 30
Demanda total de café

TODOS LOS DIAS 125 32% 142489,6 120| 17098753,2
UNA VEZ A LA SEMANA 55 14% 62695,4 20| 1253908,57
DOS VECES EN SEMANA 38 10% 43316,8 30| 1299505,25
CADA 15 DIAS 18 5% 20518,5 10| 205185,039
UNA VEZ AL MES 32 8% 36477,3 0,5| 18238,6701
PASANDO 1 DIA 3 1% 3419,8 50| 170987,532
CUATRO DIAS A LA SEMANA 3 1% 3419,8 60| 205185,039
RESPUESTA NEGATIVA 111 29% 126530,8 0 0
TOTAL 385 100% 438868 20251763,3

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

3.9.2. Calculo de demanda anual en gramos (Imbabura).

Cuadro N° 31
Demanda de gramos de café

Demanda Mensual Meses Total Demanda Anual

20251763,3 12 243021159,6 Gr.

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

3.9.3. CALCULO DE GRAMOS A KILOGRAMOS DEMANDADOS (IMBABURA).

Cuadro N° 32
Demanda en kilogramos de café

Gramos Kilogramos Quintales.

243021159,6 243021,16 4050

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.




3.10. Andlisis de la oferta en Imbabura.

3.10.1. Oferta.
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De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio de mercado con respecto a la

pregunta: ¢Cudl es la marca de su preferencia? Se obtuvo los siguientes resultados:

Cuadro N° 33
Oferta de café

CAFE DE PREFERENCIA |FRECUENCIA |PORCENTAIJE

NESCAFE 155 40%
SICAFE 27 7%
CAFE PRES 2 9 2%
CAFE MORO 35 9%
COLCAFE 12 3%
CAFE BUEN DIA 6 2%
CAFE SELLO ROJO 6 2%
CAFE INTAG 6 2%
FORTALEZA 6 2%
GOLD CAFE 6 2%
MINERVA 6 2%
RESPUESTA NEGATIVA 111 29%
TOTAL 385 100%

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores

Elaborado por: Los autores.



3.10.2.

Calculo de la oferta (Imbabura).

Cuadro N° 34
Oferta total de café

OFERTA DE CAFE EN IMBABURA

CAFE FRECUENCIA | PORCENTAIJE | OFERTA
NESCAFE 155 40%/| 8.100.705
SICAFE 27 7%| 1.417.623
CAFE PRES 2 9 2% 405.035
CAFE MORO 35 9% /| 1.822.659
COLCAFE 12 3% 607.553
CAFE BUEN DIA 6 2% 405.035
CAFE SELLO ROJO 6 2% 405.035
CAFE INTAG 6 2% 405.035
FORTALEZA 6 2% 405.035
GOLD CAFE 6 2% 405.035
MINERVA 6 2% 405.035

TOTAL OFERTA IMBABURA 14.783.787

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores

Elaborado por: Los autores.
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En base al analisis del cuadro anterior podemos determinar que 14.783.787 gramos de

café se consume mensualmente en la provincia de Imbabura.
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3.10.3 Anélisis de competidores.

CAFE DE PREFERENCIA | %PART. MERCADO
NESCAFE 40%
SICAFE 7%
CAFE PRES 2 2%
CAFE MORO 9%
COLCAFE 3%
CAFE BUEN DIA 2%
CAFE SELLO ROJO 2%
CAFE INTAG 2%
FORTALEZA 2%
GOLD CAFE 2%
MINERVA 2%
RESPUESTA NEGATIVA 29%
TOTAL 100%

3.10.4. Andlisis de la demanda de café (Imbabura).

Cuadro N° 35
Oferta en gramos de café

Demanda Gr. Oferta Gr. Demanda Insatisfecha Gr.
20.251.763,00 14.783.787 5.467.976 Gramos.

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

Mediante el estudio de mercado realizado al mercado objetivo de este estudio, se logré
determinar que dentro del mercado Imbaburefio, existe una demanda insatisfecha de 5.467.976

Gramos. Por lo que se determina que nuestro producto si podra entrar al mercado.
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3.10.5. Oferta en kilogramos Imbabura.

Cuadro N° 36
Oferta en kilogramos de café

Gramos Kilogramos Quintales.
5.467.976 5.467,98 91

Fuente: 385 encuestas aplicadas a posibles consumidores
Elaborado por: Los autores.

3.10.5. Estrategias de marketing Mix.

> Producto: El empaqgue del producto se mejora en base a formas de soporte para
dar mayor estabilidad ademas se pretende dar un cambio en base al sellado para tener

mayor duracion del producto con el cierre abre facil del empaque.

> Precio: Se plantea el precio de venta para el producto tomando en cuenta los

precios actuales en el mercado de nuestra competencia directa.

> Plaza: Creacion de alianzas estratégicas con las principales cadenas de distribucién
de productos de consumo masivo para lograr el posicionamiento de la marca y el

producto en el mercado.

> Promocién: Se utilizara estrategias de publicidad direccionadas al mercado meta y

estrategias promocionales para los distribuidores.

Conclusiones del estudio de Mercado.

» Luego de la realizacion del estudio de mercado realizado en la provincia de Imbabura,

podemos plantear las siguientes conclusiones:
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> De la poblacion encuestada, el 71% afirma que consume café y tomando en cuenta que la

frecuencia de consumo maés alta en la provincia de Imbabura es diaria, concluimos que la

aceptacion del producto es favorable.

> El 85% de la muestra considera que el producto local posee un alto nivel de calidad, por lo

que estarian dispuestos a consumir café producido e industrializado dentro de la provincia.

» El principal competidor es Nescafé, el mismo que tiene una participacion del 40% en el

mercado de la provincia de Imbabura.

» Lademanda insatisfecha de la provincia de Imbabura es de 5467976 gr. Dato que refleja una
oportunidad para incursionar en el mercado con el producto aroma de Imbabura producido

por la Asociacion Aroma de Cafe.



CAPITULO IV

PROPUESTA: DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
COMERCIALIACION Y POSICIONAMIENTO DEL CAFE PRODUCIDO POR LA
ASOCIACION AROMA DE CAFE EN LA CUANCA DEL RIiO MIRA EN LA

PROVINCIA DE IMBABURA.

4.1. Introduccion.

Ante la necesidad de mejorar la condiciébn econémico social de la poblacion,
especialmente de los productores de café del sector la Carolina, y la necesidad de apertura e
indagar nuevos mercados para fomentar el desarrollo productivo del Pais, la propuesta se basa en
cimentar correctamente las bases del proyecto para poder mejorar su sistema competitivo que le

permita mantenerse y hacer frente al mercado.

Luego de la realizar el diagndstico interno y externo de la empresa, se ha llegado a
encontrar diferentes problemas para el desarrollo de las actividades de la asociacion. Entre ellas

tenemos:

Deficiencias dentro del sistema organizacional, las cuales dificultan la comunicacién y la

efectividad de las actividades que se realizan.

Muchas de ellas se deben a que la mision y la vision de la asociacion no estan

estructuradas de manera clara y sumado a la falta de socializacion entre todos los socios, se crea
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un déficit de comunicacién que impacta directamente al alcance y cumplimiento de objetivos y

por ende dificulta el desarrollo en el mercado.

Ante esto se ha visto necesario realizar un pequefio cambio a la estructura de la mision y
la vision de la asociacion para de esta manera canalizar los esfuerzos hacia fines comunes entre

todos los socios.

Ademéas podemos observar que ellos no disponen de un sistema de industrializacion y
comercializacion propio, por lo que la asociacion, se apoya en empresas productoras de la
provincia como AGROMORO para poder elaborar el producto terminado a mostrar en el
mercado. Este tipo de produccion es un inconveniente perjudicial para la asociacion ya que la
produccion que realiza es a baja escala y no abastece la demanda del mercado de manera
competitiva. Ademas esto representa un costo significativo en el precio que no facilita la

competitividad en el mercado.

La deficiencia de conocimiento técnico y mano de obra calificada en la produccién de
café, hacen que la competitividad del producto sea limitada o incremente el costo de produccién

del mismo limitando las fuerzas competitivas en el mercado.

Al visualizar los diferentes problemas que presenta la asociacion en su entorno interno y
externo, el Plan Estratégico de Marketing a proponer, lo que busca es el posicionamiento de la
marca del producto mediante la implantacion de la imagen de este, en el mercado. Al mismo
tiempo, busca implantar un adecuado sistema de comercializacion y la busqueda de un mercado

potencial.
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4.2. Objetivos del capitulo.

4.2.1. Objetivo general.

o Desarrollar estrategias de marketing para la comercializacion y posicionamiento del café
producido por la asociacion aroma de café en la cuenca del rio mira de la provincia de

Imbabura.

4.2.2. Objetivos especificos.

Crear politicas que permitan direccionar la asociacion al cumplimiento del objetivo general.

e Estructurar estrategias que faciliten la participacion del producto en el mercado.

e Establecer objetivos que admitan direccionar de forma correcta a las politicas encaminadas a

cumplir la mision y vision de la Asociacion.

e Emplear tacticas que permitan desarrollar de forma eficiente las estrategias.

4.3. Mision.

“Lograr un modelo de negocio que genere una experiencia relevante y Gnica en la zona de
produccién con impactos socioeconomicos favorables que satisfagan a los productores y al

mercado”.

Nuestra mision exige que:
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v La asociacion posea una imagen amistosa, cuidadosa y eficiente ante la sociedad, cuyo

principal objetivo es ofrecer a al mercado con seguridad y conveniencia, productos de alta
calidad.

v" Ser conscientes del rol a desempefiar, que nos exige en todo momento estar en sintonia con la
sociedad y responder a consecuencias sociales, ambientales, econdmicas y aspiraciones
culturales de los pueblos de la zona, al tiempo, garantizar a nuestros socios, un rendimiento
razonable de su inversion.

v" Que seamos vistos como un lugar ideal de trabajo de buenas condiciones y beneficios, que
brinde a sus trabajadores un ambiente interno de satisfaccion y libre desarrollo.

v' Tener un liderazgo progresivo y dinamico, soportado por el compromiso, lealtad y
dedicacion de todos los miembros de la asociacion.

v Seguir luchando para hacer realidad nuestra vision, ganar el reconocimiento y satisfacer la

confianza de nuestros clientes y socios comerciales y miembros de la asociacion.

