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RESUMEN

El presente proyecto investigativo detalla un andlisis exhaustivo de la situacion actual del
mercado y de la propia cafeteria, donde se identificara las oportunidades, desafios, fortalezas y
amenazas especificas del entorno en el que se opera. Por lo cual, su objetivo es disefiar un plan
de marketing, mediante estrategias actuales para la cafeteria “Bambt” ubicado al sur de Quito,
se justifica por la necesidad de que se establezca una hoja de ruta clara y efectiva para que se
alcance los objetivos de crecimiento y a la vez para que se logre posicionar dentro del mercado
de alimentos y bebidas y este llegue a ser dindmico y competitivo. Se utiliza la investigacion
cientifica, porque permitié establecer la validez y fiabilidad de los resultados, permitiendo que
otros investigadores reproduzcan el estudio y verifiquen los hallazgos. El enfoque utilizado es
el mixto, porque combina métodos cuantitativos y cualitativos, permitiendo una comprension
mas completa del fendmeno estudiado al integrar diferentes tipos de datos. Como resultados se
obtuvo que el 60% de los consumidores dieron a conocer que estan totalmente de acuerdo con
que se publique los productos y sus ofertas por las redes sociales, concluyendo que el plan de
marketing es beneficioso para la empresa porque al manipular las 4Ps, la cafeteria puede crear
una propuesta de valor Unica que las distinga de sus competidores en el mercado.

Palabras clave: Plan de marketing, propuesta de valor, posicionamiento en el mercado,

cafeteria, 4Ps.
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ABSTRACT

This research project details a comprehensive analysis of the current market situation and of
the coffee shop itself, identifying opportunities, challenges, strengths, and threats specific to
the environment in which it operates. Therefore, its objective is to design a marketing plan,
using current strategies, for the "Bambu" coffee shop located south of Quito. This is justified
by the need to establish a clear and effective roadmap to achieve growth objectives and, at the
same time, position the coffee shop within the food and beverage market, making it dynamic
and competitive. Scientific research is used because it allows us to establish the validity and
reliability of the results, allowing other researchers to reproduce the study and verify the
findings. The approach used is a mixed one, because it combines quantitative and qualitative
methods, allowing a more complete understanding of the phenomenon studied by integrating
different types of data. The results showed that 60% of consumers strongly agreed with the
promotion of products and offers on social media. This led to the conclusion that the marketing
plan is beneficial for the company because by manipulating the 4Ps, the coffee shop can create
a unique value proposition that distinguishes it from its competitors in the market.

Keywords: Marketing plan, value proposition, market positioning, coffee shop, 4Ps.



INTRODUCCION

El plan de marketing digital es importante para cualquier empresa porque proporciona
diversas rutas estratégicas que guian todas las acciones que se relacionan con la
mercantilizacion de los productos o servicios. Ayudando a definir los objetivos claros, que es
la identificacion del publico objetivo, para establecer estrategias efectivas, asignando recursos
de manera eficiente y asi se podria medir el rendimiento. Por ende, el marketing digital
desempetia un papel crucial al poder establecer conexiones entre las empresas y sus clientes,
identificando y satisfaciendo sus necesidades. Este no solo impulsa la transparencia y el
reconocimiento de las marcas, sino que también crean un valor al comunicar propuestas unicas
y persuadir a los clientes. Al comprender profundamente los deseos del mercado, facilitando la
adaptacion de productos y estrategias, fomentando la innovaciéon y la diferenciacion
competitiva.

En donde se puso énfasis, en la Cafeteria “Bambu”, el cual es un acogedor
establecimiento que se encuentra ubicada en la zona sur de Quito. Dentro de un mercado
dindmico y con una creciente apreciacion por el café que este sea de calidad, por ende, resulta
importante para “Bambu” que se pueda definir las estrategias efectivas y claras que le permitan
poseer una consolidacion en la presencia, atraccion y fidelizacion de los clientes, y asi se podra
alcanzar los multiples objetivos de crecimiento.

Este proyecto investigativo detalla un analisis exhaustivo de la situacion actual del
mercado y de la propia cafeteria, donde se identificara las oportunidades, desafios, fortalezas y
amenazas especificas del entorno en el que se opera. A partir de este estudio, se van a proponer
objetivos de marketing que sean concretos, asi como estrategias y tacticas que son necesarias
para poderlos alcanzar, donde se abarca los aspectos que son importantes como es la
segmentacion dentro del mercado, el posicionamiento de las marcas, la politica de los
productos, los precios, las distribuciones, el tipo de comunicacion y las evaluaciones del
desempefio.

En definitiva, este plan de marketing se va a constituir como una hoja de ruta estratégica
que se guie las acciones de “Bambt” para que obtenga un futuro exitoso y a la vez sostenible
en el competitivo sector de las cafeterias en Quito. En ultima instancia, este plan de marketing
desea convertirse en las herramientas esenciales para que se tome decisiones estratégicas,
permitiéndole no solo consolidarse en el mercado del sur de Quito, sino también se pueda
expandir sus bases en clientes leales y alcanzar crecimientos rentables y sostenidos en el

tiempo.



Justificacion

El presente proyecto investigativo que se trata de a implementacion de un plan de
marketing para la cafeteria "Bambu", la cual estd ubicada estratégicamente al sur de Quito, se
justifica por la necesidad de que se establezca una hoja de ruta clara y efectiva para que se
alcance los objetivos de crecimiento y a la vez para que se logre posicionar dentro del mercado
de alimentos y bebidas y este llegue a ser dindmico y competitivo. Teniendo en cuenta que, el
sector de las cafeterias en Quito presenta grandes ofertas y son muy variadas, lo que exige a
"Bambu" que se diferencie y se destaque entre su competencia, por lo cual un plan de marketing
bien estructurado va a permitir que se identifique las diversas fortalezas, oportunidades,
amenazas, debilidades y su propuesta de valor, para asi poder definir las diferentes estrategias
para que se pueda comunicar de forma eficaz ante el publico objetivo.

