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RESUMEN

Actualmente la sociedad vive un ritmo de vida acelerado, por eso busca consumir productos
nutritivos y que ayuden a mejorar su rendimiento. La investigacion desarrollada propone la
elaboracion de café a base de Quinua, con la posibilidad de ser comercializado en el cantén
Tulcén, provincia del Carchi. Se realizé un estudio de mercado, dando como resultado que
existe demanda insatisfecha misma que puede ser cubierta con el presente proyecto. La
indagacion se la hizo tipo descriptiva y exploratoria para conocer informacion cualitativa de
la poblacion objeto de estudio: gustos y preferencias, y el comportamiento del consumidor,
estos datos se obtuvieron a partir de la investigacion de campo, donde se realizé 378
encuestas en las 10 parroquias del canton para fijar la demanda y se estudié a 152
establecimientos econdmicos que expenden este producto, para determinar la oferta del café
tradicional, que es la competencia directa con la que se va a trabajar. Este estudio demuestra
que las personas estarian dispuestas a consumir café a base de Quinua, y pagarian un valor
igual o mayor al tradicional. Por lo tanto, le permite ser competitivo con relacion a los
productos existentes y evidenciando una relacién significativa entre los que consumen café
y estarian dispuestos a probar este producto. Una vez obtenido los resultados de la
investigacion se procedié a realizar la discusion analizando diversos aspectos como:
producto, precio, comercializacion, y se determiné una demanda potencial de 12568,53
kilogramos por mes y la oferta potencial de 11777,30 kilogramos por mes, concluyendo que
el mercado acepta nuevos productos y hay una demanda insatisfecha de 791,23 kilégramos
por mes. La eleccion de la poblacién implica una relacion entre el aroma del café y el precio
con potencial de ocupar un mayor segmento del mercado actual si se ofrece un producto de
mejor calidad.

Palabras claves: Estudio de Mercado, demanda potencial, oferta potencial, demanda
insatisfecha, y comercializacion.
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ABSTRACT

Nowadays the society lives an accelerated life style, that is why it seeks to consume
nutritious products that help to improve its performance. This research proposes the
elaboration of coffee based on Quinoa, with the possibility of being commercialized in
Tulcan, Carchi. A market study was carried out, giving as a result that there is an unsatisfied
demand that can be covered by the present project. This inquiry is descriptive and
exploratory because its objective is to obtain qualitative information on the population in the
study: likes and preferences, and consumer behavior. These data were obtained from field
research, 378 surveys were conducted in the 10 parishes of the canton to determine demand
and 152 economic establishments that sell this product were studied to determine the supply
of traditional coffee, which is the direct competition with which they will work. This study
shows that people would be willing to consume coffee based on Quinoa and would pay an
equal or bigger value than the traditional one. So, it allows it to be competitive with existing
products and showing a meaningful relationship between those who consume coffee and
would be willing to try this product. Once the research results were obtained, it proceeded
to analyze its discussion by considering several aspects such as: product, price,
commercialization, and a potential demand of 12568,53kilometers per month and the
potential supply of 11777.30 kilometers per month was determined. Therefore, it could
conclude that market accepts new products and there is an unsatisfied demand of 791.23
kilometers per month. The choice of the population implies a relationship between the smell
of the coffee and the price with the potential to cover a larger segment of the current market
if a better quality of the product is offered.

Keywords: Market study, potential demand, potential supply, unsatisfied demand, and
marketing.
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INTRODUCCION

El Ecuador es un pais que tiene un alto indice de produccion agricola, misma que no ha sido
explotada y por ende, no se aprovechado su produccion y comercializacion (MAGAP, 2015).
La provincia del Carchi es un ejemplo claro de la falta de aprovechamiento de los diferentes
productos nativos ancestrales existentes en la region, mismos que tienen un alto nivel
nutritivo y grandes beneficios para la salud, entre estos productos se tiene la Quinua vy el
Café.

La Quinua es un producto de la regién andina que ha tomado fuerza, principalmente debido
a la que se resalta los beneficios para la alimentacion y su alto valor nutricional, posee
vitaminas, minerales, grasas y proteinas beneficiosas para la salud de las personas. Su
produccion ha llegado a ser importante dentro del campo agricola siendo considerada como
una de las potencialidades que presenta la provincia del Carchi, su aporte nutritivo y su
consideracién de alimento esencial en la salud humana hace de la Quinua un producto que
brinda multiples oportunidades de comercializacion e industrializacion. Los paises de
Europa como, Reino Unido o Italia utilizan la Quinua como base para la elaboracion de

cereales o harinas que enriquecen los alimentos procesados.

El café es un producto con un importante espacio en el mercado, se estima que es la segunda
bebida mas consumida en el mundo, especialmente paises de Europa y Estados Unidos,
diversas estadisticas evidencian que el consumo per cépita de una persona es de 1,3 kg de
café al afio y superan los 12 kg pp/afio, casi diez veces el promedio mundial (Sanz, 2016).
Los beneficios que posee el café van més alla de la vitalidad de la mente y el cuerpo, previene
enfermedades del higado, diabetes, el parkinson, el alzheimer y algunos tipos de cancer

segun la revista (Fitness Revolucionario, 2013).

Tomando en cuenta la variedad de beneficios que tienen estos dos productos agricolas, se
presenta la idea de elaborar un café a base de Quinua, como principal componente se tiene a
la Quinua que al ser industrializada se convierte en un producto similar al café y al café como
un componente esencial que permite conservar el sabor del café tradicional. La investigacion
de mercado permitié observar que el consumo de este producto tiene gran aceptacion por
parte de la poblacion de estudio del canton Tulcan, por lo tanto, se quiere entregar a la
sociedad un producto mas nutritivo y de calidad, destacando que no tendra un alto nivel de

cafeina y por ende las personas pueden consumirlo sin restricciones.
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En el Ecuador, se ha potencializado las opciones de industrializar la agricultura por medio
de una propuesta denominada como cambio de la matriz productiva (SENPLADES, 2012).
Existiendo la oportunidad dentro del mercado ecuatoriano que se propone la inclusion de
nuevas lineas de productos, en este caso, un café diferente al tradicional por la capacidad de

reducir los costos y ofrecer un producto mas atractivo para los consumidores.

Para analizar las oportunidades dentro del mercado de consumidores de café en el canton
Tulcéan, este estudio establece una evaluacion de diversos factores que viabilizan el problema

de investigacion. En este sentido se presentan los siguientes capitulos:

Capitulo I Problema: Definicion del problema principal de cual nace la idea para el desarrollo
de la presente investigacion, ademas aqui se plantean los objetivos de la investigacion que
demuestran los logros que se alcanzaron a través del trabajo, orientando el cumplimiento de

la investigacion.

Capitulo 1l Fundamentacion Teorica: Base tedrica del estudio de mercado y el marco teérico
de los trabajos que se han desarrollado de manera relevante sobre este tema. Informacion

recolectada de libros, revistas y paginas web.

Capitulo 111 Marco Metodoldgico: Metodologia con la que se desarrolla la propuesta del
estudio, la estructura de la investigacion que es desarrollada por medio del anélisis de

encuestas realizadas durante el ultimo afo.

Capitulo 1V Informe de Resultados y Discusion: Andlisis de los datos relevantes obtenidos
durante es estudio de mercado y que permiten plantear la discusién misma que da respuesta

a los diferentes objetivos especificos planteados en el inicio de esta tesis.

Capitulo V Conclusiones y Recomendaciones: Desarrollo de las conclusiones de como el
café de Quinua es aceptado por la mayor parte de la muestra con relacién al precio y

caracteristicas que tiene el café regular.

Capitulo VI Referencias Bibliograficas: Consta de las referencias correspondientes a cada

uno de los temas desarrollados de la investigacion.

Capitulo VII Anexos: Informacion que contribuyo al desarrollo de la investigacion. Formato
de las encuestas, formato de la entrevista e ilustraciones de bases de datos de la poblacion
encuestada.
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I. PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La region Sierra en el Ecuador, es una zona donde existen diversos productos nativos
ancestrales, mismos que no han sido aprovechados en su totalidad, entre estos productos se
encuentra la Quinua que durante varios afios la provincia del Carchi ha tenido un alto nivel
de produccion, asi lo afirma el (Sistema de Informacion Nacional Ministerio de Agricultura,

Ganaderia, Acuacultura y Pesca Quito, Ecuador, 2016).

El mercado demandante del canton Tulcan no tiene conocimiento sobre los diversos
productos derivados que se pueden obtener de la Quinua y especificamente acerca del
dispendio de café a base de Quinua, los habitos de consumo en los tiempos actuales han ido
adquiriendo nuevas exigencias en referencia del cuidado de la salud y de los aportes
nutritivos que se encuentran en los productos de consumo humano, de ahi la exigencia en la
demanda de nuevos alimentos y sobre todo sobre la adquisicion de nuevas marcas por parte

del consumidor.

El problema de investigacion se basa en el limitado aprovechamiento de la Quinua y de la
amplia gama de derivados que se puede obtener de la misma, ademas de la falta de
informacidn de las diversas propiedades nutritivas que tiene, en la provincia del Carchi existe
una amplia produccion de Quinua la cual no ha sido aprovechada ni considerada para
procesos de industrializacion, situacion que impide la oportunidad de la creacion de nuevos
negocios que se enfoquen tanto al cultivo como a la comercializacion no solo de productos
primarios, sino a la trasformacion de productos que ofrezcan valor agregado a los

consumidores.

Una de las causas por la cual no existen productos derivados a base de Quinua es que las
personas no ven nuevas alternativas de negocio, solo buscan producir lo tradicional. La idea
de crear este café nuevo es cubrir un segmento del mercado que se preocupe en conseguir
productos con mayores beneficios, que puede ser el adquirir un café nutritivo como el hecho
a base de Quinua, “A nivel mundial la Quinua es valorada como el Unico alimento de origen
vegetal que posee todos los aminoacidos esenciales, oligoelementos, vitaminas, ademas no
contiene gluten. Este producto es una gran fuente de calcio, hierro y vitamina B”. (Instituto

Ecuatoriano de Promociones, Exportaciones e Inversiones, 2015).
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El café como un producto de consumo popular no pierde su tradicion de ser adquirido a pesar
de existir informes de efectos secundarios negativos por su dispendio excesivo por su alto
contenido de cafeina alcaloide, el mismo que puede estimular el sistema nervioso central y

ademas causar adiccion.

La elaboracion de un café a base de Quinua, se lo realizaria con el fin de cubrir tanto una
necesidad de mercado que gusta de café como del cuidado de la salud y constituirse un

producto sustituto que brinde el mismo sabor y no provoguen dafio.

En el canton Tulcan, existen ciertas personas que se dedican a la elaboracion de café en
combinacion con otros productos como la haba y la Quinua y lo hacen solo para su consumo
personal, no hay microempresas que lleven a cabo la produccion de un café diferente al
tradicional, las razones de la no existencia de microempresas son diversas; entre esto se tiene
como se mencionaba anteriormente la falta de vision empresarial de las personas frente a las
oportunidades que se menciond en la presente investigacion tenemos con productos

tradicionales ancestrales sanos y de bastante produccién en la zona de estudio.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Existe demanda insatisfecha de café a base de Quinua que permita la comercializacion en

el Cantdn Tulcén, provincia del Carchi?
1.3. JUSTIFICACION

El Ecuador atraviesa por diversos problemas tanto econdmicos como sociales debido a la
variacion de los mercados internacional de comddities y del petroleo (SENPLADES, 2012).
Regresar la vista al campo como motor que impulse el patrimonio nacional se constituye en
un elemento transversal que busca impulsar con nuevas ideas o alternativas de negocios que
ayuden a generar fuentes de empleo, que contribuyan a dinamizar la economia del pais y

promueva la agregacion de valor sobre los productos agricolas.

Villavicencio, (2016) plantea que la estrategia propuesta para el cambio de la matriz
productiva adeuda una planificacion ordenada hacia la inversion de recursos que permita
dotar de las capacidades necesarias a los agricultores. En este sentido, se espera que se
promueva el crecimiento de las empresas comunitarias y familiares que permita alcanzar
rendimientos cercanos a la media regional, lo cual representaria ser competitivos dentro de

los mercados internacionales.
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Aln existe la necesidad de evaluar las oportunidades de que nuevos productos tengan éxito
en el mercado, generando los beneficios correspondientes para la sociedad. (Friedrich Ebert
Stiftung, 2016).

En este marco, la realizacion del presente estudio de mercado plantea que la Quinua tiene un
amplio nivel de produccion y comercializacion el cual puede ser aprovechado, puesto que,
se ha determinado que en la provincia del Carchi existe nivel de produccién muy alto;
materia prima que puede ser transformada en variedad de productos terminados y de alto

valor nutritivo.

La propuesta de crear un café a base de Quinua surge de la necesidad de percibir nuevas
alternativas de consumo de la Quinua, por ende, se propone elaborar un producto similar al
café tradicional pero que no afecte la salud de las personas, es decir, que sea mas nutritivo y

gue mantenga el mismo aroma y sabor, el cual seré ofertado en el cantén Tulcan.

La creacion de este nuevo producto principalmente puede aportar a satisfacer las necesidades
econdmicas y sociales de las personas, se demuestra que hay nuevas alternativas de negocio,
que buscan potenciar la produccién tradicional, la nueva generacion de fuentes de ingresos
y el aprovechamiento de productos tradicionales ancestrales que contribuyen a mejorar las

condiciones de vida de la sociedad.

La Quinua y el café tienen diversas propiedades nutritivas importantes dentro de la
alimentacion de las personas, el café de Quinua se constituye en un producto competente
que busca cubrir las necesidades alimenticias, el beneficio a la salud y principalmente a

contribuir la calidad de vida.
1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo general

Ejecutar un estudio de mercado para la comercializacion de café a base de Quinua en el

canton Tulcan, provincia del Carchi.
1.4.2. Objetivos especificos

e Ejecutar una revision bibliografica para el fundamento tedrico de los conceptos de

estudio de mercado y comercializacion, mediante el uso de informacion bibliografica.
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Determinar los instrumentos metodoldgicos de investigacion para la recoleccion y
analisis de informacion.

Diagnosticar la situacion actual de la comercializacién de café a base de Quinua y la
demanda en la ciudad de Tulcén.

Analizar la demanda potencial para la comercializacion de café a base de Quinua en la

ciudad de Tulcan.

1.4.3. Preguntas de investigacion
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¢ Qué persigue el estudio de mercado al ofrecer el nuevo producto café a base de Quinua?
¢ Cuél es la demanda potencial para la comercializacién de café a base de Quinua para el
cantén Tulcan, provincia del Carchi?

¢Cual es la demanda insatisfecha para la comercializacion de café a base de Quinua para

el cantén Tulcan, provincia del Carchi?



Il. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

La elaboracion de productores derivados de la Quinua ha sido una oportunidad por las
cualidades de este producto y el beneficio dentro de la alimentacion. En el pais, se puede
encontrar una variedad de productos ya procesados como: cereal de Quinua, risotto de
Quinua, harina, snacks, por ejemplo, lo cual llama a la vista de los consumidores. De tal
forma, Pérez (2014) determina que existe factibilidad de producir una bebida a base de
Quinua y chocolate, por las cualidades organolépticas, comprobadas en su investigacion, asi
como de las oportunidades de comercializacion halladas para este producto. Pérez, concluye
que este producto, por su valor nutricional, debe ser considerado dentro del desayuno
escolar, como publico objetivo, por las cualidades de la bebida, con una rentabilidad del 50%
en la comercializacion. Este antecedente demuestra que la Quinua, tiene un alto nivel de
produccién en el Ecuador y por lo tanto es indispensable darle un valor agregado que
contribuya no solo a los productores, sino a la sociedad porque este es un cereal que tiene un

alto valor nutritivo.