4.3.1. Cultivando valores como:

v' Compromiso: Conocimiento, identidad y sentido de pertenencia a través de la entrega al
maximo en las responsabilidades y actividades realizadas con actitud positiva, logrando asi la
superacioén de los objetivos establecidos.

v Creatividad: Aporte de nuevas ideas, originalidad en la construccion de conceptos que
llevan a la generacion de cambios productivos en nuestra organizacion.

v' Transparencia: Verdad en las palabras e integridad en nuestros colaboradores, logrando

conjuntamente que hoy y siempre mantengamos claridad en nuestras acciones.
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v" Pro-actividad: Iniciativa y oportunidad en las tareas asignadas, estar un paso adelante

buscando siempre brindar valor agregado con efectividad en nuestro diario quehacer.

v Flexibilidad: Versatilidad en el comportamiento, entendiendo y adaptandonos a las politicas
y lineamientos de la compafiia, es un “saber actuar” en situaciones complejas logrando un
clima laboral satisfactorio.

v Positivismo: Habilidad para trabajar intensa y activamente, manteniendo el interés y la

calidad en la labor bajo condiciones que pueden ser inesperadas.

4.4. Vision.

“Para el ano 2020, ser una de las principales compafiias productoras de café en la region,
proporcionando a nuestros clientes productos de alta calidad y servicios con valor afadido, a
precios competitivos; al mismo tiempo, garantizar la viabilidad a largo plazo y la rentabilidad de

la organizacion, sus miembros y la zona de desarrollo de la empresa”.

4.5. Propuesta estratégica 1. Estructura organizacional

4.5.1. Politica.

Disefiar un esquema organizacional que permita delegar funciones a cada area de trabajo.

4.5.2. Objetivo:

Estructurar en el primer trimestre del afio 2015 un organigrama funcional que permita

dirigir y encaminar las actividades de la asociacion hacia el cumplimiento de metas.
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4.5.3. Estrategias.

e Plantear un organigrama adaptado a la realidad de los alcances de la asociacion.

e Realizar convenios con instituciones para recibir capacitaciones de motivacion.

4.5.4. Tacticas.

1. Estructurar un organigrama funcional.

Para mejorar el sistema funcional de la asociacion, se recomienda implantar un sistema
organizacional que permita mejorar la comunicacion y la efectividad de los diversos procesos

productivos de la asociacion.

Ante esta deficiencia de comunicacion, sugerimos el siguiente cambio: (véase cuadro N°

26).

En este cuadro se hace referencia a la implantacién de un organigrama institucional
horizontal que permite mejorar el sistema comunicacional y por ende, mejorar la eficacia y la

eficiencia de las acciones a realizar.



Estructura organizacional sugerida para la asociacion “AROMA DE CAFE”

Cuadro Ne° 37

Miembros de la Asociacién

Presidente de la Asociacion “Aroma de Café”

Secretaria General

Marketing Financiero

Produccién

Administracion

Finanzas

Comercializacion

Posicionamiento

Compras Calidad

R.R.H.H.
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2. Capacitacion y motivacion.

Realizar cursos o capacitaciones con temas de motivacién minimo una vez al mes con
una duracion de 2 a 3 horas, de forma rotativa en las diferentes comunidades de quienes integran

la asociacion; involucrando siempre valores de unidad y fortaleza.

En vista de ser una empresa nueva en el mercado, la Asociacién Aroma de Café necesita
fortalecer sus bases asociativas empresariales. Por ello se ha estructurado un plan de capacitacion

basica micro-empresarial.

El objetivo de estas capacitaciones es formar en todos los miembros de la asociacion,

principios que cimienten la estructura de la misma.

4.6. Propuesta estratégica 2 (Identidad corporativa)

4.6.1. Politica.

Implantar una identidad corporativa que permita identificar a la asociacién y el producto

en la provincia de Imbabura.

4.6.2. Objetivo.

Crear la identidad corporativa que le permita alcanzar un reconocimiento institucional y

de producto en un 50 % del mercado objetivo al finalizar el afio 2015.
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4.6.3. Estrategia:

o Disefiar elementos que permitan establecer y difundir la imagen corporativa de la asociacion

y el producto.

4.6.4. Téctica.

» Logotipo.

Para la reconstruccién del logotipo del producto Aroma de Imbabura, se han tomado en

cuenta diferentes formas y figuras que identifican al producto.

1. Entre ellas tenemos:

e Elcirculo.
e La planta de café.
e Semilla de café.

e Taza de café.

N

. Descripcion de las formas:

O

la perfeccion del producto a fabricar. Al mismo tiempo representa la unidad que se desea

El Circulo.- Representa la perfeccion que se desea implantar a la marca asi como también

implantar dentro de los miembros de la asociacion lo que significa la perfeccion de la marca.
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La planta de café representa el producto, su naturalidad, el cultivo artesanal, el
compromiso ambiental que la marca posee con el mercado. Su ubicacion en los extremos

inferiores del circulo, representan la grandeza que posee la marca.

Representa el producto, su esencia y aroma, el momento. Su coloracién es importancia,
evoca energia, vigor, furia, fuerza de voluntad, colera, ira, malicia, valor, capacidad de
liderazgo. En otro sentido, también representa afioranza. El blanco significa seguridad, pureza y

limpieza.

- La semilla del café, identifica al producto, su coloracién Tiene un agradable efecto de
tibieza aporta el sentido de la estabilidad y aleja la inseguridad. Es decir, representa estabilidad,

realismo, cautela, fertilidad.

3. Uso de colores (pantone):

Verde: reservado y esplendoroso, es el color de la esperanza y se identifica con la naturaleza,

juventud, deseo, descanso, equilibrio.

Rojo: color que parece salir al encuentro, adecuado para expresar la alegria entusiasta y
comunicativa. Es el mas excitante de los colores, puede significar: pasion, emocién, accion,

agresividad y peligro.

Café: es el color de la madre tierra. Aporta el sentido de la estabilidad y aleja la inseguridad, se
relaciona con la represion emocional y el miedo al mundo exterior, también a la estreches de

miras en el futuro.
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Blanco: es la luz que se difunde (no color). Expresa la idea de inocencia, paz, infancia,

divinidad, estabilidad absoluta, calma, armonia.

Negro: es lo opuesto a la luz, conecta todo en si mismo, es el colorido de la disolucidn, de la
separacion, puede determinar todo lo que esta escondido y velado. También tiene sensaciones

positivas como: seriedad, nobleza, pesar, brinda elegancia, presencia, superioridad.

4. Modificaciones propuestas para el logotipo.

Debido a la necesidad por parte de los miembros de la asociacién de mantener el mismo
logotipo en la imagen del producto, se propone una correccion estructural de la forma circular
del nombre “Aroma de Imbabura”, ademéas se propone un cambio en la fuente y la reduccion del
trazo que le permita mejorar la estética visual del logo.

Grafico N° 31
Modificaciones propuestas para el logotipo.
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5. Cambios propuestos en la reformulacion del logotipo

Propuesta de logo 1

Encerrar a todos los componentes en un circulo lo que le permitira brindar un enfoque de

unidad, fortaleza y perfeccion.

Grafico N° 32
Propuesta de logo 1

Propuesta de logo 2

Implementacion de la silueta del volcan Imbabura en la semilla de café. Permitira
identificar a un icono representativo de la provincia donde se produce el producto lo que ayudara

a resaltar el nombre del producto.

Grafico N° 33
Propuesta de logo 2
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6. Construccion gréafica

A continuacién se muestra la construccion de los elementos del logotipo sobre una trama

modular cuadriculada. Cada modulo representa una parte proporcional del producto.

Grafico N° 34
Construccion grafica

7. Area de reserva.

Es un espacio imaginario que rodea el logo y que protege a la imagen de cualquier tipo de
distraccion visual. Dicho espacio no debe ser invadido por ningln tipo de elemento grafico como

textos, fotografias, dibujos, lineas, etc.
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Grafico N° 35

En etiqueta.
Grafico N° 36
Uso general.
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8. Reduccidon méaxima del tamario.

La reduccion del tamafio del logo esta limitada. Sus proporciones no deben ser menores a

1 cm. de ancho por 1 cm de alto, segun las normas de construccion gréafica establecidas.

Este formato serd empleado en diferentes articulos promocionales como: boligrafos y

llaveros entre otros.

Grafico N° 37
Méaxima reduccién del logotipo.
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9. Variaciones autorizadas en el logo.

Grafico N° 38
Variaciones autorizadas en el logo.

10. Transparencia.

El nivel de transparencia a usar como marca de agua para emplear en hojas membretadas
y otros articulos promocionales, sera del 25% al 30% y con una dimension de 9 cm de alto por 9

cm de largo para la hoja membretada.

Grafico N° 39
Transparencia a Usar

11. Variaciones no autorizadas en el logotipo.

Las variaciones no autorizadas en el logotipo son los alargamientos o ensanchamientos de

la figura del logotipo.
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Grafico N° 40
Variaciones no autorizadas.
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12. Tipografia del nombre

El nombre esta conformado por las palabras “Aroma de Imbabura” en letras capitales y

con tipografia zapfino.

Segun el formato de fuente y parrafo, el espacio entre caracteres es de 5% Yy el espacio

entre palabras es 150%.

13. Colores corporativos.

Parte esencial de toda identidad visual, esta definida por sus colores corporativos. Es
decir los cddigos cromaticos que van a ser asociados automaticamente a la imagen de la

asociacion con un uso continuo.

Por eso es fundamental que se reproduzcan con fidelidad, evitando variaciones que

puedan contribuir a crear confusion y dispersion de la imagen de la asociacion.

Para este caso, se propone una variedad entre colores oscuros como el café y el negro, y

colores calidos como el rojo, blanco, naranja y verde. Esta seleccién se basa en su significado:
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e Café: Es el color de la madre tierra. Aporta el sentido de la estabilidad y aleja la inseguridad,

se relaciona con la represion emocional y el miedo al mundo exterior, también a la estreches
de miras en el futuro.

e Negro: Es lo opuesto a la luz, conecta todo en si mismo, es el colorido de la disolucién, de la
separacion, puede determinar todo lo que est& escondido y velado. También tiene sensaciones
positivas como: seriedad, nobleza, pesar, brinda elegancia, presencia, superioridad.

e Rojo: Color que parece salir al encuentro, adecuado para expresar la alegria entusiasta y
comunicativa. Es el méas excitante de los colores, puede significar: pasién, emocidn, accion,
agresividad y peligro.

e Blanco: Es la luz que se difunde (no color). Expresa la idea de inocencia, paz, infancia,
divinidad, estabilidad absoluta, calma, armonia.

e Naranja: Trasmite energia combinada con diversion. Significa aventura, optimismo,
confianza, sociabilidad, salud, placer, alegria, paciencia, generosidad y ambicién. El naranja
impacta a una amplia gama de personas, tanto hombres como mujeres.

e Verde: reservado y esplendoroso, es el color de la esperanza y se identifica con la naturaleza,

juventud, deseo, descanso, equilibrio.

e Slogan.

Luego de analizar la informacion se ha determinado que “ORGULLOSAMENTE

IMBABURENO” es un slogan que identifica a la zona y que engrandece la imagen del producto.
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e Papeleria.

El objetivo de los articulos de papeleria, es afianzar la imagen en cada espacio dentro de
la asociacion “Aroma de Café”, asi como también criterios estéticos, funcionales y coherentes

con la imagen de la asociacion y del producto.

e Hoja membretada.