A la vez va a ayudar a que se tenga una comprension a fondo dentro de los mercados
del sur de Quito que son cruciales, por ende, un analisis que sea detallado va a ayudar en la
identificacion de la necesidad, preferencia y el habito del consumo dentro de los residentes y
empleados de la zona. Este tipo de informacion va a ser importante para la adaptacion de las
ofertas de "Bambu", disefiando promociones que sean atractivas y asi seleccionar los multiples
canales de comunicacion mas efectivos para que se llegue a diferentes clientes potenciales.

Asimismo, un plan de marketing bien elaborado proporcionara un marco para que se
pueda llegar a tomar diversas decisiones que sean informadas dentro de las areas clave como
son las fijaciones de los precios, seleccion de los productos, gestion de las experiencias de los
clientes y las expansiones de las bases de los clientes. Por ende, al establecer las metas claras
y que sean medibles, se facilitara el seguimiento de los progresos y las realizaciones de los
ajustes que sean oportunos para la optimizacion de los resultados.

Para finalizar, un plan de marketing debe integrar diversas estrategias online y offline
para que se maximice los alcances y las interacciones con los clientes. Esto va a incluir las
gestiones de las redes sociales, apareciendo en las plataformas digitales y la implementacion
de diversas acciones de marketing digital que complemente las estrategias que son
tradicionales, los beneficiarios de este proyecto es el gerente de la cafeteria y sus trabajadores,
ya que se desea fortalecer su posicion dentro del mercado del sur de Quito, atrayendo y

fidelizando a los clientes, asegurando un crecimiento sostenible a futuro.



Problematizacion

Planteamiento del problema

Las cafeterias que se encuentra en la ciudad de Quito, especialmente al sur presentan
un creciente dinamismo, por ende, la cafeteria "Bambu" enfrenta multiples desafios que van
limitando su potencial dentro del crecimiento y la consolidacion en el mercado. En primer
lugar, se ha observado una alta competitividad cada en el area, evidenciandose la presencia de
cadenas de cafeterias que son reconocidas como negocios locales que son emergentes. Este tipo
de situacion plantea la necesidad de acoger una diferenciacion dentro de la propuesta de valor
de "Bambt" de forma efectiva para que se capte y se retenga a los clientes en entornos donde
las opciones son cuantiosas.

Como segundo punto, existe un gran desconocimiento sobre la preferencia y las
necesidades especificas del mercado del sur de Quito. Teniendo en cuenta que la ubicacion del
local representa una ventaja potencial, no se cuenta con informacion necesaria y a la vez
detallada sobre los hdbitos de consumo de café, la expectativa en cuanto al ambiente y servicio,
la sensibilidad a los diversos precios de la comunidad y trabajadores de la zona. Este
desconocimiento del publico objetivo, dificulta la adaptacion de la oferta y el disefio mensajes
de marketing que resulten ser relevantes.

A la vez, se percibe que hay una posible falta de estrategias de marketing que sean
definidas y coordinadas. La ausencia de un plan estructurado adecuadamente puede resultar un
problema muy grande dentro de las acciones de promocion, dar una comunicacién que es
inconsistente y una dificultad para que se pueda medir el retorno de las inversiones en las
iniciativas de marketing que se han implementadas hasta el momento.

Por otra parte, la presencia virtual de la cafeteria "Bamb" podria ser reutilizada o
limitada, por lo que no se puede dar a conocer de forma correcta esta marca, ya que una
estrategia online solida es importante al momento de promocionar asi se incrementa la
visibilidad, la interaccidn con los clientes y la construccion de una comunidad en torno a la
marca. La inexistencia de la presencia activa y estratégica en redes sociales o de otras
plataformas digitales limitan el alcance de la cafeteria y de las oportunidades de atraer a nuevos
clientes.

Por ende, la ausencia de un plan de marketing que sea integral y se adapte a las
particularidades del mercado del sur de Quito representan grandes problemas que impiden que

la cafeteria "Bambu" vaya alcanzando su maximo potencial, no deja que se diferencie de la



competencia, los clientes no se fidelizan y no se logra un crecimiento que sea sostenible en el
tiempo.

Figura 1. Arbol de problemas Floreria Bambyi... Mas que un Sanduche"

ARBOL DE PROBLEMAS

EFECTO 3

Dificultad para

expandir el
negocio

EFECTO 2
Menor capacidad
de inversion

EFECTO 4

No pueden
mejorar la
infraestructura

EFECTO 1

Bajo EFECTO 5 |
posicionamiento Imagen de la
dentro del marca débil
mercado

Baja afluencia de clientes

nuevos y recurrentes Gt Percepcion de valor no

. . diferenciada
estrategias de marketing

Nota. La tabla imagen demuestra el analisis del arbol de problemas.

La falta de rentabilidad y crecimiento de la cafeteria "Bambu" en el sur de Quito genera
consecuencias que son negativas dentro de su posicionamiento, lo cual no permite que la
capacidad de inversion, expansion, infraestructura e imagen de marca puedan ser reconocidas.
Lo que va a dificultar que el negocio se expanda, poseyendo una imagen débil, estos efectos
son ocasionados por la baja afluencia de los clientes, la inexistencia de estrategias de marketing

y no poseer una percepcion adecuada del valor.
Formulacion del problema cientifico

(COomo puede "Bambu... Mas que un Sandwich" mejorar su visibilidad de marca y
diferenciarse de la competencia mediante un plan de marketing efectivo que se adapte a las
demandas cambiantes de los consumidores y gestione eficientemente sus recursos y
planificacion financiera para asegurar su crecimiento y competitividad en el mercado de

sandwiches del centro de Quito?



