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RESUMEN

El marketing es una herramienta que favorece el direccionamiento estratégico de los negocios con
acciones que responden a las necesidades de los clientes tomando como base gustos y preferencias.
Sin embargo, los establecimientos que ofertan productos y servicios ligados a cafeterias no se
contempla la importancia de establecer un plan de marketing con orientaciones operativas y
estratégicas. Ante tales antecedentes, la presente investigacion tiene por objetivo proponer unplan
estratégico de marketing para la cafeteria Slow Brew Coffee Shop, Cuenca-Ecuador, para lograr
lo propuesto se recurre al enfoque mixto con la aplicacion de 4 entrevistas a propietarios de
cafeterias y 101 encuestas a clientes. Los datos determinan que el segmento de mercado se
compone por un grupo poblacional entre 20-40 afios interesados en bebidas con café de origen
cuyo medio comun de informacion son las redes sociales, con estas caracteristicas se plantean

estrategias en cuanto a precio, producto, plaza y promocion.

Palabras claves: marketing, cafeteria, analisis de mercado, precio, producto, plaza, promocion



ABSTRACT

Marketing is a tool that favors the strategic direction of businesses with actions that
respond to theneeds of customers based on their tastes and preferences. However,
establishments that offer products and services related to cafeterias do not consider the
importance of establishing a marketing plan with operational and strategic orientations.
Given this background, the objective of this research was to propose a strategic
marketing plan for Slow Brew Coffee Shop, Cuenca- Ecuador. To achieve this goal, a
mixed approach was used with the application of 4 interviews with coffee shop owners
and 101 customer surveys. The data determine that the market segment is composed of
apopulation group between 20-40 years old interested in beverages with coffee oforigin
whose common means of information are social networks, with these characteristics,

strategies are proposed in terms of price, product, place and promotion.

Keywords: marketing, coffee shop, market analysis, price, product, place, promotion.
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INTRODUCCION

En consideracién al interés comercial de las empresas, lzquierdo et al. (2020)
expresan que el marketing es una herramienta que permite el posicionamiento en funcion

de la actividad productiva y el mercado objetivo, desde luego con la elaboracién de un
plan estratégico de marketing es posible garantizar la continuidad de las empresas en el
mercado, puesto que esta vinculado de manera directa con latoma de decisiones con miras
en la creacion de valor para los clientes y lograr niveles deseables de productividad y
competitividad.

En este sentido, la elaboraciondel plan implica la ejecucion de acciones que tiene
por proposito generar vinculo entre la empresa y los clientes, razon por la cual es
pertinente identificar las necesidades de los consumidores, para disefiar los mecanismos
que permitan dar respuesta o satisfacerlas, por consiguiente, se logra el desarrollo de
nuevos bienes y servicios, ademas de una provision de un valor superior para el cliente a

través de canales de distribucion y promocion efectivos (Bran et al., 2020).

Bajo este contexto, con unplanestratégico de marketing se genera una vision actual
y del futuro que sirve a la empresa para establecer sus directrices con el minimo error y
maximas garantias, en otras palabras, es una herramienta de caracter estratégico que
estimula la comercializacion de los bienes y servicios de una entidad por medio de la
generacion de una ventaja competitiva. Entonces, lograr encontrar el plan correcto va a
depender de empezar con un estudio interno para determinar que hacer, porque y como
realizarlo (Castro et al., 2017).

Desde este punto de vista, establecer un plan estratégico de marketing no se trata
de crear publicidad o vender, implica realizar esfuerzos en desarrollo y gerencia de forma
consciente, ademas de la elaboracion de productos disefiados sobre la base de las
necesidades del mercado objetivo con la finalidad de lograr que el producto este en el
lugar correcto, en el momento deseado, con un precio aceptables, ademas con la
informacion necesaria, de tal forma que facilite al cliente determinar si se satisficieron

sus necesidades (Labrador y Molero, 2016).

Conbase a lo expuesto, se plantea que el marketing responde a unproceso ordenado
y planificado que a mas de centrarse en la promocién implica un analisis detallado de los
factores que interviene en el proceso de comercializacion de unbieno servicio. Para Cruz
(2018) quien analiza iniciativas de negocio relacionados con la venta de café expresa que

no existe un interés significativo en implementar acciones estratégicas, pues existe una
1



mayor predisposicion por fortalecer las transacciones econdémicas en lugar de generar
acciones que contribuyan a la fidelizacion de los clientes como parte de una gestién

eficiente por parte de los gerentes.

Al referir sobre establecimientos que generan productos de degustacion
gastrondmica con consumidores locales y extranjeros, Carpio et al. (2019) expresan que
existe una tendencia de promocion por medio de redes sociales, sin embargo, no se
ejecutan desde un plano estratégico, en consecuencia, se enfrentan complicaciones en el
posicionamiento. Al vincular con los emprendimientos que ofertan producto derivados
del café se infiere que el manejo del marketing estratégico no es una actividad frecuente

entre los propietarios.

Segun Marin (2017) en la comercializacion del café es frecuente que encontrar
inconvenientes en la generacion de producto agregado al momento de posicionar la marca
en el mercado. Ante ello, la implementacién de un plan estratégico deberia incorporar
acciones que contribuyan desarrollo positivo de los emprendimientos frente a la

competencia.

En virtud de los expuesto, la presente investigacion tiene por proponer un plan
estratégico de marketing para la cafeteria Slow Brew Coffee Shop ubicada en la ciudad
de Cuenca-Ecuador. Con ello, se realiza una revision de aportes doctrinarios tedricos
relativos al marketing, asi como el diagnostico interno y externo del emprendimiento
como parte de la investigacion de mercado. Através de una investigacidn mixta se aplican
instrumento de recoleccién de informacidén que aportaron al planteamiento de acciones

estratégicas de acuerdo al giro del negocio.

Con la ejecucién de la propuesta, se plantea segmentar el mercado objetivo que
consumen alimentos con base a café desde el punto de visto econdémico se justifica la
presente investigacion ya que permite optimizar los recursos en cuanto a productos,
precio, plaza y promocion con la intencion de mejorar las ventas de un negocio local.
Desde el ambito administrativo, la presente investigacion es relevante ya que la
planificacidn estratégica permite el posicionamiento en el sector de las cafeterias de la

ciudad.



CAPITULO 1
1. MARCO TEORICO

1.1 Marketing

El marketing es una herramienta de planificacion que se torna indispensable para
que cualquier empresa logre funcionar de forma correcta. En primer lugar, se precisa de
la implementacién de la filosofia, luego misién, visién y valores empresariales, ademas
de plantear objetivos medibles y alcanzables. A su vez, las estrategias comerciales no
pueden faltar, con el fin de satisfacer las necesidades de consumidores, de este modo se
crea el intercambio de bienes y servicios con estrategias para la venta y publicidad que

maximicen la comercializacién y conocimiento de la institucion (lzquierdo et al., 2020).

Sanchez et al. (2017) afirma que la mercadotecnia es un proceso para tomar
decisiones que pueden afectar la imagen de empresa ademas de tener influencia sobre las
ventas y utilidades, situacion que provoca impactos para resolver problemas con la
comunidad. Un elemento vital del marketing es la marca y la imagen que la empresa
proyecta en la sociedad. Es preciso conocer la calidad del producto o servicio y la forma
como se obtiene, la tecnologia que se utiliza para la fabricacion de bienes, asi presentar a

la empresa a la comunidad como es.

En cambio, para Estrada et al. (2017), el marketing es un area importante para que
una empresa mejore el posicionamiento. Se trata de una herramienta para que la parte
administrativa pueda planear y establecer metas, promover la distribucion de bienes y
servicios para satisfacer deseos-necesidades de clientes antiguos y potenciales. El
principal objetivo es determinar quiénes son los clientes de la entidad y quienes toman

decisiones en cuanto a que productos o servicios logran satisfacer necesidades en clientes.

Por lo tanto, la mercadotecnia trata sobre los objetivos que las organizaciones
quieren alcanzar y esto permita lograr el crecimiento y rentabilidad meta. Es relevante
gue se conozcan las fortalezas y debilidades que poseen las empresas para identificar las
oportunidades e implementar estrategias que sirvan de apoyo para el incremento de ventas
y utilidades. EI marketing permite mejorar la imagen del bien o servicio, por ende, el

posicionamiento y satisfaccion de clientes (Alvarez et al., 2020).



El marketing es un instrumento que sirve a todas las instituciones para generar
estrategias que permitan dar a conocer a lo que se dedica la empresa y la forma de hacer
llegar los productos o bienes y servicios a los clientes, mismos que adquieren los
productos con base al valor agregado que las marcas muestran en los bienes. Tienen el
fin de captar, retener y fidelizar consumidores con la satisfaccion de necesidades, por
ende, es una herramienta necesaria para tener éxito en el mercado. Sin embargo, no se
debe confundir al marketing con la publicidad porque esta es una pequefia parte que la

mercadotecnia abarca.

Después de conocer algunas definiciones del marketing, es importante tener en
cuenta los tipos de mercadotecnia que existen, se presentan a continuacion.

e Marketing directo: se trata delconjunto de actividades en donde el vendedor
transfiere la propiedad de un bien o servicio al comprador, con el uso de
medios, con el fin de obtener una respuesta de un cliente actual o potencial,
ya sea por teléfono, correo, anuncios en diarios, revistas, televisiono visitas
personales (Espinoza, 2018).

e Marketing relacional: tiene que ver con el marketing directo. Se basa en el
principio de que no se debe vender sino hacer amigos y ellos seran los
compradores, es decir, el beneficio a cambio de la satisfaccién del
consumidor es el fin de la entidad (Burbano et al., 2018).

e Marketing digital o virtual: sistema interactivo que hace uso de los sistemas
de comunicacion telematicos, con el fin de conseguir una respuesta medible
con respecto a un producto y unatransaccioncomercial. Es fundamental por
elcrecimiento de las herramientas tecnoldgicas de comunicacidn que sirven
de apoyo para la aplicacion de las estrategias de marketing (Bricio et al.,
201).

1.2 Plan de marketing

Luego de conocer el marketing de forma general es importante conocer las
definiciones alrededor del plan de marketing, a continuacidn, se hace una revision de

distintos conceptos.



El plan de marketing es un documento escrito que cuenta con estrategias de
organizacion y objetivos con un periodo de tiempo establecido. El plan debe establecer
los pasos para desarrollar estrategias, van endirecciones operativas y estratégicas. Es una
guia en la que la empresa establece objetivos que necesita alcanzar y los pasos que tiene
que seguir para lograr estos objetivos, suele ser disefiado para unafio y coincide con los
planes de la empresa. Estos planes sirvenpara el crecimiento y desarrollo de toda entidad,

la fidelizacion de clientes y mejora de imagen de la marca (Ascurra y Mas, 2019).

Alvarez et al. (2020) menciona que el plan de marketing es una herramienta que
sirve de apoyo para conocer el comportamiento de la organizacién en un periodo de
tiempo. El plan tiene que ser disefiado para ser un instrumento Util para la entidad, va a
depender de la actividad comercial que ejercen para plantear un plan que dure de seis
meses a unafio. Es util para la correcta planificacion y funcionamiento, segun lo planeado,
de los comercios. El plan engloba estrategias, presupuestos y objetivos reales que la
empresa pueda alcanzar. Entre las utilidades del plan de marketing sobresalen:

e Sirven de guia para alcanzar objetivos organizacionales

e Conocer la situacion del negocio

e Conocer el mercado v los grupos de interés o stakeholders
e Identificar problemas, oportunidades y amenazas.

e Organizacion del trabajo en areas de la empresa.

El plan de mercadeo se divide en 3 fases consecutivas que engloba lo siguiente:

Figura l
Fases para elaborar el plan de marketing

f Fase 2 \

4 Fase 1 ) Tercera etapa: 4 I
_ _ formulacion de Fase 3
P”VT‘I?V?‘ %taﬁ’a- objetivos de Quita etapa:
anasis aela marketing actividades y planes de
situacion J
_ Cuarta etapa: accion
Segunda etapa: elaboracion y Sexta etapa: establecer
diagnostico de la eleccion de el presupuesto
\_ situacion ) estrategias \_ -/

N J

Nota. Adaptado de Amadeo (2017).




En la figura 1 se encuentran las fases para elaborar el plan de marketing, tiene tres
etapas en las cuales se abordan diferentes puntos, es decir, en la fase 1 se encuentran dos
etapas, empezando con el andlisis de la situacién, luego el diagnostico de la situacion, lo
anterior por medio de herramientas como la matriz FODA, cinco fuerzas de Porter y
analisis PESTEL. En la fase dos se van a formular los objetivos del plan y eleccion de las
estrategias de marketing. Por Gltimo, en la fase 3, se ejecutan las actividades y planes de
accion y determinacion del presupuesto. A continuacion, se da a conocer cada uno de los
puntos explicados.

1.3 Microentorno

Para conocer la situacion de la entidad se debe responder la pregunta ;ddnde esta
la empresa?, con lo que se determina la postura real de la organizacion en comparacion
con otras, el sector y la industria. Es importante tener acceso a la informacion para la
correcta descripcion, se debe estudiar la informacion recopilada ya sea a nivel externo o
interno de empresas.

e Laparte externa se trata de los elementos que laempresa no puede controlar,
estas determinan el entorno e influyen en la situacion de la empresa. Aqui
se debe examinar el macroentorno y microentorno, el mercado y
competidores.

e Laparte interna tiene en cuenta las variables en las que la empresa tiene el
control.

Es el entorno competitivo de las instituciones, aqui se determinan condiciones y
funcionamiento para el desarrollo de la entidad y consta de componentes esenciales que
sirven para la toma de decisiones estratégicas de la compafiia. Son factores que en parte
puede controlar la organizacion (Morales, 2020). Los componentes del macroentorno se

detallan a continuacion:



Figura 2
Factores del microentorno que influyen en la empresa

Proveedores Competidores Clientes

Nota. Adaptado de Morales (2020).

En la Figura 2 se observan los componentes que influyen en el microentorno
empresarial. Los proveedores, competidores, clientes, ademas de la ciudadania en general
repercuten en las decisiones de las empresas. Las herramientas que se utilizan para
diagnosticar las principales presiones del mercado en el que la empresa se encuentra, son

las cinco fuerzas de Porter y el andlisis FODA.

Por lo tanto, el analisis de las cinco fuerzas de Porter, segin Nifio et al. (2019) son
una herramienta para analizar el entorno de la organizacion por medio de factores basicos
gue determinan rentabilidad, ademas, lo que llama la atencidn de unsector, ya sea precios,
costos y requisitos de inversion. Las cinco fuerzas son: el poder de negociacion de los
clientes, de proveedores, amenazas de nuevos competidores, de productos sustitutos y

rivalidad entre competidores.

En cambio, el analisis FODA es uno de los instrumentos mas utilizados para
conocer la situacién en la que se encuentra la organizacion, para establecer estrategias
acertadas con base en los resultados de la investigacion. Evalla factores internos y
externos, es decir, permite conocer las condiciones de la entidad y el entorno en el que se
encuentra el negocio. La matriz FODA o DAFO, se compone de cuatro factores que son:

Debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades (Ascurra y Mas, 2019).

1.4 Macroentorno

Este entorno se compone de todos los factores econémicos, politicos, legales,
sociales, tecnoldgicos, culturales, medio ambientales que afectan a la institucion, es decir,
son todas las fuerzas externas y que la empresa no puede controlar (Castillo et al., 2018).

Algunos factores que tienen influencia sobre los negocios se detallan a continuacion.



Figura 3
Factores del macroentorno que afectan a la empresa
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Nota. Adaptado de Castillo et al. (2018).