Por su parte, Carrillo & Maldonado (2014) demuestran la factibilidad de desarrollar una
bebida fermentada a base de Quinua. Con esta investigacion se concluyd que existen
alternativas en la mezcla de Quinua con frutas, para dar mejores cualidades organolépticas.
Ademas, que existe un 86% de personas, segun la muestra observada, que estarian
interesadas en consumir una bebida fermentada compuesta por Quinua. Se observa también
que se resaltan, como en el caso anterior las caracteristicas nutricionales del producto para
atender la demanda de los consumidores. La investigacion demuestra que la Quinua puede
ser mezclada en diferentes bebidas, por lo tanto, el hacer un café a base de Quinua si es
aceptable en la sociedad, porque va a permitir que las personas consuman productos mas

nutritivos y beneficiosos para su salud.

En el estudio que realizan Coral & Taramuel (2016), se evalla la factibilidad de implementar
una planta de liofilizacion de café en el canton Tulcan. En este trabajo se determina que
existe la disponibilidad en el mercado para cubrir cerca de 38.000 kilogramos de café, como
parte del mercado potencial a satisfacer su demanda. De esta forma se demuestra que hay
demanda potencial para ingresar en el mercado de Tulcan, si hay demanda para la

competencia directa se puede determinar que habra mas facilidad para ingresar al mercado.
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Este estudio, también establece que el consumo promedio de café por familia es de un
promedio de $7,00 por mes. Ademas, se identifica que existen altos costos de produccién en

el sector, lo cual puede ser un limitante para ser competitivos en el mercado local.

Esta investigacion aporta en el proyecto porque demuestra que si existe gran demanda de
consumo para el café tradicional, por ende serd més facil ingresar al mercado con el café a

base de Quinua.

En la investigacion que desarrollan Puma & Rosero (2016), proponen un estudio de
factibilidad para la implementacion de una empresa de café a base de Quinua. Si bien, este
estudio se enmarca en la linea de investigacion propuesta para el presente proyecto, las
diferencias de la poblacion objetivo proponen que existe una mayor capacidad adquisitiva
en la muestra seleccionada para el caso de Puma y Rosero (2016). Esto permite alcanzar
una TIR del 17,29% y una recuperacién de la inversion al quinto afio de implementacion de

la empresa.

La tesis contribuye positivamente, porque ayuda como base fundamental puesto que esta
mas acercada al tema de investigacion, sirve como base para el estudio debido a que es una
indagacion que esta mas cerca a la realidad que se vive en la provincia del Carchi, la cercania
con la provincia de Imbabura hace que varios factores analizados en cuanto a los perfiles del
consumidor tengan mayores semejanzas y por ende su informacion sea Util en este estudio.
Ademas, los indicadores financieros expuesto en esta exploracién demuestran que son
positivos, por ende, son beneficiosos tanto para las personas productoras de Quinua como
para los posibles consumidores, es decir, esta idea se la ve como oportunidad de negocio

colectiva.

Yacelga (2013) evalua la implementacién de una planta procesadora de café de una variedad
mejorada de fréjol dentro de la provincia del Carchi. Este trabajo concluye en que el producto
posee cualidades nutricionales que lo hace atractivo para los consumidores. Inclusive, la
implementacion de esta empresa beneficia a la poblacion local, ya que genera nuevas fuentes

de empleo.

La elaboracién de café diferente al café tradicional como se presenta en este antecedente es
algo que tiene gran aceptacion por parte de la poblacion, por ende, el ofertar café a base de
Quinua es una idea de negocio aceptable debido a que se aprovechan las producciones

propias de la region.
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2.2. MARCO TEORICO
2.2.1 Mercado

Un mercado es el conjunto de todos los clientes reales y potenciales de un producto, que
comunican una necesidad o deseos especificos que se pueden compensar mediante
relaciones de intercambio, en donde interviene el marketing que significa administrar los
mercados para obtener relaciones provechosas con los clientes. Las empresas deben buscar
posibles consumidores, identificar sus necesidades, disefiar buenas ofertas, fijarles precios
adecuados, promoverlas y darlas a conocer. Los compradores hacen marketing cuando
investigan los bienes que requieren a precios que sean accesibles a su bolsillo. Los agentes
de compras de las empresas realizan marketing cuando indagan proveedores y tratan de

conseguir condiciones favorables (Kotler & Anstrong, 2007).
2.2.2. Estudio de mercado

Es la primera parte de la investigacion formal de un estudio. Consta de la cuantificacion y
determinacion tanto de la oferte como de la demanda, el andlisis de los precios y la
dterminacidn de la comercializacién. El objetivo general de esta investigacion es verificar la
posibilidad real de penetracion del café a base de Quinua en un mercado determinado. El
investigador del mercado, una vez concluido el estudio, podréa identificar o sentir el riesgo
que tendra y la posibilidad de éxito o fracaso que habra con la venta de un producto nuevo.
(Baca, Urbina. 2010, pag. 7). Por lo que, se proponen como componentes del estudio de

mercado lo expresado en la figura 1.

Cantidad de Cantidad de

oferentes y demandantes por

productos o estrato
servicios

Estudio de
Mercado

Canales de

Niveles de precio T
distribucion

y calidad

Figura 1. Principales caracteristicas del estudio de mercado.
Fuente: (Secretaria de Economia y Centros Regionales de Competitividad Empresaria, 2015)
Elaborado por: Imbaquingo, A (2017)
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Es decir, que el estudio de mercado considera la cantidad de oferta y demanda de un producto
en un mercado definido. También, se establece el analisis de los niveles de precio y cantidad

y como estos van a ser distribuidos para alcanzar a los consumidores.
2.2.3. Pasos del estudio de mercado

Dentro de la implementacion de un estudio de Mercado, se considera una serie de
procedimientos que permite alcanzar el objetivo (Baca, Urbina;, 2010). Estos se definen a

continuacion:

Definicion del problema

Hipotesis

Definir las necesidades de informacion
Disefio de la recopilacién de la informacién

Analisis de los datos recopilados

© o~ w P

Informe

Los pasos para realizar un estudio de mercado ayudan en la toma de decisiones porque
permite obtener resultados claros y precisos acerca del tema que se quiere analizar, tomando

en cuenta un trabajo de campo claramente definido.

2.2.4. Metodologia del estudio de mercado

La implementacién de un estudio de Mercado contempla diversos temas para su analisis

(Baca, Urbina;, 2010). Estos se definen a continuacion:

Definicion del producto

e Anédlisis de la Demanda

e Analisis de la Oferta

e Determinacion de la demanda potencial Insatisfecha

e Comercializacion del Producto

La metodologia establecida por Gabriel Baca Urbina sirve como base para la realizacion del
estudio de mercado especificamente se la utiliza para el desarrollo de la discusion que forma
parte primordial de la investigacion, estableciendo los temas de estudio méas destacados que
deben ser analizados, dentro de un estudio del estudio de mercado que determinara la

factibilidad de comercializar el café a base de Quinua.

23



2.2.5. Estudio de mercado - demanda

De acuerdo a (Instituto Nacional del Emprendedor, 2015) la demanda se define como: la
respuesta al conjunto de mercancias o servicios, ofrecidos a un cierto precio en una plaza

determinada y que los consumidores estan dispuestos a adquirir, en esas circunstancias.

La FAO (2005) determina la demanda es un factor esencial en la evaluacion de proyectos.
Es decir, que la demanda es necesario determinar la cantidad de bienes o servicios que los
compradores intentan adquirir en el mercado. (Kotler & Anstrong, 2007). Por medio de la
ley de la demanda, se establece que, al aumentar el precio de un bien o servicio, la demanda
de éste baja. No obstante, la diversificacion de la cantidad de bienes y servicios solicitados
no siempre es lineal con la diversificacion del precio. Si se realizan cambios diferentes al
precio, se produce un deslizamiento de la curva de demanda. Esto quiere decir que a un

mismo precio habrd mas o menos interesados en demandar ese bien o producto.

En este sentido, para determinar la demanda se establece una categorizacion general de

bienes y servicios con enfoque distinto para evaluar la demanda de la siguiente manera:

La FAO (2015), menciona que las tareas indispensables para valorar la demanda del mercado
son diferentes, de acuerdo con el tipo de producto o servicio estudiados. Se pueden establecer
cuatro categorias frecuentes de bienes y servicios, con sus propias caracteristicas respectivas

y pretende una orientacion distinta para evaluar la demanda. Estas categorias son:

a) Productos bésicos no perecibles
b) Productos bésicos perecibles
¢) Productos innovadores o especializados

d) Servicios.

Para el caso de esta investigacion, la evaluacion de un sustituto de café a base de Quinua se
enmarca en la categoria de productos innovadores o especializados. A criterio de la FAO
(2015), esto corresponde a:

...estos productos no cuentan con un precio de mercado existente, pero se pueden
determinar precios posibles basandose en los precios de los productos de la competencia,

0 basandose en la relacion de precios del mercado en donde el producto no existe.
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Es decir, que existen oportunidades para determinado producto donde el mercado ain no ha
sido examinado. Asi mismo, se debe analizar las caracteristicas socio-econdémicas de la

localidad, considerando que pueda afectar en el precio del nuevo producto.

2.2.5. Estudio de mercado - Oferta

De acuerdo a (Instituto Nacional del Emprendedor, 2015) la oferta esta4 definida por: la
cantidad de bienes o servicios que se ponen a la disposicion del puablico consumidor en
determinadas cantidades, precio, tiempo y lugar para que, en funcién de éstos, aquél los

adquiera.

El hablar de oferta hace referencia a la cantidad de bienes, productos o servicios que se
ofrecen en un mercado tomando en cuenta condiciones especificas. El precio es una de las
condiciones mas importantes que establece el nivel de oferta de un bien determinado en un
mercado, (Kotler & Anstrong, 2007).

En el estudio de mercados, es indispensable establecer la oferta para determinar si se esta en
la capacidad de cubrir las necesidades del mercado. Tomando en cuenta, que cuando existe
mayor oferta los productos por lo general bajan de precio, en cambio cuando la oferta es
menor los precios tienden a subir, (Kotler & Anstrong, 2007). Ademas, al establecer la oferta
de determinado producto se observa la infinidad de productos existentes en la competencia,
para la presente investigacion se analiza la existencia de otros sustitutos del café que se estén

produciendo en la zona, como competencia.

2.2.7. Producto

Kotler, P. & Armstrong, G. (2008) mencionan que un producto es cualquier cosa que se
puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicién, uso o consumo, y que podria
satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos incluyen mas que sélo bienes tangibles.
En una definicion amplia, los productos incluyen objetos fisicos, servicios, eventos,

personas, lugares, organizaciones, ideas o combinaciones de todo esto.” (Pag. 199).

2.2.8. Precio

Es el importe de dinero que se cobra por un producto o servicio, es decir, es la suma de los
valores que las personas pagan a cambio de los beneficios de tener o el poder de usar un
producto o servicio, con el propoésito de lograr satisfacer sus necesidades basicas o

necesidades adicionales, para cubrir sus lujos.
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El precio es denominado como el factor primordial que influye en la decisién de compra de
los consumidores. Hay otros factores que afectan, pero el precio sigue siendo el principal de

la intervencion de mercado y renta de una empresa, (Kotler & Armstrong, 2008).

2.2.9. Comercializacion

De acuerdo con Baca, (2013) menciona que la comercializacion: “Es la actividad que
permite al productor hacer llegar un bien o servicio al consumidor con los beneficios de
tiempo y lugar”. Es decir, que la comercializacion es la accidn que se ejecuta con la finalidad
de que un producto esté disponible para el consumidor, en cualquier momento y lugar que

lo requiera.

2.2.10. Canales de distribucion.

Fisher, L. & Espejo, J. (2011). “El canal de distribucion lo constituye un grupo de
intermediarios relacionados entre si que llevaran los productos y servicios de los fabricantes
a los consumidores y usuarios finales” (Pag.160). Con el fin de que un producto llegue a los
consumidores se establecen los canales de distribucidn, para que este proceso se desarrolle
se toma en cuenta intermediarios mismos que deben estar relacionados con los fabricantes

para ayudar con la distribucion adecuada del producto.

2.2.11. Plaza

Kotler, P & Amstrong,G. (2008). “Plaza (o Punto de venta) incluye las actividades de la
empresa que ponen el producto a disposicion de los consumidores meta”. Es en lugar donde

los clientes, pueden adquirir un producto o servicio, que permita satisfacer sus necesidades.

2.2.12. Promocidn

Es la herramienta que forma parte del marketing misma que tiene como objetivo como
objetivos especificos: recordar, persuadir e informar, acerca de los productos o servicios que
una entidad u organizacion le ofrece al mercado objetivo, de tal forma que esto influya en
su comportamiento de compra, ademas esto incluye un conjunto de instrumentos tales como
la promocion para los productos, relaciones publicas, publicidad, marketing directo y venta

personal, (Thompson, 2010).
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I1l. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE METODOLOGICO
3.1.1. Enfoque

En el presente estudio se maneja un enfoque mixto, debido a que se trabaja una investigacion
tanto cualitativa como cuantitativa. El enfoque Cualitativo, segin Herndndez, S. (2010), es
el que “utiliza recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas
de investigacion y puede o no probar hipotesis en su proceso de interpretacion”. Este enfoque
se lo utilizara para realizar el estudio de los principales involucrados, analizando su ambiente
social y cultural, estableciendo cuales son las actitudes, intenciones, gustos, preferencias y
habitos de compra de los posibles consumidores del producto que se pretende ofertar para

cubrir la posible demanda insatisfecha de la ciudad de Tulcan, provincia del Carchi.

Por su parte, el enfoque Cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar una hipétesis,
con base al andlisis estadistico y la medicién numérica, para determinar patrones de
comportamiento. Este puede basarse en la medicion de los resultados que arroja una encuesta
para establecer indicadores cuantitativos que seran analizados con estadistica descriptiva,
con el proposito de establecer que tan factible es llevar a cabo la comercializacion de café a
base de Quinua, (Hernandez , 2010).

3.1.2. Tipo de investigacion

Para la realizacion de esta investigacion se aplico los siguientes tipos de investigacion:

3.1.2.1. Investigacion descriptiva: La cual consiste en llegar a conocer las costumbres,
escenarios y actitudes sobresalientes a través de la descripcion exacta de los objetos,
acciones y procesos de las personas (Hernandez , 2010). Con el instrumento se espera
determinar las caracteristicas del mercado al cual se dirigio, tomando en cuenta los perfiles
que tenian los posibles consumidores. Mediante la recoleccion de datos se analizé las

actitudes, gustos y preferencias que tienen en los hogares la hora de comprar un cafe.

3.1.2.2. Investigacion de Exploratoria: Se utilizara para tener una vision generalizada del
tema de estudio, poniendo énfasis en las areas poco conocidas que necesitan ser investigadas.,
(Hernandez , 2010). Ayudd a explorar los factores que afectan el problema y asi obtener

elementos suficientes para el planteamiento de la demanda insatisfecha.
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3.1.2.3. Investigacion de Campo: Esta investigacion se desarrolld en la ejecucion de las
encuestas, mismas que fueron aplicadas a la muestra de estudio que se establecié mediante

un muestreo significativo que se detalla posteriormente en este capitulo (Hernandez , 2010).

Es decir, la encuesta contempld analizar la poblacion en las diferentes parroquias de la
ciudad de Tulcan, provincia del Carchi. Esta informacion considerada como fuente primaria,
identifica las aspiraciones que tienen los posibles consumidores ante la oferta de un nuevo

producto.