Delimitacion
Delimitacion espacial

El presente plan de marketing de la cafeteria "Bambi" se encuentra ubicado
geograficamente en la zona sur de la ciudad de Quito, en la provincia de Pichincha, Ecuador.
El andlisis y las estrategias propuestas van a estar enfocadas particularmente en la dinamica del
mercado, las competencias y el publico objetivo dentro de esta misma area geografica. Se
considerara las diversas caracteristicas socioeconOmicas, el patron de movilidad y las
diferentes particularidades culturales de la comunidad y transeuntes de esta zona.
Delimitacion Temporal

El plan de marketing tendrd una duracion de seis meses, los cuales estdn comprendidos
desde el 1 de enero de 2025 hasta el 31 de junio de 2025. Este periodo ayudard en la
implementacion de las diferentes estrategias de marketing, el seguimiento de los resultados y
de la realizacion de las respectivas evaluaciones para hacer ajustes y optimizarlas en el futuro,
estableciéndose hitos trimestrales para que se pueda revisar los progresos y las adaptaciones a

las modificaciones que puedan surgir a largo plazo entorno a las necesidades del mercado.
Objetivos

Objetivo general
Disefiar un plan de marketing, mediante estrategias actuales para la
cafeteria “Bambt’ ubicado al sur de Quito.
Objetivos especificos
e (Contextualizar sobre marketing y sus estrategias por medio de informacion actual.
e Evaluar las preferencias y habitos de consumo del publico objetivo (jovenes
profesionales de 19-65 afios).
e Disefiar un plan mediante estrategias de marketing digital que incrementen la

visibilidad de la marca y fidelizacion de clientes.
MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Para comenzar se hace referencia al proyecto investigativo titulado “Marketing digital
para posicionar la empresa de transporte de carga Faxvro de la Isla San Cristobal”, en donde
observa como proposito la creacion de un plan de marketing digital para el mejoramiento del
posicionamiento de la organizacion, el método que se uso en el cuantitativo, porque se derivo

de la ejecucion de una encuesta con los habitantes de este sector, ademds de ejecutar una



entrevista a los gerentes y también un check list, para la determinacion de los estados de la
empresa, ya que, se realizd el disefio de una matriz FODA para la comprension de las
situaciones actuales por las que se evidencia a la empresa. Como resultados se obtuvo, que la
realizacion del proyecto fue eficaz porque permitié que se obtuvo el conocimiento del mercado,
su posicionamiento y que clase de estrategias se pudieron aplicar para su mejoramiento,
concluyéndose que el disefio de este plan mejord enormemente la posicidon empresarial con
éxito (Pulupa Lincango, 2022).

En la tesis “Plan de negocio para la creacion de un micro mercado virtual enfocado en
productos de primera necesidad en la ciudad de Quito para el afio 2020.” En donde se presenta
como objetivo, la evaluacion de los entornos macro y micro para poder poseer la probabilidad
en los accesos a estos tipos de mercado. Para tener conocimiento de los mercados, se usaron el
método basado en la fuente primaria y secundaria, mismas que permiten el conocimiento del
gusto, preferencia, habito, frecuencia de las compras y lo mas fundamental la determinacién
de los mercados virtuales a domicilio. En donde los resultados fueron la generacion de las
estrategias para la introduccion en los mercados (Morales, 2020).

En el repositorio titulado “Comercio electronico en tiempos de pandemia COVID-19
como estrategia de comercializacion para las microempresas de la ciudad de Jipijapa” se
menciona como objetivo el andlisis de como se aplico las estrategias digitales del comercio
electronico dentro de la pandemia covid-19 como instrumentos de comercializaciones, por
ende, la metodologia investigativa que se utilizo es el inductivo, analitico, deductivo,
bibliografico y sintético, en donde se realizd una investigacidon con multiples autores que
permiti6 el entendimiento del problema y asi validar el proyecto de forma cientifica, se empled
también la entrevista al administrador de la asociacion y encuestas que fueron dirigidas a los
diversos propietarios, lo que permitid6 comprender la forma real como afecté la pandemia a los
multiples negocios, donde se concluye que se realizé un plan de comercio electronico, en donde
ingreso el Marketing digital para la potencializacion de las ventas por medio de la utilizacion
de las tiendas digitales (Pincay, 2021).

El siguiente repositorio, que se titula “Percepciones de los clientes de la gestion actual
relacional de una empresa agroindustrial y estrategias de marketing de relaciones y digital”
llevada a cabo en Perq, se afirma que los sectores de la agroindustria, el cual estd conformado
por diversas organizaciones, las cuales buscan presentaciones a nivel mundial, los cuales
comprenden una gran cuota del mercado en el pais, diferenciandose en aspectos como calidad,
precio, garantia, servicio, con respecto a equipos y maquinaria. Teniendo en cuenta que cada

una de las acciones trazadas, componen opciones (tradicionales y virtuales) que dirijan a la



organizacion, hacia un incremento hacia la inspeccion del mercado y la utilizacion de
estrategias de marketing y, ademas, de planificaciones las cuales permitan visualizar diversos

riesgos que provienen (Ecuador, Asamblea Nacional, 2011).
Fundamentacion contextual

Actualmente, en el mundo existe un incremento de la competitividad que existe dentro
del mercado de alimentos y bebidas, las cafeterias siempre buscan nuevas estrategias para
mejorar los procesos de servicios, pero los negocios que se dedican a vender, café, bebidas frias
y calientes, postres, bocadillos, sandwiches, ain no han innovado en los procesos de servicios
digitales, es decir, aun no poseen un proceso electrénico lo que conduce a tiempos de
inactividad, lo que incide en el nimero de insatisfaccion de los clientes, resultando una
productividad muy baja, lo que obliga a la busqueda de alternativas para incrementar la
rentabilidad de estas (Romero, 2021).

Cabe destacar que en Ecuador, la gestion tecnologica actual, permite a las empresas
mejorar los procesos de servicios de una manera en donde puedan promocionar sus servicios,
lo cual no es aplicable en el sector de las cafeterias por falta de recursos, los propietarios con
este desafio toman la iniciativa de implementar un plan de negocios para crear una organizacion
la cual utilice recursos tecnologicos como el marketing digital, aumentando la rentabilidad en
este tipo de negocios (Camino Miranda, 2022).

En donde surge un gran problema que es que, en el pais, existe una creciente
preocupacion por la confianza y seguridad de los clientes a la hora de comprar los productos
de la cafeteria via online, debido a que este tipo de negocio involucra alimentos y bebidas y, a
menudo, los clientes pueden ser sensibles a diversos ingredientes, por ende, los clientes pueden
desconfiar de su dinero a una cafeteria desconocida. Esto puede crear una aversion al comercio
electronico y provocar una disminucion de las conversiones y las transacciones en linea (Silva,
2021).

Analisis de involucrados

Tabla 1. Analisis de Involucrados

Involucrados Intereses de investigacion Problema percibido

Clientes Confianza en la adquisicion de Desconfianza por la
los servicios por la web. ciberdelincuencia.