En la figura 3 se encuentran los factores del macroentorno que influyen en el
desarrollo de las organizaciones. El endeudamiento del pais afecta al incrementarse los
niveles de pobreza y desempleo en la poblacion, mismos en los que disminuye el poder
adquisitivo, lo que provoca que disminuyan las ventas en las empresas, por ende, los
ingresos y utilidades. Los tratados comerciales pueden beneficiar o perjudicar a las
organizaciones ya que las politicas que facilitan la importacion de productos extranjeros
pueden disminuir las ventas de productos nacionales, lo contrario cuando se aplican leyes

gue induzcan al consumo de lo nacional.

Por lo mismo, para el conocer el macroentorno se usan herramientas como el
PESTEL que Maldonado et al. (2021) define como una técnica de andlisis estratégico
para establecer el entorno externo que afecta a factores: politicos, econdmicos,
socioculturales y tecnolégicos, de ahi el nombre del modelo. Ayuda a determinar el
entorno enelque laempresa se maneja v las estrategias de defensa y aprovechamiento de

las situaciones que afecten al sector.



1.5 Herramientas de analisis del entorno

El uso de las herramientas de analisis del entorno es considerado un elemento
fundamental en el cumplimiento de objetivos de una empresa, la mayoria de ellas
muestran la bondad de facilitar el analisis contextual, de tal forma que se adopta una
posicion con miras en alcanzar las metas planteadas por una organizacion (Alvarez y
Viltard, 2016). Bajo este contexto, se mencionan a continuacion las principales

herramientas de andlisis del entorno.

151 FODA

Segun Penafiel et al. (2020) el FODA es la comparacion de fortalezas,
Oportunidades, debilidades y amenazas, su finalidad es identificas las estrategias para
aprovechar las oportunidades externas, contrarrestar las amenazas, acumular y proteger
las fortalezas de la compafiia y erradicar las debilidades, en otros términos, el FODA
busca perfeccionar, reforzar o crear un modelo de negocio especifico de la compafiia que
combine, adecue e intensifique de mejor forma los recursos y capacidades con la

demandad del ambiente en el cual opera.

Por su parte Jarquin y Palacios (2015) sefiala que el analisis FODA es utilizado en
las empresas, debido a que proporciona informacion para el planteamiento de estrategias
y asi lograr el éxito dentro del mercado, porque contribuye a la entidad para que pueda
poner en practica sus mejores estrategias para colocarse dentro del mercado, asi mismo,
permite que las empresas sean mas competitivas, mediante mejoras en las debilidades

identificadas y poder enfrentar a las amenazas.

Asimismo, Nikulin y Becker (2015) alude que es una de las técnicas mas empleadas
en la planeacidn de estrategias, de manera especial para la determinacion de la posicion
estratégica de la empresa, es considerada, una herramienta importante para el apoyo en la
toma de decisiones se utiliza para analizar de forma sisteméatica los ambiente interno y
externo de una entidad. La herramienta FODA consiste en la construccion de una matriz
donde se identifican un listado de factores internos (fortalezas y debilidades) y externos

(oportunidades y amenazas), que influyen en el desempefio de la entidad.

De acuerdo con lo mencionado en el parrafo anterior, las fortalezas y debilidades

conforman el entorno interno que es controlado, mientras que los otros factores se



encuentran en un ambiente externo que no puede ser manipulado. En otras palabras, el
analisis FODA se centra en especificar que una estrategia tiene que lograr un equilibrio o
ajuste entre la capacidad interna de la organizacion y su situacion de caracter externo, la
matriz FODA debe ser planteada de la siguiente manera:

Tabla 1
Esquema de una Matriz FODA

Oportunidades
Cambios en el entorno social, | Amenazas
economico, politico, tecnologico | Resistencia al cambio
Nuevas tecnologias y procesos | Competitividad
productivos Altos riesgos y grandes obstaculos
Nuevas necesidades del mercado
Fortalezas
Recursos superiores | Estrategias ofensivas Estrategias defensivas
Capacidades Usar las fuerzas para aprovechar | Usar las fuerzas para evitar las
distintivas las oportunidades amenazas
Ventajas naturales
Debilidades
Talones de Aquiles Estrategias adaptativas Estrategias de supervivencias
Desventajas Superar las debilidades | Reducir las debilidades y evitar las
Recursos y | aprovechando las oportunidades | amenas
capacidades escasas

Nota. Adaptado de Nikulin y Becker (2015)

De acuerdo con latabla 1, la matriz FODA plantean las caracteristicas que ayudan
a identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa,
adicional, se plantean las estrategias que permiten a la empresa tomar decisiones para

mejorar su participacion dentro del mercado y diferenciarse de la competencia.

1.5.2 Cinco fuerzas de Porter

Es un modelo que estudia las caracteristicas propias de un negocio, las cinco fuerzas
de Porter proponen un marco de reflexion estratégica y sistematica para determinar la
rentabilidad de una empresa, con la finalidad de evaluar el valor y la proyeccién futura
de empresas o unidades de negocio con las que operan, las cinco fuerzas se centran en los
competidores potenciales, productos sustitutos, revalidad en el mercado, poder de
comprados y poder del proveedor (Then et al., 2016).

Por su parte, Lopez et al. (2018) indica que el modelo de las cinco fuerzas de Porter
da forma a la creacion de estrategias que comprenden caracteristicas competitivas y sus

causas subyacentes, las cuales revelan la raiz de la rentabilidad actual de la industria
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mientras proveen un marco de referencia para anticiparse e influir en la competencia con

el tiempo, dichas fuerzas se mencionan a continuacion

Figura 4
Cinco fuerzas de Porter

e NUEVOS entrantes

+Nuevos participantes amenzantes en un industria, traen nueva capacidady dese
de involucrarse en el mercado

s P 0cer negociador de los proveedores

- Pueden capturar mas valor por si mismos mediante el cobre de precios mas altos,
lo que limita la calidad, servicios o costos

m— [ cer negociados de los compradores

« Los compradores tienen mas poder cuando pueden hacer bajar los precios del
sector, al demantar mejor calidad mayor servicio

mm— A\menaza de sustitutos

« Funcion identica o similar a la del producto de una empresa, pero de distinta
manera. La amenaza de un producto sustituto no es tan visible o directa cuando
un sustituto ocupa un lugar en la industria

e Rivalidad entre competidores existentes
+ Adopta formas conocidas, entre las cuales se incluyen los descuentos en los

La rivalidad es mayor si los competidores son numerosos

precios, mejoran en el producto, camparias de publicidad y mejoras en el servicio.

Nota. Adaptado de Lépez et al. (2018)

De acuerdo con la figura 4, las cinco fuerzas de Porter moldean las estrategias para

una empresa, para ello se requiere un analisis del atractivo de una industria y la posicion

de la compafiia dentro de ella, este analisis se convierte en la base para la formulacion de

estrategias genéricas (Donawa y Morales, 2018).

El modelo de las cinco fuerzas de Porter tiene como finalidad ser la base en el

analisis competitivo y la blsqueda de nuevas estrategias competitivas, en definitiva, es

un modelo que sirve para evaluar el atractivo de la industria, sin embargo, es importante

resaltar que este modelo no hace especial énfasis en los conductores de crecimiento y

superveniencia de la empresa, en concreto, debido a que estos se fundamentan de forma

particular en el cambio, innovacion y medioambiente (Goicoechea y Souto, 2018).
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153 PESTEL

EIPESTEL es una técnica de anélisis estratégico para determinar el entorno externo
que afecta a los siguientes factores: politico, econdomico, sociocultural, tecnologico,
ecologico y legal, en otras palabras, consiste en determinar las fuerzas que afecta el
entono especifico: competencia, grupos meta, mercado de empleo, sector, etc., para
analizar negocios que permitan determinar el contexto, en el cual se mueven, asi mismo,
consiente el disefio de estrategias para defenderse, aprovechar o adaptarse a cualquier

casa que afecto a la empresa (Beltran et al., 2020).

El analisis PESTEL surgio de la necesidad de ver el entorno externo de las
empresas, con el objetivo de exhibir las amenazas y oportunidades que las rodean,
involucradas en varias perspectivas, esta técnica sirve para demostrar varios factores
macro ambientales, de tal forma que se posible comprender la posicion de la entidad en
el mercado y orientarla para futuras estrategias organizacionales. La caracteristica
fundamental de esta fuerza es que no estan bajo control de las empresas (Lamas et al.,
2017).

Por su parte Paredes et al. (2018) sefiala que la herramienta de analisis PESTEL es
considera una técnica estratégica que tiene como propdésito ayudar a las empresas a
alinearse de mejor manera con lo que sucede en su entorno, el contexto, donde se
desenvuelve las empresas permite fundamentar, identificar y prever los cambios que se
puedendar alrededor de la realidad actual y un comportamiento futuro, bajo este contexto,
es necesario tomar en cuenta los cambios del medio, dado que puede producir un impacto
favorable o adverso, sin embargo, las empresas no estdn en la capacidad de cambiar el
entorno, pero si pueden disefiar un plan estratégico que les permita aprovechar los
aspectos positivos del entorno y poder enfrentar los negativos para que se conviertan en

sostenibles y mejorar su posicion competitiva.

1.6 Cuatro Ps

Es el conjunto de actividades que se tienen que efectuar para resaltar los beneficios
del producto o servicio que se ofrece enel mercado, con elobjetivo de aumentar las ventas
y el incremento de utilidades de la empresa. Se enfoca en analizar las variables de estudio

para definir objetivos que la entidad busca alcanzar y la importancia de incorporar las 4p
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que ayuda a conocer el comportamiento del mercado y consumidores. EI marketing mix
se le considera como el motor de la mercadotecnia porque se aplica en la mayor parte de

productos que se desarrollan y comercializan en el mundo (Yépez etal., 2021).

Para la correcta ejecucion de la mezcla de marketing se tienen que aplicar las 4p

que se detallan a continuacion:

1.6.1 Producto

Engloba los bienes yservicios que comercializa laempresa, por ende, es la variable
por excelencia de la mezcla de marketing, es decir, con el producto se satisfacen
necesidades que buscan saciar los consumidores; las empresas tienen que enfocarse en
resolver las necesidades, ademas de las caracteristicas de los articulos. En el producto se
encuentran inmersos aspectos como el trabajo en la imagen, la marca, empacado y
servicios después de la venta con el fin de medir la satisfaccion del cliente (Feijoo et al.,
2017).

Por su parte Izquierdo et al. (2020) sefiala que el producto abarca todo aquello que
se coloca en un mercado para su adquisicion y que, de alguna manera, puede llegar a
satisfacer el requerimiento del consumidor, en otros términos, es el bien o servicio que
sea susceptible de ser vendido, el mismo que tiene atributos tangibles e intangibles,

incluyendo disefio, calidad, marca y algunas garantias.

Asi mismo, Yépez et al. (2021) el producto es la variable por excelencia del
marketing, porque engloba bienes y servicios que comercializa una entidad, es el medio
a través del cual se satisfacen las necesidades de los consumidores, por lo tanto, la
empresa debe centrarse en crear productos que resuelvan dichas necesidades y no en las
caracteristicas como se hacia en afios anteriores. Dentro del producto se encuentran
aspectos importantes a trabajar como la imagen, marca, packaging o los servicios de

posventa

Dependiendo de los métodos utilizados se pueden realizar diferencias entre los
productos dando una clasificacién: segun lo que puedan o no percibir por los sentidos,
estan los tangibles e intangibles; en funcion de la duracidn estan los perecederos y no
perecederos; de acuerdo a si se producen dentro o no dentro de las fronteras de un pais

estan los nacionales o importados; segun el destino de los productos o quien los adquieren,
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estan los de consumo o los destinados a reincorporarse en un proceso de produccion o a

la reventa (Figueroa et al., 2020).

1.6.2 Precio

Se trata del medio con el que se logra conseguir los ingresos para las
organizaciones. Para fijar precios a los bienes primero se tiene que estudiar los aspectos
inherentes como son el consumidor, el mercado, los costos y gastos, ademas de la
competencia. Con este indicador, se logra definir el sector al que se enfoca el producto

cuando se presenta en el mercado (Yépez et al., 2021).

Por otro lado, I1zquierdo et al. (2020) sefiala que el precio se trata de la cantidad de
dinero que los clientes deben pagar para obtener, lo que tiene una gran importancia en la
percepcion que el agente econdmico tiene del producto y de la empresa, es decir, es la
expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado en términos monetarios
u otros elementos de utilidad, que el comprador debe pagar al vendedor para lograr el

conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio.

Segun Figueroa et al. (2020) el precio representa de la Unica variable que genera
ingresos, siendo esta el resultado del proceso de fabricacion y el coste de este, en este
sentido, el precio se destaca por las siguientes caracteristicas:

e Actla de acuerdo con las decisiones, sobre el precio se aplican y repercuten de
forma répida, en contraposicion con los instrumentos de accion mas lenta

e Decision sobre el precio, incide de manera directa sobre los ingresos, beneficios
y rentabilidad de la empresa

e El precio produce un efecto psicoldgico sobre los compradores que afecta a su
accion de compra

e Sirve como elemento de comparacion ente productos y marcar, siendo en varias
ocasiones la Unica informacién que posee el comprador sobre el producto o

servicio.

De acuerdo con lo mencionado es importante sefialar que las decisiones que tome
la entidad sobre el precio debenenfocarse enalcanzar los ob jetivos que se han establecido
en el plan de marketing, al tomar en cuenta los datos obtenidos en la investigacion de
mercado, donde le nivel de precios establecidos debe dar respuesta a los objetivos

establecidos.
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1.6.3 Plaza

Hacer referencia al lugar virtual o fisico en donde se ofertan y venden los bienes,
esto ocasiona el canal de distribucion. Dicho de otro modo, son los procesos que se
efecttan para hacer llegar la mercaderia a los consumidores, con ello, se tiene en cuenta
caracteristicas fisicas como el lugar y el tiempo que tarda en llegar el producto al lugar
de distribucién. Es importante seleccionar el canal adecuado para que los bienes lleguen

de forma facil al consumidor (Feijoo et al., 2017).

La plaza es otro elemento fundamental del marketing mix, es el lugar donde se
comercializa el producto o el servicio que se les ofrece, en otras palabras, es un elemento
imprescindible para el que producto sea accesible para el consumidor, también conocido
como un segmento de mercado para poder dar a conocer los productos y lograr venderlos
de acuerdo con las necesidades y requerimientos del agente econémico (lzquierdo et al.,
2020).

Por su parte, Yepez (2021) alude que la plaza hace referencia de las acciones que
realiza una entidad para colocar el producto a disposicion del mercado, se utiliza para que
producto llegue al cliente y se entiende como plaza un area geografica para vender los
bienes o servicios. Asi mismo menciona que son los canales de distribucion, donde el

producto esta al alcance del consumidor y obtenga beneficios para la empresa.

Segun Payares et al. (2020) la plaza se refiere a los elementos que utiliza la empresa
para ejecutar acciones de un plan de marketing interno, disefar las etapas para que un
programa se lleve a cabo y se obtenga respuesta positiva del empleado. En este sentido,
son los recursos, lugar y mecanismos que la empresa suministra al empleado para que
este ejecute sus funciones de manera Optima.

1.6.4 Promocién

Este punto se considera como la base del mix de marketing, toma en cuenta las
acciones que sirven para recordar al mercado la existencia del bien o servicio, la meta es
de influir en la mente de los compradores de forma positiva y promocionar los bienes por
medio de las formas de publicidad que existen. El propdsito principal de la promociénen
permitir a los clientes potenciales conocer que existe dicho bien para puedan satisfacer

las necesidades con base en el consumo. Las promociones de los comercios impulsan a
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los clientes a comprar porque presentan precios accesibles que los individuos buscan
(Yépez et al., 2021).