3.1.2.4. Investigacion Bibliogréafica: “Cuando recurrimos a la utilizacion de datos
secundarios, es decir, aquellos que han sido obtenidos por otros y nos llegan elaborados y
procesados de acuerdo con los fines de quienes inicialmente los elaboran y manejan, y por
lo cual decimos que es un disefio bibliografico. La designacion bibliografica hace relacién
con bibliografia: toda unidad procesada en biblioteca”. (Tamayo, M. 2003, pag. 109-110).
Adicionalmente a la recoleccion de informacion mediante encuestas, se realizd una
investigacion bibliogréfica que aporta una base cientifica de las variables de estudio con las
que se esta trabajando, con el propdsito de poder sustentar los conocimientos desarrollados
dentro del estudio, tomando en cuenta, los temas pertinentes a analizar dentro de una

investigacion de mercado.
3.2. IDEA A DEFENDER

La factibilidad de comercializacion de café a base de Quinua en el mercado del cantén

Tulcén, provincia del Carchi.
3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.3.1 Definicion de variables

3.3.1.1. Variable Independiente:

Estudio de Mercado: Se define como la variable independiente, porque se hace con el
propdsito de demostrar si el mercado estuviese o no dispuesto a consumir el cafe a base de
Quinua.

3.3.1.2. Variable dependiente:

Comercializacion: esta variable depende del estudio de mercado, es decir, define si es

factible o no comercializar el café a base de Quinua.
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3.3.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de Variables

Variables Dimension Indicadores Técnica Instrumento
Ndmero de Datos Ficha
oferentes Secundarios Bibliografica
Localizacién Encuesta Cuestionario
Oferta . .
Cantidad Datos Ficha
ofertada del Secundarios Bibliografica
producto
Frecuencia de Datos Ficha
Venta Secundarios Bibliografica
Renta Encuesta Cuestionario
VI: Estudio de
Mercado Gustos y Encuesta Cuestionario
Demanda preferencias
Comportamient Encuesta Cuestionario
0 de Consumo
Precio de Encuesta Ficha
Compra Bibliografica
Precio Precio de Venta Datos_ _ Elche} _
Secundarios Bibliografica
Asignacién de Encuesta Ficha
Precios Bibliografica
Tipos de Encuesta Cuestionario
Producto
Producto Productos Datos Ficha
Sustitutos Secundarios Bibliografica
VD: Puntos de Encuesta Cuestionario
Comercializacié Plaza Distribucion
n
., Publicidad Encuesta Cuestionario
Promocion

Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)
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3.4. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
3.4.1. Métodos

Esta investigacion se desarrolla con aplicacion de metodologia no experimental, porque
desarrolla a partir de la observacion no interactiva, es decir no se tiene ninguna manipulacion
con las variables de estudio, es decir, solo se lo analiz6 el mercado tal y como se ha
desarrollado, por lo tanto, los sujetos de estudio son los hogares del canton Tulcan, donde

solo se analizé como es su comportamiento ante el consumo de café, (Behar, 2008).

El método que se aplicé es el deductivo, debido a que se considera que la comercializacion
es factible siempre que se cumplan ciertas condiciones de la relacion entre el mercado y los
consumidores. La parte deductiva analiza por medio de la determinacion de la poblacion, la
elaboracion y aplicacion del cuestionario, y en el anélisis e interpretacion estadistica de los
datos. Esta investigacion aplica un método mixto, ya que considera el analisis de episodios

de tipo cualitativo y cuantitativo obtenidos a partir de las encuestas realizadas, (Behar, 2008).

3.4.2. Técnicas para la recoleccion de datos
3.4.2.1. Encuesta

Las encuestas son un método de investigacion y recopilacion de datos utilizados para obtener
informacion de personas acerca de temas especificos. Ademas, estés, tienen una variedad de
propositos y se pueden desarrollar de diversas maneras tomando en cuenta los objetivos que
se deseen alcanzar y la metodologia designada, (Behar, 2008). En la investigacion se aplican
2 encuestas una que sirve para determinar la oferta (locales comerciales) y otra para demanda
(hogares del canton Tulcan, formatos que se pueden encontrar en los anexos de esta

investigacion.
3.4.2.2. Datos Secundarios

Los datos secundarios son toda la informacion recopilada acerca de un tema especifico y que
puede ser de gran importancia para el problema planteado. Ademas, los datos secundarios
pueden ser un medio eficiente y rentable que permite recabar informacion relevante para la

investigacion de mercados, (McDaniel & Gates, 2012).

3.4.3.1. Instrumentos

Los instrumentos empleados en esta investigacion se relacionan a los métodos de

investigacion y analisis de datos, los cuales se describe a continuacion:
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3.4.3.2. Formulario

El formulario elabor6 una por 4 bloques; datos generales, gustos y preferencias,

comportamiento de consumo y el bloque de renta: (Ver encuesta en Anexos)

Encabezado: Este tiene el logotipo y nombre de la institucion, el tema de la investigacion,
el nombre el instrumento, explica a quién va dirigido, el objetivo y una frase para que los

encuestados sepan que esa informacion es confidencial.
Cuerpo: El formulario de encuesta consta de 4 bloques con un total de 27 preguntas cerradas.

e Datos generales de la persona encuestada
e Gustos y preferencias en el consumo de bebidas de café
e Comportamiento de consumo y practica de consumo

e Renta o0 ingresos
Cierre: Se finaliza con una frase de agradecimiento a los informantes.

3.4.3.3 Ficha Bibliogréfica

Esta ficha se utilizd para analizar Temas referentes a la oferta de café, esta ficha esta
compuesta por 2 componentes el primero compuesto por; Autor, Titulo, Afio, Editorial,

Ciudad-Pais, el segundo contienen el resumen del tema.
3.5. ANALISIS ESTADISTICO

En el desarrollo de la investigacion se utilizé la técnica de datos secundarios para la
recoleccion de informacién secundaria con relacion a la tematica, por lo cual se procedi6 a
la recopilacién de documentos especializados, revistas, informes técnicos de gobierno y
privados. Como parte del proceso se utiliza el instrumento de ficha bibliografica que permite
recopilar la informacion maés relevante de la investigacion.

Después de determinar la poblacion de estudio se procedié a la utilizar la técnica de encuesta
para la recoleccion de informacion primaria que ayudd a un andlisis mas profundo de la

investigacion.

3.5.1. Elaboracién del instrumento de investigacion

Se elabord un cuestionario previamente estructurado en base a preguntas cerradas que

ayudaron a determinar si las personas estarian dispuestas a consumir el producto.
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Esta se baso en los componentes que forman en el estudio de mercado: Gustos y Preferencias,
Comportamiento del consumo y renta. Las 27 preguntas ayudaron a tener una percepcion de

las amas de casa, en si les gustaria que este producto se comercialice.

Después se aplicd una encuesta piloto a 15 hogares, con la finalidad de terminar si las
preguntas son entendibles y se necesitaba preguntar algo mas, posteriormente se corrigio los
respectivos errores que fueron encontrados en esta encuesta, finalmente se aplico la encuesta
a lamuestra seleccionada, se ingreso los datos al SPSS y se procedio a obtener las respectivas
tablas y graficos, que posteriormente se analizo.

3.5.2. Procedimiento para el instrumento de levantamiento de informacion

DETERMINACION DE DETERMINACION DE ELABORACION DEL TABULACION Y
LA POBLACION LA MUESTRA INSTRUMENTO ANALSIS DE DATOS
INICIO
( A . A ( A ( A
BiEr e & Aplicacion de la formula_@e Se tomd como base_ los
INEC —|muestra  para  poblacion componentes del estudio de|  —Ingreso de datos al SPSS
' finita. mercado.
N\ | J \_ ) \_ J N | J
( ] . A ( | A ( | A ( A
Determinar |2 pObaCiON| | |oyecisn ol tamaio de Ia| | |5 €labora 27 preguntas Elaboracion de tablasy
del ndmero de hogares del o
L muestra.(420 encuestas) graficos
canton tulcan. \ y,
N\ J N J N J
( ] | . A ( | A ( 3 . A ( | A
Determlnar si se debe Seleccionar el tipo de Se nombro al mstrumenp -
seleccionar  muestra 0 con el nombre Formulario Andlisis de resultados
) . muestreo
trabajar con la poblacion (D-01)
N\ J \. J N J N J
Vs | N\ o By | ] B Vs | N\
. Utilizacion del método Qe Se aplico una encuesta
Realizar muestra ~ — |muestreo aleatorio— piloto FIN
estratificado proporcional. \ )
N\ J N J
SI

¢ ES necesario corregir
errores?
N

[Aplicaci()n del Instrumento ]

I

Figura 2. Proceso para el levantamiento de informacion
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)
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La investigacion se desarroll6 con los siguientes tipos de muestreo:

3.5.3. Muestreo probabilistico aleatorio simple

Es en donde todas las muestras posibles son igualmente probables, y en consecuencia cada
elemento de la poblacion tiene idéntica probabilidad de caer en la muestra. (Arvelo, 2006)

En la investigacion para establecer el nimero de oferentes se realizo la muestra obteniendo 152
unidades de anélisis, aplicando el muestreo probabilistico aleatorio simple para llevar a cabo la
investigacion en las tiendas de barrio en las principales cabeceras cantonales y excluyendo al
resto porque algunos establecimientos comerciales no cumplieron con los parametros de

evaluacién. A continuacion, se detalla los items de evaluacion a considerarse.

3.5.4. Muestreo estratificado proporcional

Se utiliz6 este muestreo porque el nimero de elementos asignados a diversos estratos es
proporcional a la representacion de los estratos de la poblacion objetivo. Es decir, el tamafio
de la muestra extraida de cada estrato es proporcional con el tamafio relativo de ese estrato
de la poblacién objetivo. La fraccion de muestreo es aplicada a cada estrato, dando a cada
elemento de la poblacion la misma oportunidad para ser seleccionados. La muestra resultante
es una muestra auto ponderada. “Este procedimiento de muestreo se utiliza cuando el
proposito de la investigacion es estimar los pardmetros poblacionales”. (Morillas, Antonio;,
s.f).

Esto método se lo utilizd en el estudio del numero de demandantes que se tiene para la
investigacion, estratificando de acuerdo al nimero de habitantes que hay en cada parroquia
del cantén Tulcén.

3.5.5. Poblacién y Muestra
3.5.5.1. Poblacion Objetivo

De acuerdo al INEC, Fasciculo de estadistica de Tulcan, (2014), la provincia del Carchi se
encuentra al norte del Ecuador en la frontera con Colombia, la poblacion manteniendo un
crecimiento constante supera los 160.000 habitantes. La poblacion esté distribuida entre el
50,7% de mujeres y el 49,3% de hombres. La agricultura y el comercio se denominan las
principales actividades econdmicas de la provincia. El cultivo de papas era caracteristico de
la provincia, actualmente esto se ha diversificado, colocando a la produccion de Quinua
dentro de los cinco productos representativos de la provincia. La poblacion economicamente

activa (PEA) promedia el 35% en la provincia.
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El 27,6% se emplea por cuenta propia, mientras que el 27,2% se emplea como jornalero o
pedn. De este porcentaje, el 50% de los hombres se ocupa en labores relacionadas con la
agricultura, mientras en el mismo porcentaje las mujeres se dedican a actividades
relacionadas con el comercio (INEC, 2015). En cuanto al canton Tulcan, representa el 48,3%

del territorio de la provincia. En la figura 3 se observa el mapa de ubicacion del canton.

z
[UBICACION DFL CANTON TULCAN BN LA ZONA 1| { DIVISION PARROGUIAL DEL CANTON TULCAN |

Figura 3. Ubicacion del cantén Tulcan, en la provincia del Carchi.
Fuente: INEC (2014)
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

El cantdn se encuentra en un rango altitudinal que va desde los 300 msnm en la zona baja al
occidente del canton en la parroquia Tobar Donoso, a los 4.723 msnm en el VVolcan Chiles.
En la zona urbana la temperatura media anual varia entre 11 a 12 °C. Los pisos climaticos
fluctian desde el frio entre los 3.800 a 4.723 msnm, el subtemplado comprendido entre los
3.200 a 3.800, el templado que fluctia entre los 2.000 hasta los 3.200 y el subcélido
comprendido entre los 1.100 a 2.000 msnm (INEC, Fasciculo de estadistica de Tulcan,
2014).

Los limites son: al norte: Colombia, Departamento de Narifio, municipio de Ipiales. Al sur
con los cantones Huaca, Montufar, Espejo y Mira. Al este con Colombia y la provincia de
Sucumbios. Al oeste con Colombia, y la provincia de Esmeraldas. (INEC, Fasciulo
provincial Carchi, 2015)

La poblacién total se calcula en méas de 86.000 habitantes, es decir, se concentra mas del
50% de la poblacion de toda la provincia en Tulcan. La distribucion de las actividades de
empleo es similar a las de la provincia. Ademas, mantiene un porcentaje por debajo de la
media nacional en cuanto a la poblacion pobre por Necesidades Bésicas Insatisfechas (NBI)
(INEC, Fasciculo de estadistica de Tulcan, 2014).

34



La poblacion para la demanda es el canton Tulcéan, tanto del perimetro urbano como rural,
tomando en cuenta el nimero de hogares del cantdon. Datos obtenidos del dltimo Censo

Poblacional realizado en 2010, por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

Como poblacién de estudio para la oferta se tiene las tiendas, graneros y abarrotes que hay
en la localidad, y se las estudio con el proposito de analizar la competencia indirecta que
tiene el producto que se pretende comercializar. Este dato se tomé del Registro Unico de
Contribuyentes (SRI, 2017), base de datos de la seccidn de catastros donde se encuentran los
establecimientos comerciales expendedores de viveres o articulos de primera necesidad del

Cantén Tulcan.

3.5.5.2. Muestra - demanda

El calculo de la muestra se lo desarrolla para determinar la cantidad especifica de encuestas
a realizar a los posibles consumidores, mediante estos resultados se conoceran las
preferencias de los clientes al momento de servirse un café, ademéas nos permite conocer
como el cliente prefiere la presentacion del producto nuevo que se pretende comercializar y
la forma como puede adquirirlo, ademas se podra tener un costo referencial segun la

competencia.

zz*p*q*N
(N—-1)e?+z2%xpxq

Formula de aplicacion: n =

e n = muestra

e N =Total de la Poblacion

e e = error de muestreo

e 7 =nivel de confianza. 1,96 al cuadrado(si la seguridad es del 95%)
e P = Probabilidad de ocurrencia de éxito.( en este caso 5% = 0,05)

e (Q = Probabilidad de ocurrencia de fracaso1l—p (1 —0,05=0,95)

B (1.96)2(0.25)(22797)
(22797 — 1)(0.05)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)

n

_ (3,8416)(0.25)(22797)
1= 22796)(0.0025) + 0,9604

| 22894,24
"= "5795
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n = 378 encuestas

Del total de la poblacion a investigar se procedio a sacar una muestra, el resultado luego de
aplicar la férmula y con un nivel de confianza del 95%, es de 378 encuestas a aplicar en los

hogares del canton Tulcéan.

Parroquias del Canton Tulcan

Tabla 2. Namero de encuestas por parroquia del cantdn Tulcan, afio 2017

Parroquia Hogares Numero encuestas Porcentaje encuestas
Chical 687 11 2,91%
El Carmelo 680 11 2,91%
Julio Andrade 2505 38 10,05%
Maldonado 375 8 2,12%
Santa Martha de Cuba 598 11 2,91%
Pioter 193 4 1,06%
Tobar Donoso 164 4 1,06%
Tufifio 574 11 2,91%
Tulcan 16449 268 70,90%
Urbina 572 12 3,17%
Total 22797 378 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

El cantdn Tulcén, estd compuesto por 10 parroquias en las cuales se realiza la investigacion
de campo, tomando en cuenta la poblacion respectiva para determinar el nimero de
encuestas a realizarse en cada lugar, como se puede observar en la gréafica se estableces que

en el cantdn Tulcéan por ser cabecera cantonal se realizaron la mayoria de las encuestas.