Duefios Contratacion de un Los trabajadores no laboran

administrador. correctamente.



Trabajadores Capacitaciones para aumentar Inexperiencia para atender a los
las ventas. clientes.
Distribucion Conocer sus debilidades y Pocas opciones de compras

adquirir nuevas oportunidades
en las compras.
Competencia Conocer sus fortalezas y No posee conocimiento de la

oportunidades que posee. empresa.

Nota. La tabla anterior demuestra el analisis de involucrados para este proyecto investigativo.
Fundamentacion Legal

El presente proyecto de la implementacion del plan de marketing para la Cafeteria
“Bambt1”, se va a ir desarrollando bajo un estricto cumplimiento dentro del marco legal que se
encuentra vigente en la Republica del Ecuador. A continuacion, se va a sefialar algunas de las
primordiales normativas que van a sustentar y deben ser consideradas dentro de Ia
implementacion de las estrategias propuestas:

Constitucion de la Republica del Ecuador: En esta normativa se garantiza y reconoce
los diversos derechos a la libertad de las empresas y al desarrollo de las actividades econdmicas,
siempre que se ejecuten dentro del marco de las leyes y respetando el derecho de los clientes,
ya que se busca promover las actividades econdmicas de la Cafeteria “Bambi” de manera
responsable y ética.

Art. 3.- Son deberes primordiales del Estado: (...)

5. Planificar el desarrollo nacional, erradicar la pobreza, promover el desarrollo sustentable y

la redistribucion equitativa de los recursos y la riqueza, para acceder al buen vivir.

6. Promover el desarrollo equitativo y solidario de todo el territorio, mediante el fortalecimiento

del proceso de autonomias y descentralizacion.

(...) Art. 32.- La salud es un derecho que garantiza el Estado, cuya realizacion se vincula al

ejercicio de otros derechos, entre ellos el derecho al agua, la alimentacién, la educacion, la

cultura fisica, la seguridad social, los ambientes sanos y otros que sustentan el buen vivir. El

Estado garantizara este derecho mediante politicas econdmicas, sociales, culturales, educativas

y ambientales; y el acceso permanente, oportuno y sin exclusion a programas, acciones y

servicios de promocién y atencion integral de salud, salud sexual y salud reproductiva. La

prestacion de los servicios de salud se regird por los principios de equidad, universalidad,
solidaridad, interculturalidad, calidad, eficiencia, eficacia, precaucion y bioética, con enfoque
de género y generacional.

(...) Art. 66.- Se reconoce y garantizara a las personas: (...)



15. El derecho a desarrollar actividades econdémicas, en forma individual o colectiva, conforme
a los principios de solidaridad, responsabilidad social y ambiental.

16. El derecho a la libertad de contratacion.

17. El derecho a la libertad de trabajo. Nadie sera obligado a realizar un trabajo gratuito o
forzoso, salvo los casos que determine la ley.

(...) Art. 283.- El sistema economico es social y solidario; reconoce al ser humano como sujeto
y fin; propende a una relacion dinamica y equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en
armonia con la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la produccion y reproduccion de las
condiciones materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir. El sistema econdémico se
integrara por las formas de organizacion economica publica, privada, mixta, popular y solidaria,
y las demas que la Constitucion determine. La economia popular y solidaria se regulara de
acuerdo con la ley e incluird a los sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios

Art. 284.- La politica econdmica tendra los siguientes objetivos:

1. Asegurar una adecuada distribucion del ingreso y de la riqueza nacional.

2. Incentivar la produccion nacional, la productividad y competitividad sistémicas, la
acumulacion del conocimiento cientifico y tecnologico, la insercion estratégica en la economia
mundial y las actividades productivas complementarias en la integracion regional.

3. Asegurar la soberania alimentaria y energética.

4. Promocionar la incorporacion del valor agregado con maxima eficiencia, dentro de los
limites biofisicos de la naturaleza y el respeto a la vida y a las culturas.

5. Lograr un desarrollo equilibrado del territorio nacional, la integracion entre regiones, en el
campo, entre el campo y la ciudad, en lo econémico, social y cultural.

6. Impulsar el pleno empleo y valorar todas las formas de trabajo, con respeto a los derechos
laborales.

7. Mantener la estabilidad econdmica, entendida como el maximo nivel de produccion y empleo
sostenibles en el tiempo.

8. Propiciar el intercambio justo y complementario de bienes y servicios en mercados
transparentes y eficientes.

9. Impulsar un consumo social y ambientalmente responsable.

(...) Art. 300.- El régimen tributario se regira por los principios de generalidad, progresividad,
eficiencia, simplicidad administrativa, irretroactividad, equidad, transparencia y suficiencia
recaudatoria. Se priorizaran los impuestos directos y progresivos. La politica tributaria
promovera la redistribucion y estimulard el empleo, la produccion de bienes y servicios, y
conductas ecologicas, sociales y econdmicas responsables (Ecuador, Asamblea Constituyente,

2008).
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Ley Organica de Defensa del Consumidor: Estas leyes poseen como propdsito la
proteccion de los derechos de los clientes y usuarios, donde se garantiza la transparencia en la
informacion sobre el producto y servicio ofrecido, la contravencion de la publicidad que es
engafiosa o desleal, y los derechos a la calidad y la seguridad de los diversos productos. Por
ende, todas las estrategias de promocioén y comunicacion deben de delinearse dentro de este

plan donde se ajustaran a los principios de claridad, veracidad y no inducira a los errores de los

799

clientes. A la vez, la calidad de los servicios y productos ofrecidos por “Bambu” que se

convertira una prioridad que sea constante.
Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los
establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,
legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:
1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios,
asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios basicos;
2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de
optima calidad, y a elegirlos con libertad,;
3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;
4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de
contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren
prestar;
5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones optimas de
calidad, cantidad, precio, peso y medida;
6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales
coercitivos o desleales;
7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y a
la difusion adecuada de sus derechos;
8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala
calidad de bienes y servicios;
9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de consumidores
y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de elaborar o reformar una norma juridica
o disposicion que afecte al consumidor;
10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus
derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion, sancion y oportuna
reparacion de los mismos;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; y,



11

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos que

estara a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el reclamo correspondiente, 1o

cual sera debidamente reglamentado.