De acuerdo con Payares et al. (2020) la promocion es la comunicacién interna de
los recursos y actividades empleadas en funcién de la comunicacion de los objetivos del
programa de marketing interno, para ello se utilizan videos, carteles, multimedia, correos
electrénicos etc. Desde este punto de vista, son las estrategias del proceso comunicacional
que se desarrollan al interior de la empresa donde intervienen todos los niveles de mando

que convergen en la estructura organizacional.

Asi mismo, lzquierdo et al. (2020) sefiala que la promocion es una totalidad de
actividades cuya finalidad es dar a conocer algo o incrementar sus ventas, en sudefinicion
mas costa indica la accion y efecto de promover, al tomar en consideracion todos los
elementos publicitarios para marcar presencia dentro del mercado, consiste en acciones
que se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados con el marketing
tales como dar a conocer un nuevo productos, aumentar las ventas o lograr una mayor

participacion en el mercado.

1.7 Segmentacion de mercado

Ademas de los planes mencionados en el apartado anterior, es importante segmentar
el mercado, es decir, se tiene que identificar los grupos de compradores que podrian
preferir o requerir los productos de la empresa. En este orden de ideas, la segmentacion
de mercado consiste en el examen de las diferencias psicograficas, demogréaficas y de
comportamiento de compradores. Ante ello, la organizacion define el segmento que tiene
mejores oportunidades, personas que la empresa dirige el desempefio a satisfacer mejor,
asi como la seleccion de publicidad y promocion que los oferentes buscan para
posicionarse en la mente de consumidores cuya meta es la presentacién de bienes con la

optimacion de rentas (Espinoza et al., 2018).

En concordancia con Pérez y Morales (2017) la segmentacion de mercados es la
base para la implementacion de estrategias de mercadeo efectivo, debido a que identifica
oportunidades de mejora entre la oferta de servicios actuales y las condiciones-

requerimientos que aspira el consumidor final. Se trata de la categorizacion de los clientes
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potenciales denominados como segmentos que presentan factores en comuin como precio,

frecuencia de consumo, rango de edad, valoracion del productos e intencién de compra.

Con base a la teoria de segmentacién, Bermeo et al. (2017) conciben que los
mercados estan en constante transformacion una condicion que se explica por el cambio
de preferencias por los consumidores en funcion de las ofertas existentes. Tales
consideraciones, implican la necesidad de implementas estrategias de marketing selectivo
centrado en productos/servicios que supere las expectativas de la demanda. En otras
palabras, ante un mercado amplio las empresas que se centran en las necesidades de un

grupo en especifico generan productos satisfactorios para los compradores.

Para ello se dispone de los siguientes tipos de segmentacion, expuestos en la figura.

Figura 5
Puntos en los que las estrategias se enfocan

Clasificacién de la
segmentacion

[ Sociodemografica ] [ Psicografica ]

Factores psicologicos,
Variables edad, ingresos, socoldgicos y antropoldgicos:

nivel educativo, género personalidad, actitud, estilo de
vida

Nota. Adaptado de Bermeo et al. (2017)

En la figura 5 se plantean algunos criterios para la segmentacion del mercado, en
primer lugar, se enfatiza en las variables sociales y demograficas que permiten la
seleccion de nichos de mercados en funcion de los niveles de educacion e ingresos
econémicos, a ello se suma los gustos y preferencias por género. En tanto que los estilos

de vida y personalidad son caracteristicas de la segmentacion psicogréafica.

1.8. Investigacion del mercado

Desde la perspectiva de Pérez y Moreno (2018) la investigacion de mercado implica
la recoleccion de informacion sobre el conocimiento del mercado y el analisis de
competencias con miras a disminuir los posibles riesgos a las operaciones econdmicas.

17



Los datos recolectados favorecen la toma de decisiones acertadas conbase a la evaluacion
de necesidades del mercado, competencias del entorno y medir el desempefio con base a

los planes y objetivos de una empresa/organizacion.

Por consiguiente, la investigacion de mercado se puede ejecutar en cualquier
empresa de forma indistinta al tamafio, naturaleza o sector, se trata de una herramienta
que permite a las empresas adaptarse a los cambios efectuados por factores econdmicos
ysociales que en ocasiones genera incertidumbre en los mercados. Encaso de las acciones
estratégicas se basen en suposiciones personales existe la posibilidad de que la oferta de
productos/servicios no cumplan con la satisfaccion esperada en los clientes, razdn por la
cual el conocimiento del mercado permite la deteccién de problema y brindar soluciones
efectivas desde la mercadotecnia (Salas y Botero, 2016). (Salas & Botero, 2016)

Para Mendoza y Veéliz (2018) la investigacion de mercados debe ser sustentada en
condiciones previas como la designacion de recursos humanos-técnicos y econémicos
para el levantamiento de informacion, a ello se suma la actitud de la gerencia para
efectivar las decisiones con base a los datos obtenidos. Ya en la practica, las empresas
por lo general suelen ejecutarse en organizaciones con fines econdmicos donde se
contemplan las siguientes fases:

a) Preparacion del disefio de investigacion: métodos, instrumentos, recursos

b) Busqueda: trabajo de campo: aplicacion de instrumentos

¢) Analisis: procesamiento, tabulacion y presentacion del informe

Conforme a lo descrito, la investigacién de mercados es un proceso sistematico que
responde a intereses internos que se reflejaran enoportunidades de marketing, Mikkelsen
(2015) considera que esta herramienta permiten mejorar las estrategias del
comercializacién del producto desde la determinacion de la demanda potencial, la
revisionde los canales de venta, promociones e incentivos; es decir identifican elementos

que posibilitan competir por una cuota en el mercado.

Por parte de Castillo et al. (2016) mediante el estudio de mercado en el caso de los
servicios de alimentos es posible identificar el nivel de aceptabilidad, para ello se toma
en consideracion informacion del sector, empresas pertenecientes a la competencia,
clientes potenciales y proveedores. Por consiguiente, se identifican los resultados que
determinan la satisfaccion o insatisfaccion con la oferta alimenticia que precisara de la

intervencién oportuna.
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En palabras de Sucarrats (2022) quien analiza un caso practico de analisis de
mercado en el sector de alimentos, menciona que por medio de esta herramienta se
identifican las tendencias generales de consumo que brinda una nocién para articular
nuevos productos. Otro de los aportes significativos, corresponde a identificar los
cambios en los nichos de mercado, una condicidn que permite mejorar las estrategias
actuales en cuanto a la oferta de productos o en defecto adaptarse a los cambios de

consumo.

1.9Estrategias de Marketing

Una vez formulados los objetivos del plan de mercadeo, Morales (2020) considera
que es importante definir estrategias y tacticas para el cumplimiento de los mismo, por
ende, las estrategias indican el camino o forma de alcanzar las metas. La mayor parte del
tiempo, las estrategias se construyen sobre tacticas que se centran en puntualizar la
estrategia seleccionada; en consecuencia, se busca que los estrategas o dirigentes de
empresas que tengan el conocimiento y experiencia para elegir las mejores opciones a

sequir.

Las estrategias pueden enfocarse en los siguientes

Figura 6
Puntos de estrategias de marketing

Posicionamiento
Publicidad y -
promocion Servicios
Precios Fuerza de
ventas

Nota. Adaptado de Morales (2020).

Los puntos importantes en los que investigadores se enfocan al p lantear el plan de

marketing (ver figura 6) se centra en la mejora del posicionamiento de la empresa, con la
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intencién de lograr el posicionamiento de la imagen empresarial frente a la sociedad
generando un valor agregado a los productos o servicios que ofrecen. Por otra parte, los
cambios en las fuerzas de ventas ayudan a que laempresa logre generar mayores ingresos,
una condicion que se logra con la capacitacion al personal que comercializa los bienes.
De igual manera, la publicidad en los precios permite que la organizacidn presente

promociones que motivan la intencion de compra.

Por ultimo, se establecen las actividades y planes de accion para poner en marcha
las estrategias y lograr alcanzar los objetivos, ademas se establecen presupuestos para
conocer los costos que tendrd implementar el plan de marketing en las entidades. Luego
de efectuar el mismo, es importante evaluar los resultados a través del tiempo, de este
modo se podra conocer los efectos del plan, los cambios que provocé y si es efectivo en

la institucion.
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CAPITULO 2
2. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

2.1 Antecedentes

La cafeteria Slow Brew Coffee Shop es una iniciativa que se ubica en la ciudad de
Cuenca que inicia en febrero del 2020, con el propoésito de generar experiencias unicas al
momento de tomar una taza de café, razon por la cual el proceso de elaboracion es
importante. La idea nace del Diego Arévalo quien es el propietario de esta iniciativa con
la intencion de contribuir a la oferta de bebidas preparadas con cafés de especialidad y

postres en la ciudad de Cuenca.

Luego de dos afios, hasta el momento no cuenta con un plan estratégico de
marketing que favorezca el posicionamiento del mercado por medio de estrategias que se

adapten a las condiciones del mercado y las necesidades de los consumidores.

2.2Descripciéngeneral

En lo que respecta a la descripcion general del negocio, se ubica en el nimero 10
de las cafeterias y teteras de la ciudad de Cuenca-Ecuador segun la clasificacion de
TripAdvisor, cuya promocion se realiza por medio de publicaciones en redes sociales y
las resefias en plataformas digitales. La ubicacion del negocio se sitla en la Aurelio
Aguilar, entre Av. Solano y Federico Proafio, pues se constituye como un espacio para el

disfrute de un buen café y calidad en la atencion.

En cuanto a la oferta de productos se disponen de los siguientes:

Postres: scones, chesscake, galletas, pies, tiramisa, creme brulee
Antojitos: ciabattas, quiches, croissant, pot pie

Cafés: bebidas a base de espressos

Frappes y Bebidas frias: latte frio, smothies, jugos naturales, frapuccino
Brewes: elaboracién de métodos de café por inmersion, goteo y presion
Tes y Tisanas: té negro, chai, rooibos, té verde

Desayunos

- F F F F F

Cafés en grano: 300 gr, 1 libra
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4 Accesorios: venta de métodos de para la preparacion de café como prensa

francesa, v 60, filtros

En lo que concierne a la descripcion del negocio, las principales caracteristicas se
resumen en la figura 7.

Figura7

Descripcion de Slow Brew Coffee Shop

.« Horario de atencion

:;C lunes a Viernes : 09:00 a 20:00
— ' Sabados 10:00 a 13:30 y 15:30 a 20:00

6 Rango de precios: $2,00-4,00$

@
2= Ventajas: reservas, Wi-Fi gratis, cursos,

SI : ( )\\ BREW W?F, ambiente acogedor

coffee shop @ Consumo en el local

é\’ Prensencia en redes sociales: Facebook e
< instragram

Nota. Adaptado de Slow Brew Coffee Shop (2022)

Conforme se visualiza en la figura 7 se detalla una sintesis de la idea del negocio, el
horario de atencidn de lunes a viernes, con una variacion los sabados; en tanto que los
rangos de precios se mantienen con un rango inferior a 4% ddlares. Entre las ventajas se
destaca la opcidn de generar reservas, el uso gratuito de Wi Fiy la oferta de cursos, en
tanto que el servicio a domicilio no se ha incorporado, por ello el consumo es Unicamente
en el local. Por otra parte, no disponen de pagina web, en lugar de ello con presencia en

redes sociales.

2.3Giro del negocio

Slow Brew Coffee Shop con la finalidad de trasmitir compromiso calidad y servicio
expresado en una taza de café, el giro de la cafeteria es de tipo comercial, ya que enfatiza
en la importancia de generar valor agregado a los productos ofertados con la intencion de

captar la atencion de los consumidores. En este caso la distribucion de productos se realiza
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en contacto frecuente con los clientes, por ende, es una iniciativa detallista con la venta
directa de productos gastronémicos como bebidas con café y postres cuyo consumo se

realiza en las instalaciones del local.
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CAPITULO 3
3. ANALISIS DEL ENTORNO

3.1 Analisis del microentorno

3.1.1 Cinco fuerzas de Porter

En el presente acapite se presenta un analisis de las cinco fuerzas de Porter el cual
permitira plantear estrategias a la cafeteria Slow Brew Coffee Shop, para mejorar su

servicio, de tal forma que pueda marcar presencia dentro del mercado.
3.1.1.1  Poder de negociacién de los clientes

La Cafeteria Slow Brew Coffee Shop ofrece una amplia gama de productos a sus
clientes como son desayunos, sdndwiches, postres, cafés, brewers, frappes ybebidas frias,
tes y tisanas, los principales compradores se centran en el segmento de jévenes y adultos
entre un rango de edad de 20 a 40 afios. Sin embargo, es importante mencionar que el
cliente siempre tendra el poder de negociacidn sobre este tipo de negocios, debido a que
existe una gran participacion de cafeterias en el mercado cuencano. Sin embargo, es
importante resaltar que uno de los principales de objetivos de la cafeteria de analisis es
brindar un servicio y producto diferenciado que genere satisfaccion en los consumidores,

de tal forma que no encuentren motivos para buscar una cafeteria sustituta.

Bajo este contexto, los clientes siempre generaran influencia sobre la cafeteria Slow
Brew Coffee Shop, dado a que se encuentran expuestos a varias ofertas, esto puede traer
preocupacidén a la empresa, es por ello por lo que se plantean estrategias enfocadas en dar
respuesta a las necesidades de los consumidores, al atender las inquietudes y no dar

espacio a cometer errores.

En cuanto al volumen de compra, es importante mencionar que, al ser un negocio
relativamente nuevo, no existen clientes que tengan un alto nivel de negociacion, dado
que no existe un consumidor que se distinga por adquirir una cantidad considerable de

los productos ofertados en la cafeteria.

En virtud de los expuesto, se evidencia que los compradores cuentan con un alto

nivel de negociacion, dado que no existe una gran variacion de precios entre la

24



competencia y la cafeteria de analisis, lo mismo sucede con los productos y servicio
ofertado, de tal forma, que los consumidores al contar con mas opciones pueden escoger

donde adquirir los productos, de acuerdo con los gustos y preferencias.
3.1.1.2  Poder de negociacion de los proveedores

Conrelacion al poder de negociacion de los proveedores tiene un vinculo directo a
los productos ofrecidos por la Cafeteria Slow Brew Coffee Shop, dado que para la
elaboracion de los productos se necesita de varios insumos como: té, café, leche,
chocolate, galletas, avena, frutas, crema, etc., insumos que son indispensables para el
funcionamiento de la cafeteria y poder brindar un servicio de calidad. Bajo este contexto,
es fundamental que la empresa se enfoque en la reduccion de proveedores, lo cual
generara un nivel de autosuficiencia, de tal forma que se debilite su poder de negociacion,
participacion en el mercado, en este sentido, dejara de ser una amenaza para el negocio a

implementarse.

Por otro lado, es importante mencionar que en la ciudad de Cuenca existen varios
supermercados o proveedores donde adquirir los diferentes insumos necesarios para la
elaboracidn de los productos de la cafeteria, desde este punto de vista, la cafeteria cuenta
con diferentes opciones para adquirir los recursos necesarios a los mejores precios, sin
embargo, es evidente que los proveedores tendran un alto nivel de negociacion, mientras
la empresa no ofrezca al publico un producto que sea elaborado en su totalidad por el

personal del negocio 0 empresas propias de la cafeteria para debilitar a los proveedores.