El disefio de la hoja membretada ha sido estructurado de manera que la informacién

general de la asociacién pueda ser unificada al contenido.

Su estructuracion consta de un margen superior de 2 cm., el margen izquierdo de 3.5 cm.,

el margen derecho de 3 cm. y el margen inferior posee una dimensién de 2cm.

El logotipo se lo situard a la izquierda superior para darle un primer nivel en cuanto a la

distribucion de jerarquias, siendo este el elemento de mayor importancia en la composicion.

Su tamafo no debe ser menor de 2 cm. de alto por 2 cm. de largo y siempre respetando

proporciones y construccion grafica.

Un espacio de aproximadamente 3 cm. separa a la fecha del logotipo. Esta esta alineada a

la izquierda, en fuente Times New Roman regular de 12pts.

Seguido a esto, encontramos el area de redaccion, donde va a ir escrito el contenido de la

carta utilizando por lo general una alineacion justificada, con disefio de fuente Times New
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Roman regular de 12pts. Se utilizardn mayusculas y mindsculas. En caso de necesitar resaltar

algln texto, se utilizara caracteristicas de la fuente como: negrita, cursiva o negrita cursiva.

Por Gltimo tenemos el bloque de texto para la direccion. Este se encuentra separado del
area de redaccion por 2 cm. aproximadamente y finaliza con el margen inferior. Esta esta
delimitada a los lados por los margenes izquierdo y derecho por lo que posee un area de escritura
de 1.5 cm. de altura y 17.59 cm. de ancho. En la primera linea se escribe la ubicacion fisica del

emisor y en la segunda sus teléfonos y direcciones electronicas.

Gréfico N° 41
Hoja membretada
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e FEsferos institucionales.

Buscan afianzar la marca en cada dependencia de la institucién y en cada uno de sus

miembros. Estos son decorativos y muy atractivos a la vista.
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Gréfico N° 42
Boligrafos institucionales

e El uniforme.-

El uniforme es un conjunto estandarizado o semi-estandarizado de ropa utilizado por los
representantes y miembros de la asociacion, para la participacion en diferentes eventualidades en

busca de realizar publicidad y afianzar la imagen del producto en la mente del consumidor.

En el uniforme, el logotipo serd siempre el elemento principal conjuntamente con el

manejo de los colores corporativos. El tamafio del logotipo es de 8 cm de largo por 8 cm de alto.

Dicho uniforme estd constituido por diferentes piezas que dependeran del evento a
participar y el personal a emplear. Dentro de las prendas que comprenden el uniforme tenemos:

camiseta, chaqueta, chaleco y gorra.
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e Camiseta y chaqueta.

El logotipo en las camisetas y chaquetas para exposicion, debera estar ubicado al lado
izquierdo a nivel del corazdn, ya sea que el fondo posea un color oscuro o claro, el logotipo debe

mantener sus colores originales.

En caso de coexistencia con otros logotipos, estos se ubicaran a los lados, en las mangas

y a menor escala.

En el caso de las chaquetas, estas seran de color blanco y negro para brindar un contraste
visual que permita llamar la atencién del cliente, aparte de representar la formalidad de la marca.
Estos seran utilizados para degustaciones directas del producto y en eventos especializados del
producto café.

Gréafico N° 43
Chaquetas expositores degustador
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Las camisetas se realizaran en colores que emanen un mensaje de pasion, respeto,

presencia, tranquilidad como rojo, café, negro y blanco.

Gréfico N° 44
Camisetas para expositores

El pantalon a utilizar se normara mediante una estandarizacion de criterios de los

participantes.

e Chaleco.

El chaleco llevard el logotipo y el nombre del producto café “Aroma de Imbabura” ya sea

en forma bordada o estampada, en la parte superior izquierda a la altura del corazon.

Este tendra un disefio atractivo, con una estética visual persuasiva y no invasiva.

El color negro buscara identificarse con el producto. Ademas, brinda seguridad,
importancia y fortaleza a la marca. La coloracion del chaleco esta sujeta a variacion acorde a los
gustos de los miembros de la asociacion, pero el enfoque visual tratard de acogerse a parametros

que beneficien la presencia de la marca y que esta penetre en la mente del consumidor.
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Grafico N° 45
Chaleco para miembros, vendedores y promotores de venta
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e (Gorras para miembros, vendedores y promotores de venta.

Gorras de color blanco que permitan emitir tranquilidad y confianza al cliente, haciendo
un contraste directo con el color del chaleco pero al mismo tiempo complementando el impacto

visual y estimulando los sentidos del consumidor.

Posee el logotipo estampado o bordado ubicado a un costado de la copa y en la visera se
ubicara el nombre del producto de igual manera ya sea en forma de estampado o de bordado

utilizando las caracteristicas tipograficas ya establecidas.
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Grafico N° 46
Gorras para miembros de la asociacion
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4.7. Propuesta estratégica 3 (Producto)

4.7.1. Politica.

Brindar una imagen fisica favorable que permita identificar correctamente al producto.

4.7.2. Objetivo

Crear un empaque para el producto que satisfaga exigencias del mercado y le permita

alcanzar el 50% de posicionamiento esperado para el 2016.

4.7.3. Estrategias.

Interpretar las necesidades de los clientes correspondientes a empaque.

Crear un codigo QR que brinde informacion del producto.
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4.7.4. Tactica

e Producto.

Tomando en cuenta que el café debe de ser empacado bajo ciertas condiciones especiales
para preservar todas sus propiedades de aroma, sabor e incluso color, sus empaques son bolsas
trilaminadas. Estas bolsas cuentan con la combinacion de materiales que mejor cumple con las

caracteristicas para preservar dichas propiedades del producto.

El empaque estd compuesto de: tereftalato de polietileno, tereftalato de polietileno
metalizado, y polietileno. Los cuales brindan una alta barrera protectora contra factores tales
como el oxigeno la luz e incluso la humedad manteniendo asi el café fresco y con caracteristicas

semejantes a las del momento en que fue empacado.

Gréfico N° 47
Empaque propuesto
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e Creacion de un codigo QR

El codigo QR es un medio publicitario muy utilizado ya que en la actualidad, gran parte
de la poblacion utiliza teléfonos celulares inteligentes que permiten el uso de varias aplicaciones

entre ellas aplicaciones lectoras de codigos QR.

En el codigo QR daremos a conocer informacion béasica sobre la asociacion y el producto

por ejemplo:

e Nombre de la Asociacion.
e Correo electrénico

e Contactos telefénicos

e Conexidn con Facebook

e Conexidn con la pagina web.

Este codigo se lo implantard en los diferentes articulos publicitarios como los afiches,

banners, vallas, camisetas promocionales y mas.

Grafico N° 48
Codigo QR aroma de Imbabura.




Cuadro N° 38
Estrategias de producto.
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Resumen de Estrategias de Producto.

PRESUPUE
STO PARA
PRIMER
OBJETIVO ESTRATEGICO | INDICADOR |META IMPULSOR ESTRATEGIA MEDICION RESPONSABLE ARO
Analizando
necesidades, deseos
Satisfaccion y demanda de los Encuestas y Departamento de
del cliente 70% consumidores observacion directa| Trimestral posicionamiento. $ 850
Crear un empague para el Control de Departamento
producto que satisfaga Ventas 85% inventarios Hojas de control Anual Financiero $0
exigencias del mercado y le
permita alcanzar el 50% del % de Cantidad de
posicionamiento esperado | aceptacion en producto Controlar cuanto se Departamento de
para el 2016 el mercado | 75% demandado. demanda Mensual comercializacion. $0
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4.8. Propuesta estratégica 4 (Publicidad y Promocion)

4.8.1. Politica.

Inducir y motivar al consumo de nuestro café en el mercado de Imbabura.

4.8.2. Objetivo:

Penetrar en la mente del consumidor en el 60% del mercado de la provincia de Imbabura
insertando la imagen identificativa del producto (logotipo y slogan) a realizarse en el segundo

trimestre del afio 2015.

4.8.3. Estrategia:

Crear material publicitario que permita captar la atencion del cliente.
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4.8.4. Téctica.

e Publicidad y posicionamiento de marca

Gréfico N° 49
Publicidad pre lanzamiento impresa
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e Articulos promocionales distribuidores minoristas

Se obsequiara a los distribuidores y clientes, articulos promocionales como esferos,
gorras, camisetas de disefio atractivo, para que al momento de su uso, ellos se identifiquen con el
producto y con la marca y al mismo tiempo emitan el mensaje del producto al mercado. De esta

manera, la marca y el producto se asociaran de una forma confortable al mercado.
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Gréfico N° 50
Articulos promocionales a distribuidores minoristas
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Grafico N° 51
Exhibidores para tiendas pequeias
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e Articulos promocionales mercado meta.

1. Esferos, manillas y llaveros.

Seran utilizados como un articulo publicitario recordatorio y de difusion que se entregara
al igual que los afiches y los volantes. De disefio sencillo llamativo y comodo, que incite al uso

del mismo al consumidor y por ende, permita una difusion visual de la marca en el mercado.

Por su costo bajo, su produccion serd a una escala considerable para poder llegar a la

mayoria de publico meta que sea posible.

Gréfico N° 52
Esferos promocionales
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2. Jarros y vasos termicos.

Se los utilizara como un articulo publicitario que permita captar la atencién del
consumidor ya sea por su disefio 0 por su necesidad de uso. Por su alto costo de produccién, su
elaboracidn sera en baja cantidad y sera entregado en base a condiciones a estructurar acorde al
evento y a las disposiciones de la asociacion. Estos buscan asociar uso del articulo promocional

con el consumo del producto en si.
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Grafico N° 53
Jarros sublimados

3. Camisetas publicitarias

Para esto se emplearan camisetas similares a las que forman parte del uniforme de los
miembros de la asociacion, pero se propone realizar otros disefios que permitan brindar un
Ilamativo aumentado al logotipo del producto, consiguiendo realzar el interés de uso del articulo

en la mente del consumidor.

Grafico N° 54
Camiseta publicitaria

4. Stand para ferias.

Para la difusion de la identidad corporativa y de producto, se utilizan medios grupales,
masivos o interpersonales como: la participacion en ferias de diferentes &mbitos o categorias en

las que sea posible hacer presencia. Para ello contaremos con un stand adecuado para mostrar los
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atributos del producto, donde se permita al cliente, experimentar sensaciones diferentes al

momento de conocerlo y degustarlo.

Dicho stand estara elaborado y estructurado de tal manera que permita recrear un espacio

donde el cliente pueda elevar sus niveles sensoriales y ser inducido por el marketing.

Este stand contara con caracteristicas como:

e Desarmable.
e F4cil de transportar.
e Facil de armar.

e Acogedor.

Grafico N° 55
Stand para ferias

En estos eventos y como otro medio de publicidad, contaremos con el apoyo de afiches,

banners publicitarios, volantes, tripticos y publicidad P.O.P.
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5. Tarjeta de presentacion.