(...) Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la obligacion

de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de conformidad a las

condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna variacion en cuanto a

precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes,

sera motivo de diferimiento.

Art. 19.- Indicacién del Precio.- Los proveedores deberan dar conocimiento al publico de los

valores finales de los bienes que expendan o los servicios que ofrezcan, con excepcion de los

que por sus caracteristicas deban regularse convencionalmente.

El valor final debera indicarse de un modo claramente visible que permita al consumidor, de

manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes de formalizar o perfeccionar el acto

de consumo.

El valor final se establecera y su monto se difundira en moneda de curso legal.

Las farmacias, boticas, droguerias y similares deberan exhibir de manera visible, ademas del

valor final impreso en cada uno de los medicamentos o bienes de expendio, la lista de precios

oficiales de los medicamentos basicos, aprobados por la autoridad competente (Ecuador,

Congreso Nacional, 2000).

Codigo organico de la economia social de los conocimientos: La realizacion del plan
de marketing, adopta y va a aplicar los principios fundamentales del COESCCI el que busca
promover: la creatividad, innovacion, generacion de valor a partir de los intangibles y la
contribucion dentro del desarrollo social y econdémico por medio de la ejecucion de las
actividades empresariales que se gestionan y diferencian adecuadamente. El plan de marketing
es la herramienta practica que materializa este tipo de ideales en el dia a dia de un negocio
como "Bambu" en Quito (Ecuador, Asamblea Nacional, 2016).

Normativas Municipales del Distrito Metropolitano de Quito: Al poner en marcha
la cafeteria debe de estar sujeta a diferentes regulaciones municipales que estan relacionadas
con los permisos de funcionamiento, normas de higienes, licencia comercial y salubridad, a la
vez de la zonificacion y publicidad del exterior. Se va asegurando que todas las actividades de
marketing y de operacion de “Bambi1” vaya cumpliendo con la ordenanza y regulacion emitida
por el Municipio de Quito.

La Cafeteria “Bambu” se va a comprometer a desarrollar y operar sus diferentes
estrategias de marketing dentro de los marcos legales ecuatorianos, donde se respetan los

derechos de los clientes, las libres competencias, las propiedades intelectuales y las normativas
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que estén vigentes. Este proyecto se considera como un documento dindmico que se va a revisar

y adaptar en funcion de las modificaciones legislativas y regulatorias que puedan surgir.
Fundamentacion Teérica

Marketing

El marketing se la puede ver como la union de metodologias e instrumentos de estudios,
que poseen como propoésito la incrementacion de las diversas ventas dentro de las materias
primas que se realizan.

Segtn (Cedeno & Ruiz, 2020) el marketing son diversos procesos mediante los cuales
las diferentes empresas van creando valores para sus clientes y van generando fuertes
relaciones entre ellos para asi poder obtener, reciprocidad, personalizacion y adquirir valor
dentro de los clientes. En conclusion, el marketing es un recurso que deben implementar todas
las organizaciones para subir sus indices de economia de manera innovadora, asi se va a ir
captando los requerimientos que se haga por parte de los clientes.

Tipos de Marketing.

El marketing digital se divide en tres grandes tipos, los cuales se derivan al marketing
1.0 el cual se refiere especificamente a los frutos que luego se presentan a los posibles
compradores. Como segundo punto el Marketing 2.0, en este se va a cambiar el tipo de
pensamiento que poseen los vendedores, en este punto las personas no se concentran solo en
vender los productos, sino que se van enfocando en la creacion de las emociones y los
sentimientos. Para finalizar se hace referencia al marketing 3.0 el cual va surgiendo en las
directrices centradas en valores, creando pensamientos que van generando conciencias
sociales, en donde se usa las imagenes de las marcas, aqui surge los medios de comunicacion
en donde participan todas las personas y permiten difundir diversos tipos de mensajes que sean
multidireccionales.

Tabla 2. Tipos de marketing

Definiciones “Marketing 1.0” “Marketing 2.0” “Marketing 3.0”
Propositos Vendedor de la  Complacer y Hacer de este algo
mercancia. conservar a  los mejor para asi mejorar
clientes. el mundo.
Propuesta de valor Practico Practico y sensible. Practico, sensible,

mental y psiquico.
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Relacion entre los Existe un convenio entre Se evidencia una Se observa la
clientes. vendedor cliente. conexion entre el colaboracion de
vendedor y el cliente.  todos, es decir
vendedor, cliente,
propietario y
comunidad.
Concepto Se centra en los Se puntualiza en el Hace su énfasis en los
fundamental de productos. cliente. diversos valores y
marketing principios.

Nota. La tabla anterior demuestra los tipos de marketing. Fuente: (Mariduefa & Paredes, 2015).
Pilares de mercadotecnia

Es determinado como lo que se ofrece al consumidor, este puede ser un bien o un
servicio. Muchos vendedores han conseguido posicionarse en el mercado ya que dan un valor
agregado y este se convierte de forma inmediata en un producto de alto valor ya que usa
mejores materiales, procesos tecnologicos y conocimientos en su elaboracion. Mejia menciona
que son variables que abarcan tanto los productos que, en si, satisfacen determinadas
necesidades, como todos aquellos elementos o actividades que son comerciales y se consideran
suplementarios a los productos.

Precio.

Es lo mas significativo de la estrategia de marketing, no solo porque genera ingresos,
sino por ser el responsable de la manera en que es visto por el consumidor o mercado objetivo.
Muchas veces las personas se guian por la innovacion y atraccion del producto, no les importa
pagar altos precios.

(Carrasco & Moya, 2020) afirma que estas variables se instauran dentro de la
informacion sobre los precios de los productos que se ofrecen dentro de los mercados. Este
elemento es muy competidor, dado que poseen poderes esenciales sobre los consumidores.
Plaza.

Se encuentra en tercer lugar del marketing, es determinado como el medio o lugar en
donde se va a dar a conocer el producto o servicio. Segin (Alberca, 2022) en esta variable se
va a examinar todos los conductos que atraviesan los productos desde que se van creando hasta
que llegan a las manos de los compradores. También, se puede hablar de donde se almacena,
de los puntos de venta, las relaciones con el intermediario y los poderes de los mismos. En la

actualidad la mejor plaza y la mas manejada es la digital. Por lo cual es necesario saber en
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donde estan las personas a las que les interesa los diferentes servicios que se dan, se puede
utilizar las redes sociales.
Promocion.