3.5.5.3. Muestra — oferta

El céalculo de la oferta se lo realiza mediante catastro del Registro Unico de Contribuyentes
que poseen los propietarios de los establecimientos comerciales expendedores de viveres o
articulos de primera necesidad del canton Tulcan. Informacién encontrada en (Servicio de
Rentas Internas, 2017).

zz*p*q*N

Formula de aplicacion: n = L —

e N = muestra
e N =Total dela Poblacion
e e = error de muestreo

e 7 =nivelde confianza. 1,96 al cuadrado(si la seguridad es del 95%)
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e P = Probabilidad de ocurrencia de éxito.( en este caso 5% = 0,05)

e (Q = Probabilidad de ocurrencia de fracaso1l—p (1—0,05=0,95)

(1.96)%(0.25)(250)

"7 @50 - D(0.05)% + (1.96)2(0.5)(0.5)

_ (3,8416)(0.25)(250)
= (249)(0.0025) + 0,9604

n =1,5829
n = 152 encuestas

Del total de la poblacion a investigar se procedio a sacar una muestra, el resultado luego de
aplicar la formula y con un nivel de confianza del 95%, es de 152 encuestas a aplicar a los

propietarios de las tiendas, abarrotes, viveres y graneros del Canton Tulcéan.

Locales comerciales que venden café en el Cantdn Tulcan

El cantdn Tulcén, consta de 10 parroquias en las cuales se investigo la oferta en los diferentes
locales comerciales en donde se expende café, mismo que es un producto de primera
necesidad, tomando en cuenta la poblacion respectiva para determinar el nimero de

encuestas a realizarse en cada lugar.

Tabla 3. Nimero de encuestas locales comerciales cantén Tulcan, afio 2017

Parroquia Locales Comerciales  Numero encuestas  Porcentaje encuestas

Chical 5 3 2,00%
El Carmelo 12 7 4,80%
Julio Andrade 20 12 8,00%
Maldonado 3 2 1,20%
Santa Martha de Cuba 5 3 2,00%
Pioter 3 2 1,20%
Tobar Donoso 1 1 0,40%
Tufifio 10 6 4,00%
Tulcan 185 112 74,00%
Urbina 6 4 2,40%
Total 250 152 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS DEL ESTUDIO DE MERCADO
4.1.1. Demanda

Segun Diagnostico del Sector Cafetalero Nacional, (COFENAC-2012), sefala: “En el
Ecuador, segun la ICO, contrario a la tendencia mundial de crecimiento en cuanto al
consumo de café, se observa un decrecimiento en el habito de consumo. El sector cafetero
ecuatoriano, se ha propuesto impulsar el consumo a través de campafas de difusion de las
bondades del café en la salud”. Pag. 24

La investigacion plantea crear un producto con mayor valor nutritivo, lo cual ayude a mejorar
el indice de crecimiento del consumo de café. Por lo tanto, se realiz6 una encuesta que ayude
a determinar qué tan factible es comercializar un café a base de Quinua. Los resultados
obtenidos mediante encuestas representan la opinion de la muestra, en base a optar por el
consumo del nuevo producto. Es asi, como en la tabla 4 se presenta la informacion obtenida

en el cantdn Tulcéan, durante el afio 2017.
NUmero de integrantes de familias del canton Tulcan

Tabla 4. Frecuencias de la muestra segun el nimero de integrantes de su familia.

Numero de Integrantes Frecuencia Porcentaje
Dela3 111 29,37%
De 4a 6 199 52,65%
Maés de 6 68 17,99%
Total 378 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Los hogares del canton Tulcan en su mayoria estdn compuestas de 4 a 6 integrantes, lo cual
sirve en la investigacion para analizar que, si cada hogar tiene un alto niamero de integrantes,
se tiene mayores posibilidades de poder ingresar al mercado porque se tiene mas

consumidores para el nuevo producto que se pretende ofertar en el mercado.
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Consumo de café en el cantén

Tabla 5.En su hogar consumen café?

Alternativas Porcentaje
Si 85,19%
No 14,81%
Total 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Tabla 6. ¢Por qué en su hogar no se consume café?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
No les gusta 6 10,71%
Prohibiciéon médica 25 44,64%
Prevenir enfermedades 9 16,07%
Precios altos 5 8,93%
Costumbre 5 8,93%
Productos sustitutos 6 10,71%
Total 56 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Tabla 7. ¢Por qué consumen café?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Tradicion y costumbre 154 48%
Sabor 168 52%
Total 322 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

El 85% de la poblacién consumen café, lo cual es un factor positivo que determina la
viabilidad para poder ingresar a este mercado objetivo, solo un 15% no lo consumen, pero
este porcentaje puede disminuir si se da a conocer las caracteristicas del producto. Los
encuestados que dijeron que no consumen café es por prohibicién médica lo cual determina

que esta seria la razon por que el producto tendria dificultades para ingresar a este mercado.

Las personas consumen café tanto por tradicion, como por su sabor. En cuanto al sabor se
observa un alto porcentaje de preferencia dato que genera la expectativa de que, si se quiere
ofertar el nuevo producto, este serd el factor determinante que potencialice su

comercializacion.
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Tipo de café y cumplimento de expectativas

Tabla 8. ;Qué tipo de café consumen?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Destilado 217 67%
Instantaneo en Polvo 75 23%
Instantaneo Granulado 30 9%
Total 322 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Tabla 9. ;Considera que el café que consume cumple con sus expectativas?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 287 89%
No 35 11%
Total 322 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Las personas determinan que prefieren el café destilado, en la Tabla 8 se puede observar que

el 67% de los encuestados optan por esta opcion, el 9% opta por el café granulado, por lo

tanto, el café de Quinua a ofertarse que puede ser méas aceptado en el mercado es café para

destilar. Ademas, se habla de que el 89% de las personas encuestadas opta por estar de

acuerdo con el café que consumen, el 11% que no lo hace es porque solo compran el café

que venden en su lugar de residencia no tienen mas opciones de compra, por lo tanto, no

logran cumplir con sus expectativas.
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Marcas de café disponibles en el mercado local y factores que inciden en la decision de

compra.

Tabla 10. ;/Qué marcas de café consumen?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Café Moro 68 21%
Nescafé 9 3%
Si Café 25 8%
Colcafé 10 3%
Don Café 13 4%
Minerva 126 39%
Sello Rojo 22 7%
Juan Valdez 7 2%
Aguila Roja 14 4%
Buen dia 7 2%
Fortaleza 21 7%
Total 322 100%

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Tabla 11. ;Cuando usted compra café, que considera mas relevante?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Precio 25 8%
Presentacion 17 5%
Marca 41 13%
Calidad 92 29%
Aroma y Sabor 142 44%
Beneficios de Salud 5 2%
Total 322 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

En cuanto a las marcas de café que existen en el mercado, la mas consumida son Minerva y

Cafe Moro, con un 39% y 26% de aceptabilidad, determinando que estos serian las

principales competencias a la hora de ingresar el café a base de Quinua el mercado, también

se analiza que las marcas menos competitivas son Juan Valdez y Buen dia ante las cuales se

le puede ganar mercado. Un factor fundamental que las personas establecen para realizar la

eleccion de compra de café es el aroma y sabor con un 44% de relevancia a la hora de

comprar café y el aspecto menos relevante que toma en cuenta las personas encuestadas para

comprar son los beneficios de salud que puede contener el café, con el 5% de aceptacion.
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Gustos y preferencias

Tabla 12. ¢ Al momento de comprar café, que envase es de su preferencia?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Envase de Vidrio 174 54%
Envase de Plastico 53 16%
Funda Hermética 95 30%
Total 322 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Tabla 13. ;Por qué prefiere el envase seleccionado anteriormente?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Facil de Usar 106 33%
Facil de Movilizar 33 10%
Conserva el Producto 149 46%
Compra por costumbre 34 11%
Total 322 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Tabla 14. ¢En qué lugar adquiere usted el café que consume actualmente?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Supermercados 44 13%
Tiendas 109 35%
Graneros 169 52%
Total 322 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

En la presentacion del envase el 54% de encuestados escogieron que la mejor alternativa
para comprar café es el envase de vidrio, y el 16 % seleccionaron que prefieren el envase de
plastico. El 46% de los encuestados han elegido el envase porque manifiestan que este les
permite conservar el producto y el 10% han elegido el envase porque es facil de movilizar.
En lo referente al lugar donde compran el café las amas de casa, el 52% de las encuestadas
lo adquieren en graneros y tiendas, el 13% compran supermercados, esto se debe a que en
muchas parroquias lo Gnico que hay son tiendas. Por lo tanto, con esto se puede determinar
que para expender el nuevo producto los principales intermediarios seran estos locales

comerciales, que ayudaran a llegar el nuevo producto al consumidor final.
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Tipos de cafe diferente al café tradicional.

Tabla 15. ¢ De los siguientes tipos de café diferentes al café tradicional, mencione si ha consumido alguno?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Café de Haba 175 54%
Café de Fréjol 10 3%
Café Quinua 8 2%
Ninguno 132 41%
Total 322 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Un café diferente al café tradicional que han consumido, el 54% de encuestadas que eligieron
el café de haba siendo este la competencia directa que tiene el café a base de Quinua, y el

41% no han consumido ninguno de estos tipos de cafés diferentes al tradicional.

Consumo de Quinua en el cantén Tulcan.

Tabla 16. ;Consume usted Quinua?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 295 92%
No 27 8%
Total 322 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Tabla 17. ;Qué tanto conoce sobre las bondades que posee la Quinua?

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Mucho 64 20%
Poco 183 57%
Nada 75 23%
Total 322 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

En la tabla 16 referente al consumo de Quinua, el 92% de amas de casa encuestadas si
consumen este alimento y solo el 8% no consumen. Las encuestadas determinan que si
existen consumo de Quinua, pero el 57% de las personas encuestadas conocen poco de las
propiedades nutritivas que tiene este cereal, y el 20% conocen mucho las bondades que

ofrece. Si existe un alto indice de consumo de Quinua se determina que es mas facil poder

ingresar al mercado con el café a base de Quinua.
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Disponibilidad de compra

Tabla 18. ;Si se ofertara en el mercado un café a base de Quinua, estaria dispuesto a comprarlo?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 292 91%
No 30 9%
Total 322 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Tabla 19. ;Qué le motivaria a usted a comprar un café a base de Quinua?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Propiedades Nutritivas 85 29%
Mejorar calidad de vida 44 15%
Consumir productos nuevos S 2%
Aroma y sabor 158 54%
Total 292 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

El 91% de personas encuestadas estarian dispuestos a consumir el café a base Quinua siendo
una respuesta positiva para ingresar al mercado del canton Tulcan, solo 9% no estaria
dispuesto a consumir u café diferente que nos sea el café tradicional. De las personas que
deciden estar dispuesto a consumir el nuevo café el 54 % de los encuestados establecen que
el factor determinante para consumir este nuevo café es el aroma y el sabor que este
contenga, por lo tanto, se establece que este factor incide principalmente en la decisién de
compra para el nuevo café. Ademas, se habla de que las personas elegirian este café en un
29% por las propiedades nutritivas que tenga siendo esto un factor positivo porque esa es la
base primordial del nuevo café ser mas nutritivo para tener mayor aceptabilidad en la

sociedad.

44



Frecuencia de compra y de consumo.

Tabla 20. ¢ Con que frecuencia compra usted café?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Diario 28 9%
Semanal 51 16%
Quincenal 7 24%
Mensual 166 52%
Total 322 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Tabla 21. ;En su familia consumen café?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
1 dia a la semana 7 2%

2 dias a la semana 8 2%

3 dias a la semana 15 5%

4 dias a la semana 19 6%

5 dias a la semana 24 7%

6 dias a la semana 65 20%

7 dias a la semana 184 57%
Total 322 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Tabla 22. ;Cuéantas veces consume usted café diariamente?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
1 vez al dia 103 32%

2 veces al dia 158 49%

3 veces al dia 39 12%

4 veces 0 mas 22 7%
Total 322 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

En latabla 20, los encuestados dicen en un 52% que compran el producto de forma mensual,
en su mayoria toman café todos los dias, con un 57% de recurrencia en esta opcion,

demostrando que se tiene un alto consumo del producto.

En la tabla 22 se observa que el 49% de las personas encuestadas consumen café 2 veces al
dia, corroborando que, si tiene un nivel alto de consumo, aporte significativo para decidir

ingresar al mercado del cantén Tulcan.
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Inversién en consumo de café.

Tabla 23. ¢ Cuéanto dinero invierta para la compra de café mensualmente?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
De 3 0 menos 75 24%
De 4 a 7 délares 139 43%
De 8 a 11 dolares 73 23%
Mas de 11 ddlares 35 11%
Total 322 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Tabla 24. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por el café a base de Quinua?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Mayor al café tradicional 44 14%
Igual al café tradicional 259 80%
Menor al café tradicional 19 6%
Total 322 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

La tabla 23 muestra la cantidad de dinero que gastan mensualmente en los hogares a la hora
de comprar café, el 43 % respondieron que gastan de 4 a 7 ddlares mensuales, y el 11%
gastan més de 11 ddlares mensuales. Ademas, en la tabla 24 se ve que el 80% manifiestan
que, por un café hecho a base de Quinua, estarian dispuestas a pagar el precio igual al café
tradicional, y el 6% pagarian un precio menor al café tradicional, el precio tiende a subir

tomando en cuenta los beneficios que oferta el café a base de Quinua.
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4.1.2. Oferta

Marcas de café disponibles en el mercado local

Tabla 25. ;/Qué marcas de café consumen?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Café Moro 34 22%
Nescafé 4 3%
Si Café 13 9%
Colcafé 3%
Don Café 3%
Minerva 57 38%
Sello Rojo 11 %
Juan Valdez 2%
Aguila Roja 4%
Buen dia 2%
Fortaleza 11 %
Total 152 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Las marcas de café mas vendidas en los locales comerciales que expenden productos de

primera necesidad son el café Minerva con el 38% y el café Moro con un 22%, siendo estas

las marcas mas competitivas en el mercado local, esto se considera principalmente son

empresas de la zona.

Cantidad de comercializacién

Tabla 26. ;Qué cantidad vende usted semanalmente?

Alternativas Frecuencia Porcentaje valido
10g 31 20%
509 23 15%
100g 38 25%
200g 24 16%
400g 36 24%
Total 152 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Las presentaciones de café que mas se comercializan en el canton Tulcan corresponden a las

fundas que tienen 100g en un 25 % y las de 400g en un 24%. En la tabla 26 se puede analizar

que todas tienen un porcentaje parecido en cuanto al nivel de ventas, por lo tanto, la venta

del nuevo café a base de Quinua puede realizarse en todas las presentaciones.
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4.1.3. Entrevistas

4.1.3.1. Entrevista 1: Formulario O-02

Elisa Maji

Propietaria Granero Elisa

Ubicado en las calles Bolivar entre Junin y Boyacéa
Guia de la entrevista

1. ¢Ensu local comercial usted vende café?

La comercializacion de café se la hace porque es un producto muy apetecido por las
personas, ademas se lo vende en diferentes presentaciones acorde al bolsillo de los

consumidores.

2. Existen tres tipos de café que son: Instantaneo el polvo, granulado y destilado. ¢ Qué

tipo de Café es el que tiene mas demanda?

En base a las ventas que se tiene en el local se puede decir, que la ciudadania de Tulcéan
compra mas el café de destilar.

3. ¢Qué marcas se comercializan?

En el granero se realiza la vente de café de diferentes marcas entre ellas se tiene: Minerva,

Café Moro, Si Cafe, Cafe Fortaleza, Nest Café y cada marca en sus diferentes presentaciones.
4. ¢Cuédles considera usted que son las marcas comercializadas?

Las marcas que mas se comercializan como se mencionaba anteriormente son las que son
tipo café de destilar y entre ellas estan el café Minerva, Café Moro, Fortaleza y en

presentacion de Instantaneo el café Si café.
5. ¢Qué presentaciones son las méas vendidas?