En virtud de lo expuesto, es evidente que existe un alto poder de negociacion de los
proveedores, dado que la cafeteria de analisis depende en gran medida de los insumos
ofrecidos por los proveedores para la elaboracién de los productos, de tal forma que pueda

operar con normalidad.
3.1.1.3  Amenaza de competidores entrantes

En cuanto al andlisis de la amenaza de competidores entrantes, la incorporacion de
nuevos negocios al mercado siempre estara presente, debido a las pequefias barreras de
entrada que hay para la implementacion de este tipo de negocios, sin embargo, la

Cafeteria Slow Brew Coffee Shop no solo compite con las empresas que se encuentran
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en la actualidad en el mercado sino con los posibles nuevos propietarios de cualquier

otro negocio con caracteristicas similares.

Por otro lado, tambiénes importante sefialar que el costo de implementacionde una
cafeteria es grande, sin embargo, en la actualidad existen varias formas de financiamiento
que otorgan préstamos a emprendedores, razén para que el problema de dinero no
represente un gran inconveniente para la creacion de una cafeteria. Asi mismo, el acceso
a los diferentes canales de distribucion y la mejora en la tecnologia facilita el ingreso al

mercado.

Otro factor importante que influye en la incorporacion de nuevos competidores esta
la experiencia, dado que la Cafeteria Slow Brew Coffee Shop se encuentra en una zona
mas favorable con respecto a los nuevos negocios, debido a toda la practica acumulada
en la elaboracién de los productos, en la reduccion de costos, servicio, etc., en este
sentido, toda experiencia es considerada una ventaja de vital importancia para la entidad
porque puede atraer a nuevos clientes. Bajo este contexto, una de las limitaciones que
presentan las nuevas empresas es la generacion de confianza en los consumidores para
asistir a dichos lugares, donde uno de los factores importantes para los clientes es la

calidad del producto, experiencia, servicio adecuado, etc.

En virtud de lo expuesto, se puede identificar que la creacionde una nueva cafeteria
no es complicada, es decir, ingresar al mercado no tiene mayor grado de complejidad, sin
embargo, mantenerse dentro de él trae consigo una serie de factores que pueden hacer que
elnegocio no funcione de manera adecuada, como la falta de clientes (menores ingresos)

y calidad en los productos, mal servicio, etc.
3.1.1.4  Amenaza de los productos sustitutivos

En lo concerniente al analisis de la amenaza de productos sustitutos, la Cafeteria
Slow Brew Coffee Shop ofrece productos iguales al resto de negocios con las mismas
caracteristicas, lo cual implica que los consumidores pueden consumir los mismos
productos en diferentes lugares, razon para que la empresa se caracterice en brindar un

servicio de calidad y personalizado que le permita diferenciarse de la competencia.

Bajo este contexto, es importante considerar la facilidad de cambio que tiene un

consumidor, de tal forma que se logre aprovechar el poco posicionamiento de la
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competencia, de manera conjunta con su producto para asi ganar espacio y nombre en el

mercado.

En virtud de lo expuesto, se evidencia que la cafeteria de analisis que cuenta con
productos que pueden ser sustituidos con facilidad por los clientes, razon para que se
establezcan estrategias que permitan captar nuevos clientes y fidelizar a los actuales, para
ello es necesario ofrecer un producto diferente y un servicio de calidad, que permita a la

empresa expandirse.
3.1.15 Rivalidad entre competidores

La intensidad de rivalidad siempre sera alta dentro de este mercado, puesto que
predomina la distribucion o plaza de la competencia, en este sentido no importa si son
grandes cadenas de cafeterias o un pequefio negocio local, ambos buscan localizarse lo
mas cerca posible del cliente objetivo y ofrecer una gran variedad de productos que
permita a los consumidores satisfacer sus necesidades, puesto que los costos de cambios
de una cafeteria a otra son bajos por la poca diferenciacion de productos y precios
similares. En este sentido, los principales competidores identificados para la Cafeteria
Slow Brew Coffee Shop, se presentan a continuacion:

Tabla 2
Cafeterias rivales

Experiencia Productos y servicios

Empresa en cafeteria gue ofrece Ubicacion
Desayunos, bebidas Cuenca Cornelio
Coffe Cor - Cafe de 3 afios Estacionamiento  para Merché,n 1-150 v José
especialidad clientes, wi-fi, tarjetas Peralta y
de crédito
Desayunos, café,
sandwiches, postres y .
Café Melatte 4 afos dulces, bebidas frias y CB:gtrerr::r?),7_3IZreS|dente
calientes
Sinfonia Café — Tostaduria ~ — Cuenca, Federico
y cafeteria 4 anos Cateyte Malo 1-265
Cafés, bebidas frias, Cuenca, Mariano
Luz y Sal cafeteria 6 afios postres, comida rapida Cueva 4-48 y Calle
con un toque original Larga
Desayuno y brunch, Cuenca, San
San Sebas Café 11 afios sandwiches, ensaladas, Sebastian y Mariscal
wraps etc. sucre
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De acuerdo con la tabla 2, la Cafeteria Slow Brew Coffee Shop cuenta con varios
competidores dentro del mercado, una de las principales es Sinfonia Café-Tostaduria y

cafeteria ya que cuenta con cafés de especialidad y tuestan su propio café.

Por otra parte, la empresa San Sebas Café cuenta con 11 afios de experiencia dentro
del mercado, lo cual le ha permitido diferenciarse entre la competencia, asi mismo, Café
Melatte se encuentra dentro del mercado desde hace aproximadamente 4 afios es una

cafeteria que se ha expandido en la ciudad, dado que cuenta con varias sucursales.

En virtud de lo expuesto, es necesario mencionar que la cafeteria de analisis se
encuentra dentro de un mercado que cuenta con varias empresas que ofrecen los mismos
productos y servicios, razon para que se establezcan estrategias que le permita
diferenciarse de la competencia.

3.2 Analisis del macroentorno

3.2.1 Analisis PESTEL

3.2.1.1 Factores econdmicos

En el siguiente apartado se presentan cifras macroeconémicas del Ecuador en
cuanto a datos econdmicos como es la inflacion, el desempleo y los ingresos promedio
percibido por la poblacién econémicamente activa.

= Inflacion

Figura 8
Inflacién en el Ecuador afios 2013-2022
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3,00% 2,56%

2,00%
0,90%
1,00% 0,54%

0,00%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020~2071 2022 2023
-1,00% -0,09% -030% 3 g4
H _, 0

-2,00%
Nota. Adaptado de INEC (2022)
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En la figura 8 se muestra los datos de la inflacion en el Ecuador en los afios 2013 y
primer trimestre del 2022. De acuerdo con los datos presentados por el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC, 2022) a partir del afio 2017 empieza a disminuir la
inflacién pasando de un valor de 3,09% en el afio 2016 a 0,90% en el 2017, a -0,09% en
el 2018, en el 2019 de 0,54%, en el 2020 de -0,30%, en el 2021 de -1,04%. Sin embargo,
en el afio 2022 incrementa de forma considerada a 2,56%.

Bajo este contexto, se identifica que para el afio 2022 existid un incremento de
precios, lo que implica que la capacidad adquisitiva de la poblacién disminuya, esto
representa una amenaza para la cafeteria dado que los ciudadanos priorizaran gastos y
preferiran consumir bienes y servicios de primera necesidad.

= Desempleo

Figura 9
Tasa de desempleo nacional
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Nota. Adaptado de INEC (2022)

En la figura 9 se muestra la tasa de desempleo a nivel nacional, se observa que en
el ultimo trimestre del afio 2020 se presenta la tasa mas alta, lo que se adjudica a la
precarizacion delempleo por las medidas adoptadas por la pandemia de COVID-19. Sin
embargo, esta cifra empieza a disminuir de forma considerable en los siguientes trimestres
llegando a un valor minimo del periodo analizado en el ultimo trimestre delafio 2021 de

4,70%, pero parael primer trimestre del 2022 incrementa en un0,30% llegando a un valor
de 5%.

Los resultados son alentadores en consideracion de que, sidisminuye el desempleo,

la poblacion econdémicamente activa genera ingresos, lo que a su vez incrementara el
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consumo de las familias. A pesar de los resultados positivos por la disminucion del
desempleo, es importante analizar que el empleo existente sea de calidad, a continuacion,
se presenta las cifras del empleo adecuado, el subempleo, el no remunerado y otra clase
de empleo.
Figura 10

Tasa de desempleo nacional portipo
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70,00% 278809 26150% 2680% remunerado
60,00%
50.00% B Tasa de otro no pleno

40 00% 24,50% 22,70% 22,90% 23,20% 23,50% 22.60%

30,00% Tasa de subempleo
20,00%
' o 3 % 3 % 3 % 3 % 3 %
10,00% 29IM) ZI OI m Tasa de empleo adecuado
0,00%
AV | I i v I

2020 2021 2022

Nota. Adaptado de INEC (2022)

En la figura 10 se observa el empleo de acuerdo con la clasificacion por el tipo,
donde se evidencia que la mayoria se clasifica como adecuado, es decir que gran parte de
la poblacién empleada recibe ingresos iguales o mayores al salario basico. A este tipo de
empleo le sigue la tasa de otro no pleno, que implican individuos que perciben ingresos
por debajo al salario minino o que laboran una jornada menor que la establecida en la
normativa, pero no desean laborar en un horario adicional. Por consiguiente, se identifica
el subempleo que implica que los trabajadores perciben ingresos por debajo del salario
minino y laboran en una jornada menor a la establecida, pero desean laborar bajo el
horario completo. Por dltimo, la tasa de empleo no remunerado corresponde a

trabajadores del hogar propio de otro hogar o son ayudantes no asalariados.

Los resultados evidencian que gran parte del empleo son individuos que no reciben
como remuneracién un salario minimo, debido a que no laboran medio tiempo, entre los
que diferencian los que tienen el deseo de laborar en jornada completa de los no, conello
se evidenciaria que el ingreso de las personas con empleo es el salario minimo o menor a
este valor.

* Ingreso promedio
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Figura 11

Ingreso promedio de los ecuatorianos empleados
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Nota. Adaptado de INEC (2022)

En la figura 11 se muestra el ingreso medio que tienen los empleados en el Ecuador,
donde el afio 2022 se identifica el mayor valor con una media de $341,60, lo que se
adjudica al incremento del salario basico en 25 dolares, lo que ocasiond una mejora en

los ingresos de los ciudadanos y el incremento incluso de los que no perciben el salario
minimo.

Con base a estos resultados se evidencia que, si bien el desempleo disminuy6 en
gran medida, la inflacion y el incremento de ingresos lo hicieron de igual manera, lo que
representa un escenario favorable por un posible incremento en el consumo. Los
resultados son positivos para la cafeteria porque indica una mejora en el desempleo y un
incremento en los ingresos percibos, que a pesar del incremento de precios mejoraria el
ingreso de la poblacion ecuatoriana.

3.2.1.2 Factores sociales

De acuerdo con Vargas et al. (2021) en una de las provincias del Ecuador las
personas consumen de 1 a 2 tazas de café al dia, donde la mayoria prefiere consumir el
café tostado y molido, dado que tiene mejores caracteristicas organolépticas en cuanto a
la concentracion del sabor, lo que se compara con el valor a nivel nacional que indica que
el ecuatoriano consume en promedio 32 tazas de café al afio.

En concordancia, Forumcafe (2020) refiere que el Ecuador es uno de los paises que

menos café produce, pero en contraparte el consumo diario de café, el que incrementd en

31



los dltimos afios, donde segun datos de entregas a domicilio, donde la mayoria de los
pedidos provienen de la categoria Café & Snacks que evidencia que el consumo subié en

un 12% en especial de cappuccino, mocaccino Y tipo americano.

A pesar del incremento en el consumo segin Forumcafe (2020) la produccion de
café en Ecuador no lograria cumplir con la demanda, la que ha disminuido en gran medida
dado que en 2002 se dedicaba cerca de 260.528 hectareas de café, mientras que en el 2019
se reportaron solo 60.000, a pesar de que casi en todas las regiones cumplen con las
caracteristicas geograficas para cultivar café, la calificacion de las caracteristicas

organolépticas del café ecuatoriano no resulta competitivo en el mercado internacional.
3.2.1.3  Factores politicos

En la actualidad en el Ecuador se direccionan diferentes politicas a favor del sector
cafetero, tal es el caso del ‘“Proyecto de reactivacion caficultura ecuatoriana”, que se
implement6 con el objetivo de incrementar la produccidon, los beneficios econémicos,
incrementar la investigacion y desarrollo para mejorar la calidad del café ecuatoriano,
para ello se establece un presupuesto de $60.519.647 USD, en beneficio de 88
organizaciones (Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2022), entre las metas y

resultados se propone:
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Figura 12
Metas del Proyecto de reactivacion caficultura ecuatoriana

> Renovar 135 mil hectareas tecnificadas, 22% de café robusta y 78% de café arabiga.

) Incrementar la produccién en 2°646.000 quintales anuales

[as 88 organizaciones territoriales coordinaran cerca del 75% de la produccion
nacional

) Cerca del 70% de la poduccion de café robusta sera por negocios inclusivos

Se implementara un sistema de inversion productiva para las fincas cafetaleras para
renovar procesos de post cosecha y comercializacion.

Nota. Adaptado de Ministerio de Agricultura y Ganaderia (2022).

Con los datos expuestos en la figura 12 se evidencia que en el Ecuador se busca
direccionar politicas que contribuya a la recuperacion de la produccion nacional de café,
por tanto, es importante que la cafeteria considere este aspecto para favorecer al desarrollo

local mediante la implementacion de productos y bebidas con base a café ecuatoriano.
3.2.1.4  Factores tecnoldgicos

A decir de Burneo (2018) el Ecuador cumple con diferentes caracteristicas que le
permite producir en 23 de las 24 provincias del territorio, pero no cumple con buenas
caracteristicas productivas y rendimiento, lo que se adjudica a la falta de uso de nuevas
tecnologias en la produccion, lo que se adjudica a la falta de conocimiento por parte de
los agricultores, lo que se traduce en un mal manejo de plagas, falta de informacién de
condiciones nutricionales; que en suma se puede solventar por un analisis de la absorcion

del agua, el seguimiento a la radiacion social y al control de la luminosidad.

En concordancia, Venegas et al. (2018) refiere que, si bien se establecen politicas
que contribuyen al sector a través de la inversion, no se establecen politicas especificas
para incorporar nuevas tecnologias en la produccion, tal es el caso del “Proyecto de
reactivacion caficultura ecuatoriana™, en el que no se establece ningun proceso de
tecnificacion, debido a que no se incluyé como uno de los sectores para el cambio de

matriz productiva.
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En este sentido, se identifica que el sector cafetero del Ecuador tiene diversas
dificultades, por tanto, la tecnificacion resulta incipiente lo que afecta en gran medida a
la calidad del producto final, lo que representa una amenaza para la cafeteria porque no

seria competitiva con otras empresas que importan productos para realizar el café.
3.2.15 Factores ecoldgicos

En cuanto a la parte ecoldgica en el caso de Ecuador se sigue la normativa
establecida que insta a que se establezcan cambios en la produccion para que esta sea
organica, ecoldgica y bioldgica, lo anterior con el objetivo de garantizar la sostenibilidad

del medio ambiente, a su vez preservar la salud de los consumidores.

Eneste sentido, enel Instructivo de la Normativa General para Promover y Regular
la Produccion Organica-Ecolégica — Biologica en el Ecuador, se establece que para
garantizar estas caracteristicas los productos deberan ser certificados por la Agencia
Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad del Agro-calidad, quien revisara el proceso

productivo incluso de los gque incluyen en la cadena de produccion.