Es el cuarto paso del marketing y se lo puede especificar como el uso de técnicas o
métodos integrados con el proposito en general es brindar al cliente un estimulo de adquisicion
o negocio de los productos o servicios que se realizan de manera rapida o momentanea. (Nufiez
& Miranda, 2020) mencionan que la promocion de los productos analiza todos los esfuerzos
de la comunicacion y la eleccion de los medios que las empresas utilizan para dar a reconocer
los productos e incrementar las ventas dentro del mercado. Se considera algunas variables
como son; la publicidad, relaciones publicas, medios de difusion entre otras.

Publicidad.

Es muy importante ya que este se realiza de manera no verbal ni mucho menos personal,
muchas veces tiene costo y necesita de patrocinadores, el cual ayudard a identificar, promover,
organizar, las diversas ideas o creacion de nuevos productos. Las localizaciones en donde se
va a realizar la venta generalmente se visualizan en las televisiones, internet, radio o diversos
medios impresos.

(Toro, 2020) define que son las divulgaciones de las noticias o de los anuncios de
caracter comercial para que se pueda atraer a posibles clientes, espectadores, usuarios, etc., es
decir que se va a dar a conocer algo de manera amplia hacia la poblacion. Esta distribucion de
advertencias o mensajes que pueden ser determinantes, los cuales se basan en el periodo o plaza
determinado, que después de un estudio de mercado seleccionamos un mercado objetivo al que

esta destinada la publicidad.
Plan Publicitario

Se define como una consecuencia natural del plan de mercadotecnia, enfocado en dar a
conocer “Algo, el plan de publicitario se usa para persuadir al cliente de comprar un bien o
servicio. Crea una necesidad y deseo y por ultimo la accion de compra.

(Nufiez & Miranda, 2020) manifiestan: Por lo cual los planes de publicidad, se basan a
las estrategias que son plasmadas, con diversas idas de como se puede planear diversos
anuncios para mejorar sus oficios. Publicidad es cualquier forma de llegar a los clientes
potenciales a través de los medios de comunicacion. La publicidad puede incluir anuncios en
periodicos, vallas publicitarias, correo directo como folletos o tarjetas postales y anuncios en
linea a través de anuncios de Google, Facebook o banners en sitios Web relevantes para su

negocio. Una estrategia publicitaria establece el método por el cual la publicidad cumple los
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objetivos publicitarios. El plan de publicidad describe las tacticas creativas y de los medios de
comunicacion, el presupuesto, el cronograma y otros elementos de la estrategia.
Marketing Digital

Este tipo de marketing ayuda a que exista una combinacion con los diversos medios,
los que ayudan a aprovechar los diversos sucesos que brindan la nueva tecnologia, con relacion
a los tradicionales, los cuales han generado, mas participacion y atraccion a los clientes.

(Bricio, Calle, & Zambrano, 2018) manifiesta, que el marketing digital, son sistemas
interactivos dentro de los conjuntos de las acciones de marketing de las organizaciones, que
utiliza el sistema de comunicacion telematico para que se consiga el propdsito principal que
marca cualquier actividad de marketing, es decir que va a conseguir repuestas mesurables ante
los productos y las transacciones comerciales. Realizando planes de marketing digital en las
empresas es importante por los crecimientos exponenciales de las herramientas y las diversas
tecnologias de comunicacion digital que son avanzadas, el cual se visiona dentro de las
estrategias de marketing, fidelizacion de las marcas con los clientes, y poseer amplios canales
de comunicacion para que se pueda contactar con los consumidores, acortando distancias.
Importancia del Marketing Digital.

El “marketing digital” es esencial, ya que colabora para poder dar publicidad a una
empresa, para que la conozcan en diferentes partes del pais, a la vez aumenta las ventas, para
conseguir los objetivos que se plantee.

(Rea & Chonata, 2023) mencionan, que:

El marketing digital favorece orientar a los proveedores hacia unos compradores especificos.

En la actualidad no se puede insistir a estar extraios al mercado, los expertos de marketing

deben ser competentes de deducir qué es lo que es mejor para las empresas (p. 23).
Componentes del Marketing Digital.

Los componentes del marketing digital se basan a instrumentos de los cuales se pueden
hacer uso para promocionar los diversos productos, dentro de estas se cuenta con lo siguiente:
Redes Sociales.

Son estructuras que se forman en internet por alguna personas u organizacion la cual se
va a unir a partir de los diversos conceptos habituales, por medio de esta se puede crear diversas
alianzas entre las personas y las organizaciones de una manera mas eficaz y directa (Del Prete
& Rendon, 2020) mantienen que las redes sociales es una plataforma digital formada por las
comunidades con intereses, actividades o una relacién en comun, permitiendo el contacto entre
personas y funcionando como medios para que se puedan comunicar e intercambiar multiples

informaciones.
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Las redes sociales son comunidades virtuales que ayudan a los usuarios en la interaccion
con los mundos sociales, pero operan en las plataformas de comunicacion de forma digital, asi
puede existir poseer una comunicacion eficaz de manera personal o grupal en cualquier
situacion, por ende, el acceso se va a realizar por medio de las redes sociales.

Segun (Serri, 2019) menciona que las redes sociales, se contextualizan como los
diversos grupos de aplicaciones que se basan dentro de internet las cuales se van desarrollando
sobre los fundamentos ideologicos y tecnologicos de la Web 2.0, y que permite el disefio,
creacion y del intercambio de los contenidos generados por los usuarios.

Facebook

Es considerada como la red social que mas acogida posee en todo el mundo, es la mas
estable y perfecta. Una plataforma para la generacion de servicios, buscar personas, conocerlas,
poseer una relacion, sirve a la vez para dar a conocer las empresas o productos, informandose,
divirtiéndose y compartiendo las experiencias entre los clientes o usuarios.

Es la red nimero uno entre jovenes y adultos es una red social cuyo propdsito es que
permite conectarse con muchas personas, pueden lograr una interaccion por medio, mensajes
privados, comentarios, paginas, participaciones grupales e inclusive con producciones de
videos en directo mediante Facebook Live (Pineda & Dicovskiy, 2019).