Las presentaciones de café que méas se venden son las de una libra y media libra, es decir de
2509 y 5009 respectivamente.
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6. ¢En base a las presentaciones més vendidas, aproximadamente cuanto comercializa

mensualmente?

Las ventas de café que se tiene en el mes son: Presentacion de 200g aproximadamente 100

fundas y en presentacion de 500g aproximadamente 300 fundas.

7. ¢Qué estrategia considera que tiene cada marca con el fin de tener ventaja

competitiva ante las otras marcas de cafe?

La estrategia que manejan las diferentes marcas son las presentaciones que tienen de cada
producto, porque se basan en estar al alcance del bolsillo de los consumidores, ademas se

enfocan en dar productos de calidad.
8. ¢ Cudles son todas las presentaciones que comercializan?

La venta se da de diferentes presentaciones entre ellas se tiene de 20g, 30g, 50g, 1509, 250g,
500g, y de 7509, tomando en cuenta que cada marca maneja entre 2 y 4 tipos de

presentaciones.

9. ¢Qué aspectos considera usted que toma en cuenta el consumidor a la hora de elegir

un café?

Las personas cuando deciden comprar una marca de café primeramente se fijan en el aroma
que tenga el producto, es decir, entre mas este concentrado el olor a café ese producto es mas

apetecido por las personas.
10. ¢ Como establece el precio para cada producto?

Cada marca con la que se trabaja dentro de este local comercial ya establece un precio para
su producto, por lo tanto, se debe trabajar con el que ya nos determinan y con el fin de obtener
una ganancia se establecer un margen de ganancia referente al precio del producto en el

mercado.
11. ¢ Qué canales de distribucidn tienen las marcas para sus productos?

En el mercado hay diferentes marcas de café y cada una tiene su empresa industrial donde
producen el cafe, estas a su vez manejan puntos de distribucion que posteriormente hacen la

entrega a cada local comercial.
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12. ¢ Usted comercializa algun tipo de café que sea diferente al café tradicional?

No se ha comercializado ningun otro tipo de café diferente, si se conoce que hay otros tipos
de café como el de haba, pero nadie lo vende como producto. Las personas que lo producen

solo lo hacen para consumo personal.

13. ¢ Considera usted que seria bueno entrar al mercado con un café diferente al
tradicional con el fin de que se apetecido por quienes tienen prohibicion de

consumir este producto?

Seria bueno que se comercializara una café que no haga dafio a la salud, debido a que este
es un producto muy apetecido, pero muchos no lo consumen porque consideran que les hace

dafio a su salud.
14. ¢Cree usted que el mercado local tiene un alto consumo de Café?

En el cantdn Tulcén las personas tienen un alto indice de consumo de café y si considero que
la ciudadania consume en un alto porcentaje, debido a que es una bebida tradicional en la

localidad
15. ¢ Qué tanto conoce sobre las bondades que posee un café diferente al tradicional?

Entre los alimentos que tienen mayor valor nutritivo se encuentra el café debido a que
previene distintas enfermedades y ayuda a tener un mejor rendimiento. Por ende, es el

alimento primordial dentro de las comidas diarias que debe tener cada persona,

16. ¢Si se ofertara en el mercado un café a base de Quinua, estaria dispuesto a

comercializarlo?

Si estuviese dispuesto a comercializarlo porque es una buena idea vender a la ciudadania

productos nuevos y con mayor valor nutritivo.

17. ¢ Qué factores considera usted que les motivaria a compra a los consumidores a

comprar un café a base de Quinua?

Las personas principalmente elegirian el café por el valor nutritivo que este ofrezca, también
por la calidad del producto misma que debe estar netamente relacionada con el precio del
producto. Las personas buscan algo bueno, pero barato.
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4.1.3.2. Entrevista 2: Formulario O-02

Maria Piedad Mejia Arcos
Propietaria Granero EI Mejor

Ubicado en las calles Bolivar entre Bolivar y Roberto Sierra
Guia de la entrevista
1. ¢Ensu local comercial usted vende café?

El café es muy consumido por las personas, por ende, se tiene un alto nivel de

comercializacion.

2. Existen tres tipos de café que son: Instanténeo el polvo, granulado y destilado. ¢ Qué

tipo de Café es el que tiene mas demanda?
Las ventas mayores son las del café destilado, el que menos se vende es el granulado.
3. ¢Qué marcas se comercializan?

Las marcas de café mas comercializadas en el local comercial son: Café Moro, Si Cafg,
Fortaleza, Minerva, Don café y Nest café.

4. ¢Cuédles considera usted que son las marcas comercializadas?
Las marcas que mas se comercializan son café Moro, Minerva y Colcafé.
5. ¢Que presentaciones son las mas vendidas?

Las presentaciones mas vendidas son: media libra250g, y 500g equivalente a una libra.
Aunque también hay otras presentaciones en sachets, pero no son tan adquiridas por el

mercado.

6. ¢En base a las presentaciones mas vendidas, aproximadamente cuanto

comercializa mensualmente?

Aproximadamente en el mes se vende de 200g, 150 fundas y en presentacién de 500g, 200

fundas.
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7. ¢Qué estrategia considera que tiene cada marca con el fin de tener ventaja

competitiva ante las otras marcas de café?

La principal estrategia que maneja cada marca es entregar productos netamente de calidad,

es decir, que se a un café 100% puro, que su aroma sea agradable y apetecible para su paladar.
8. ¢Cuédles son todas las presentaciones que comercializan?

Cada marca de café que se comercializa en el mercado maneja diferentes presentaciones, en

este caso las mas vendidas son las presentaciones de una libra y la de media libra.

9. ¢Qué aspectos considera usted que toma en cuenta el consumidor a la hora de elegir

un café?

A la hora de elegir la marca de café que se va a consumir lo primero que se ve es la calidad,

puesto que comprende el analizar el aroma, sabor y la presentacion que este tenga.
10. ¢ Como establece el precio para cada producto?

Los precios que se manejan para vender un producto se manejan acorde al precio que cada
marca ya establece, subiendo un margen de ganancia que no sean tan alto y no perjudique a

los consumidores.
11. ¢ Qué canales de distribucién tienen las marcas para sus productos?

Todas las marcas de café con las que se trabaja hacen la entrega respectiva de cada producto

puerta a puerta, es decir, entregan cada vez que se solicite la cantidad necesaria para vender.
12. ¢ Usted comercializa algun tipo de café que sea diferente al café tradicional?

En el granero jamas se ha comercializado un café diferente al tradicional, la venta se hace

solo de los tipos de café ya existentes en el mercado.

13. ¢Considera usted que seria bueno entrar al mercado con un cafe diferente al
tradicional con el fin de que se apetecido por quienes tienen prohibicion de

consumir este producto?

La idea de comercializar un producto menos perjudicial para la salud es buena.
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Ademas, se debe tomar en cuenta, que hay que plantear una buena idea, porque la
competencia que tendria ya esta muy posicionada en el mercado.

14. ¢Cree usted que el mercado local tiene un alto consumo de Café?

Las personas tienen un alto indice de consumo de café, en el canton Tulcan por ende hay

muchas personas que realizan café de forma tradicional es sus hogares.
15. ¢ Qué tanto conoce sobre las bondades que posee un café diferente al tradicional?

El café mas consumido es el café de haba y principalmente su consumo se lo hace porque se

concentra un alto valor nutritivo.

16. ¢Si se ofertara en el mercado un café a base de Quinua, estaria dispuesto a

comercializarlo?

Si es bueno ofertar un nuevo producto, tanto para ofertar a la ciudadania un mejor producto

altamente nutritivo y también con el fin de ayudar a los nuevos emprendedores.

17. ¢ Qué factores considera usted que les motivaria a compra a los consumidores a

comprar un café a base de Quinua?

Un factor primordial es la calidad que el producto tenga, es decir que tenga un buen aroma
y sabor. Las personas consideran este como el factor primordial o elemental al momento de

realizar la compra.

Las entrevistas realizadas demuestran que los propietarios de las tiendas y graneros del
cantén Tulcén, tienen un alto nivel de ventas de café tradicional, la idea de entrar en el
mercado a través de dichos intermediarios comerciales que permiten llegar al consumidor
por tanto si es factible. Ademas, que son los puntos que tienen mayor nivel de aceptabilidad
por parte de los posibles consumidores, en las encuestas dirigidas a las personas del canton
Tulcan, se mir6 que estos son los locales comercializas en donde las personas realizan mas

la compra de dicho producto.
4.1.3.3. Entrevista 3: Formulario O-03

Marcelo Meneses
Administrador de la micro-empresa MEGF Golondrinas
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Carchi - Tulcan — Maldonado
Guia de la entrevista
1. ¢A cuantos locales comerciales distribuye en la provincia?

Aproximadamente distribuye a 600 locales comerciales tanto del sector urbano como rural,

de la provincia del Carchi, y parte del vecino pais de Colombia
2. ¢Cudl es el volumen que distribuye mensualmente en la provincia?
A nivel provincial se venden 120000 kilogramos mensuales.

3. En su opinién ¢Cual es la ventaja competitiva que tiene su café en relacion a la

competencia?

Principalmente la ventaja competitiva que se tiene es la asociatividad, debido a que esta es

una empresa que se ha formado por diversos productores de café de la region.

Ademas, se maneja procesos de industrializacion manejando estandares de calidad para

ofertar un producto de calidad a la ciudadania.
4. ¢Cuantos tipos de café oferta?

La empresa distribuye diferentes tipos de café ya sea instantaneo, instantaneo granulado y el

mas aceptado por la ciudadania el café de destilar
5. En su opinidn ¢Cuales son las marcas mas competitivas?

En el mercado se oferta diferentes tipos de café, pero los mas competitivos son café Moro y
Minerva que son propios de la localidad, aunque se tiene competencia de los productos

colombianos entre estos esta el café sello Rojo.
6. ¢Como establecen el precio de distribucion a los retails?

Para la comercializacion de cada producto se manejan precios estandares, es decir, estan
acorde con las diferentes presentaciones que se tiene para cada producto, pero cabe destacar

gue cada precio esta en relacion la competencia existente en el mercado.

El precio siempre debe estar relacionado con la posibilidad de compra de las personas.
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7. ¢Cudles canales de distribucion utiliza la empresa?

La empresa distribuye directamente los productos a los diferentes locales comerciales en la
provincia del Carchi o lo hace directamente a las personas que solicitan el producto en la

propia empresa.
8. ¢Queé tipo de estrategia comercial utiliza la empresa para la salida del producto?

La estrategia primordial para ofertar nuevos productos es la innovacion, es decir se busca
ofertar nuevos productos que tengan caracteristicas diferentes a las tradicionales de tal forma

que sean mas apetecibles para los posibles consumidores.

La entrevista se la realiz6 con el propdsito de identificar como trabaja la empresa productora
de café mas reconocida a nivel de la Provincia del Carchi, con el fin de ver cuéles son las
formas de distribucion, estrategias de posicionamiento que tiene esta empresa. Ademas, se

la hizo para verificar el nivel de aceptabilidad que tiene el café en el mercado local.

El administrador de esta empresa destaco, que la creacion de una empresa productora y
comercializadora de café en el cantdn Tulcan, es muy aceptable para la sociedad debido a
que el mercado local es un alto consumidor de café. Ademas, esto contribuye al desarrollo
econdmico y social de la poblacion. Tomando en cuenta que la provincia del Carchi esta
considerada como zona deprimida, y lo ideal para salir de esta situacion es impulsar con

nuevos emprendimientos innovadores.
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4.2. DISCUSION DEL ESTUDIO DE MERCADO

La Region sierra del Ecuador es considerado una zona netamente agricola, especialmente la
provincia del Carchi donde existe un alto nivel de productos tradicionales ancestrales, pero
se considera que en el sector no existen industrias que promuevan la transformacion de
preguntas, es decir, empresas que promuevan la agro industrializacion de diversos productos

nativos.

De acuerdo a Puma,M. & Rosero,S. (2016), demuestran que el estudio de mercado realizado
a los moradores de la ciudad de Atuntaqui,que tiene el mismo tema de realizar un café a base
de Quinua, demuestran que si existe gran admision del producto, y demuestra que tienen
una formidable demanda insatisfecha que puede ser cubierta por el proyecto en estudio, y
que los precios son justos y al alcance de toda la poblacién. Se toma en cuenta este
antecedente, con el fin de comparar que tan factible es la comercializacidn del producto que

se prentende ofertar.

Una vez estudiada esta tesis como base primordial para el estudio pertinente se procede a
detallar los aspectos mas importantes que se desarrollaron en el presente trabajo, tomando
en cuenta la metodologia de Baca, U. (2013), que presenta el estudio de los siguientes
elementos: descripcion del producto, analisis de precios, cuantificacién de la demanda y

oferta, comercializacion.

4.2.1. Descripcién del producto

“Un producto es todo aquello que puede ofrecerse a un mercado para su uso 0 consumo y
que, ademas, puede satisfacer un deseo 0 una necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios,
personas, sitios, organizaciones e ideas” (Secretaria De Economia, 2004) . En este sentido
el producto, café a base de Quinua, ain no se encuentra en el mercado del canton Tulcén,
pero mediante esta investigacion se ha determinado que existe demanda potencial, por lo
podra ofertarse en el mercado. “El producto es el punto central de la oferta que realiza toda
empresa u organizacion (ya sea lucrativa 0 no) a su mercado meta para satisfacer sus
necesidades y deseos, con la finalidad de lograr los objetivos que persigue” (Thompson,
2009) .
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4.2.1.1. Quinua

De con el articulo, publicado en Organizacion de las Nciones Unidas para la Alimentacion

y la Agricultura, FAO. (2017) se mencional siguiente:

La Quinua es una planta andina que se origin6 en los alrededores del lago Titicaca,
actualmente es considerada un alimento estratégico para la seguridad alimentaria del
mundo debido a sus diversas propiedades nutricionales y adaptacion al cambio
climatico. Adicionalmente, tanto por las particularidades de su produccion,
transformacion, consumo, asi como por la alta participacién de productores(as) de
pequefia escala, su vinculacion con el mercado y la dinamizacion de las economias
locales es considerada un ejemplo que promueve sistemas agroalimentarios locales
inclusivos y eficientes. La Quinua es un cereal propio de la cultura andina, se la cultiva
en varios lugares del pais debido a que su produccion es facil y se adapta variedad de
suelos, permitiendo tener su produccion en cualquier momento.

La Quinua es un cereal que se adapta diversos suelos, por ende, puede ser cultivadas en
varios lugares del mundo, siendo esto un factor positivo para el proyecto, debido a que esta

es la principal materia prima que se requiere.

La mayor produccién de Quinua y las provincias que aportaron al comportamiento nacional
fueron: Imbabura (5.368 ton), Carchi (2.919 ton) y Chimborazo (2.361 ton). Las provincias
restantes registran producciones por debajo de las 2.000 toneladas (Monteros, 2016). La
distribucion de la produccién de Quinua. Carchi, Chimborazo e Imbabura suman alrededor

del 80% de la produccion nacional.

El Ministerio de Agricultura ha incentivado el cultivo de més de 200 hectareas con el cultivo
de Quinua, junto con la implementacién de plantas de procesamiento para brindar a los
agricultores centros de acopio que contribuyan a regular el precio, que para el afio 2017
alcanz6 mas de $100 /qg. (Monteros, 2016).

4.2.1.2. Productos a base de Quinua

El Instituto Ecuatoriano de Promociones, Exportaciones e Inversiones, (2015) afirma lo

siguiente:

En el pais se cuenta con Quinua con certificacion organica y convencional (baja
en uso de insumos externos). Por la ubicacion geogréafica del Ecuador y sus
caracteristicas climaticas, la Quinua no es afectada por plagas o enfermedades
importantes.