Con lo expuesto se evidencia que en el Ecuador se establecen mecanismos para
reconocer a los caficultores que consideran un proceso ecoldgico en la produccion de
café, lo que beneficia a la cafeteria que tendra una ventaja en la seleccion de proveedores

de café organico, contribuyendo de cierta manera a la sostenibilidad.
3.2.1.6  Factores legales

Enel Ecuador se establecié la Ley Especial del Sector Cafetalero que se modificd
enelafio 2006, en el que se cred el Consejo Cafetalero Nacional (COFENAC) como ente
encargado de organizar y dirigir la politica cafetalera del pais, para ello establece un
porcentaje de asignacion del Presupuesto General del Estado, asi como un porcentaje del
valor FOB del café en grano, tostado por cada 100 libras que se exporte. Del valor
asignado el COFENAC tiene la obligacion de brindar el 10% para programas de
investigacion y el 80% para conceder créditos a los caficultores, siempre que el valor
econdmico servira para renovar, rehabilitar, mantener y renovar la infraestructura del

cultivo de café.

Con ello se identifican incentivos por la parte legal para mejorar la produccion de

café. Sin embargo, a pesar de que este ente regulador se implementd la mejora en la
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produccion no es significativa, incluso la produccion se ve disminuida en gran medida en
los tiempos actuales. Con ello la ley no beneficia de forma directa a la cafeteria, pero si

de cierta manera a los proveedores nacionales.
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CAPITULO 4
4. INVESTIGACION DE MERCADO

4.1 Definiciéndel problema

Al realizar el andlisis interno y externo de la cafeteria de analisis se identifico la
importancia que tiene el sector cafetero a nivel econdmico y politico en el Ecuador, sin
embargo, se evidencian algunas dificultades para los caficultores que ocasiona una
disminucion en la produccion en los Gltimos tiempos, de tal manera que se establece un
desabastecimiento del mercado local por el incremento en el consumo de la poblacion

ecuatoriana.

Si bien se tiene presente diferentes aspectos en cuento a los proveedores de cafée
nacional, es importante analizar desde otra perspectiva el entorno de la cafeteria de
analisis, como es desde los clientes, con ello se podrian establecer lineas de accion que
permitird establecer estrategias que permitan cubrir las necesidades de los stakeholders

de la cafeteria de analisis.

En este sentido, en el presente capitulo se establece la metodologia que se utilizara
pararealizar una investigacion de mercado, mediante dos enfoques, el cuantitativo que se
aplicara para los clientes en cuanto a las 4Ps del marketing; el enfoque cualitativo para
duefios de cafeterias, lo cual nos ayudara a identificar las estrategias que implementan en

cada emprendimiento.

4.2 Metodologia de la investigacion

La presente investigacion serd de enfoque mixto, segin Hernandez et al. (2014) es
un proceso que recolecta y analiza datos cualitativos y cuantitativos que den respuesta al
planteamiento del problema como parte de un proceso sistematico. Con tales condiciones
se plantea el plan estratégico de plan de marketing, en lo que referente se aplican al
enfoque cualitativo se realiza una revisién bibliografica sobre los principales temas
relacionados al marketing, asi como la aplicacion de entrevistas a los propietarios de las
cafeterias. En tanto que el enfoque cuantitativo, se refleja en la aplicacion de un

cuestionario a los clientes de cafeterias de la ciudad de Cuenca-Ecuador.
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4 3Enfoque cualitativo

Sanchez (2018) expresa que el enfoque cualitativo implica entender la realidad
desde la descripcion de un fendmeno de estudio producidos por las experiencias que no
implica una medicidén numérica en el proceso de investigacion. Bajo estas condiciones,
se recurren a técnicas cualitativas como la revision bibliografica que segin Vera (2019)

se basa en la revision documental sobre una tematica de estudio.

En tanto que las entrevistas entendidas como un instrumento que permite recabar
datos formulado por preguntas estructuradas cuyo desarrollo conlleva al registro de
informacion (Troncoso y Amaya, 2017). Para efectos de la investigacion se plantea una

entrevista a los propietarios de cafeterias de la ciudad de Cuenca (ver anexo 1).

Es asi como la poblacion de estudio estd conformada por las cafeterias registradas
por el Ministerio de Turismo (2022) se identificaron 168 establecimientos en el canton
Cuenca. Sin embargo, debido a las condiciones de acceso, se aplicO un muestreo por
conveniencia a cuatro propietarios de cafeterias segun los siguientes criterios:
Criterios de inclusion

- Duefios con cafeterias ubicados en la ciudad de Cuenca.

- Propietarios que accedan a ser participes de la investigacion.

- Cafeterias que estén operando ininterrumpidamente en los Gltimos seis meses.
Criterios de exclusion

- Propietarios de establecimientos fuera de la ciudad de Cuenca

- Propietarios que manifiestan no participar en el estudio.

4 4Enfoque cuantitativo

Al referir sobre el enfoque cuantitativo se define como de las acciones como la
recoleccion de datos que buscan medir datos de un tema en concreto, el alcance por lo
general es descriptivo como respuesta a los objetivos planteados (Cadena et al., 2017).
En este orden de ideas se aplica el cuestionario como técnica de investigacion (ver anexo
2) el mismo que se dirige a los clientes de las cafeterias de la ciudad de Cuenca. Con base
al registro de los clientes del altimo mes de la cafeteria objeto de estudio se identificaron

137 consumidores, con ello se toma como referencia el célculo de la muestra.
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Debido a la dificultad para acceder a toda la poblacion de estudio se procedio al

célculo de la muestra conforme se observa en la siguiente formula:

N xZ2xpx*q
_dz*(N—1)+Z2*p*q

n

En donde:

N: es el tamafio de la poblacion o universo.

z: valor para construir el intervalo de confianza 90% (1,64)
d: margen de error admitido por los investigadores 0,1

p: es la probabilidad de ocurrencia que en este caso es de 0,5
g: 1-p. Para el analisis serd 0,5

n: es el tamafno de la muestra.

137 1,642 % 0,5 % 0,5

" 01Z+(137) + 1642+ 05+ 05

131,56
n=
1,300
n = 101,17
n =101

En consecuencia, la muestra representativa estad compuesta por 101 clientes que
tienen afinidad por los productos de cafeterias, para ello se plantean los siguientes
criterios:

Criterios de inclusion

= Clientes que consten en el registro de la cafeteria.

= Clientes frecuentes de la Cafeteria Slow Brew Coffee Shop

= Clientes que manifiesten interés en participar en la investigacion
Criterios de exclusion

» Clientes que no estén interesados en participar en la investigacion.

= Clientes que no estén interesados en productos/servicios de cafeterias.
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4 5Resultados

En la presente seccidn se abordan los resultados obtenidos de la aplicacion de los
instrumentos identificados, en primer lugar, se reflejan graficas correspondientes a la
estadistica descriptiva de la percepcion de los clientes afines a productos de cafeterias.
Luego, se presenta una tabla matriz con la percepcion de los propietarios de las cafeterias
de la ciudad de Cuenca-Ecuador con respecto al uso de estrategias de marketing,

posicionamiento Y fidelizacion de clientes.

45.1. Resultados de entrevistas

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de las entrevistas a
propietarios de las cafeterias pertenecientes a la ciudad de Cuenca, para efectos de

interpretacién se presenta una sintesis en la siguiente tabla:
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Tabla 3

Entrevistas aplicados a propietarios de cafeterias

items

El

E2

E3

E4

Cafeteria

Coffee Cor

Oohlala café

Moliendo Café

El Popular Coffee

Posicionamiento  en | Presencia por mas de dos afios en el | Presencia por dos afios conun | 20 afios en el mercado, | Cafeteria nueva, ain no se
el mercado mercado local, pero hay cafeterias con | crecimiento paulatino en el | posicionamiento con oferta de | encuentra posicionada en el
mayor trayectoria. posicionamiento de mercado. | comida tradicional con dos mercado.
sucursales en la ciudad.
Estrategias de | El trato al cliente La mejor estrategia seria| Se necesita de una estrategia de | -
crecimiento en el ingresar en la mente de los | marketing masivo.
mercado competidores consumidores de
café.
Acciones de | Realizar publicaciones de los productos | Se trata de seguir un plan de | Cuenta con un encargado de | Por el momento posts En
marketing en redes sociales, post formativos | publicaciones en Instagram y| manejo de redes sociales, | Facebook e Instagram con
acerca del café, utilizar fotos de | repostearlo en Facebook. ademas de pago por publicidad | fotos de los productos.
personajes famosos que visitan la en Instagram
cafeteria y el lanzamiento de nuevos
productos o cursos a través de historias
en Instagram, reposts En Facebook y
reels con audios en tendencia
Redes sociales o | Instagram Facebook y Tik Tok, | Facebook e Instagram No cuenta con una pagina web, | Facebook y con mayor
pagina web considera que recomendaciones de boca pero si con redes sociales | frecuencia en Instagram
a boca es la mejor forma de dar a Facebook e Instagram
conocer la cafeteria.
Acciones de | El marketing bien realizado incrementa | Puede ayudar cuando se trata| EI marketing ayuda al | En la actualidad las redes

marketing ayuda en

el incremento
ventas

de

las ventas porque permite llegar a mas
personas.

de nuevos clientes y cuando las
estrategias permitan que los

incremento de ventas siempre y
cuando se analice el mercadoy
los clientes.

sociales a través de un buen
contenido permiten que las
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clientes potenciales se
convierten en frecuentes.

personas conozcan la

cafeteria.

Fidelizacion de
clientes

No, hasta el momento no hemos
establecido un plan de fidelizacion.
Pero, se considera que la presencia de
nuevos productos en el menu es una
manera de fidelizar.

Cuidar detalles vy
sentido de pertenencia

generar

Realizando promociones, con
la oferta de un buen producto-
servicio y realizando
interacciones con el cliente

Las estrategias de venta con
promociones de productos
gratis.

Frecuencia y medio
de publicidad

Minimo dos publicaciones semanales
sobre productos y en caso de nuevos se

Publicaciones semanales sobre
los productos y énfasis en

Publicidad diaria subiendo
historias a las redes sociales,

De manera principal en
Instagram con videos y

realizan publicaciones e historias | fechas especiales. publicaciones semanales de los | fotos que permiten la
promocionando bebidas con café productos e incremento de interaccion.
publicidad en fechas
especiales.
Tipo de promociones | No se realizan promociones 0| No se realizan promociones, | Se aplican descuentos en| Tarjetas de consumo/regalo

descuentos, no se cuenta con este tipo
de estrategias

pero se cuidan todos los

detalles de los productos.

productos y sorteos en fechas
especiales.

con los productos de menor
rotacion

Frecuencia y tipo de
promociones

No se cuenta con promociones, pero se
opta por incrementar una variedad de
menu para ofrecer nuevos productos al
cliente.

Para incentivar la compra al
mes se presenta un plato o
postre nuevo.

Se realizan entre 2 a 3
promociones por mes, minimo
una  promocion  mensual
publicadas en las redes
sociales.

No se realizan promociones.

Motivo de
regreso/clientes

El sabor y variedad del café y la
atencion al cliente

Los clientes se sienten en casa,
tranquilidad y disfrute de los
productos.

El buen trato al cliente, bajo el
emblema de cordialidad y buen
ambiente

El servicio al cliente.

Personal capacitado

Si, cuenta con personal capacitado en
barismo, pasteleria y con terceras
personas encargadas de las finanzas y
aspectos legales

Si, el personal es capacitado en
la preparacion de los productos
y servicios, las finanzas e

El proceso de contratacion se
basa en colaboradores con
experiencia previa y con el

contrato se realiza

Cuenta con barista
profesional,  socios que
realizan la preparacion de

postres y antojos; ayuda
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impuestos son manejados por
una contadora.

capacitacion, existe personal
ente externo para el manejo de
Finanzas y aspectos legales.

externa en cuanto a

contabilidad.

Productos
consumidos
mayor frecuencia

con

Elproducto principales el café, con una
carta exclusiva acompafiado de postres
artesanales, empanadas al horno y
Sandwiches

Preferencia por los productos
especiales, postres y bebida con
café.

Empanadas, comida tradicional
colombiana y bebidas con café
tinto o café con leche.

Latte de pitimas, tamalito a
base de papa y las bebidas
calientes a base de espresso

Precios competitivos

El precio estd pensado para un nivel
adquisitivo alto, en un rango similar a
otras cafeterias

Los rangos de precio estan
acordes al mercado local con
un target de personas entre 40-
70 afios.

Precios comodos, dentro del
rango del mercado local.

Los precios son accesibles.

Principales Sinfonia y Slow Brew Serafina, Café del Parque y Los restaurantes de comida Bontti Café
competidores Goza Expresso Bar colombiana, sin embargo, no
cuenta con muchos
competidores.
Diferenciacion ~ de | Contar con cafés de especialidad en la | Calidad en la materia prima, | No existen demasiados | Servicio personalizado, la
competencia preparacion de bebidas y realizar una | cuidado de detalles en la| establecimientos que oferten | cafeteria cuida cada detalle
pequefia induccién sobre el café preparacién y el servicio al| platos tipicos y café de
métodos de preparacion, trato al cliente | cliente. Colombia

y ambiente acogedor-elegante

Ubicacion estratégica

Si,  segun el con

adquisitivo.

target poder

Si, se ubica en la zona cerca de
espacios  residenciales  de
personas jubiladas

La ubicacion es estratégica, ya
que se escogieron lugares con
mayor afluencia de personas.

Cerca de zonas comerciales
y establecimientos como
bancos, oficinas y centro de
estudios.
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Conforme a lo expuesto en la tabla matriz, se determind la percepcion de los
propietarios de cuatro cafeterias de la ciudad de Cuenca-Ecuador, al indagar sobre el
posicionamiento en el mercado dos de los establecimientos cuentan con una trayectoria
de dos afios por lo que considera que estdn en crecimiento paulatino, en la misma
situacion se encuentra una cafeteria nueva que no cuenta con posicionamiento hasta el
momento. Por otra parte, existe un establecimiento con 20 afios que hasta el momento

cuenta con dos sucursales en la ciudad.

En lo que concierne a la implementacion de estrategias de marketing tres de los
propietarios consideran que el buen trato al cliente permite el crecimiento en el mercado.
De la misma forma considera que las estrategias deberian buscar el posicionamiento de
los productos en la mentalidad del consumidor, mientras que las estrategias de marketing

deberian ser masivas, sin embargo, el propietario de la cafeteria nueva desconoce el tema.

Entre las acciones efectuadas a favor del marketing de las cafeterias, se observa el
uso de redes sociales en Facebook e Instagram que permiten la utilizacion de videos y
fotos de los productos generando interacciones con los consumidores con audios en
tendencia, uno de los propietarios considera necesario ejecutar pagos en publicidad. Es
asi como todas cuentan con redes sociales, ninguna de los propietarios afirma contar con

pagina web y sélo uno de los propietarios cuenta con tik tok.

La percepcidn de los propietarios de las estrategias de marketing a favor del
incremento de ventas es positiva ya que se considera que bajo la correcta organizacién se
puede alcanzar a mas consumidores, con mayor énfasis cuando se logra que los clientes
potenciales se conviertan en clientes frecuente; tales aspectos pueden ser ejecutados

mediante las redes sociales.

Encuanto a la implementacion de un plan fidelizacion de clientes, los propietarios
manifiestan no contar con dicho plan, sin embargo, se considera que la presentacion de
varios productos con café en el men(, el cuidado de detalles, realizando como
promociones con la distribucion de productos gratis, asi se procede a generar sentido de
pertenencia. Sobre la frecuencia y medios de publicidad, el mas comin de las cafeterias

se hacen publicaciones semanales con publicaciones e historias en redes sociales, se
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considera que las fechas especiales se incrementa en nimero de publicaciones en cuanto

a promociones e interacciones.