Instagram

Es una red social exclusiva, la cual se la puede utilizar en el teléfono, ayuda a compartir
fotografias, algunos videos entre los que utilizan este tipo de red, con la posibilidad de que se
pueda ir aplicando filtros. Hoy en dia esta plataforma se ha convertido en una de las mas
importantes para que se cree vinculos con los consumidores, dando las oportunidades a las
empresas, para que den a conocer los multiples productos o servicios que se van a ofrecer.

Es una de las redes mas utilizadas por jovenes al igual de Twitter y Facebook. Creada
con la finalidad del intercambio de fotos y videos cortos e Instagram TV, historias destacadas
y la posibilidad de compartir con varios usuarios (Garcia, Lopez, & Montes, 2020).

Por ende, un estudio realizado en las Universidades de Ecuador (Guayaquil, Nacional
de Chimborazo UPTL, Nacional de Loja y Pontificia Universidad Catolica Ibarra)
conjuntamente con universidades de Espafia, se han obtenido algunos resultados de gran
validacion de la plataforma (Manovich, 2020).

Permite expandir y difundir contenidos de manera amena.

Recoleccion de comentario.

Gran predisposicion para trabajar en tareas practicas (fotografia, video).

Comunicacion directa por el sistema interno de la red social.
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En el caso de estudio, realizado para proyectos audiovisuales y espectaculos de la
Universidad Europea de Madrid (Guerra, 2020) se han especificados el uso de Instagram en el
proceso educativo, utilizando publicaciones, etiquetas hashtag etiquetas de usuario, creacion
de alertas, directos y comentarios de perfiles, ademas de un canal de difusion.

YouTube

Son servicios de almacenamiento, administracion y difusion de medios de video.
Siendo YouTube el mas popular y usado a nivel mundial. Dentro de las posibilidades de
comunicacidon se tiene el servicio de multimedidtica, hipertextual, pluridireccional,
independencia geografica y temporalidad y tiempo real (streaming) y funciones de red social
(Lopez, Cruz, Arias, & Gaitan, 2024).

Por ende, se evidencia que las redes sociales se crearon para la interaccion del ptblico
joven, en donde se ofrece diversos beneficios en donde las distintas plataformas y usos por
medios digitales ofrecen a sus usuarios enfoques de socializacion y elementos de interaccion,
por lo cual, se debe de usar de manera correcta.

Ventajas y desventajas del uso de las redes sociales.

A continuacion, se va a dar a conocer las ventajas y las desventajas del uso de las redes

sociales en los adolescentes.

Tabla 3. Ventajas y desventajas del uso de las redes sociales

Ventajas Desventajas

Mejora la comunicacién. Aumenta las distracciones

Posee variedades de formatos. Exclusion a personas desfavorecidas.
Tiene diversas formas de entretenimiento. Ciberdelincuencia.

Se tiene respuesta inmediata. Ciberbullying.

Se puede acceder a diversos sitios. Aislamientos sociales.

Se puede conocer diversas personas. Dependencia.

Nota. La tabla anterior muestra las ventajas y desventajas del uso de las redes sociales. Fuente: (Tut,
2024).

Las ventajas de la utilizacion de las redes sociales son multiples, teniendo en cuenta que
estas ayudan en el &mbito educativo, pero cuando se vuelve dependencia, este va a traer consigo
multiples desventajas, hasta ocasionar problemas psicologicos.

Estrategias del Marketing Digital

Son estrategias de comerciales o de mercadeo, las cuales van surgiendo de las gestiones

de los objetivos y de las metas que se van propagando en las empresas, en donde se iran creando

campanas de marketing, son los procesos que analizan las herramientas disponibles que poseen
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las organizaciones, en donde se hace uso de las bases para las implementaciones de las

estrategias de las ventas en donde se va desarrollandose de forma correcta hasta poder obtener

los beneficios deseados con la competencia.

Segun (Soriano, 2023) las clasifican de la siguiente manera segin las diversas

caracteristicas que posee el marketing digital:

Construccion de las diversas relaciones con las personas que lo consumen, por medio
de un tipo de marketing, que ayuda a poder relacionarse a las necesidades de forma
anticipada.

Se debe de dar un profundo interés a los clientes de forma personalizada.

Creacion de la publicidad personificada con las distintas funciones del marketing las
cuales deben de ser dindmicas para que se pueda alcanzar innovaciones en los diversos
puntos de venta.

Comprobacion de que los usuarios puedan recibir informaciones y ayuda a difundir por
medio de la creacidon de un marketing que sea viral.

Se debe de poseer informaciones actualizadas en las diversas redes sociales.

Se debe de hacer uso del marketing en teléfonos moviles.

En la actualidad las destrezas que posee el marketing digital conforman un recurso

meramente importante para poder crear caminos de los cuales se pueda lograr realizar una

reparticion de la mercancia o servicios en las diversas organizaciones o empresas. A esta se la

puede identificar porque existen 10 tipos de estrategias, las cuales ayudan a ejecutar una

publicidad adecuada para incrementar las ventas y el reconocimiento de dicha organizacion en

todo el mundo.

Tabla 4. Estrategias de marketing

Estrategias

Definicién

Search Engine Optimization EI SEO, representan a la accion que vs s optimizar los enfoques en

(SEO)

las que surge las diversas paginas web, dentro de los resultados que
son naturales que muestra el buscador ante una determinada

busqueda.

Search Engine Marketing La prioridad que posee este tipo de estrategia se basa a la utilizacion

(SEM)

de buscadores, los cuales extienden con mucha claridad los diversos
resultados de lo que se quiere encontrar por medio de la insercion

de los anuncios en los que se pueda pagar.

Anuncios de Display o Rich Estos anuncios deben de contener diversa publicidad la que incluya

Media

imagenes de los diversos medios de la web.
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E-mail Marketing El E-mail Marketing son estrategias que cambian el e-mail en
eficaces instrumentos de marketing para que se obtenga los
resultados al instante (Bricio, Calle, & Zambrano, 2018).