57



Existe gran variedad de derivados de la Quinua, esto se debe a que este cereal posee un alto
valor nutritivo. En cuanto a su consumo lo que conlleva a la transformacion de dicha materia

prima., es porque se considera un alimento altamente saludable.

Como ya se menciono en parrafos anteriores, la Quinua ha sido empleada para realzar el

valor nutricional de bebidas o componentes nutricionales como barra de cereales.

Puma y Rosero (2016) evaluaron la manufactura de café a base de Quinua, obteniendo como
resultados un producto potencialmente rentable para la provincia de Imbabura. Estas
caracteristicas incentivan al estudio en la provincia del Carchi, cuya realidad se enmarca en
condiciones geo-politicas y socio-econdmicas distintas, ya que la comercializacién de café
procedente de Colombia, més la diferencia de cambio de moneda del peso colombiano al
ddlar en Ecuador, provoca que los costos de produccion locales sean superados por los bajos

precios del pais vecino.

Sin embargo, la potencialidad que existe en la zona permite proyectar a la Quinua para la
elaboracion de hojuelas, harina, expandido, graneado, colorantes, fideos, café de Quinua,
extruidos y otros, son productos que pueden ser elaborados a través de una serie de procesos
y operaciones, mediante los cuales son convertidos en alimentos muy apreciados y

necesarios para la dieta del ser humano (Puma & Rosero, 2016)

La elaboracion del café de Quinua esta sujeta a la ingenieria de alimentos, con la cual se
pretende que su carga nutricional se mantenga después del procesamiento del grano para la

obtencion de un producto con contenido sensorial similar al cafe.

4.2.1.3. Beneficios de la Quinua

De acuerdo con la pagina (Saludeo, 2018) la Quinua tiene muchos beneficios, algunos se

mencionan a continuacion:

e [a Quinua es una proteina completa, debido a que contiene todos los acidos aminados
indispensables para nuestros requerimientos nutricionales.

e Esalta en hierro y calcio, y es una buena fuente de manganeso, de magnesio y cobre,
asi como de fibra.

e Posee alto contenido de proteinas mas que el trigo, la cebada u otros cereales

principales. Rica en proteinas (6 gramos), una taza de Quinua tiene 9 gramos, superior
a la del huevo.
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e LaQuinuatambién ayudan al higado en su funcion de eliminar los desechos del cuerpo
y esto gracias a el acido félico y la vitamina B que posee.

e Facilita el progreso de los alimentos a través del tracto digestivo, debido a que actla
como un limpiador interno, por lo tanto, mantiene libre del estrefiimiento.

e Contiene hierro que contribuye a mantener saludables las células rojas de la sangre,
aumenta la funcién cerebral, favorece la sintesis de neurotransmisores, la regulacion
de la temperatura corporal ayuda a la actividad enzimética y el metabolismo
energético.

4.2.1.4. Beneficios del café a base de Quinua

De acuerdo con (Puma & Rosero, 2016), la transformacion de Quinua a café tendra el mismo
aroma al café tradicional y el cereal de Quinua no perdera sus caracteristicas nutricionales.
Ayuda al desarrollo de las células cerebrales, fortaleciendo la memoria y facilitando el

aprendizaje, ideal para los estudiantes y nifios en todas las fases de crecimiento.

No forma grasas en el organismo. No engorda, es de facil digestion. Es un producto natural
organico. Previene el cancer de mamas y osteoporosis. Presenta propiedades cicatrizantes,

desinflamantes, analgésicas contra el dolor de muelas y desinfectantes de las vias urinarias.

Debido a su semejanza con el sabor del café comUn hace que sea gustoso para el paladar de
las personas, lo cual lo convierte en un sustituto natural del café y sirve para el consumo

diario como complemento y suplemento alimenticio.

El café a base de Quinua se obtiene a partir de la semilla de Quinua perlada, la cual debe ser
tostada y molida a manera de café tradicional. Se la considera un sustituto del café puesto
que su sabor sera similar ya que a pesar de que su principal ingrediente es la Quinua, este va

mezclado con pequefias cantidades de café.

Se lo ha denominado café a base de Quinua, puesto que en la mayoria de los hogares del
canton Tulcan, se utiliza esta palabra al referirse tanto al consumo de café, bebida a base de
chocolate, jugos, aguas aromaticas, entre otros, principalmente en la mafiana al momento del

desayuno y en la tarde, donde se acostumbra a tomar estas bebidas entre las 3 y 5 de la tarde.

A diferencia del café tradicional, el café a base de Quinua posee propiedades que benefician
la salud de las personas. Hay que destacar que las personas encuestadas, al momento de

comprar, consideran relevante es el aroma y sabor (Tabla 27).
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Esto es un punto a favor, puesto que, si el producto nuevo tiene el sabor igual al café
tradicional, tendra un valor agregado al ser un producto nutritivo, lo cual motiva la compra
de este producto (Tabla 28).

De acuerdo con los gustos y preferencias se ha determinado que el producto, es decir, el café
a base de Quinua debe cumplir con los siguientes aspectos: debe estar en presentaciones de
1 libra, debe ser café destilado, y el envase que lo contiene debe ser de vidrio.

Tabla 27. ;Cuando usted compra café, que considera mas relevante?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Precio 24 8%
Presentacion 16 5%
Marca 39 13%
Calidad 78 27%
Aromay Sabor 130 45%
Beneficios de Salud 5 2%
Total 292 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Tabla 28. ;Qué le motivaria a usted a comprar un café a base de Quinua?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Propiedades Nutritivas 85 29%
Mejorar calidad de vida 44 15%
Consumir productos nuevos 5 2%
Aroma y sabor 158 54%
Total 292 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

4.2.2. La demanda

De acuerdo a los datos obtenidos en la pregunta 17, las personas manifiestan que si estarian
dispuestas a comprar el producto si este, estuviese en el mercado, con lo cual se puede decir
que hay una demanda del 77%, obteniendo asi el mercado meta “parte del mercado
disponible calificado, con necesidades o caracteristicas comunes, que una empresa decide
atender” (Lovelock & Wirtz, 2009, pag. 630).

La parte restante (23%) no esta dispuesta a comprar el producto, por dos motivos, el primero
es que el 14% de las personas encuestadas no consumen café por prohibicion medica o por
prevenir enfermedades, ya que el café tradicional puede afectar la salud. (Tabla 29).
Mientras que una parte de la poblacion que consume café tradicional no cambiaria el
consumo de este, se asume que es porque estan acostumbrados al sabor que este ofrece y no

se arriesgan a comprar un producto diferente al tradicional.
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En un porcentaje minimo las personas indican que no consumen Quinua como se muestra
en la (Tabla 30), lo cual indica que no les gusta y por lo tanto no van a aceptar este producto.
Se puede establecer que el mercado objetivo se concentra principalmente en la parroquia de

Tulcén, debido a que cuenta con un mayor nimero de hogares.

Tabla 29. ;Por qué en su hogar no se consume café?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
No les gusta 6 11%
Prohibicion médica 25 45%
Prevenir enfermedades 9 16%
Precios altos 5 9%
Costumbre 5 9%
Productos sustitutos 6 11%
Total 56 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Tabla 30. Relacion entre el consumo de Quinua vy la aceptacidn del café a base de Quinua
¢ Si se ofertara en el mercado un
café a base de Quinua, estaria
dispuesto a comprarlo?

Respuestas Si No Total
¢Consume usted  Si 86% 6% 92%
Quinua? No 5% 3% 8%
Total 91% 9% 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

4.2.2.1. Demanda potencial

La demanda potencial representa el nivel mas alto que puede alcanzar un producto en base ciertas
condiciones y en un tiempo especifico, se la puede expresar en unidades fisicas. Para la
determinacion de la demanda potencial para el consumo de café a base de Quinua se tomara en
cuenta la poblacion de estudio que corresponde a 22797 hogares del canton Tulcan, informacion
obtenida del INEC. La tabla presentada a continuacion establece la cantidad y frecuencia de
consumo que tienen las personas que consumen cafe.

Tabla 31. ;Qué cantidad compra usted semanalmente?

Alternativas Frecuencia Porcentaje valido
10g 3 0,93%
509 25 7,76%
100g 190 59,01%
2009 63 19,57%
4009 41 12,73%
Total 322 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)
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Tabla 32. Demanda ¢Qué cantidad compra usted semanalmente?

Gramos  Kilogramos Cantidad de Semanal Mensual
personas

10g 0,01 3 0,030 0,120
50g 0,05 25 1,250 5,000
100g 0,10 190 19,000 76,000
200g 0,20 63 12,600 50,400
4009 0,40 41 16,400 65,600

Total 322 49,280 197,120

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

4.2.2.1.1. Calculo de la demanda potencial

o 22797 * 90,06% de aceptacion => 20531
e 20531 mercado objetivo
e 322 muestra del nimero de hogares

e 197,120 kilogramos obtenidos de la muestra

197120 * 20531
X = 377 = 12568, 53 Kilogramos

Tabla 33. Demanda potencial mensual y anual en kilogramos

Demanda Kilogramos
Mensual 12568,53 kg
Anual 150822,35 kg

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

La demanda potencial mensual es de 12568,53 por el nimero de hogares, determinando que
existe alta nivel de aceptacion y evidencia para que aquellas personas que estan dispuesta a
comprar café a base de Quinua acepten el precio del mercado. Esto en funcion de lo expuesto
en parrafos anteriores, donde se muestra que aquellas personas que consumen café regular
aceptarian consumir café base de Quinua.

Estos resultados demuestran ser significativos, en comparacion con otros productos
sustitutivos del café, este producto posee diversas caracteristicas Unicas que pueden
conjugarse con las bondades como alta fibra que se encuentra en frutas enteras, vegetales,
granos integrales y otros alimentos ricos en fibra que ayudan a promover una buena salud
general (Axe, 2017).
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4.2.2.2. Demanda proyectada

El célculo de la demanda proyectada se realiza mediante la formula del monto, considerando
la tasa del indice de crecimiento poblacional que para el afio 2017 es 1,28%.

Formula de proyeccion con indice constante: M = C(1 + i)n

M = Demanda

C = Numero de hogares actuales

i = Crecimiento poblacional (1,28%)

n = Numero de periodo

Tabla 34. Demanda Proyectada

Poblacion (Numero de Demanda Proyectada
hogares en el canton
Tulcan) demanda en Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
gramos
Cantidad de demanda en

gramos 150822,35 156551,49 162498,25 168679,91  175078,04  181728,56

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

4.2.2.3. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es un punto fundamental para las empresas, tanto para
las existentes en el mercado, como para las desean lanzar un producto o servicio, esto se
debe a que el comportamiento del consumidor. Es un “Conjunto de actividades que realizan
las personas cuando seleccionan, compran evallUan y utilizan bienes y servicios, con el objeto
de satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que estan implicados procesos
mentales y emocionales, asi como acciones fisicas” (Molla, Berenguer, Gomez, &
Quintanilla, 2006).

Las actividades que los consumidores realizan en la pre-compra, de café, son principalmente
la informacion y el aporte nutricional del producto, la mayoria de las personas que consumen

este producto, lo hacen por medio de la television y radio (tabla 35).

En una segunda etapa, es importante el analisis que se genera al momento de la seleccion del
establecimiento, de acuerdo con los resultados obtenidos se conoce que las personas estan
dispuestas a comprar café principalmente en graneros y tiendas (Tabla 36) en donde tienen
la posibilidad de evaluar y seleccionar las alternativas que perciben de la oferta. Aqui se
delimitan las condiciones del intercambio y se ven influenciados por aspectos relacionados
con la tienda, estos son la promocién y atencién al cliente.
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Cabe destacar, que en esta etapa entra en juego los gustos y preferencias que tienen las amas
de casa con respecto al producto, quienes a la hora de decidir cuél es la opcion adecuada,

toman en cuenta principalmente, aspectos como la calidad, seguido de aroma y sabor.

Tabla 35. ;Por qué medios de comunicacion usted se entera de la existencia de nuevos productos en el

mercado?
Medios de Publicidad Frecuencia Porcentaje
Boca a Boca 33 11%
Redes Sociales 14 5%
Prensa Escrita 27 9%
Television 102 35%
Folletos, volantes, impresiones etc. 3 1%
Pagina Web Oficial 5 2%
Radio 101 35%
Correo Electrénico 3 1%
Charlas informativas 4 1%
Total 292 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Tabla 36. Relacion entre tipo de café y lugar de compra

¢En qué lugar adquiere usted el café que
consume actualmente?

Alternativas Total

Supermercados Tiendas Graneros
L Destilado 6% 27% 36% 68%
. aff?::grtlls%?nii’) Instantaneo en Polvo 5% 5% 12% 23%
" Instantaneo Granulado 1% 2% 6% 9%
Total 12% 35% 53% 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

4.2.2.3.1. Gustos y preferencias

“Los gustos representan una variedad de caracteristicas historicas y culturales. Pueden
reflejar necesidades psicoldgicas o fisioldgicas auténticas, pueden incluir antojos creados
artificialmente. También pueden contener un fuerte elemento de tradicion o de religion”
(Samuelson & Nordhaus, 2005).

En este sentido, aunque la calidad, el aroma y sabor son las caracteristicas méas relevantes
para las amas de casa dispuestas a comprar café a base de Quinua, es importante mencionar
con respecto al tamafio y envase que manifiestan aceptacion por el producto prefieren que el
producto venga dentro de un envase de vidrid, puesto que consideran que asi el producto se

conserva por mayor tiempo y es facil movilizarlo (Tabla 37).
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De la misma manera el tamafio y tipo de café que se elige con mayor frecuencia es la
presentacion que contiene una libra de café destilado (Tabla 38), puesto que la compra del
producto se realiza mensualmente, por lo tanto esta cantidad abastece, los 7 dias de la semana
que se toma café , a esto se suma que el consumo de este producto es dos veces al dia, se
infiere que es en la mafiana y en la tarde, cuando las personas degustan un café que al ser
destilado conserva un mejor sabor que el café instantaneo. De esta manera se ahorra tiempo

al no tener que ir varias veces al supermercado cada vez que se requiera el producto.

Tabla 37. Relacién entre el envase y sus beneficios

¢ Por qué prefiere el envase seleccionado anteriormente?

Compra
Alternativas Facil de Facil de Conserva el por
Usar Movilizar Producto  costumbre Total
(Al momento Envase de 12% 7% 25% % 50%
de comprar Vidrio
café, que envase Envase de 10% 1% 7% 1% 18%
es de su Pléstico
preferencia? Funda 12% 3% 13% 4% 32%
Hermética
Total 33% 11% 45% 11% 100%
Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)
Tabla 38. Relacion entre la cantidad y el tipo de café
¢Qué tipo de café consumen?
Alternativas _ Instantaneo en Instantaneo
Destilado Polvo Granulado Total
(En qué Sachet (Menos 5% 2% 1% 8%
cantidades o de 250q)
presentaciones Pequefia (2509) 8% 2% 1% 11%
adquiere mas el Mediana (5009) 39% 13% 4% 56%
café? Grande (Mas 17% 5% 3% 25%
500g)
Total 68% 23% 9% 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

El consumidor, luego de haber realizado las actividades en la etapa de la compra y la compra,
procede a calificar inconscientemente el producto ya que después del consumo del mismo,
lleva al consumidor a un estado en donde puede estar satisfecho e insatisfecho con el
producto. “Los clientes satisfechos vuelven a comprar y comunican a otros sus experiencias

positivas con el producto.

Los clientes insatisfechos a menudo se van con la competencia y desdefian los productos
ante otras personas” ( Kotler & Amstrong, 2008), en este caso, se puede decir que la marca

de café que cumple con las expectativas del cliente es Minerva, seguido de café Moro.
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Por lo tanto, se menciona que en ocasiones las personas vuelven a comprar una determinada
marca no porque el producto haya cumplido al 100% con sus expectativas, sino méas bien
porque no tienen la posibilidad de evaluar varias alternativas cuando en su entorno

unicamente disponen de una sola marca.