La tarjeta de presentacion debe ser impresa en papel cuche no menor de 180gr. de 5,5 cm
de alto por 8,5 cm. de largo. De ser necesario para un mejor manejo de la informacion, contara
con tiro y retiro. Cuentan principalmente con la presencia del logotipo y nombre del producto y
con informacion basica de localizacion de la asociacion y también de personas especiales como

dirigentes de la asociacion y vendedores.

Su objetivo principal es promocionar el producto y brindar informacion mas

especializada mediante el contacto directo del cliente con un proveedor.

Estas seran utilizadas de forma masiva dependiendo del evento promocional publicitario

en el que se decida participar.

Grafico N° 56
Tarjetas de presentacion
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6. Afiches.

Los afiches seran en tamafio A3, con un disefio no muy cambiante de lo que se utilice en
los demas articulos promocionales como volantes vallas rétulos y demas. Esto tiene un objetivo
en comun que es insertar la imagen del producto en la mente del consumidor y esta compuesto
por un mensaje visual del producto el nombre y el logotipo en primer plano y secundariamente

informacidn bésica de localizacién de la asociacién.

Gréafico N° 57
Afiche
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7. Dotacion de rétulos.

Segun el estudio de mercado realizado, las tiendas de barrio es uno de los principales
puntos de adquisicion del producto, por lo cual se propone la dotacion de rétulos a dichos

establecimientos.

Esto permite mostrar la marca en distribuidores minoristas como las tiendas de barrio, ya
que las dimensiones a usar son de visibilidad considerable y disefios agradables que permitan

identificar el producto en primer lugar y el nombre del local.
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Grafico N° 58
Visera publicitaria en tiendas Rotulo para tiendas
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También dotaremos a nuestros principales distribuidores con perchas que manejen
estética del local y resalten la identidad del producto mediante una correcta visualizacion de las

caracteristicas del producto.

8. Volantes.

Son similares al disefio del afiche, su tamafio serd& A5 y seran utilizados en eventos
promocionales especiales como degustaciones, participacion en ferias y lugares de afluencia

masiva de personas (eventos sociales, culturales, centros comerciales, otros).

Grafico N° 59
Volantes
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9. Marketing movil.

Se enviaran mensajes ya sea SMS de telefonia movil o mediante el uso de aplicaciones

moviles con publicidad informativa y recordatoria.

Publicidad Informativa; informando sobre las promociones a realizar y las bases a cumplir, los

dias, las horas, los lugares y mas informacion necesaria dependiendo del tipo de promocion.

Publicidad Recordatoria; se realizard mediante mensajes emotivos como saludos, felicitaciones

u otros emanados por parte de la asociacion al publico en general.

Se adoptara este sistema pues tiene ventajas como:

e Suuso es facil y agil.

e El usuario esta familiarizado con su manejo.

e Se puede personalizar las informaciones.

e Puede servir para diversos objetivos: informar, vender, contactar, etc.
e Permite creatividad especialmente con entornos multimedia.

e Su costo es razonable y competitivo.

Estas permitiran a la Asociacion Aroma de Café:

e Escuchar de forma distinta y cercana a sus clientes.
e Dialogar y conversar con ellos.
e Entender sus gustos y preferencias.

e Conocer sus expectativas para satisfacer.
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e Crear nuevos productos o servicios.

e Mejorar los productos o servicios.
e Mejorar la visibilidad de la empresa.

e Tener mas eficacia y eficiencia en la publicidad y comunicacion.

e Creacion y manejo de la pagina web

e Creacion de un codigo QR

10. Creacién de un sitio web

La creacion de un sitio web del producto café “Aroma de Imbabura”, permitira a los
consumidores recolectar y verificar informacion primordial acerca de la asociacion y del

producto.

El objetivo de esta pagina es vincular fuertes relaciones entre el cliente, el producto y la
asociacion; mediante la presentacion de caracteristicas representativas tanto de la asociacién

como del producto.

Este sitio busca persuadir al cliente de consumir el producto e identificarse con el mismo,

direccionandonos hacia una fidelizacion del cliente.
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En la actualidad, el uso de redes sociales permite a las empresas tener un contacto mas

directo y cercano con el cliente. Al momento y con el comportamiento de la actual sociedad,

este es el medio publicitario mas extenso ya que puede usarse a nivel mundial y da a conocer

productos, bienes o servicios en cualquier parte del mundo. En total, el mercado mundial cuenta

con un aproximado de 74 redes sociales existentes como Facebook, Twitter MySpace, Ning,

Tagged, MyYearbook, Badoo, Hi5, entre otras.

Para la ejecucion de una estrategia publicitaria digital, vamos a emplear las redes mas

utilizadas por el mercado Facebook y Twitter. De igual manera, la informacion a manejar es

publicidad informativa y recordatoria similar a la informacion del marketing mavil, lo que nos

permite afianzarnos a la mente del consumidor.
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Cuadro N° 39
Estrategias de promocion
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Resumen de Estrategias de Promocién
PRESUPUES
OBJETIVO TOPARA
ESTRATEGICO INDICADOR | META IMPULSOR ESTRATEGIA MEDICION RESPONSABLE PT,'\E,A;R
Andlisis de
necesidades, deseos Encuestas y
Satisfaccion y demandas de los observacion Departamento de
del cliente 100% consumidores directa Trimestral posicionamiento. $ 850
Penetrar en la mente del
consumidor en el 60% del Control de Departamento
mercado de la provincia de Ventas 85% inventarios Nivel de ventas Anual Financiero $ 850
Imbabura insertando la
imagen identificativa del
producto a realizarse en el Cantidad de
segundo trimestre del afio | Participacién producto Controlar cuanto Departamento de
2015 en el mercado | 60% demandado. se demanda Mensual comercializacion. $ 850
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4.9. Propuesta estratégica 5 (Distribucion)

4.9.1. Politica.

Distribuir el producto de forma eficiente tomando en cuenta tiempo y espacio.

4.9.2. Objetivo:

Crear medios de distribucion y comercializacion en la provincia de Imbabura hasta marzo

del 2015 que permita cubrir el 80% de la cobertura de mercado.

4.9.3. Estrategia:

Anaélisis de sistemas y procesos de distribucion y comercializacion.

4.9.4. Téctica:

e Alianzas estratégicas.

1. Distribucion.

Acorde a las observaciones realizadas en el comportamiento del mercado, en la provincia
de Imbabura el punto de preferencia para la adquisicion del producto café, son los distribuidores
detallistas (tiendas de barrio de preferencia), las cuales tienen una amplia presencia en el
mercado. Por lo que, uno de los problemas mas grandes a enfrentar para poder competir, es el de

la distribucion del producto al mercado.
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El adoptar un proceso de distribucion propio y financiar los costos de inversion que este

representa, el valor a financiar seria muy elevado pues se necesita invertir en adquisicion de
vehiculos, costos de mantenimiento, costos de movilidad, fuerza de ventas, apertura de rutas de

venta, entre otros.

e Distribucién intensiva.

Con la distribucion intensiva la asociacion “Aroma de Café”, busca el mayor numero de
puntos de venta posible para asegurar la maxima cobertura del mercado y una cifra de ventas

elevadas.

Al adoptar la distribucion intensiva, la ventaja de la asociacion es la de maximizar la
disponibilidad del producto café¢ “Aroma de Imbabura” en el mercado provincial y proporcionar
una gran participacion en la demanda del producto debido a una elevada exposicion de la marca,

para lo cual se propone realizar alianzas estratégicas para la distribucion.

Implantar la estrategia de Push “presién o empuje” con lo que la asociacion “Aroma de
Café” orienta sus esfuerzos de comunicacion (promocién/publicidad) a los intermediarios, con la
finalidad de que estos promocionen ain mas la marca, que almacenen el producto en cantidades
importantes, que inciten a los consumidores a comprar el producto o, en su debido caso, a

otorgar el espacio adecuado para el producto en su punto de venta.

El objetivo es lograr una cooperacién voluntaria del distribuidor a razon de los incentivos
que se les va a otorgar, los cuales motivaran a que el intermediario empuje el producto hacia el

consumidor.
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Incentivos por volumen de ventas, ayudan a despertar el interés del distribuidor para ofertar el

producto con mayor continuidad, ya que esto le proporcionard mayores beneficios personales
para su negocio, los cuales seran planteados acorde a las decisiones tomadas por la asociacion

“Aroma de Café” mediante analisis internos enfocados en el factor econémico.

Entre ellos tenemos:

e Descuentos proporcionales al volumen de ventas.
e Acceso a crédito en mercaderia.

e Premios, entre otros.

2. Estrategias de PULL “JALON O ASPIRACION”.

Mediante esta estrategia, la asociacion “Aroma de Café” concentra los esfuerzos de
promocion hacia el consumidor final, buscando crear en este, actitudes positivas hacia el
producto y la marca. De esta manera, el cliente demandara en mayor cantidad el producto café

“Aroma de Imbabura” y obligara al intermediario a abastecerse de nuestro producto.

Para ello se prevé realizar acciones como:

e Realizar una camparfia de pre lanzamiento del producto mediante medios visuales y auditivos.
e Ubicar islas en lugares estratégicos de las ciudades para mediante el uso de fuerza de
impulsadores, realizar un test de degustacion y ventas a baja escala. Aqui se busca motivar
los sentidos del cliente e inducirlo a la compra del producto. Ademas es un punto ideal para
recopilar datos que nos permita ampliar una base de datos para la realizacion de publicidad

mediante el uso de redes sociales.
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Participacion en recintos feriales mediante el uso de stands o islas, donde el objetivo

principal es promocionar el producto, motivando el sentido visual, gustativo, de tacto y
sensitivo del cliente. De esta manera, se despertara en el consumidor el deseo o el anhelo de
volver a probar el producto y se inducira en el la necesidad de demandarlo en el mercado, asi
como también incrementar la base de datos para el manejo de redes sociales.

Realizar camparias publicitaria de ofertas como dos por uno, dias de descuento, compras
cierto numero de productos te llevas otro gratis, etc. De esta manera, la asociacién “Aroma
de Café” busca que el cliente exija al distribuidor que le venda ese producto y por tanto el

distribuidor tiene que conseguirlo de la empresa.



Cuadro N° 40
Estrategias de plaza
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Resumen de Estrategias de Plaza.

PRESUPUES
OBJETIVO TOPARA
PRIMER
ESTRATEGICO INDICADOR | META IMPULSOR ESTRATEGIA | MEDICION | RESPONSABLE ARIO
Crear medios de Analizar los Departamento de
distribucion y canales de Alianzas comercializacion y
comercializacion en la Distribuidores | 70% distribucion estratégicas Trimestral Presidencia. $900
provincia de Imbabura
hasta marzo del 2015 que
permita cubrir el 80% de la Departamento
cobertura del mercado Ventas 80% | Control de ventas | Nivel de ventas Mensual financiero $0




Cuadro N° 41
Estrategias de precio.
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Resumen de Estrategias de Precio.