Por otra parte, en dos de los establecimientos no se ejecutan ningln tipo de estas
acciones, sin embargo, los demas propietarios aplican descuentos en los productos y
sorteos en fechas especiales que es el caso de la cafeteria con mayor trayectoria; de la
misma forma se implementan tarjetas de consumo con productos de menor rotacion. En
cuanto a la frecuencia de -promociones, s6lo una cafeteria tiene un minimo de 2 a 3
promociones mensuales, en cambios los demas propietarios afirman que ofertar variedad

de productos es una forma de promocion.

Conrelacion al motivo de regreso de los clientes de las cafeterias, la mayoria de
los propietarios refieren al servicio al cliente, la variedad de los productos, la tranquilidad
que es una condicion que parte delambiente y la tranquilidad en dichos espacios. Otro de
los puntos a destacar son las habilidades del personal en cuanto a barismo, pasteleria y
preparacion de productos; en tanto que el manejo de finanzas y asesoria legal se da por

personal externo profesional en el area.

Encuanto a los productos consumidos de mayor frecuencia, se destacan las bebidas
con café, por lo general se acompafia de postres, empanadas y oferta gastronémica.
Mientras que el manejo de precios a criterio de los propietarios es competitivo, ya que se
formulan de acuerdo con el poder adquisitivo de los segmentos de mercados selecciones
en los rangos de la competencia siendo los principales Sinfonia, Slow Brew, Serafina,

Café del Parque, Goza Expresso y Bontti Café.

Como parte de los factores diferenciadores, se destaca la oferta con cafés de
especialidad, la induccidn sobre la preparacion de bebidas, el ambiente de las cafeterias,
calidad de la materia prima, servicio personalizado. Como punto final, todo el propietario
considera que la ubicacion de los establecimientos es estratégica cerca de los espacios

con mayor afluencia de los posibles consumidores.

45.2. Resultados de encuestas

Con base a los criterios metodoldgicos planteados, se detalla la percepcion de los

clientes acerca de los productos y servicios proporcionados por la cafeteria Slow Brew
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Coffee Shop, con la aplicacion de preguntas demograficas, asi como planteamientos en
torno al producto, precio, promocion y plaza.

Figura 13
Distribucion de los encuestados por nacionalidad

m Ecuatoriano

Extranjero

En la figura 13 se observan los resultados encuanto a la nacionalidad de los clientes
de la cafeteria Slow Brew Coffee Shop, la mayoria (90,10%) son personas de la localidad
es decir de nacionalidad ecuatoriana. Por otra parte, el 9,90% corresponde a personas de
origen extranjero, una condicidén que se explica por la presencia de turistas en la ciudad,
asi como personas jubiladas del exterior que eligen la ciudad de Cuenca-Ecuador como
punto de estadia.

Figura 14
Distribucion de los encuestados por género
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41,58% m Femenino

Masculino

Con relacion a la variable de genero, en la figura 14 se determin6 que los clientes
por mayoria son mujeres con el 58,42%, por otra parte, el 41,58% son hombres que
prefieren los productos de cafeterias. En virtud de lo sefialado, el interés por el consumo
de café es mayor en mujeres que en hombres, una condicién que deberia tomarse en

cuenta en la estructura del plan estratégico de marketing.
Figura 15

Distribucion de los encuestados por edad

35,00% 32,67% 34,65%
30,00%
0,
o 17.82%
15,00%
10,00% 10.89%
5,00%
0,00% 2.97%
0,
20-25 5639 W ox
afos  afog 31-40 41 .50 Mis de
anos —arios . Menos
50 afios de 20
afio

En la figura 15 se observa la segmentacion demogréafica de los encuestados segun
la edad, entre los principales consumidores se encuentran los clientes entre 31-40 afios
(34,65%), sequido por quienes tienen 26-30 afios (32,67%). Con el 17,82% se encuentran

los consumidores entre 20-25 afios, en menores porcentajes las personas con 41-50 afios
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(10,89%) y mayores a 50 afios (2,97%). Con base a la informacion descrita, los
consumidores de la cafeteria Slow Brew Coffee Shop tiene entre 20-40 afios, un segmento
joven que deberia considerarse en el planteamiento de las estrategias de marketing.

Figura 16
Distribucion de los encuestados por preferencia de los productos de la cafeteria
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En la figura 16 se visualizan los resultados en torno a los productos de la cafeteria
objeto de andlisis, el 67,33% consume con mayor frecuencia bebidas de cafe, seguido por
el 26,73% que prefiere los postres, 24,75% consume sandwiches. Por otra parte, los
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productos que se consumen con menos frecuencia son el té-tisanas (62,38%), asi como
los frappes-bebidas frias (32,67%). Por ende, el producto con mayor aceptacion
corresponde a la variedad de preparaciones de cafe.

Figura 17
Distribucion de losencuestados por la percepcion de los productos de la cafeteria

100,00% 95,05%
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60,00%
40,00%
0,
20,00% 4.95%
0,00% |
Bueno Muy bueno

Con respecto a la calificacion de los productos de la cafeteria analizada, segun la
figura 17 la mayoria de los clientes con el 95,05% sefialan que la oferta es muy buena, en
tanto que el 4,95% se mantiene en una valoracién buena. Los datos expuestos demuestran
que existe una percepcidon favorable por parte de los clientes, una condicién que se
convierte en un punto importante para el desarrollo de las estrategias de marketing.

Figura 18
Distribucion de los encuestados por la percepcion del servicio de la cafeteria
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Al referir sobre la percepcion (ver figura 18), la mayoria (92,08%) considera que el

servicio brindado por la cafeteria Slow Brew Coffee Shop es muy bueno, para el 7,92%
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es bueno, por otra parte, no se visualizan criterios negativos que generen insatisfaccion.
Envirtud de lo sefialado, el trato al cliente forma parte de las fortalezas de la cafeteria, ya
que es valorado de forma positiva por las personas cuyo interés es el consumo de café.
Figura 19

Distribucién de los encuestados por las caracteristicas que consideran los encuestados para
adquirir de la cafeteria
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La figura 19 contiene las caracteristicas que los productos deben mantener para ser
consumidos, con el 7,92% se concibe a la calidad producto-servicio, con el 5,94% se
vincula la buena atencion y ambiente, siendo para los consumidores la calidad, una buena
atencion y el ambiente los aspectos que ellos consideran mas importantes al momento de
elegir una cafeteria. Entre las demés condiciones que los clientes consideran importante
se ubicanelprecio, diversidad de productos; lacombinacidén de dichos aspectos interviene

en la intencion de consumo en cafeterias, con énfasis en la calidad del producto final.
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Figura 20
Distribucion de los encuestados por el tipo de producto que les gustaria consumir
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La figura 20 determina los resultados sobre el tipo de producto que a los clientes
les gustaria consumir, con el 48,51% los encuestados consideran necesario incorporar
mayor variedad con cafés de origen. Luego, se observa una tendencia al consumo de
productos saludables con el 22,77% que prefiere postres bajos en azucar y el 8,91% de
postres veganos. Para el 17,82% existe mayor afinidad con respecto a los antojitos de sal
y en menor porcentaje (1,98%) los consumidores se interesan con bebidas frias.

Figura 21
Distribucion de losencuestados por los inconvenientes que han tenido con la cafeteria
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Al indagar sobre el tipo de inconvenientes (ver figura 21), el 82,18% de los
encuestados manifiesta que durante el consumo de los productos no presentaron
inconvenientes. Encontraste, con el9,90% afirma que la poca variedad enel menu genera
conflicto en la adquisicion de los productos de café y el 7,92% considera que el tiempo
de espera no es el adecuado, siendo un factor que deberia ser optimizado por parte de la
cafeteria en cuestion.

Figura 22
Distribucion de losencuestados por la frecuencia que asiste a la caferia

50,00% 42 570
40,00%

30,00% 21.789 23,769
20,00% 11.889

10,00% ﬁ

0,00%

Masdeunavez Unavezala Unavezalmes Unavezcada
a la semana semana 15 dias

En la figura 22 se menciona que la frecuencia de asistencia, el 42,57% de los
clientes encuentos dan a conocer que acuden a Slow Brew Coffee Shop una vez al mes,
el 23,76% afirma acudir una vez cada 15 dias; en contraste, el 21,78% asiste una vez a la
semana y el 11,88% varias veces a la semana. Por consiguiente, se determina que el

porcentaje de clientes frecuentes no supera el 12%, entonces existe la posibilidad de
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implementar estrategias de fidelizacién sobre aquellos que recurren a la cafeteria una vez
al mes.

Figura 23
Distribucion de losencuestados por las razones que no asisten con mayor frecuenciaa la

caferia
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0
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Encuanto a las limitaciones segun lo expuesto en la figura 23, la mayoria (57,43%)
de los participantes no responde, con ello se determina que es posible acudir con
frecuencia a la cafeteria. No obstante, existen clientes que mencionan que las razones para
no acudir al establecimiento analizado en un 34,65% se debe a la falta de tiempo, el 5,94%
considera que las dificultades de acceso son un limitante, asi como la ubicacion (0,99%)
y la variedad con el mend (0,99%). Los aspectos antes descritos deberian ser
contemplados en estrategias destinadas para el mejoramiento del producto como parte de
la administracion estratégica.

Figura 24
Distribucion de los encuestados de acuerdo con el tiempo que es cliente de la cafeteria
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El tiempo como clientes es una variable que se detalla en la figura 24, donde el
42,57% admite degustar de los productos por un lapso mayor a 9 meses, con el 21,78%
se encuentran los clientes de asisten al establecimiento entre 6-9 meses y 0-3 meses
respectivamente. Los datos expuestos reflejan que existe un segmento de clientes que
conoce la oferta de productos de Slow Brew Coffee Shop por mas de 6 meses, sin

embargo, se plantea oportuno plantear estrategias de fidelizacion.

Figura 25
Distribucion de los encuestados por la recomendacién que darian a los administradores

Sucursales J 62,38%

Personal capacitado y disponible para.. B9 5,94%

Ninguna recomendacion J 21,78%
Menor tiempo de entrega de los. .. ¥ 8.91%

Mejorar en la calidad de los productos P 099%

0,00%4.0,00920,00%80,00%40,00%0,00%0,00980,00%

En la figura 25 se visualizan las recomendaciones que los clientes consideran
adecuadas para el mejoramiento de la gestion de la cafeteria, es asi como el 62,38% cree
indispensable incorporar nuevas sucursales, en menor porcentaje el 8,91% refiere a la
entrega de productos en menos tiempo. De la misma forma, el 5,94% considera ideal la
capacitacion al personal y la disposicion para brindar atencion al cliente, el 0,99%
menciona el mejoramiento de la calidad de los productos. Sin embargo, el 21,78% no

detalla ninguna recomendacion para el mejoramiento de los productos/servicio.
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Figura 26
Distribucion de los encuestados de acuerdo con la percepcion de si el precio es adecuado a la

calidad y servicio

96,04%

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%

20,00% %
0,00%

No Si

Los clientes de Slow Brew Coffee Shop al valorar el precio (ver figura 26), la
mayoria (96,04%) afirma que el precio es adecuado para la calidad del producto/servicio,
mientras que el 3,96% no esta conforme con el valor monetario que la oferta de la
cafeteria. En virtud de lo sefialado, existe una aceptacion favorable sobre los precios
actuales, una condicion que resulta favorable, puesto que se mantiene el rango de -precios
habituales.

Figura 27
Distribucion de losencuestados de acuerdo con la preferencia de la forma de pago

Transferencias bancarias - 3,96%

Tarjeta de debito [N 33,669
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La preferencia de pagos expuesta en la figura 27 determina que e149,50% se inclina por
la utilizacion de dinero en efectivo, el 33,66% recurre el pago con tarjetas de débito. En
tercer lugar, el uso de tarjeta de crédito es de preferencia por el 12,87%, mientras que las
transferencias bancarias son utilizadas por el 3,96%.

Figura 28
Distribucioén de los encuestados de acuerdo con la calificacion de: Presentacién del local,

Presentacion del vendedor, Ambientey Facilidad de parqueo
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Otra de las dimensiones analizadas corresponde a laplaza, en la figura 28 se observa
que el 79,21% considera que la presentacién del vendedor es muy buena, el 68%
menciona que la presentacion de lugar es adecuada. Para el 50,50% la facilidad de
parqueo es accesible, no obstante, el 14,85% considera que esta condicion es una falencia
en Slow Brew Coffee Shop.

Figura 29
Distribucion de los encuestados que perciben necesario que se realice entrega a domicilio
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70,30%

Encuanto a la figura 29, el 70,30% de los clientes de la Cafeteria Slow Brew Coffee
Shop mencionan que es necesario que se realicen entregas a domicilio de los productos
ofertados por la cafeteria, desde este punto de vista, es fundamental que la empresa cuente
con dicho servicio, es una oportunidad para captar nuevos clientes y fidelizar a los
actuales.

Figura 30
Distribucion de losencuestados por la preferencia de promociones

Mitad de precio A 19,80%
Dos por uno Y 44,559

Concursos osorteos T 3,96%

Combos agrandados @ 594%
Acumulacion de puntos MY 25,74%
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Por suparte la figura 30 muestra las preferencias de los clientes de la Cafeteria Slow
Brew Coffee Shop con relacion a las promociones, eneste sentido, el 44,55% sefialan que
les gustaria una promocion de dos por uno, el 25,74% acumulacion de puntos a través del
consumo en la cafeteria, el 19,80% prefiere que se dé mitad de precio, el 5,94% combos
agrandados y el 3,96% concursos 0 sorteos.

Figura 31
Distribucion de losencuestados por el medio que conocid la cafeteria
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Con respecto a la forma en que los clientes conocieron a la Cafeteria Slow Brew
Coffee Shop la figura 31, muestra que el 72,78% la han conocido a través de las
recomendaciones recibidas por otros comensales, el 15,84% sefiala que conocieron el
lugar al pasear por la calle, el 9,90% por redes sociales y el 1,98% tras haber buscado
cafeterias en internet, lo que implica una buena aceptacioén por parte de los clientes.

Figura 32
Distribucion de los encuestados que recomendarian visitar la cafeteria

Si

Por otro lado, la figura 32 muestra que el 100% de los clientes que han visitado la
Cafeteria Slow Brew Coffee Shop recomendarian a otras personas visitar el lugar, esto
indica la satisfaccién que tiene los clientes sobre la atencion y productos ofrecidos por la
cafeteria, lo cual es un incentivo para realizar mejoras continuas en la empresa, para
brindar una atencién de primera.

Figura 33
Distribucion de los encuestados por el medio que les gustaria recibir informacion
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Redes sociales

100,00%

De acuerdo con la figura 33, el 100% de los clientes de la Cafeteria Slow Brew
Coffee Shop sefialan que les gustaria recibir la informacion por redes sociales, lo que
implica que la empresa debe manejar este canal de comunicacidbn mediante la

actualizacion continua de la informacion para los clientes

4.6 Conclusiones de los instrumentos aplicados

Con base a las encuestas aplicadas a los clientes, se determiné que el publico
objetivo estd compuesto por clientes de origen ecuatoriano y consumidores de origen
extranjero y menor cantidad cuya edad oscila entre los 20 y 40 afios distribuidos en
hombres y mujeres. En sintesis, la valoracién del producto en general es aceptable, sin
embargo, los resultados determinan la necesidad de implementar nuevos productos
basados en cafés de origen como una de las necesidades que plantean los consumidores
de la cafeteria en cuestion. en lo que concierne al precio los consumidores estan de
acuerdo con el precio establecido, en tanto que el método de pago frecuente es el dinero

en efectivo.