Conocer el comportamiento del consumidor con respecto al producto dentro de este estudio
de mercado es de vital importancia, puesto que proporciona informacion relevante sobre
quien es el consumidor, que productos adquiere, ¢por qué compra?, ;cOmo compra?

¢Cuando compra? y ¢donde compra? (Moll4, et al. 2006).

Al responder a estas preguntas, quien desee lanzar un producto o servicio, en este caso café
a base de Quinua, podran desarrollar eficientemente las estrategias de marketing, ya que
tendran conocimiento de los factores que influyen en las decisiones de los posibles
consumidores. “Lo que busca el comprador no es el producto en si, sino los beneficios o
servicios que este le aporta. Por esta razén, la empresa al desarrollar su estrategia de
marketing ha de considerar los aspectos psicolégicos y sociales que afectan al consumidor”
(Molla, 2006).

Ademas, se podra tomar en cuenta todos los aspectos que los consumidores consideran
importante al seleccionar el producto, objeto de estudio de mercado, con ello se tendra claro
elementos involucrados con el producto, como son el precio que estan dispuestos a pagar, el
tamano y presentacion, las cantidades que deben estar en percha y el jugar donde se ofertara
el producto (Molla, 2006).

4.2.3. Precio

“El precio puede definirse como una relacion que indica la cantidad de dinero necesaria para

adquirir una cantidad de un bien o de un servicio” (Belio & Sainz, 2007, pag. 4).

Con relacién al precio, el consumidor estd dispuesto a pagar un precio igual al café
tradicional que compran actualmente. Se analizé cual es el precio de la marca mas
consumida, y la cantidad de esta, segun los resultados la marca minerva es el referente tanto
en sus presentaciones como en el valor referencial que tiene por libra, la cual tiene un precio
de $3,25.
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Al hacer una relacion entre el nivel de ingresos y el precio que el mercado meta esta
dispuesto a pagar se puede llegar a la conclusion de que el valor propuesto para el café a
base de Quinua sera accesible y encaja dentro de los alimentos importantes que se incluyen
en los principales productos que se adquieren y estan contemplados dentro del salario basico

de los consumidores (Tabla 39)
Belio y Sainz, (2007) manifiestan que:

La eleccion de una estrategia de precio por parte de la empresa implica el respeto a dos
tipos de coherencia: interna (el precio es un instrumento de estimulacion de la demanda
de los productos de la empresa y, al mismo tiempo, es un factor determinante de la
rentabilidad de la empresa a largo plazo) y externa (el precio ha de tener en cuenta la
capacidad de compra del mercado y el precio de los productos competidores).

En este sentido hay que resaltar que, para definir la estrategia de precio, se debe tomar en
cuenta un anélisis adicional que involucra el estudio financiero, estudio técnico, para poder
determinar con mayor precision cudl es el precio adecuado, dependiendo de la factibilidad

total.

Tabla 39. Relacion entre Nivel de ingresos y precio
¢Cuanto pagaria por el café a base de quinua?
Mayor al café Igual al café Menor al café

Alternativas tradicional tradicional tradicional Total
¢Cudl essu Mayor al 2% 17% 0% 19%
nivel de Salario Basico
ingresos? Igual al Salario 11% 58% 3% 2%
Basico
Menor al 0% 6% 3% 9%
Salario Basico
Total 13% 80% 7% 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

4.2.4. Oferta

Por medio de un analisis documental se conoce que tanto en el Ecuador como en la provincia
del Carchi no existe la oferta de café a base de Quinua, pero el mercado en este caso en
Tulcan dispone de productos considerados como sustitutos para el producto mencionado

anteriormente.
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4.2.4.1. Oferta Potencial

Tabla 40. Oferta Mensual

¢ Qué cantidad vende de ¢Con que frecuencia vende usted café?

aproximadamente? Diario Semanal Quincenal Mensual TOTAL
Fundas 10g 31 0 0 0 31
Fundas 50g 23 0 0 0 23
Fundas 100g 0 36 2 0 38
Fundas 200g 0 5 18 1 24
Fundas 400g 0 0 3 33 36
TOTAL 54 41 23 34 152
Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)
Tabla 41. Oferta Anual
¢Qué cantidad vende de ¢Con que frecuencia vende usted café?
aproximadamente? Diario  Semanal Quincenal Mensual  Kilogramos  Mensual
Fundas 10g 310 0 0 0 0,01 3,1
Fundas 50g 1150 0 0 0 0,05 57,5
Fundas 100g 0 3600 200 0 0,10 380
Fundas 200g 0 1000 3600 200 0,20 960
Fundas 400g 0 0 1200 13200 0,40 5760
1460 4600 5000 13400 0,76 7160,6
TOTAL

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

4.2.4.1.1. Célculo de la oferta potencial

e 250 establecimientos comerciales en el Cantén Tulcéan.
e 152 muestra de los locales comerciales.

e 7160,60 kilogramos obtenidos en la muestra.

7160,60 = 250 )
X = 157 = 11777,30 Kilogramos

Tabla 42. Oferta potencial mensual y anual en kilogramos

Oferta Kilogramos
Mensual 1177,30 kg
Anual 141327,60 kg

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

La Oferta potencial mensual es de 11777,30 Kilogramos por persona.
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4.2.4.2. Oferta proyectada

El calculo de la oferta proyectada se realiza mediante la formula del monto, considerando la

tasa del indice de crecimiento poblacional que para el afio 2017 es 1,28%.

Formula del monto M = C(1 + i)n
Donde:

M = Demanda

C = Numero de hogares actuales

i = Crecimiento poblacional (1,28%)

n = Numero de periodo

Tabla 43. Oferta Proyectada

Poblacién (Numero de  Oferta proyectada

hogares en el canton

Tulcan) demanda en Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Kilogramos

Cantidad Ofertada en 141327,6  146980,70 152859,93 158974,33 165333,30 171946,64
gramos.

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

4.2 5. Demanda Insatisfecha

La demanda insatisfecha hace referencia a la capacidad que se tiene para cubrir el mercado.
Analizando la demanda potencial y la oferta potencial que se tiene para el proyecto se procede a
determinar la demanda insatisfecha del café a base de Quinua que se pretende comercializar.
Formula: DI = DP - OP

Donde:

DI = Demanda insatisfecha

DP = Demanda potencial

OP = Oferta potencial

Tabla 44. Demanda potencial insatisfecha mensual

) Demanda potencial Oferta potencial Demanda potencial
Tiempo . .
insatisfecha
Mensual 12568,53 1177,30 kg 791,23 kg
Anual 150822,35 kg 141327,60 kg 9494,75 kg

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)
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4.2.6. Demanda Real: método de ratios sucesivos

Consiste en la utilizacion de porcentajes de manera sucesiva de tal forma que va
descomponiendo el mercado potencial absoluto, con el propdsito de llegar a sintetizar la
demanda efectiva del producto especifico. (Centro Europeo de Empresas Innovadoras,
2013). La determinacion de la demanda real hace uso del factor determinante, se recurre a
la utilizacién de método de ratios Sucesivos, los porcentajes son obtenidos en base a la

encuesta.

Tabla 45. Célculo de la Demanda Real por Factor discriminante

Factor discriminante Factor % discriminante
Preferencia del precio Igual al tradicional 67,80%
Probabilidad de compra Cumple expectativas 89,10%

Total 60,48%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Tabla 46. Demanda real anual por Factor discriminante

Demanda Insatisfecha % discriminate Demanda real

9494,75 kilogramos 60,48% 5742,20 kilogramos

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

La demanda real establecida por kilogramos de acuerdo con el nimero de hogares en el
cantén Tulcan, los cuales consumirian el café a base de Quinua, ademas, en donde se
analizan diversos factores. Los posibles consumidores esperan que el producto sea de

calidad, es decir, tengo un aroma y sabor agradable a su paladar.

4.2.4.1. Demanda Efectiva

En la siguiente tabla se establece la cantidad especifica de presentaciones en gramos que se

deben producir para satisfacer a los posibles consumidores del canton Tulcan.

Tabla 47. Demanda Efectiva.

Fundas a comercializar % de aceptacion Gramos a producir Demanda por Fundas
Fundas 10g 5,26% 302,04 30204
Fundas 50g 1,97% 113,12 2262
Fundas 100g 12,50% 717,78 7178
Fundas 200g 24,34% 1397,65 6988
Fundas 400g 55,92% 3211,04 8028

TOTAL 100% 5741,63 54660

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

En la tabla anterior se especifica la cantidad de unidades que se debe producir, para el café

a base de Quinua, con el fin de cubrir las necesidades de los posibles consumidores.
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4.2.7. Comercializacion.

La comercializacion es un factor indispensable en la oferta de un producto, porque en base

a esto se determinara donde los clientes podran adquirir el producto.

4.2.5.1. Lugar de compra.

En la Figura 4 se detalla de acuerdo con las parroquias del canton Tulcan que las personas
compran el café en tiendas esto se refleja porque en varios sectores de la localidad es el Unico
lugar donde pueden adquirir el producto, es decir. El nivel econémico de las personas tiene
cierta influencia en el lugar de compra, pues la mayoria de los consumidores perciben
ingresos igual al salario basico y por ende prefieren comprar en tiendas porque la compra la
realizan de manera habitual. Indistintamente del nivel econémico de las familias del Tulcén,

la compra de café la hacen en diversas presentaciones porque existe la disposicion del

producto.
150
100
] E:EJﬂ:lJ
0 ————————————e e ———
SUPERMERCADOS TIENDAS GRANEROS

M Chical M El Carmelo @ Julio Andrade
[0 Maldonado [l Santa Martha de Cuba @ Pioter
W Tobar Donoso Ml Tufifio M Tulcan
B Urbina

Figura 4. Puntos de Venta de Café
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A (2017)

4.2.5.2.Distribucion de la competencia

La referencia para analizar este factor es la competencia observando los canales de
distribucion que utilizan determinando el canal mas idoneo para la distribucion café y otros

productos sustitutos, mismos que estan presentes en todos los puntos de comercializacion.

4.2.5.3.. Promocion

La importancia de las estrategias de comunicacion para una publicidad efectiva del producto
es trasmitir al mercado objetivo los beneficios que tiene el café hacia la salud, pero sobre
todo la conservacion de las propiedades nutritivas del producto.
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5.1.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

En el Canton Tulcéan, el 85% de los hogares encuestados consumen café como parte de
sus comidas diarias, lo que demuestra que existe un alto nivel de demanda en el mercado
objetivo, se destaca ademas que este porcentaje acapara las diferentes marcas de café que

se tiene como competencia.

Las personas estan dispuestas a consumir un café diferente al café tradicional se habla
de que un 91% si aceptasen el nuevo producto, y se habla de que una de las caracteristicas
principales por las que aceptarian es las propiedades nutritivas que este puede tener frente

al café actual en el mercado.

Segun los resultados encontrados en la investigacion se determina que el producto,
cumple con las expectativas de preferencia calidad y aroma caracteristicas principales al
momento de la decision de compra por parte del consumidor, lo refleja un 65% de

consumidores cuando eligen algun tipo de café.

Los resultados obtenidos pata esta investigacidn demuestran que existe demanda
potencial de 12568,53 kilogramos/mes y oferta potencial de 11777,30 kilogramos/mes
demostrando que hay una demanda insatisfecha 791,23 kilogramos/mes, esta demanda
que no ha sido atendida con el café tradicional cumple con los objetivos trazados en la
investigacion y se constituye en un potencial mercado a considerar para la

comercializacion del nuevo producto denominado café a base de Quinua.
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5.2.

73

RECOMENDACIONES

Considerar los resultados obtenidos del estudio de mercado para aprovechar la
oportunidad de negocio que se tiene con la comercializacion del café debido a que este

es un producto altamente consumido por la sociedad.

Buscar estrategias que concienticen a las personas a consumir productos alternativos que
son mas beneficiosos para su salud tomando en cuenta el hecho de que querer ingresar
al mercado con un nuevo producto requiere de un estudio donde se analice las
caracteristicas que debe tener el producto con el proposito de Ilegar al consumidor que
sea beneficioso tanto en lo referentes a gustos y preferencias, asi como también en la

comodidad y acceso en su precio.

Establecer estrategias de comercializacidn efectivas, que permitan determinar canales de
distribucion adecuados para cubrir la demanda en el cantén Tulcan. Ademas, es
importantes estudiar las normativas establecidas por el gobierno para la creacién de
nuevos productos, con el fin de precautelar los recursos naturales y tener un manejo
adecuado del medio ambiente que se constituird en la fortaleza de la puesta en marcha

este proyecto.

Tomando en cuentas que el estudio de mercado demostré la aceptabilidad que tiene el
producto se debe considerar la creacion de microempresas de produccion del café a base
de Quinua que satisfaga la demanda encontrada en el presente estudio dentro del Cantén

Tulcan.
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VII. ANEXOS

Anexo 1. Formulario encuesta demanda

AR gy

i
¥ UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CA-RCHI
u ;F Encuesta para conocer la demanda de Café a base de Quinua
Formmlario (D-01)
Informantes: hadres de familia de los hogares del cantén Tulcén.
Objetivo: Conccer la situacion de la demanda con respecto al consume
de café elaborade a baze de Quinua.

Esta informacion es confidencial ¢ serd uilizada, estrictamente, para fines académicos.
Por favor marque su respussta con una 30

BELOQUE 1: DATOS GENERALES

-

s

Delal ]

1. Parroquia:
Chical El Canmslo I:I Talic Andrade I:I Maldonada I:I gu“f:hmdﬁ
Pioter 1 Tobar Donase || Tufifio 1 Tulcin 1 Urbina

Nimero de integrantes de su familia:
Dedat ] Ids de § ]

BLOQUE 1: GUSTOS Y PREFERENCIAS

A

+En su hogar consumen café? (51 su respuesta en No pase a la pregunta 4 v termine la encuesta).

si[ ] mwo[ ]

4. ;Por qué en su hogar no se consume café? (Marque una scla respuesta).

Mo les pusta |:| Prohibicion Médica I:I Prevenir enfermedades I:I

Precios altos |:| Costurnbre I:I Productos sustitutos I:I
& ;Por qué consumen café? (Marque una scla respuesta)?

Tradicién [] Costumbre (] Sabor []
6. jQué tipo de café consumen? (Marque una sola respuesta).

Destilado |:| Instantineo en Folvo |:| Instantaneo Gramilado |:|
7. Considera que el café que usted consume cumple con sus expectativas?

sif ] wo[ ]

Precio
Calidad

Envase de Vidrio

|:| Presentacicn |:|
[[] Aromavy Sabor [ ]

|:| Envase de Plastico |:|

8. ;Qué marcas de café consumen? (Marque una sola respuasta).
Café Moro [[] Mescafe [] sicaf []
Colcafé [[] DonCaf [[]  Minerva []
Sello Rojo [] Tuan Valdez [[]  AsuilaRoja []
Buen dia |:| Fortaleza

9. Cuindo vsted compra café, gue considera mas relevante? (MMarque una sola respuesta).

hiarca |:|

Beneficios de Salud []

10. ;Al momento de comprar café, que envase es de su preferencia? (Marque una sola respuesta).

Sachet []
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11. ;Por gué prefiere el envase seleccionado anteriormente? (MMarqus una scla respuesta).
Ficil de Usar [[] Facil de Movilizar [ ]

Conszerva el producto |:| Compra por costumbre |:|

12. ;En qué cantidades o presentaciones adquiere mas el café? (hargue una sola respuesta).
Fundas (Mencs de 50g) [ |  Pequefia (50za80z) [ |

Mediana (8121502) [ | Grande(151g22008) [ |

13. ;En qué lngar adquiere nsted el café que consume actualmente? (arque una sola respuesta).
Supermercados I:l Tiendas I:l Graneros I:l

14. ;De los siguientes tipos de café diferentes al café tradicional, mencione si ha consumido alouno?
(2Jarque una sola respuesta).