PRESUPUES
OBJETIVO TOPARA
PRIMER
ESTRATEGICO INDICADOR | META IMPULSOR ESTRATEGIA |MEDICION | RESPONSABLE ARIO
Realizar
Realizar una Tiendas observaciones de Departamento de
observacion directa minoristas 90% campo Observacion directa | Trimestral. Marketing $ 250
para asi determinar los
precios de venta de
nuestro producto en Implementar una Departamento de
base a la competencia. | Supermercados | 75% | ficha de observacion. | Observacion directa | Trimestral. Marketing $ 100




4.10. Presupuestos de la propuesta..

Cuadro N° 42
Costo de empaque

Detalle Cantidad Clu Total
Empaque trilaminado 1139 $1,50 $1708.50
Total Costo Empaque $1708.50
Elaborado por: Los Autores.
Cuadro N° 43
Costo publicidad impresa
Detalle Cantidad Clu Total
Tarjetas 1000 $0.04 $40
Afiches A3 1000 $0.15 $ 150
Banners 4 $80 $ 320
Tripticos 1000 $0.199 $ 199
Total Publicidad Impresa $ 709
Elaborado por: Los Autores.
Cuadro N° 44
Costo uniformes
Detalle Cantidad Clu Total
Gorras 50 $5 $ 250
Camisetas 50 $12 $ 600
Chaleco 50 $20 $ 1000
Chaquetas 3 $35 $ 105
Total Costo Uniformes $ 1955

Elaborado por: Los Autores.
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Cuadro Ne° 45

Costo material promocional
Detalle Cantidad Clu Total
Gorras 100 $3 $ 300
Camisetas 100 $4 $ 400
Llaveros 100 $0.70 $70
Calendarios 1000 $0.195 $ 195
Jarros sublimados 100 $3 $ 300
Esferos 100 $0.40 $40
Pulseras 100 $0.25 $25
Termo 10 $8.50 $85
Total Material Promocional $ 1415
Elaborado por: Los Autores.
Cuadro N° 46
Costo material papeleria
Detalle Cantidad Clu Total
Hojas membretadas 500 $0.05 $25
Total Costo Papeleria. $25
Elaborado por: Los Autores.
Cuadro N° 47
Costo redes sociales.
Detalle Cantidad Clu Total
Facebook 1 $0 $0
Twitter 1 $0 $0
Total Publicidad Movil $0
Elaborado por: Los Autores.
Cuadro N° 48
Costo pagina Web
Detalle Cantidad Clu Total
Pagina Web 1 $ 500 $ 500
Total Costo Pagina web. $ 500

Elaborado por: Los Autores
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Cuadro N° 49
Costo Counter para demostracion

Detalle Cantidad Clu Total
Equipamiento Counter 1 $900 $900
Total Costo Pagina web. $ 900
Elaborado por: Los Autores

Cuadro N° 50
Resumen de costo general de la propuesta
Detalle V/Mes V/Anual
Costo Empaque. $1.709 20.496
Costo Publicidad Impresa. $ 904 3.616
Costo Uniformes. $1.955 1.955
Costo Material Promocional. $1.415 5.660
Costo Material Papeleria. $25 100
Costo Redes Sociales. $0 0
Costo Pagina Web $ 500 500
Costo Counter Demostracion $ 900 1.500
Total Costo Propuesta $7.408 33.827

Elaborado por: Los Autores.
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Cuadro N° 51
Matriz de relacion Costo-Beneficio
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Porcentaje de

Procesos Situacion Actual Nuevos Procesos propuestos Cumplimiento.
Disefar un esquema
Posee un organigrama bdsico el organizacional que permita
Estructura cual no contiene dreas para cada | delegar funciones a cada drea de | Se lo puede cumplir

Organizacional

trabajo

trabajo.

en un 100%

Identidad
Corporativa

Tiene poco reconocimiento en el
mercado y no identifican a la
asociacion.

Implantar una identidad
corporativa que permita
identificar a la asociacion y el
producto en la provincia de
Imbabura

Se pretende cumplir
en un 50%

No cuenta con una imagen fisica
favorable para entrar en el

Brindar una imagen fisica
favorable que permita identificar

Alcanzable en un 50

Producto mercado. correctamente al producto. %
Inducir y motivar al consumo de
Publicidad y No cuenta con un sistema nuestro café en el mercado de | Se lo cumplira en un
Promocion promocional y publicitario. Imbabura 60%
Distribuir el producto de forma
Inexistencia de canales de eficiente tomando en cuenta Se lo realizara en un
Distribucién distribucion tiempo y espacio. 80%

Elaborado por: Los Autores.
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Cuadro N° 52
Cronograma anual de Ejecucién

Afio 2014
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Actividad 3[4[1]2(3[|4|1]2]|3[4]|1|2|3|4[1]|2(3|4|1|2]|3[4]|1|2|3|4|1]|2|3|4|1|2]|3|4]|1|2|3|4[1]|2|3]|4

Identificar el mercado objetivo

Restructuracion de Mision

Restructuracion de Vision

Creacion de un organigrama

Designacion de funciones
departamentales.

Definicién de colores corporativos

Redisefio de logtipo

Revisién de Slogan

Creacion del formato de material
impreso.

Analisis del proceso de distribucion.

Disefio del nuevo empaque

Disefio de campafia publicitaria

Disefio de campafia promocional.

Creacion de medios virtuales

Manejo de redes sociales

Elaborado por: Los Autores.



Cuadro N°53
Cronograma Operativo

Objetivos. Estrategia Théctica Tiempo Responsables
01. Implementar una mision de la|- Creacion de e - .
'mp o S - Andlisis de objetivos para - Autores del proyecto y miembros de
asociacion para el conocimiento general | la mision para . Dos semanas o
. Y establecer la mision la asociacion.
de sus miembros. la asociacion.
02Z. Crear una vision de la asociacion | -
ara el conocimiento general de sus|Implementacio e . .
Eniembros el L’Jblicogen eneral. aln ch)e la vision |~ Anélisis de objetivos para Dos semanas - Autores del proyecto y miembros de
y €l pub general, establecer la vision la asociacion.
desarrollarse en un tiempo aproximado | para la
de 5 afios. asociacion.
03. Restructuracion del logotipo de la| -
asociacion que permita introducir el | Mejoramiento |- Andlisis de la estructura del DoS semanas - Autores del proyecto y miembros de
producto de forma positiva en el|del Logotipo | logotipo y mejoramiento del mismo la asociacion.
mercado. existente.
04. Crear un slogan para el L - Andlisis de objetivos de la .
L - Creacion de L . - Autores del proyecto y miembros de
reconocimiento del producto en el asociacion 'y tendencias en el | Tres semanas o
un Slogan. la asociacion.
mercado de Imbabura. mercado.
07. Creacion e implementacion de |- Disefar e .
: L : . . - Anélisis de los articulos .
material publicitario para introducir y | articulos - Autores del proyecto y miembros de

comercializar el
mercado.

producto en

el

publicitarios y
promocionales.

promocionales en base a necesidades
y tendencias en el mercado.

Cuatro semanas

la asociacion.

09. Crear y posicionar un sitio web para

promocionar la
producto.

asociacion y

su

- Disefio de
pagina web.

- Desarrollo visual y llamativo.

Siete semanas

- Autores del proyecto y miembros de
la asociacion.

Elaborado por: Los Autores.
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Cuadro N° 54

Reparto de responsabilidades

Reparto de Responsabilidades

Objetivo

Actividad

Responsable

Disefiar un esquema organizacional
que permita delegar funciones a cada
area de trabajo.

Plantear un organigrama adaptado a
la realidad de los alcances de la
asociacion.

Departamento de
marketing.

Implantar una identidad corporativa
que permita identificar a la asociacion
y el producto en la provincia de
Imbabura

Disefar elementos que permita
establecer y difundir la imagen
corporativa de la asociacion y del
producto

Departamento de
posicionamiento.

Brindar una imagen fisica favorable
que permita identificar correctamente
al producto.

Interpretar las necesidades de los
clientes correspondientes a empaque.
Creacidn del codigo QR

Departamento de
marketing.

Inducir y motivar al consumo de
nuestro café en el mercado de
Imbabura

Crear material publicitario que
permita captar la atencion del cliente.

Departamento de
posicionamiento.

Distribuir el producto de forma
eficiente tomando en cuenta tiempo y
espacio.

Anédlisis de sistemas y procesos de
distribucion y comercializacion

Departamento de
comercializacion.

Elaborado por: Los Autores.




CAPITULO V

IMPACTOS O EFECTOS DEL PROYECTO.

5.1. Impactos.

La evaluacion de impactos tiene como objetivos; Identificar las interacciones ambientales
negativas o positivas de las actividades pre operativo (construccién de obras civiles de la
empresa.) y de los procesos operativos industriales y como estos podrian causar sobre el
conjunto de factores y recursos ambientales presentes en la zona de influencia del proyecto.

Evaluar y calificar los impactos ambientales negativos o positivos de los procesos pre-operativos

y operativos de la empresa que producira sobre el entorno natural y humano.

La metodoldgica para validar los impactos positivos y negativos que posiblemente generara la

Asociacion Aroma de Café, se base en los siguientes parametros:

Cuadro N° 55
Valoracion cualitativa y cuantitativa

Valoracién Cualitativa

Valoracién Cuantitativa

Muy alto

Alto

Medio

Bajo

Muy bajo

Indiferente

ORI Wiko

La calificacion de los impactos medidos puede obtener valores positivos 0 negativos

segun la medicidn, la magnitud y la medicion subjetiva aplicada.
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Para sistematizar la evaluacion se procedié a elaborar matrices para cada uno de los

impactos sean estos negativos o positivos.

5.1.1. Impacto econdmico.

La Asociacion Aroma de Café, se involucra en su crecimiento con el entorno
socioecondmico donde estd presente, fomentando desarrollar un mejor estilo de vida dentro de

los miembros que conforman la Asociacion y a la vez a la poblacion que los rodea.

Cuadro N° 56
Matriz de impacto econémico

Indicadores 1 12 |3 |4 5
- Ingresos por productos. X
- Emprendimiento de nuevas ideas de X

industrializacion

- Beneficio por operacion X
- Integracion de una nueva actividad X
econdmica

- Crear fuentes de empleo X

- Margen de rentabilidad X

Total. 0 [0 |0 |16 |10

Fuente: Investigacion
Elaboracién: Los autores

El valor cuantitativo de este impacto es de 4.33 que significa impacto positivo “Alto”. Un
impacto significativo para la empresa porque la inversion ejecutada tendra los reportes de
rentabilidad esperados. Se pretende obtener una rentabilidad operativa que maximice las
utilidades planeadas en las diferentes areas organizacionales. A la vez se pretende generar

fuentes de trabajo, que permita el desarrollo economico del sector vulnerable.
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5.1.2. Impacto comercial.