En lo que respecta a la plaza, se observa la necesidad de implementar sucursales
0 en defecto incorporar servicios de delivery/entrega a domicilio, ya que hasta el
momento solo se cuenta con un establecimiento de Slow Brew Coffee Shop. Al referir
sobre el tipo de promocion, se valora la implementacion de promociones de productos
gratuitos tal es el caso de la estrategia 2x1, mientras que las redes sociales son los medios

de mayor preferencia para la comunicacion de promociones y productos.
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Enlo que concierne a los resultados obtenidos de las entrevistas a los propietarios,
se observa que las cafeterias de la ciudad de Cuenca no cuentan con planes estratégicos
de marketing, sin embargo, se enfatiza en el trato especializado al cliente, la
diferenciacion del producto y el cuidado de detalles como parte de estrategias de
posicionamiento en el consumidor. Adicional, se determina que las promociones como
los descuentos no son frecuentes en las cafeterias que alin no estan posicionadas, mientras
que las publicaciones en redes sociales a través de reels, post y audios en tendencia
forman parte de los medios de promocion.

4.7 Analisis FODA

En consideracion a la informacion proporcionada en el capitulo 2, acépite 3 y los
resultados obtenidos sobre clientes de la cafeteria Slow Brew Coffee Shop, se realiza una
matriz de anélisis que determina la situacion actual del emprendimiento analizado tanto
a nivel interno como externo expresados a nivel de Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas conforme se plantea en la tabla 4

Tabla 4
Matriz FODA

(F) Fortalezas (D) Debilidades

59



- Slow Brew Coffee Shop se encuentra
2 afios en el mercado

- La ubicacion del establecimiento es
estratégica

- Cuenta con redes sociales: Facebook
e Instagram

- Tiene una carta de productos con
bebidas y antojos de sal.

- Cuenta con cafés de especialidad

- Cuenta con diferentes métodos de
extraccion de cafée

- El personal esta capacitado para la
elaboracion de bebidas con café y para la
elaboracion de postres.

- Elaboracion de postres libres de
gluten y bajos en azlcar

- Conocimiento sobre todos los
ambitos del café por parte del propietario.
- Ambiente acogedor

- El 792% de los clientes manifiestan
tener problemas con el tiempo de entrega

- El 990% de los clientes se encuentra
insatisfecho con la oferta del mend.

- El 594% de los clientes consideran
que existe dificultad de acceso.

- El establecimiento no tiene sucursales
- Nosecuenta con un plan de marketing
para la cafeteria.

- El servicio al ser personalizado se
vuelve lento.

- La cafeteria no es conocida en el
mercado.

(O) Oportunidades

(A) Amenazas

- El Estado ecuatoriano Incentiva el
crecimiento del sector de cultivo de café
como parte de la matriz productiva.

- Existe mayor predisposicién de
consumo de café por parte de la sociedad
ecuatoriana.

- Las personas extranjeras buscan un
lugar acogedor donde poder disfrutar una
buena taza café.

- Los productores nacionales de cafe,
estan produciendo cafés de muy buena
calidad.

- Cuenca es un lugar que atrae a muchos
turistas nacionales y extranjeros.

- Incremento de la tasa de inflacion que
afecta el poder adquisitivo de los clientes
actuales y potenciales.

- La limitada tecnificacion afecta la
calidad del producto final lo que implica
una desventaja en comparacion con
sectores similares en la region y a nivel
mundial.

- El precio de un café de buena calidad
es muy alto.

- No existen barreras de entrada.
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CAPITULO 5

5. PROPUESTA DEL PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING

5.1Segmentaciéon del mercado

En con lo que respecta a seleccionar el mercado objetivo que comparten afinidad
por el consumo de productos de las cafeterias en la ciudad de Cuenca-Ecuador, una vez
analizada la informacién recopilada se determina la demanda actual de la cafeteria Slow
Brew Coffee Shop cuya segmentacion se visualiza en la tabla 5:

Tabla 5
Identificacion del mercado objetivo

Segmentacion de mercado Variables

Demogréfica Sexo: femenino-masculino

Edad: 20-40 afos

Geografica Origen: consumidores locales- extranjeros
Socioecondémica Personas con nivel de ingresos medio-bajo.
Habitos de compra del Preferencia por variedad de cafés de origen

- Frecuencia de consumo: una vez al mes.

- Los clientes manifiestan interés en la implementacion de
entregas a domicilio, promociones de 2x1.

- Los clientes enfatizan en las recomendaciones y la entrega
de informacion por redes sociales.

consumidor

Los datos expuestos en la tabla 5, se sustentan en la percepcidon de los clientes
conformado por mujeres (58,42%) y hombres (41,58%), el rango de edad identificado
corresponde a personas entre 20-40 afios como parte de las caracteristicas demogréaficas.
A nivel geografico, los clientes en mayoria son de origen nacional y menor cantidad
existen consumidores son de nacionalidad extranjera. Al referir sobre los factores
socioecondmicos, se consideran los clientes con un rango de ingresos medios-bajos es
decir que valores iguales a la remuneracidn basica vigente o superiores a dicho rubro que

permita la adquisicion de este tipo de productos.

En los habitos de compra, los clientes consideran necesario incorporar productos

con variedad de cafés de origen, la frecuencia de consumo es una vez al mes, los clientes
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mencionan la necesidad de implementar entregas a domicilio, asi como las promociones
de productos 2x1. Entanto que las redes sociales, son consideradas el medio efectivo para

para la difusion de informacidn.

5.2Cuatro Ps

5.2.1 Producto
e Identificacion del producto

Con la finalidad de marcar una diferencia entre la competencia la Cafeteria Slow
Brew Coffee Shop, se enfocard en ofrecer cafes de especialidad u origen, es decir,
aquellos en los que se pueden encontrar sabores y aromas diferentes al de un café
comercial. Bajo este contexto, la cafeteria de analisis ofrecera a los clientes el café de
CafExporto, quienes cultivan y procesan cafés de especialidad de las diferentes zonas de
Ecuador entre las variedades de café que ofrece esta marca estan las siguientes:

Tabla 6
Tipos de café de CafExporto

Granja Provincia Variedad Proceso Puntaje
Hacienda la Papaya  Loja Typica Totalmente lavado 87+
Segundo Cartuche Loja Typica Totalmente lavado 87+
Juan Carlos Velez Azuay Typica Totalmente lavado 87+
Hacienda la Papaya  Loja Typica Natural 87+
Hacienda la Papaya  Loja Typica Barrica de roble 89+
Hacienda la Papaya  Loja Typica Anaerdbico 88+
Hacienda la Papaya  Loja Sidra Totalmente lavado 87+
Hacienda la Papaya  Loja Sidra Barrica de roble 89+
Hacienda la Papaya  Loja Sidra Natural 88+
Hacienda la Papaya  Loja Sidra Anaeradbico 89+
Hacienda la Papaya  Loja Geisha Lavado 90+
Hacienda la Papaya  Loja B7 Natural 87+
Hacienda la Papaya  Loja B7 Anaerdbico 88+
Zamora Chito Zamora CafExporto Blend Lavado 85/86+
Hacienda la Papaya  Loja Typica/Sidra Experimental 86/90+
Guillermo Lomas Pichincha Typica Totalmente lavado 86+
Guillermo Lomas Pichincha Sidra Totalmente lavado 87+
Olger Rogel Pichincha Typica Lavado 86+
Olger Rogel Pichincha Typica Lavado 87+

Nota. Adaptado de CafExporto (2022)
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De acuerdo, a lo mencionado en la tabla 6, existen una gran variedad de cafés que
pueden ser adquiridos por la Cafeteria Slow Brew Coffee Shop, con la finalidad de brindar
un servicio de calidad a los clientes, al ofrecer un café con caracteristicas diferentes, de
igual forma contribuye a la economia nacional.

e Caracteristicas del producto

Con la adquisicion del café de CafExporto se contara con una variedad de productos
que podrén ser realizados con base a este nuevo insumo, la principal caracteristica que
hara sobresalir a este tipo de producto es la calidad, aroma y sabor del café, dado que es
considerado uno de los mejores cafés del Ecuador, bajo este contexto, se prevé que los
consumidores quedaran satisfechos con la incorporacion de nuevos sabores que les
permita satisfacer sus gustos y preferencias, con precios accesibles.

e Presentacion del producto

Desde este punto de vista, la presentacion de los productos preparados con base al
café adquirido son varios y se dividen en dos principales: el primero son los cafés de
maquina a base de espressos y el segundo método de preparacion son los cafés filtrados,
como se puede visualizar a continuacion:

Figura 34
Presentacion de los productos

Nota. Adaptado de Slow Brew Coffee Shop (2022)

De acuerdo con la figura 34, la Cafeteria Slow Brew Coffee Shop tendra a

disposicion de los consumidores diferentes tipos de productos preparados en base a un
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café de origen, de tal forma que los clientes tengan una amplia gama de eleccidn para
satisfacer sus necesidades, conel compromiso de dar respuesta a los gustos mas exigentes.
Por otro lado, es importante mencionar que se agregara una tarjeta informativa a los
clientes, como muestra la figura 35.

Figura 35

Tarjeta Informativa para clientes

CAFES MENSUALES

Origen Altitud
Varietal A Beneficio A
Caficultor

Tueste Claro () Medio () Oscuro ()

Notas [

Recomendacién @ Q H @)

Puedes llevar tu café en grano o molido

| gramos ‘S! | gramos ‘ S

Nota. Adaptado de Slow Brew Coffee Shop (2022)

Con la finalidad de que los clientes conozcan mas sobre el café, se entregara una
tarjeta con informacion sobre el origen, altitud, varietal, beneficio, caficultor, etc., como
se muestra en la figura 35, con esto se pretende crear una cultura de café de especialidad
para que el cliente pueda identificar la informacidn necesaria para poder tomar una buena
taza de café.

5.2.2 Precio

Conrespecto al precio de los productos, se opta por generar cambios en la materia
prima conforme a los requerimientos de los clientes que solicitan la incorporacion de
productos con granos de café de origen, conforme se establece en la tabla 7.

Tabla 7
Calculo de precios de productos representativos de Cafeteria Slow Brew Coffee Shop

Café espresso
Materia prima Café $ 035
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Agua $ 0,00

Costo Mano de obra $ 059
Costo de produccion $ 094
% ganancia 80% $ 0,75
Precio final $ 1,70

Café espresso doble

Materia prima Café $ 057
Agua $ 0,00

Costo Mano de obra $ 047
Costo de produccion $ 105
% ganancia 87% $ 091
Precio final $ 195

Café americano

Materia prima Café $ 066
Agua $ 0,00

Costo Mano de obra $ 053
Costo de produccién $ 119
% ganancia 68% $ 081
Precio final $ 200

Macchiato

Materia prima Café $ 0,88
Leche $ 003

Costo Agua $ 0,00
Costo de produccion Mano de obra $ 047
% ganancia $ 138
Precio final 48% $ 0,66
$ 205

Cappuccino

Materia prima Café $ 088
Leche $ 013

Chocolate $ 006

Costo Mano de obra $ 044
Costo de produccion $ 151
% ganancia 49% $ 074
Precio final $ 225

Cafés filtrados

Materia prima Café $ 067
Agua $ 0,00

Filtro $ 002

Costo Mano de obra $ 057
Costo de produccion $ 128
% ganancia 80% $ 1,02
Precio final $ 230
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Conforme a la informacién proporcionada en la tabla 7, la politica de precios se
mantiene en el rango establecidos por los clientes entre 2-4 ddlares, es decir que el cambio
de la materia prima si bien implica un costo adicional no genera un mayor impacto en los
precios actuales. Los productos descritos forman parte de los intereses de los
consumidores en cuanto a bebidas elaboradas a base de café, en cada producto se
contempla un porcentaje de ganancia que en caso de inconvenientes con la materia prima
y costes de produccion podria ser gestionados de forma oportuna por el propietario de la
Cafeteria Slow Brew Coffee Shop.

5.2.3 Plaza

Con relacién a la plaza que tendran los nuevos productos con base al café de la
marca CafExporto la Cafeteria Slow Brew Coffee Shop se enfocara en ofrecer dichos
productos en el local, pero ademas se incluira el servicio a de entrega a domicilio, con la
finalidad de incrementar las ventas y satisfacer las necesidades de los clientes, dado que,
en las encuestas realizadas a los mismos, se identificd que desean que se agregue este tipo
de servicio, para ello es necesario que la cafeteria de analisis se registre dentro de las
aplicaciones de delivery de la ciudad de Cuenca, las cuales se mencionan a continuacion:
e Uber eats es una plataforma de pedidos a domicilio mas populares y conocidos a nivel

nacional e internacionales, donde los restaurantes, cafeterias, bares que se encuentran
registrados en la plataforma, solo debe preocuparse por preparar los productos y Uber
eats se encarga de recoger y entregar el producto al cliente, bajo este contexto, para el
registro en la plataforma la Cafeteria Slow Brew Coffee Shop, debe seguir con los
siguientes pasos:
o Abrir el enlace de Ubereats.com y agregar la cafeteria en la seccion del
pie de pagina
o Llenar el formulario con la informacion de la empresa como: nombre,
direccién, nimero de sucursales, tipo de productos de venta, etc.
o Esperar la confirmacién del registro por parte de la plataforma

o Recibir el kit de inicio de la plataforma que consta una Tablet con el
programa de pedidos online

o Sesion de integracion sobre el uso el programa y plataforma
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o Uber eats se encarga de toda la logistica de pedido, entrega y pago
o El negocio de activara en la lista e inicia el proceso de recibir pedidos
a través de la plataforma.

Bajo este contexto, es importante sefialar que Uber eats cobra a los restaurantes una
comision por cada pedido, el porcentaje de comision va a depender de su contrato,
cantidad de locales, ubicaciones, etc. Asi mismo, es importante sefialar que Uber eats
paga a los negocios de forma semanal através de undepdsito directo a sucuenta bancaria,
siunpedido es cancelado, se pagara de todas formas, siempre y cuando se haya preparado
el producto
e PedidosYa es una compafiia de delivery online de América Latina, para ello es

necesario disponer de la aplicacion Partner Portal, la cual es una herramienta se gura,
facil de usar y permite controlar el local con independencia, ademas ofrece soporte las
24 horas en el chat de ayuda en linea, para registrarse, se debe seguir los siguientes
pasos:

o Ingresar al link https//www.pedidosya.com.ec/suggestions

o Completar el formulario con los datos del negocio, ademés se debe
indicar el tipo de empresa (cafeteria, restaurante, farmacia, etc.)

o PedidosYa se pone en contacto con el duefio del local, para iniciar el
proceso

o Descargar la aplicacion de PedidosYa

Desde este punto de vista, PedidosYa no cobra ningun valor por estar dentro de la
plataforma, sin embargo, cobra una comision Unicamente cuando se logra una venta.
Cuando los pedidos ingresan al sistema, el negocio tiene 15 minutos para prepararlo.

Aunando a lo mencionado, es fundamental identificar la forma de distribucion de
los productos preparados por la Cafeteria Slow Brew Coffee Shop, es decir, el proceso a
través del cual se lleva el producto terminado al consumidor final como se indica en la

siguiente figura:
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https://www.pedidosya.com.ec/suggestions

Figura 36
Proceso de distribucion de producto terminado

Cafeteria Slow Brew Uber eats o Consumidor final
Coffee Shop PedidosYa -Recibo y pago del

+Recepcion y *Recoger el pedido, producto final
elaboracion del entrega y cobro del
producto producto

De acuerdo con lo mencionado en la figura 36, el proceso de distribucion de los
productos ofertados por la cafeteria de andlisis en caso de que los clientes deseen una
entrega a domicilio se gestionara a través de las plataformas de Uber etas y PedidosYa,
de tal forma que los consumidores reciban supedido enel menor tiempo y encondiciones

adecuadas.