Café de Haba [[] CafédeFréjol [ ]
Café de Quinua [] Ninguno ]

15, ;Consume usted Quinua? (51 su respuesta en MNo explique la razdn).

si[ ] wo[ | /Por qué?

16. ;Qué tanto conoce sobre las bondades que posee la Quinua? (Marque una sola respuesta).
Mucho [[] Poo [] |MNada [ ]

17. ;5i ze ofertara en el mercado un café a base de Quinua, estaria dispuesto a comprarloe? (51 =u
respuesta en No explique la razon v pase a la pregunta 18).

51 |:| N0 |:| ;Por que?

| BLOQUE 3: COMPORTAMIENTO DE CONSUMO
18. ;Qué le motivaria a comprar un café a base de Quinua? (Marque una sola respuasta).

Propiedades Nutritivas [[] Mejorar calidad de vida []
Consumir productos nuevos |:| Aroma v zaber |:|
19, ;Qué cantidad compra semanalmente?

Fundas 10g [] Fundass0g ]
Fundas 100z [[] Fundas200g []
Fundas 400z

20. ;Con que frecuencia compra usted café? (Mlarque uma sola respuesta).

Diarin [] Semanal []

Quincenal [[] Mensual []
21. En su familia consumen café: (Marque una sola respuesta).

1 dia a la semana [ ] 2 diasalasemana [] 3 dias & la semana
4 dias a la semana I:l 5 dias a la semana I:l § dias 2 1a semana
7 dias 2 la zamana |:|

1[0
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17, +Con gue frecuencia consume usted café diariamente? (Marque una zola respussta)

Una vez al dia |:| 2 veces al dia |:|
Jveces al dia |:| 4 veces o mas |:|

23, ;En qué cantidad estaria dispuesto a comprar?

Fundas 10z []  Fundas 50s []
Fundas 100g [[] Fundas 200z []
Fundas 400z []

24, :Por qué medios de comunicacin usted se entera la existencia de nuevos productos en el
mercado? (MMarque una sola respuesta).

Radio [[] Prensa [[]  Televisién
Arnuncios |:| Hojas Volantes |:| Internet
| BLOQUE 4: RENTA |

25, ;Cual es su nivel de ingresos?

Mavor al salario Basico [[]  Ieualal salario Basico [[]  Menoral salario Basico

26. ;Cuanto dinero invierte para la compra de café mensnalmente? (Marque unz sola respuesta)

Menos de 3 délares [[] De4a7délares []
De 8 a 11 délares [] Madsde 11 délares (]

27. ;Cuinto estaria dispuesto a pagar por el Café a base de quinua? (Muarque un= sola respuesta).

Mayor al café tradicional | |  Izual al café tradicional [[]  Menoral café tradicional

1]

ii i Gracias por su colaboracion!!!
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Anexo 2. Formulario encuesta oferta

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL
DEL CARCHI

GHICA
,Dq.':“' -I'jt.

Encuesta
Formulario (0-01)

@

:uFEE Informantes: Propietarios tiendas, abarrotes, 19

graneros ¥ viveres del canton Tulcan.
Objetivo: Analizar cudl es 1a oferta de cafg en el canton Tulcan.

CTUESTIONARIO

BLOQUE 1: OFEETA
1. ;Cuoales marcas de cafe comercializa nsted?

C'afé Moro [] Mescafs [l sicas []
Colcafs [] DoncCafs [l Miena []
Sello Rojo []  TuanValdez []  AsuilaReia []
Buen dia [ Fortaloza (]

2. ;Cudl ez la cantidad que comercizliza mensualmente?

Fundas 10z
Fundzs 50z
Fundas 100z
Fundzs 200z
Fundzs 400z
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Anexo 3. Registro Catastros. Tiendas, abarrotes, graneros canton Tulcan

K19 - o PERSOMAS NATURALES
=N B Z (o) E F G
1 NUMERO_RUC RAZON_SOC NOMBRE_CCESTADO_( ~ | CLASE _CONT FECHA_INICI FECHA_ACTL FI
2 A0A51620001 ROSAS CHAGUEZA BERTHL ACTIVG RISE 1/12/1982 1,/10/2008
=] 400396602001 CABRERA NMETIENDA KARIACTIVG OTROS 1/6/2001 2/ 742013
4 400484309001 BENAWIDES L TIENDA JUAR ACTIVOG RISE 2/1,/2003% 22/4/2009
= 400719993001 VILLARREAL TIENDA DOMN ACTIVG OTROS 4/6/2003 28/1,/2015
& 400454740001 GOYES CARN SU TIEMND.A ACTIVO RISE 7/ 1/2003 13/7/2015
i 400202107001 AMNDRAMURMN MINI TIENDA ACTIVO RISE 18/9/2003 24/12/2013
a8 400305025001 GUAPULEMA QUEZADA BEACTIVO RISE 18/1/1937 26/3/2010
9 400520292001 SUAREZ RUIZ TIENDA LAUF ACTIVO RISE 1,/6/2002 1/3/2010
10 A00E66A67001L CADEMNA CANO MARCIZA EACTIVO RISE 1/11,/2000 23/11/2012
11 AGOA9A5EB3001L LEMNMA LEMA ( TIEMDA SOR: ACTIVG RISE 1,11 /2000 23/8/2013
12 400631490001 PEREZ ROSA ESPERAMNZIA ACTIVO RISE 12/8/2002 21,/10/2008
13 AQOE806501001L CAMCHALSA FTIENDA PAO ACTIVG RISE 15/9/1996 a/9,/2011
T4 400748844001 FUEL FUEL SUsSAMNA AMERIACTIVG RISE 15/2,/2005 5/6/2015
15 S01864320001 TOAPAMNTA IZ4 SEGUNDO ACTIVO RISE 6/9,/2000 11,/11,/2013
16 400504064001 MEJLA ARCOS BEATRIZ MA ACTIVG RISE 1/6/2000 22/12/2008
17 A02T735460001 ACOSTA MO TIENDA JEAR ACTIVO RISE 1,/1,/1983 13/4,/2015
18 AOO0IEEI2001L CAMNDO IMBL TIEMNDA NMAR ACTIVG RISE 10/5/2000 29/3,/2017
19 4004280141001 LOPEZ PANTOLA MIRLAMN M ACTIVO RISE 1/12/1988 17/10/2016
20 A0ES2949001L CASTILLO LIMA FLOR BETZ ACTIVO RISE 1/3/1996 14/3/2017F
21 400764643001 NMORA CUASQUER LUZMIL ACTIVG RISE 1/ 7/ 2000 22/4/2015
22 400795126001 REVELO TATES SAMDRA MM ACTIVG OTROS 13/6,/2001 9/12/2016
23 0T A1 RAFITRA | O 1L 2009
L] > Tiendas Tulcdn || tiendas montufar | tienc

Figura 5. Registro de Catastros
Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)

Anexo 4. INEC- Hogares por parroguia

H 28_Promedio-de-Personas-por-Hogar-1 [Modo de compatibili
Archiva Inicio Insertar Disefio de pagina Farmulas Datos Revisar Q@ ;Qué desea hacer?
L -
D % Arial -9 - A A Genera
Em -

Pegar N K S - A~
Portapapeles = Fuente [} Alineacion Mumero

c1s2 - X « A || TuFIfiO

A B C D E

136 030351 ZHUD 2.368 633 3,74
137 0303562 WENTURA 1.288 322 4,00
138 030353 DUCUR 4.006 951 417
139 030450 LA TRONCAL 42.4585 10.574 3,87
140 030451 MANUEL J. CALLE 2781 7o 3,94
141 030452 PANCHO NEGRO 8.972 2.230 4,02
142 030550 EL TAMBO 5.455 2.356 3,95
143 030650 DELEG 4. 427 1.484 2,58
144 030651 SOLAND 1.666 619 2,865
145 030750 SUSCAL 5.016 1.331 3,77
146 040150 TULCAN 59.534 16449 3,62
147 040151 EL CARMELO (EL PUN} 2770 650 4,07
148 040153 JULIO ANDRADE (OREJUELA) 9.615 2.505 3,84
149 040154 MALDONADD 1.669 375 4,45
150 040155 PIOTER T8 193 3,72
151 040158 TOBAR DONOSO (LA BOCAMNA) 839 154 512
152 040157 TUFIND 2339 574 4,07
153 040158 URBINA (TAYA) 2200 572 3,85
154 040155 EL CHICAL 3.403 687 4,95
155 040161 SANTA MARTHA DE CUBA 2.365 583 3,95
156 040250 BOLMNAR 5.2086 1.509 3,45
157 040251 GARCLIA MOREND 1.4086 428 3,258
158 040252 LOS ANDES 2.280 582 331
159 040253 MONTE OLNOD 1.689 456 3,62

Figura 6. Hogares por parroquia
Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Imbaquingo, A. (2017)
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Anexo 5. Ficha bibliografica

qoﬁ"“""' &, UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL
DEL CARCHI

Ficha Bibliogréafica
Formulario (FB-01)
: Informantes: Libros, revistas, articulos.
Objetivo: Detallar temas relevantes, que aporten al desarrollo de la investigacion.

NuUmero:

Tema:
Autor: Editorial:

Titulo: Edicién:

Afo: Ciudad, pais:

Resumen:

Ubicacion:
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Anexo 6. Formato entrevista propietarios graneros, tiendas y abarrotes.

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHIE

Entrevista

\ﬁ__(;ﬂlr.'a [

Formulario (O-02)
Informantes: Propietarios tiendas, abarrotes,
graneros y viveres del cantén Tulcén.
Objetivo: Analizar cual es la oferta de café en el

cantén Tulcan.

DATOS GENERALES

Nombre comercial o razén social:

Nombre Propietario:

Tiempo de activida econdmica:

Direccién:

Teléfono:

ENTREVISTA

BLOQUE 1: OFERTA

1. ¢En su local comercial usted vende café?

2. Existen tres tipos de café que son: Instantaneo el polvo, granulado y destilado. ¢ Qué
tipo de Cafeé es el que tiene mas demanda?

3. ¢Qué marcas se comercializan?

4. ;Cuales considera usted que son las marcas comercializadas?

BLOQUE 2: PRODUCTO

5. ¢Que presentaciones son las mas vendidas?

6. ¢En base a las presentaciones mas vendidas, aproximadamente cuanto comercializa
mensualmente?

7. ¢Qué estrategia considera que tiene cada marca con el fin de tener ventaja
competitiva ante las otras marcas de cafe?

8. ¢Cudles son todas las presentaciones que comercializan?
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BLOQUE 3: PRECIO

9. ¢Qué aspectos considera usted que toma en cuenta el consumidor a la hora de elegir
un cafe?

10. {Como establece el precio para cada producto?

BLOQUE 4: COMERCIALIZACION

11. ;Qué canales de distribucion tienen las marcas para sus productos?

12. ;Usted comercializa algun tipo de café que sea diferente al café tradicional?

13. ¢Considera usted que seria bueno entrar al mercado con un café diferente al
tradicional con el fin de que se apetecido por quienes tienen prohibicion de
consumir este producto?

14. ;Cree usted que el mercado local tiene un alto consumo de Café?

15. ¢ Qué tanto conoce sobre las bondades que posee un café diferente al tradicional?

16. ¢Si se ofertara en el mercado un café a base de Quinua, estaria dispuesto a
comercializarlo?

17. ¢ Qué factores considera usted que les motivaria a compra a los consumidores a

comprar un café a base de Quinua?
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Anexo 7. Entrevista propietarios graneros, tiendas y abarrotes.

qﬂﬁ“‘"“" Esy, UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL
DEL CARCHI

Entrevista
Formulario (O-03)
S Informantes: Empresa Productora de Café
ObjetIVO Anallzar Cual es la oferta de café en el canton Tulcan.

DATOS GENERALES

Nombre comercial o razén social:

Nombre Propietario:

Tiempo de activida econémica:

Direccién:

Teléfono:

ENTREVISTA

BLOQUE 1: OFERTA

1. ¢A cuéntos locales comerciales distribuye en la provincia?
2. ¢Cudl es el volumen que distribuye mensualmente en la provincia?
3. Ensu opinién ;Cuél es la ventaja competitiva que tiene su café en relacion con la

competencia?

BLOQUE 2: PRODUCTO

4. ¢Cuéntos tipos de café oferta?

5. Ensu opinion ¢Cuéles son las marcas mas competitivas?

BLOQUE 3: PRECIO
6. ¢Como establecen el precio de distribucion a los retails?

BLOQUE 4: COMERCIALIZACION

7. ¢Cuales canales de distribucidn utiliza la empresa?

¢ Qué tipo de estrategia comercial utiliza la empresa para la salida del producto?
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Anexo 8. Célculo de precio estimado.

Fijacion de Precio del Producto
Café a Base de Quinua
Caracteristicas
Detalle Costo
Arriendo $100,00
Teléfono/ internet $20,00
1 Mis costos fijos de Utensilios $15,00
produccion Salario $386,00
Luz $10,00
Agua $6,00
Total, costos fijos $537,00
Quinua $150,00
2 Mis costos variables de Café $30,00
produccion Insumos $200,00
Salario $386,00
Total, costos fijos $766,00
Total, costos Produccion 0,1303 $1.303,00
3. |% Utilidad 30,00%
4. |Utilidad esperada $390,90
5. [Total, costo de utilidad $1.693,90
6. |Unidades 10g 10000
Precio (PVP)
7. $0,17
Punto de Equilibrio
8. 13738
Precio de mis _ Minerva $0,30
9 principales competidores
Café Moro $0,25
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(1)
UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y MARKETING

ACTA

DE LA SUSTENTACION DE PREDEFENSA DEL INFORME DE INVESTIGACION DE:;

NOMBRE: ANGELA MARIBEL IMBAQUINGO MUESES CEDULA DE IDENTIDAD:
NIVEL/PARALELO: 10 MO "A"

g
oy 4™

*,

0401721774
PERIODO ACADEMICO: OCT 2017-FEB 2018

TEMA DE “ESTUDIO DE MERCADO PARA LA COMERCIALIZACION DE CAFE A BASE DE QUINUA EN EL CANTON TULCAN,
INVESTIGACION: PROVINCIA DEL CARCHL.”

Tribunal desigando por la direccién de esta Carrera, conformado por:

PRESIDENTE: MSC. LUIS ENRIQUE SANIPATIN PONCE
LECTOR: MSC. ROBERTH PATRICIO PEREZ QUIROZ
ASESOR: MSC. GUILLERMO FAUSTO MONTENEGRO ARELLANO

De acuerdo al articulo 21. Una vez entregados los requisitos para la realizacién de la pre-defensa el Director de Carrera integrard el Tribunal de Pre-defensa del
informe de investigacion, fijando lugar, fecha y hora para la realizacién de este acto:

EDIFICIO DE AULAS: 1 AULA: 109

FECHA: 28 DE MARZO 2018

HORA: 17HO7

Obteniendo las siguientes notas:

1) Sustentacion de la predefensa: 4,63

2) Trabajo escrito 2,25

Nota final de PRE DEFENSA 7,00

Por lo tanto: APRUEBA CON OBSERVACIONES - ; debiendo acatar el siguiente articulo:

Art. 25.- De los estudiantes que aprueban el Plan de Investigacion con observaciones. - El estudiante tendrd el plazo de 15 dfas para proceder a
corregir su informe de investigacion de conformidad a las observaciones y recomendaciones realizadas por los miembros Tribunal de
sustentacion de la pre-defensa.

MSC. GUILLERMO FAUSTO'MONTENEGRO ARELLANO MSC. ROBER
TUTOR

Adj.: Observaciones y recomendaciones