Los indicadores formulados en este componente describen las relaciones de mercado que
podréan tener con relacion a la operatividad de la asociacion. Esta validacion es una de las mas

importantes para el desarrollo econémico, social y cultural de este sector econdémico.

Cuadro N° 57
Matriz de impacto comercial

Indicadores 1 (2 |3 |4 5
- Demanda de sus productos y servicios X
- Mercado potencial (Clientes que X

consumen café)

- Precio competitivo X
- Fortalecimiento de imagen corporativa X

- posicionamiento en el mercado meta. X

- Mejoramiento de procesos productivos X
Total. 1 14 |3 |4 5

Fuente: Investigacion
Elaboracién: Los autores

El valor cuantitativo de este impacto es de 2.83 que significa impacto positivo “Medio".

Este impacto es positivo para la implementacion de la empresa ya que ofertard café de

calidad a precios competitivos, lo que causa un impacto positivo en el desarrollo del sector.

5.1.3. Impacto empresarial.

En el ambito empresarial, la asociacion pretende mejorar en el ambito asociativo, y de

esta manera apoyar al desarrollo de la comunidad y en si a los miembros de la asociacion.
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Cuadro N° 58
Matriz de impacto empresarial

Indicadores 1 (2 |3 |4 5
- Desarrollo empresarial X
- Generacion de empleo X

- Aplicacion de estrategias corporativas X
- Cultura corporativa X

- Cultura organizacional X

- Métodos de emprendimiento X
Total. 0 |0 [0 |12 |15

Fuente: Investigacion
Elaboracién: Los autores

El impacto empresarial es de 4.5puntos que equivale a impacto positivo medio,
considerando los indicadores de desarrollo empresarial, generacion de empleo y sobre todo de

emprendimiento.

5.1.4. Impacto social.

Los impactos sociales que generaré el proyecto son internos y externos.

Los internos estan representados por la integracion en el entorno en el que se ubicara la
asociacion aroma de café es el aseguramiento de puestos de trabajo y beneficios sociales que
tendré el talento humano de la empresa, por el mejoramiento econémico. En el &mbito externo es
entregar al consumidor el café, que aporten efectivamente al desarrollo de sus actividades diarias

y reuniones tanto familiares como laborales.
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Cuadro N° 59
Matriz de impacto social

Indicadores 1 (2 |3 |4 5
- Crecimiento de fuentes de empleo X
- Integracion de entornos X

- Mejoramiento de calidad de vida X

- Aporte nutricional X

- Aporte dentro de las actividades diarias X

- Satisfaccion de las necesidades de los X
clientes

Total. 0 |0 |3 |16 |5

Fuente: Investigacion
Elaboracién: Los autores

La calificacion cuantitativa de este impacto es de 4.00 que significa impacto positivo
“Alto. Lo cual apoya dentro de los aspectos socioeconémicos que permiten desarrollar

diariamente actividades tanto familiares como laborales.

5.1.5. Impacto cultural

El impacto positivo en el ambiente cultural tiene los siguientes indicadores:

Cuadro N° 60
Matriz de impacto cultural

Indicadores 1 12 |3 |4 5
- Desarrollo de destrezas y habilidades.

- Etica organizacional X

- Valores culturales organizacionales X

- Mejoramiento continuo de procesos
- Desarrollo de capacidades administrativas

- Integracion de conocimientos con la X
préctica.
Total. 0 |0 |9 ]12 |0

Fuente: Investigacion
Elaboracién: Los autores
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La calificacion del impacto cultural es de 3.5 que equivale a un impacto positivo “alto”.
Lo que significa que la asociacién “Aroma de Café” articulara su cultura organizativa en base
valores: Responsabilidad y cultura, al aplicar estos valores se desarrollarén a nivel grupal, social

y personal.

5.1.6 Impacto general.

Cuadro N° 61
Impacto general

VALORACION |1|2 |3 | 4 |5| TOTAL
CUANTITATIVA

INDICADOR

Impacto Econémico X
Impacto Comercial X
Impacto Empresarial X
Impacto Social

Impacto Cultural
Total 0]0]3]12]5 20

Fuente: Investigacion
Elaboracién: Los autores

|~ jw (>

Nivel de impacto =£=20/4

Con estos resultados se determina que el proyecto generara impactos positivos medio, lo
que significa que la empresa de produccion y comercializacion de café es factible desde este

punto de vista.
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CONCLUSIONES

Una vez que se realizado el estudio de mercado del presente proyecto, se tiene

informacion necesaria y suficiente que nos ha permitido llegar a las siguientes conclusiones:

e La asociacion no cuenta con infraestructura y maquinaria propia para la elaboracion del
producto terminado, ademas el esquema empresarial dentro de la asociacion es muy

deficiente y el nivel de compromiso de los socios es bajo.

e El area de cultivo de la asociacion, estd ubicada en un area geogréafica favorable para el
cultivo de café de alta calidad por lo que, la realizacion de este proyecto aporta al desarrollo

socio econdmico de la zona y principalmente de los caficultores miembros de la asociacion.

e Acorde a la informacién obtenida en la entrevista y encuestas realizadas a los miembros de la

asociacion, el sistema de distribucidn es uno de los grandes problemas ante la competencia.

e EI 71% de la poblacion investigada consume café. Lo que en Imbabura constituye una
demanda de 20.251.763 gramos al mes; la oferta detectada en el estudio de mercado por la
competencia es de 14.783.787 gramos de café mensual con un precio que oscila entre 0.25 y 0.35
centavos. Es decir, en Imbabura existe una demanda insatisfecha de 5.467.976 gramos mensuales. Asi

lo demuestra la investigacion de mercado realizada en la provincia.

e La asociacion Aroma de Café no cuenta con una identidad corporativa competitiva para

hacer frente al mercado.
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RECOMENDACIONES

Mantener e incrementar las alianzas estratégicas con instituciones publicas, privadas y de
ayuda social que permita obtener recursos para la construccion de la infraestructura y
adquisicion de maquinaria, asi como asesoria técnica para el cultivo y charlas de motivacion

y valores que permitan engrandecer la asociacion en valores y fuerza institucional.

Socializar dentro de la zona, los privilegios que posee la misma para el cultivo de café en
busca del incremento de areas de produccién y el implante del cuidado adecuado del area de

cultivo que permita mantener de mejor manera sus caracteristicas de calidad.

Implantar el organigrama sugerido en la estrategia de estructura organizacional, que permitira
delegar funciones a cada departamento y aplicar las estrategias de imagen corporativa
propuestas en este proyecto para la Asociacion que les permita enfocarse hacia un mejor

desarrollo empresarial.

Realizar convenios con empresas de distribucion de productos de consumo masivo que
permitan disminuir costos y cubrir el mercado, aprovechando al maximo el nicho de mercado
que causa la demanda insatisfecha existente, por lo que se recomienda aprovechar a fondo los

resultados arrojados por el proyecto.

Implantar el plan estratégico de marketing para la comercializacion y el posicionamiento de

marca del café Aroma de Imbabura” en la provincia de Imbabura.
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ANEXO 1 Cuestionario entrevista dirigentes de la asociacion Aroma de Café

10.

11.

12.

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

CUESTIONARIO ENTREVISTA DIRIGENTES DE LA ASOCIACION AROMA DE

CAFE

Realice una breve descripcion de la Asociacion Aroma de Café. (por qué se formd,
miembros, involucrados y su participacion)

¢ Defina los objetivos planteados como dirigentes de la asociacion?

¢ Cuél es la mision planteada como asociacion Aroma de Café?

Defina los objetivos planteados como asociacién Aroma de Café?

Cudl es la vision de la asociacion Aroma de Café?

Cuél es el compromiso que tienen todos los integrantes de la asociacion, con la asociacion.
Como califica el nivel competitivo de la produccion que posee la asociacion?

Cuél es el sistema de comercializacion que al momento realizan y a qué nivel de
comercializacion les gustaria llegar?

Cuéles son sus aliados al momento de comercializar el producto?

Consideran ustedes como dirigentes de la asociacion que la produccion que al momento
generan, abastece la demanda existente?

¢A qué precio promedio se vende el quintal de café?

¢Llevan un control sobre los costos incurridos en el proceso de produccién? Describalo

brevemente.
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ANEXO 2 Encuesta dirigida a la poblacion de Imbabura

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION DE IMBABURA

Objetivo: La presente encuesta tiene como objetivo el recolectar informacion con respecto a la

produccion de café en la Cuenca del Rio Mira.

INSTRUCCIONES

Lea detenidamente las preguntas y seleccione con una X las opciones que crea convenientes en

las preguntas que lo requieran.

CUESTIONARIO

1. ¢ Consume usted café?
Si ] No [ ]
2. Si su respuesta es positiva, ¢Qué cualidades busca en el producto? Y si la respuesta

fue negativa avance hasta la pregunta 11

Marca [ ] Buenprecio [] Forma del envase [ ] Forma de etiquetado []

3. ¢Al momento de consumir café prefiere disfrutar de momentos?

Familiar [ ] Personal  [] Laboral [] Social [
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4. ¢ Con que frecuencia consume café?

Todos los dias []

Una vez a la semana []

Dos veces a la semana []

Cada 15 dias ]

Una vez al mes ]

Otro: [ Cuali..oooooii.

5. Cual es la presentacion del café de su preferencia que més consume?

15kg [ 50 kg [] 85kg [ 100kg [ 300 kg [

6. La marca de café que consume se identifica con la naturaleza?

si [ No [

POTQUE? ...

7. Qué tipo de envase usa el producto café que Ud. Consume?

Cristal [] Plastico (] Metal (]  FundaYute [J FundaPlastica [
Otro [ ] CUAL e,

8. ¢En qué lugar prefiere comprar este producto? (Califique en orden de importancia

tomando en cuenta 1 el de mayor importancia)

Tienda L]
Mercados []
Supermercado  [T]
Otro: [l Cull.. .o



9. ¢ Considera que el precio pagado por el producto justifica la calidad del mismo?
si [ No [
0] o [N SO PP PSPPI

10.  Conoce o considera que el café cultivado en Ecuador tiene una calidad

Muy buena [ ] Buena [ ] Regular [ ] Mala [ ]

11.  ¢Estaria dispuesto a consumir café producido e industrializado en la provincia?

si [ No []

12.  ¢Le gustaria que la presentacion del producto sea en envases de?