5.2.4 Promocién

En lo que refiere a la promocion se realizaran actividades con la finalidad de
impulsar los productos en la cafeteria, en efecto el propésito es lograr un posicionamiento
adecuado en el mercado por medio de la interaccién con los clientes, convirtiendo el
consumo de café de origen en una experiencia significativa con calidad en los

ingredientes, buen ambiente, servicio personalizado y promociones especiales.

Con base a los intereses del mercado objetivo, se considera que la aplicacion de
promociones es la entrega de productos 2x1, ya que se trata de una accion que motiva la
intencién de compra de nuevos clientes y genera valor agregado para los clientes
frecuentes. Se trata de un incentivo temporal, que se pretende logre resultados a corto y
mediano plazo incrementando el nimero de ventas y contribuyendo al posicionamiento

en el mercado, bajo las caracteristicas descritas en la figura 37.
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Figura 37
Promocion Slow Brew Coffee Shop
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La estrategia de promocion implementada corresponde al giro de negocio comercial
de Slow Brew Cofee Shop, al ser un establecimiento que tiene en el mercado dos afios
aun precisa de una estrategia que estimule la venta de productos, se toma como referencia
el café espresso con ingredientes de origen o productos especiales del mes para ser parte
de este tipo de acciones. Es recomendable realizar estas promociones en horarios donde
su afluencia de clientes sea minima. Cabe mencionar que la promocion aplicaria en

pedidos a domicilio como la compra en la cafeteria con una periodicidad mensual.

Es importante recalcar, que la difusion de los productos y las promociones de la
cafeteria objeto de estudio se realizara por medio de redes sociales, debido a que son
medios de comunicacion masivo de mayor interés del publico objetivo. a través de
contenido audiovisual, si pretende informar a los consumidores sobre los atributos y
beneficios del café de origen como parte de la persuasién de compra, cuyo alcance puede

ser identificado por medio de los estadisticos de social media.

En la figura 38, se plantea una imagen referencial de publicaciones en Facebook e

Instagram.
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Figura 38
Medios de promocion
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Conforme lo observado en la figura 38, por medio de las redes sociales se busca
expandir los productos de la cafeteria Slow Brew Coffe Shop, En este caso las redes
sociales tienen un gran alcance significativo sobre los clientes potenciales de manera que
las interacciones son una via adecuada para la entrega de informacion sobre promociones.
Al mismo tiempo se considera necesario incorporar hashtags como palabras claves para
compartir contenido en este tipo de medios: #SlowBrew #pedidosya #uber #domicilio
#SlowBrezEC #Cuenca #Ecuador #picoftheday #photooftheday #coffeelove

5.3Estrategias de marketing

Con la finalidad de optimizar las ventas con respecto a la competencia, se propone
unconjunto de acciones enfocadas enel posicionamiento de la cafeteria Slow Brew Coffe
Shop, para ello se toma en consideracion los factores del macroentorno, microentorno,
asi como los intereses de la segmentacion del mercado, conforme se visualiza en la tabla
8.
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Tabla 8

Estrategias de marketing para Slow Brew Coffe Shop

Slow Brew Coffe
Shop

Estrategia Estrategia Objetivo Responsable | Forma de evaluacion Indicador Tiempo Recursos
aplicada
a
Producto | Establecer alianzas | Contar con café | Gerente Pagos realizados por | Cantidad de contratos | 1 semana Celular movil
estratégicas  con | de origen nacional | (duefio) concepto de compras a | negociados Contrato
productores de café | a  través  de productores de café de Esferos
de origen: | negociaciones origen
CafExporto estratégicas
Precio Incorporar Ofrecer bebidas | Gerente, Registro contable Utilidad mensual: 1 semana CafExporto
productos en el | concafé de origen | asesor Productos
i (ventas netas elaborados
rango de precios del | en el rango de | contable
do local ; d mensuales-costo  de con el nuevo
mercado focal E:)?CIZSI ?T?Srr::t: dg venta mensuales) / café
objetivo ventas netas mensuales Insumos de la
cafeteria
Plaza Establecer alianzas | Implementar  la | Gerente Registro de ventas Crecimiento en ventas: | 1 semana Celularh
- smartphone
gor_ el servicio o:e (ejntre_ggtl_ I a (Ventas del mes/ventas Contrato con
elivery en la| domicilio con los q .
el mes anterior) x100
ciudad productos de ) Uber eats y
PedidosYA
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Promocion

Celular

Aplicar Mejorar la venta | Gerente, Registro de ventas Crecimiento en ventas: | 1 semana "

. smartphone
promociones de | de los productos ges'_[or de redes (Ventas del mes/ventas Publicaciones
2x1 en productos con menos | sociales, :

: B 2 del mes anterior) x100 en Facebook
seleccionados rotacion con | contabilidad
promociones e Instagram
mensuales
Incorporar un | Contar con | Gerente, Contratacion de | Porcentaje de | 1semana Celular
comunity manager | personal profesional en | personal incremento de smartphcl)ne
especializado en | marketing seguidores: Perso_na_
marketing digital N(mer d especializado
(Ndmero € en marketing
seguidores digital
actuales/nimero  de Contratos
seguidores antes de las
estrategias marketing
digital) x100
Aplicar campafiade | Generar vinculos | Profesional en | Estadisticas de redes | Numero de reacciones, | 1 semana Celularh
publicidad entre los clientes | marketing sociales compartidos y sF,)martp ?ne
ersona

intensiva en redes
sociales

y Slow Brew
Coffe Shop

menciones de marca.

especializado
en marketing
digital
Publicaciones
en Facebook
e Instagram
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Las estrategias antes descritas respondena la propuesta en cuanto a producto, precio, plaza
y promocidn. En cuanto, a las estrategias de marketing para el producto se considera que uno de
los puntos necesarios es generar alianzas estratégicas con los productores de café, en primer lugar,
garantiza la calidad en los cafés de origen, luego permite establecer vinculos relacionados con el

descuento de la adquisicion de la materia prima.

En cuanto al manejo de los precios se plantea el cambio de la materia prima sin afectar el
rango de precios aceptados por los clientes de la cafeteria, en efecto este tipo de estrategias se
sustenta en la asesoria contable para determinar que la utilidad del emprendimiento no resulta
afectada, por lo que se considera una opcidn viable con una periodicidad de analisis que implica

la toma de decisiones correctivas en caso de identificarse falencias.

Al mismo tiempo, como parte de las estrategias de plaza se plantea incorporar convenios con
lared de delivery que operaen la ciudad de Cuenca Ecuador, como respuesta a las necesidades del
mercado objetivo quienes prefieren las bebidas con café con servicio a domicilio. En cuanto a las
promociones, se plantea que la oferta de 2x1 implica una estrategia de posicionamiento que bajo
un programa de comunicacion masiva por redes sociales es una oportunidad para mejorar la

comercializacién de la oferta gastrondmica de Slow Brew Coffe Shop.

73



CONCLUSIONES

A continuacién, se detallan las principales conclusiones en funcion de los objetivos de la

investigacion:

Con respecto al primer objetivo que refiere al marco tedrico en torno al tema de tesis se
identificd que existen criterios doctrinarios que catalogan al marketing como una herramienta
necesaria en la planificacion de actividades empresariales, asi de destaca la relevancia del plan de
marketing en la fidelizacion de los clientes y el posicionamiento de la marcad de un
producto/servicio. En tanto que la informacion bibliografica facilito la comprension de los

términos correspondientes analisis de entorno y los factores propios del marketing mix.

En cuanto al analisis del entorno actual de la cafeteria Slow Brew Coffee Shop se determino
que se trata de una iniciativa que cuenta con dos afios de trayectoria en el sector de cafeterias de
la ciudad de Cuenca-Ecuador; cuenta con una localizacion estratégica con la oferta de bebidas de
café y postres de sal-dulce, que utiliza las redes sociales de Facebook e Instagram para el manejo

de publicidad, sin embargo, no dispone de un plan estratégico de marketing.

Sobre el tercer objetivo de la investigacion de mercado, a nivel del microentorno se
determino que los compradores y los proveedores presentar un poder de negociacion elevado; en
tanto que la amenaza de competidores es significativa sin embargo el costo de implementacion es
elevado, asi como los factores de riesgo de permanencia en el mercado. Al referir sobre el
macroentorno se concluye que las amenazas surgen con el incremento de la tasa de inflaciénenel
pais reduciendo la intencién de compra de los posibles clientes, el nivel limitado de tecnificacion
implica ofertar productos cafeteros de calidad; contraste se destaca el afin del gobierno en

fortalecer el sector cafetero.

En lo que concierne a la propuesta del plan estratégico se concluye que las estrategias
enfocadas al producto, precio, plaza y promocidn respondena las necesidades de los consumidores
situdndose como acciones favorables para la comercializacion de productos y servicio basados en
alianzas estratégicas con indicadores de evaluacion que permitirdn la intervencién oportuna para

incrementar las ventas de Slow Brew Coffee Shop.
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RECOMENDACIONES

Con base a las conclusiones de la investigacion se plantean las siguientes recomendaciones:
En cuanto al apartado tedrico para futuras investigaciones se recomienda analizar acciones de
marketing estratégicos en establecimientos de alimentos y bebidas de la region. Entanto que se
considera necesario, analizar las condiciones legales que permiten la oferta de
productos/servicios de las cafeterias en el pais con la finalidad.

Sobre la situacién actual, se recomienda al propietario de la cafeteria Slow Brew Coffee Shop
mantener informacion actualizada en las redes sociales, con la finalidad fortalecer la imagen
del negocio en clientes actuales y potenciales y lograr mayor difusion de la oferta que disponen.
Se recomienda al Estado ecuatoriano fortalecer los procesos productivos del café por medio de
la tecnificacion adecuada, con ello se buscaria mejorar la calidad de la materia prima de la
cafeteria y lograr ser referentes en este tipo de comercio a nivel regional e internacional.

En cuanto a la propuesta, se recomienda al duefio de la cafeteria Slow Brew Coffee Shop
implementar las acciones planteas como accion de mejora frente a los requerimientos de los

clientes con miras a incrementar las ventas vy la rentabilidad del emprendimiento.
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ANEXOS

Anexo 1 Entrevista dirigida al propietario de la cafeteria Slow Brew Coffee

Shopy a propietarios de cafeteriasen Cuenca.

Cuestionario de Entrevista

®

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Entrevista dirigida al propietario de la cafeteria Slow Brew Coffee Shop y a propietarios de

cafeterias en Cuenca.

¢Cree usted que su cafeteria estd posicionada en el mercado?

¢Qué estrategias cree usted que necesita la cafeteria para seguir creciendo en el mercado?

¢Cuenta la cafeteria con acciones de marketing, cuéles?

¢Tiene la cafeteria redes sociales o pagina web en donde las personas puedan encontrar sus

productos, promociones Y ofertas?

¢Cree usted que las acciones de marketing ayudan en el incremento de las ventas?
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¢Como fideliza a sus clientes?

¢Con que frecuencia y en que medio realiza su cafeteria publicidad de los productos que ofrece?

¢Qué tipo de promociones ofrece la cafeteria?

¢Con frecuencia y en que medios ofrecen promociones para incentivar la compra de productos?

¢Cual cree usted que es el motivo por el cual sus clientes regresan a su cafeteria?

¢Cuenta la cafeteria con el personal capacitado para ejecutar actividades como: la preparacion de
alimentos, gestion de la cafeteria, servicio al cliente, acciones de marketing y ventas, finanzas,

aspectos legales?

¢QUEé tipo de productos consume con mayor frecuencia sus clientes?

¢Cree usted que el precio de los productos de su cafeteria es competitivo?

¢Cuales considera usted que son los principales competidores de su cafeteria?
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¢Qué piensa usted que le diferencia de su competencia?

¢El lugar donde esta ubicada la cafeteria fue elegido estratégicamente? Porque

Adaptado de Orellana (2013).
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Anexo 2 Encuesta dirigida a clientes de la cafeteria Slow Brew Coffee Shop

®

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

El presente cuestionario tiene por objetivo obtener informacion de la percepcion de los clientes

sobre los productos y servicios de la cafeteria Slow Brew Coffee Shop.

Datos sociode mograficos

1. Nacionalidad
= Ecuatoriano

= Extranjero

2. Sexo:
a) Femenino b) Masculino ___
3. Edad:

= Menos de 20 afios

= 20— 25 afios

= 26 — 30 afios

= 31 -40 afios

= 41 —50 afios

=  Mas de 50 afios

Producto

4. ¢Qué productos de la cafeteria Slow Brew Coffee Shop son los que mas consume? Sefiale

del 1 al 6, siendo 6 el que méas consume y 1 el que menos consume

1

2

3

4

5

6

Bebidas con café

Tés y tisanas

Frappes y bebidas frias

Antojitos
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Sanwiches

Postres

¢Como calificaria usted los productos que ofrece la cafeteria?
= Excelentes

Muy buenos

= Bueno

Malo

¢Como calificaria usted el servicio que ofrece la cafeteria?

Excelentes

Muy buenos

= Bueno

Malo

¢Qué caracteristicas considera usted para adquirir los productos de la cafeteria? (solo
puede elegir tres opciones)
= Precio

Calidad

Buena atencion

Diversidad de productos

Ambiente

¢ Que tipo de producto le gustaria consumir en la cafeteria?
» Antojitos de sal

Variedad de cafés de origen

Bebidas frias

Postres bajos en azlcar

Postres veganos
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10.

11.

12.

¢ Qué inconvenientes ha tenido usted en la cafeteria?

¢ Con que frecuencia asiste usted a la cafeteria Slow Brew Coffee Shop?

Si surepuesta anterior fue una vezal mes, responda la siguiente pregunta, casocontrario
pase a la siguiente, ¢Por qué no asiste con mayor frecuencia a la cafeteria?

Mala atencion al cliente
Higiene del lugar___

Calidad de los productos_
Poca variedad enel meni_
Tiempo deentrega_

Ninguno

Una vez ala semana__

Mas de una vez a la semana
Una vez cada 15 dias
Unavez almes

Otra

Presupuesto__

Falta de tiempo__

Ubicacion de la cafeteria
Variedad del menu

Dificultad de acceso

¢ Desde cuando usted es cliente de la cafeteria?

0 a 3 meses
3 a 6 meses
6 a 9 meses

Mas de 9 meses



13. ¢ Qué le recomendaria a los administradores o propietarios de la cafeteria para mejorar

la gestion?
= Personal capacitado y disponible para atender

Menor tiempo de entrega de los productos

Mejora en la calidad de los productos

Sucursales

Ninguna recomendacion

Precio

14. ;Considera que los precios son adecuados con relacion a la calidad del producto vy

servicio?
= §j
= No

15. ¢Cual es laforma de pago que prefiere?
= Efectivo

= Tarjeta de debito

» Tarjeta de crédito

=  Transferencias bancarias

Plaza

16. De acuerdo consu criterio califique lo siguiente

MW | Bueno | Malo Muy

Descripcion
P bueno malo

No
aplica

Presentacion del local

Presentacion del vendedor

Ambiente

Facilidad de parqueo

17. ¢ Le gustaria que la cafeteria realice entregas a domicilio?
= Si

= No
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Promocidn

18. ¢ Que tipo de promociones genera interés al momento de realizar una compra?
= Mitad de precio

= Dosporuno

= Combos agrandados__

= Concursos 0 sorteos _

=  Acumulacion de puntos

19.,Cbémo conocid de la existencia de la cafeteria?
= Recomendaciones

» Redes sociales
= Paseando por la calle
= Busqueda de cafeterias en internet

20. ¢ Usted recomendaria a otras personas visitar la cafeteria?
= Si

= No

21. ¢Por qué medio le gustaria recibir informacion de la cafeteria?
* Redes sociales

= Periddico
» Radio
= \olantes

Gracias por su colaboracion

Nota. Adaptado de Colmont y Landaburu (2014).