Metal []
Cristal [_]
Funda []
Otro L[] 0T 1

13.  Es facil adquirir el producto?

Si ]
No []

14.  Cada cuanto adquiere el café?

Semanalmente []
Quincenalmente []
Mensualmente []

15.  Cree usted necesario industrializar y comercializar café en la provincia.
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DATOS INFORMATIVOS:

Género: M [ F []

Edad: 15-19() 20-24() 25-29() 30-34() 35-39() 40-44() 45-49() 50-54() 55-59( )

L] L] Estudiante: []

Ocupacion: Ama de Casa Comerciante:

Empleado Publico: [ ] Empleado Privado: L] Chofer: [
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ANEXO 3 Encuesta dirigida a los productores de café de la cuenca del rio Mira

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS PRODUCTORES DE CAFE DE LA CUENCA DEL RIO

MIRA

Objetivo: La presente encuesta tiene como objetivo el recolectar informacion con respecto a la

produccion de café en la Cuenca del Rio Mira.

INSTRUCCIONES

Lea detenidamente las preguntas y seleccione con una X las opciones que crea

convenientes en las preguntas que lo requieran.

CUESTIONARIO

¢ Su propiedad de cuantas NECLAreas €57 ......c.cceverereieieeieeieerere e
¢ Qué superficie destina para el cultivo de café? .........ccoceveveiiiiiiic e,

1
2
3. ¢ Cual es el rendimiento que obtiene por Hectarea? ..........cccoceevevevvcvecicceennn,
4 ¢ Cudntas cosechas realiza usted Por af07? ........c.ccceveeieiieie e
5

. Los beneficios que obtiene del cultivo de café son:
Altos |:| Medios |:| Bajos I:I

6. El cultivo de café es tecnificado?

S|'|:| No|:|
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7. Existes plagas que afecten a la produccién?

Si I:I No I:I

Cudl .o

8. ¢A qué precio promedio vende usted el quintal de café?

s0 LI 515 L1 g0 DI o5 L1 g0 T

9. ¢Apoyaria usted a la instalacion de una planta de industrializacion de café en la zona?

s|'|:| No|:|

10.  ¢En el caso de implantarse esta unidad productiva estaria dispuesto a vender su

produccion? y ¢En qué cantidad al afio?

S|’|:| No|:I

Cantidad: ..................

11.  ¢Qué tipo de semilla utiliza su cultivo?

Comun |:|
Mejorada I:I
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12. En caso de sufrir pérdidas, cual ha sido la razon principal?

Exceso de lluvias y granizada D
Precios bajos del producto |:|
Precios altos de los insumos |:|

13. ¢ Cual considera usted que son los principales limitantes para el desarrollo del cultivo del

café?

Falta de asistencia técnica |:|
Condiciones climéaticas I:I
Costos de insumos |:|

14. ;Qué tipo de mano de obra utiliza?

Calificada I:I

No calificada ]

15. Para el proceso de desarrollo de su cultivo usted:

Preguntar a otros D

Conocimientos propios ]

Ayuda técnica ]
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16. ¢ Alguna vez recibié charlas técnicas sobre el cultivo de café?

Si ]
No ]

17. El financiamiento de su cultivo lo realiza con:

Recursos propios ]

Prestamos D

DATOS INFORMATIVOS:

Género: M [] F []

Edad: 15-19() 20-24() 25-29() 30-34() 35-39() 40-44() 45-49() 50-54() 55-59( )
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ANEXO 4. Fotografias Reuniones con Miembros de la Asociacion.
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ANEXO 5. Proformas.

_onstru
vluables

muebles y adornos en madera que complementan tu vida

Constru — Muebles

PROFORMA
ARTICULO CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Counter 1 1500 1500
TOTAL 1500

Victor Usuay

Propietario.

Direccién: Ibarra Barrio Colinas del Sur calle 10 de Diciembre 1-02 y José Peralta

Teléfono: 0979316683  062631-427
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PROFORMA

PROFORMA VALIDA POR 8 DIAS

FORMA DE PAGO: 50% DE ANTICIPO Y 50% EN CONTRA

ENTREGA

PARA DEPOSITOS:

BANCO

NOMBRE

CTA.
AHORROS

PICHINCHA

PAOLA CARDENAS

5050506900

IBARRA- ECUADOR Telf: 062957551 Cel: 0993971671

re_play2012@hotmail.es
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CLIENTE VICTOR USUAY
CIUDAD: IBARRA E lE! ’
TELEFONO: personalizacién textil
MAIL: viusuay@gmail.com

Ne ARTICULO Q. P.U. V.T.

1 EQELEELAS PUNTO CON BORDADO FRENTE Y 100 750 750,00

2 EQQAAEE;AS POLO CON BORDADO FRENTE Y 100 9.50 950,00

3 GORRAS BORDADAS 100 4,00 400,00

4 CHALECOS BORDADOS FRENTE Y ESPALDA 100 18,00 1.800,00

5 JARROS SUBLIMADOS CON FONDO DE COLOR 100 4,50 450,00

6 MANILLAS SUBLIMADAS 1000 0,20 200,00

’ ESFEROS IMPRESOS 1000 0.45 450,00

(=) TOTAL 5.000,00


mailto:viusuay@gmail.com
mailto:re_play2012@hotmail.es

/4

& visualcencept

/ boutique creativa
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Sres.:

AROMAS DE CAFE

Proforma

Ibarra, 11 de JUNIO de 2.015

Presente.-
CANT. DETALLE VALOR UNIT. | VALOR TOTAL
1000 Afiches famano A3 full colo en papel 0,15 150,00
couché de 150 gr.
1000 Volantes tamano A6 full color en couché 0,095 95,00
de 150 gr. impresién un lado.
1000 Taretas de presentacién en papel couché 0,035 35,00
de 300 gr. full color con proteccién UV.
1000 Manillas sublimadas full color 30cm. X 0,22 220,00
2cm.
1000 Esferos impresos a un color. 0,35 350,00
100 Jarros de cerdmica a full color. 5,00 500,00
SUBTOTAL 1350,00
IVA 12% 162,00
TOTAL 1512,00

Tiempo de entrega: 5 dias laborables a partir de la aprobacion o entrega de los artes.
Forma de pago: 70% a la firma del contrato y 30% contfraentrega.

Atentamente,

Ing. Miguel Angel Gallegos Z.

DIRECTOR CREATIVO

Direccién: Miguel Oviedo 9-35 y Sdnchez y Cifuentes
Telf.: 062 - 642 -060 / 0997 - 260 - 083 / 0981 - 517 - 018 / E-mail: visual_concept_c@hotmail.com
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ANEXO 6. Avales de constitucion de la Asociacién Aroma de Café.

Minixiero de *
3
Agricultura, Gareceria,

.8

MEMORANDO Nre: 013 FA/MAGAP/IM

p/

G : LIDER FOMENTO AGROPRQDUCTIVO
para : ING. CARLOS SANCHES g o
Asunto : DEVOLUCION DEL EXPEDIENTE
Fecha : Ibarra, Enero 24 del 2011

Con la finalidad de dar una atencidon con eficiencia y oportunidad al tramite de aprobacidn de
personalidad juridica y del Estatuto de la Asociacién Agropecuarios de la Cuenca del Rio
Mira “Aroma de Café”, ubicada en la parroquia La Carolina, cantén Ibarra, provincia de
Imbabura y en cumplimiento al instructivo para la formacion de organizaciones agroproductivas,
se hace las siguientes observaciones:

|.- En el Acta Constitutiva:

4 2) - Redactar algo sobre el anélisis de la formacién de la organizacion.

b)- La razon social es el primer punto a tratarse y no al tltimo.

2)- Hacer constar la voluntad de los miembros de constituirse.

d)-Hacer constar la sede donde tendrid la organizacién' (conforme demuestia el instructivo de
requisitos). 3

e)- En esta Acta se refiere a la Asamblea General Constitutiva.

f)- Al final del acta incluir las firmas del Presidente coma del Secretario.

2)- En la némina de socios fundadores, en la certificacion hacer firmar a la Secretaria, ademaés en &l
listado consta que todos firman, no hay huellas digitales, porque? Se pone en la Certificacion.

| h)- Al final de la némina de socios fundadores, poner un cuadro aparte con los socios ds

A nacionalidad colombiana.

2.- En el Estatuto:

a)- Enel Art. I, no es necesario poner Nro. telefonico, ya que este estatuto durara algunes afios y el
telétono cambiara de persona o entidad. '

b)- Determinar el objetivo principal, a que se va dedicar la organizacion espeficamente. Art. 4.

¢)- En el Articulo 6 determinar como se financiara la organizacion con la ayuda de Participacion
citdadana de la Junta Parroquial, Proyectos del GPI y/o GMI; ONGs, etc.

d)- Al final de! Escaruto legalizar con la firma del Presidente y Secrertaria.

- Enda Certiticacion del Esratuto cambiar EL NOMBRE Doris por Dora, aparece otra persona.

3.- En las actas de primera y segunda instancia:

a)- Hacer conocer de los puntos tratados en forma detallada

b)- hacer constar el nombre del técnico del MAGAP que se encontraba capacitando.

1 <) Indicar qué retormas introdujeron al medelo presentado por el técnico del MAGAP, para ser
tomadas en cuenta.

i d)- Determinar quién es la Secretaria la Sra. Doris o la Sra. Dora?

4= Pr.‘eséntar el certiticado del Registrador de la Propiedad que demuestren la Titularidad del predio
. rustico destinado a la produccion del objeto de la asociacion.

i} - Cédulas: ordenar en forma alfabética.

Calle Olimpia Gudide y Gualtupe tel. 951-679 fax 955-293

T
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ACUERDO No. 095
MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA, ACUACULTURA'Y PESCA
" DIRECCION PROVINCIAL AGROPECUARIA DE IMBABURA .
. ~* DEPARTAMENTO JURIDICO P

Ing. Juan Gavilima Yacelga.

CONSIDERANDO:

Por delega;:ién del Ministro de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca MAGAP,
mediante Acuerdo Ministerial No.188, del 27 de junio del 2.007, constante en el Art. 1, los

Directores Técnicos de Area Provinciales de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca,

estdn autorizados para tramitar y suscribir los Acuerdos Ministeriales para Aprobar y
Reformar los Estatutos o Reglamentos de las Comunas, Asociaciones, Corporaciones,
Fundaciones, Centros Agricolas y Cémaras de Agricultura, y conceder Personcria Juridica

conforme la normativa legal vigente, con excepcidén del reconocimiento de la Personeria -

Juridica'y aprobacién de Estatutos de las Federaciones o ASociaciones de acuerdo al mandato
del Art. 9, inciso 1 de la Ley de Creacién de Fondos de Desarrollo Gremial Agropecuario;

Que se han presentado en esta-Cartera de Estado los requisitos indispensables para la
aprobacién del Estatuto y el Otorgamiento de Personalidad Juridica de la Asociacién
Agropecuaria de la Cucnca dei Rio Mira “AROMA DE CAYE” domiciliada en la
Parroquia de la Carolina, Cantén Ibarra, Provincia de Imbabura;

Que el Coordinador de Fomento Agro-productivo del MAGAP de Imbabura, con informe °

No.004 FA/DPA/IM, de 03 de febrero del 2.011, emitié informe favorable y calificé a los
socios fundadores de la organizacion; .

Que el Coordinador de Asesoria Juridica de esta Cartera de Estado informo sobre la legalidad
del tramite, y;

En ejercicio de las facultades que le confieren los articulos 154, numeral 1, de la Constitucién
de la Republica del Ecuador; y 17 del Estatuto del Régimen Juridico Administrativo de
Funcién Ejecutiva.

ACUERDA

ARTICULO PRIMER.- Aprobar el Estatuto y Otorgar Personeria Juridica 2 la
Asociacién Agropecuaria de la Cuenca del Rio Mira “AROMA DE CAFE” domiciliada

en la Parroquia de la Carolina, Cantén Ibarra, Provincia de Imbabura.
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Calle Guallupe y Olimpia Gudifo
Telf.: (593)2 951 679 2950933
Fax: 2 955 293
Email:dtaimbabura@mag.gov.ec
WAWW.MN393P.qoV.e¢

GdBIERNO NACIONAL DE DIRECCION PROVINCIAL AGROPECUARIA
LA REPUBLICA DEL ECUADOR DE IMBABURA

con el .registro del presente documento, el mismo quedara suspenso hasta que se remita
la resolucién correspondiente, previa una exhaustivo investigacién

Ibarra a 28 de Marzo del 2011

i —
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"Ing

Dr.: S. Méndez. C. ' :
28/03/11
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D Calle Guallupe y Olimpia Gudifio

e E Telf.: (593)2 951 679 2950 933
z e E'l Ministerio de fax: 2955 293
b= Aqdcunurgy Email:dtaimbabura@mag.gov.ec

. WWW.Maqap qov.ec
GOBIERNO NACIONAL DE DIRECCION PROVINCIAL AGROPECUARIA

LA REPUBLICA DEL ECUADOR DE IMBABURA

RESOLUCION N° 015 — DPA/IM

MINISTERIO.DE AGRICULTURA GANADERIA ACUACULTURA Y PESCA
- DIRECCION PROVINCIAL AGROPECUARIA DE IMBABURA ;
DEPARTAMENTO JURIDICO

En atencién al oficio S/N de fecha 28 de Marzo del 2011, ingresado a esta dependencia °
con la misma fecha, suscrito por el Presidente de la Asociacién Agropecuaria de La
Cuenca del Rio Mira “AROMA DE CAFE” Domiciliada en la Parroquia de La
Carolina, Cantén Ibarra, Provincia de Imbabura, mediante el cual solicitan se apruebe la
Directiva Definitiva, la misma que fue elegida en Asamblea General Extraordinaria
realizada el 23 de febrero del 2011, una vez que se han cumphdo los requisitos previstos
para esta clase de tramite, se RFSUI‘LVE

Registrar la nueva Directiva de dicha organizacién nombramiento valido para el periodo
febrero 2011-2013, para los siguientes miembros que han resultado electos:

N° Apellidos Nombres N° cedula

1.- PRESIDENTE: Patricio M. Daza Navarrete 100169978-2 . -
2.- VICEPRESIDENTE: Héctor E. Salazar Pavén 040047270-0
3.- TESORERA: Maria J. Morales Venegas 100141520-5
4.- SECRETARIA: Dora M. Morales Venegas 100t27703-5
S5.- SINDICO: Carlos Antonio Ruales Teran 100056075-3
VOCALES PRINCIPALES

Sr. Julio Ivén Pantoja Mora : 1003095930

St. Milton Ramos Rosero Martinez 100194573-0

Sra. Inés Maria Méndez Viteri . 100076867-9
VOCALES SUPLENTES :

Sra. Galo Nohemi Burbano Quilumba 100007269-2

Sra. Juan Antonio Quilumba Minda 100002328-1

Sra. Aura Elena Mifio Tobar 040067371-1

La veracidad de Io documentos es de exclusiva responsabilidad de los/as
peticionarios/as, de comprobarse su falsedad, se llevara a conocimiento de las
autoridades competentes y de existir alguna oposicién fundamentada que se relacione

s
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: 2
MINISTERIO DE AGRICULTURA GANADERIA ACUACULTURA Y PESCA
“MAGAP”

DIRECCION PROVINCIAL AGROPECUARIA DE IMBABURA
DEPARTAMENTO JURIDICO

ACTA ENTREGA RECEPCION

DOCUMENTOS: ACUERDO MINISTERIAL Y ESTATUTO LEGALIZADO

El Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca.- Direccién Provincial
Agropecuaria de Imbabura.- Luego de haber colaborado en la capacitacién, elaboracion y
aprobacién de la Personeria Juridica y del ESTATUTO de la Asociacién Agropecuaria de
la Cuenca del Rio Mira “AROMA DE CAFE” domiciliada en la Parroquia de la
Carolina, Cantén Ibarra, Provincia de Imbabura;, hasta la obtencién de su Personeria
Juridica, hacemos la entrega de este documento debidamente legalizado mediante acuerdo
Ministerial N° 095 de fecha 10 de febrero del 2011; por el Ing. Juan Gavilima Yacelga, en su
calidad de Director Técnico de Area Imbabura, esperando que el mencionado documento sea
de gran utilidad para el adelanto y progreso de la indicada organizacion.

Ibarra, 11 de Diciembre del 2011

Para constancia firman

— ~
egundo icio Miguel Daza Navarrete

’ >
COORDINADOR JURIDICO (N S PRESIDENTA-BE LA ASOC
N S/
\@_P.RA %
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‘RUOSC La organizacion ASOCIACION
' __) AGROPECUARIA DE LA CUENCA DEL
RIO MIRA AROMA DE CAFE con No. de
RUC 1091733729001, siendo el
otorgador de la Personalidad Juridica el
MINISTERIO DE AGRICULTURA,

- i\; 'GANADERIA, ACUACULTURA Y PESCA
W:M{m bajo Acuerdo Ministerial nimero 095,

Py G DE 10 FEBRERO DEL 2011 , se
encuentra registrada en el Sistema de
Registro Unico de Organizaciones de la
Sociedad Civil.

Fecha de Validacién: 13 de Junio del 2011
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¢ , ASOCIACION AGROPECUARIA CUENCA BEL RIO MIRA
“AROMA DE CAFE”

100 % natural

Ibarra, 1 de abril de 2013 Oficio N. 41
Ing.Roberto Conejo

DIRECTOR REGIONAL DEL MAGAP

De nuestrasconsideraciones:

El Gobierno Parroquial La Carolina y laAsociacién Agropecuaria Aroma de Café expresamos a usted
un cordial saludo, deseandole el mejor de los éxitos en sus funciones.

Por medio de la presente nos permitimos extenderle una cordial invitacion al acto de entrega de
insumos y bienes, por parte del MAGAP a la Asociacién Agropecuaria Aroma de Café, de los cuales
se beneficiaran ciento diez socios. El presente acto se desarrollara en la Parroquia La Carolina,
Colegio Unedi, a las 10:00 am.

Seguros de contar con su presencia, anticipamos nuestros mas sinceros agradecimientos.

Atentamente
atncno Daza ’ / Sta. Maria José Morales
PRESIE{ENTF(ASOCIACION VICEPRESIDENTA DEL GAD LA CAROLINA

MINISTERIO DE AGRICULT
URA.GAN,
ACUACULTURA Y PESCA S

. WAGaP

%) /
SENTANL LA UNICA
A4

E mail: asociacionaromadecafe@hotmail.com
062 605 743 - 088 001 349 - 081 601 412

214
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wauﬁﬂwm eria,
, Gana ,
Acuacultura y Pesca

LA REPUBLICA DEL ECUADOR
MINISTERIO DE AGRICULTURA. GANADERIA, ACUACULTURA Y PESCA. PROYECTO DE
REACTIVACION DE LA CAFICULTURA ECUATORIANA.

UNIDAD AGROPECUARIA
Técnico Responsable: Ing. Laura Pacheco B.

1. Producto:
Especie: Coffea Arabiga Variedad: Castilla

2. Ubicacion:

e Provincia: Imbabura

e Cantoén: Ibarra

e Parroquia: La Carolina.

e Llugar: Cuajara.. G wes c[uc\\
Imbiola.

Santa Marianita.

Corazon de San Geronimo.

Pena Negra. 5

El Puerto s
Chinambi

3. Caracteristicas: . I

e Superficie: 5 Has.

e Fecha estimada de Siembra: Cuajara: Febrero del 2012
Fertilizacion de Desarrollo
Imbiola: Julio del 2012.

S e ---'--vvvv"vv-v--“.vﬁﬁ“iﬁ"ﬂ,{

Santa Marianita: Julio del 2012

Corazon de San Geronimo: Julio del
2012(Parcela Elite — Fertilizacion)

Pefia Negra: Mayo del 2012 Fertilizacion
De Desarrollo.

El Puerto: Febrero del 2012.
Fertilizacion de Desarrollo.

Chinambi: Julio fertilizacion — Parcela
Elite)

4. Colaborador:

Cuajara. Sra. Laura Ramos.
Imbiola. Sr. lvan Pantoja
Santa Marianita. Sr. Carlos Ruales.

| @
.
Bicentenario
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Acuiacultura y Pesca

| LA REPUBLICA DEL ECUADOR
| Corazon de San Ger6nimo.  Sr. Milton Rosero.

| Pefa Negra. Sr. Efrén Salazar.

} El Puerto Sr. Elias Morales.

[ Chinambi Sr. Segundo Quilumba
}! Representante de la Organizacion Aroma de Café
l Sr. Patricio Daza

5. Objetivos de la parcela aprendizaje.

5  Implementar una parcela de aprendizaje de cultivo de café variedad Castilla
donde cada uno de los socios de Aroma de Café mencionados en el numeral 4,
donde se va a realizar la sieinbra, crianza y produccion de 3.000 plantas de
café arabigo.

« Determinar la adaptabilidad de la variedad Castilla a las diferentes zonas de

cultivo (pisos altitudinales) de la parroquia.

e Determinar la eficiencia de las densidades de siembra en el cultivo de café

arabigo.
e Determinar calidad de planta (raices) en semilleros.

6. Insumos empleados en la parcela:

¢
g
‘ PRODUCTO PRESENTACION CANTIDAD
b Ecua-abonanza 1x45 kg 60
P : 18-46-0 1 x50 kg 8
‘( Sulfato de Amonio 1x50 kg 12
? Micorrizas 1x45kg 10
) Estimulante Cytokin | L 2
b Estimulante Novatec | L 2
3 Estimulante L Z
' Razormin
] Estimulante Rooting | L 2
") Estimulante 1
Sumirobin
? Fertilizante Kg 25
) Nitrofoska o Blaucor
Py Clésico
Fertilizante Kristalon | Kg 5
L] 15-5-30
» Fungicida Alto 100 L 3
“ Fungicida Antracol L 4
Fungicida Captan L 2
L) Insecticida L 1
) Cipermetrina
-
-
]
L J
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