Afiliados y Patrocinios Este tipo de programas, permiten colocar una extensa red de
publicidad de las cuales se les deben de dar una cierta capital para
que se puedan cumplir los distintos de propositos que se tracen. Se
debe de tener en cuenta que los patrocinios, son excelentes
instrumentos para dar a conocer una imagen de la marca.

Directorios El directorio es una buena herramienta para que se pueda dirigir a
las audiencias dentro de las fracciones a convenir.

Social Media Marketing Los SMM se encuentran en grandes auges a nivel de YouTube,

(SMM) Twitter y Facebook, pero se puede decir que no son propios de este
tipo de plataformas porque constituye diversas herramientas que
hay que manejarlas.

Social Media Optimization Los SMO se basan a optimizar o posicionar en las diversas redes

(SMO). sociales por medio de la colaboracion de diferentes parlamentos,
disefio de perfiles, adicion de contenido, etcétera.

Medios online Dentro de esta categorizacion puede contener un tipo de periodico,
revista, libro y otro tipo de publicaciones, que por lo habitual estan
bajo control de una editorial u organizacion, las cuales se las puede
llamar medios informativos.

Medios offline Esta estrategia agrupa a todas las gestiones que se realizan en el
medio tradicional, las cuales sirven para realizar una promocioén y
ejecutar el lanzamiento de las distintas acciones de marketing

virtual.

Nota. La tabla anterior muestra los tipos de estrategias del marketing digital. Fuente: (Talkwalker).
Plan estratégico de marketing

Existen diversos componentes principales a los que se deben pensar en diversos
momentos en los que se van a ejecutar diferentes estrategias de marketing.

Segtin (Machado, 2018) son las siguientes: ;Como la empresa se dirigird al mercado
competitivo? ;Como se implementaran y se apoyaran las operaciones diarias?

En el mercado actual, es muy competitivo, por lo cual se debe de asegurar diferentes
enfoques los cuales consisten para brindar la mercancia y los servicios de una forma en la que
se pueda superar diferentes competencias que sean criticas. No obstante, la conceptualizacion
de la estrategia de marketing, hace referencia a una técnica que este bien definida y adaptada

para el diverso procedimiento que se realiza a diario en la ejecucion. No sirve de nada si no se
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posee diversas estrategias, sino se posee los diferentes recursos o la suficiente experiencia para
poder implementar.
Estructura del plan de marketing

Se puede decir, que el plan de marketing digital puede estar formado por 3 diversas
etapas. Las que se encuentran ubicadas de forma jerarquica, en primer lugar, es la indagacion
cuyo objetivo es la creacion de los argumentos dentro de las que se van desenvolviendo en las
empresas. En segundo lugar, se encuentran las planeaciones en las cuales se concreta la
destreza, guia y las capitales solicitadas, en esta parte, se origina la adquisicion de distintas
disposiciones por los directivos.

Tabla 5. Estructura del plan de marketing digital

Investigacion Planeacion Lanzamiento y mantenimiento

Descripcion de la situacion y Presupuestos Proceso de la creacion de las

del mercado diversas destrezas.

Observacion de las Dedicion de los diversos Evaluaciones de los diferentes

competencias indicadores resultados

Analisis FODA Esclarecimiento de las Optimizacion y ajustes de las
estrategias digitales diferentes estrategias.

Nota. En la tabla anterior se observa la estructura del plan de marketing digital. Fuente: (Camino

Miranda, 2022).

Planificacion de la comunicacion estratégica y marketing digital

El plan de comunicacion estratégica, ayuda en la planificacién para la realizacion de
acciones comunicativas para la organizacion, estas pueden ser externas como internas, las
cuales se van a convertir en una pieza fundamental para poder concretar cualquier negocio. Por
ende, se puede definir que las estrategias de la comunicacion ayudan para Definir una estrategia
de comunicacidon nos ayuda para contar al publico potencial de una empresa qué puede ofrecer
a sus clientes (Pelaez, 2022).

Se puede decir que el Plan estratégico, va estableciendo el como y el cuando, para
poder concretar la marcha de las actividades estratégicas, las que se establecen con la finalidad
de poder alcanzar las metas fijadas por las empresas.

Etapas de planificacion
Diagnostico.
Esta etapa es la principal, aqui se debe de realizar las evaluaciones del entorno interna

y externa de la empresa. Por tanto, en el andlisis externo, hace referencia a la investigacion del
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mercado, competencia, la tendencia de los sectores o la necesidad del publico objetivo, aqui
interviene los siguientes puntos:

Las cinco fuerzas de Porter.

El poder de negociacion de los clientes

Es una fuerza la cual se basa a la examinacion de los diversos poderes en la que el
cliente puede basarse sobre el efecto del precio y la calidad, lo cual considera, que cuanto existe
una organizacion en los consumidores, por lo cual se procesa una exigencia en las condiciones
las cuales aportan la relacion de los precios, calidad y los distintos servicios, por ende la
organizacion poseera la disminucion de los margenes y del mercado, lo cual le permite ser mas
atrayente.

Poder de negociacion con proveedores

Este se refiera que cuando existe una gran demanda a diferencia de la oferta, existe una
creciente de materia y los proveedores pueden tener una incrementacion entorno al precio del
producto final, lo que se puede aclarar que el poder de negociacidon habita en varios aspectos,
los cuales pueden ser el intercambio de estos recursos, los cuales poseeran un costo demasiado
incrementado en las distintas organizaciones los cuales no adquieren el adecuado volumen de
producto o que no existe los recursos substitutos para el producto que ya existe.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

Los competidores en la industria surgen porque hay mas materias primas en la industria,
por lo que el aumento de la oferta serda grande. Ante esto, existen muchas barreras
proteccionistas que dificultan el acceso a una industria ya consolidada. Por ejemplo, falta de
experiencia, tarifas elevadas, canales de distribucion complejos, especializacion de los
procesos de trabajo o saturacion del mercado, etc. (Victores, Loor, & Cobeiia, 2021)

En pocas palabras, esta fortaleza tiene en cuenta lo facil que es para los competidores
ingresar a un mercado. Cuanto mas fécil sea la entrada de nuevos jugadores, mayor serd el
riesgo de que las empresas establecidas pierdan su cuota de mercado.

Amenaza de entrada de productos sustitutos

Es la aparicion de nuevas empresas que ofrecen productos que pueden sustituir a los
nuestros. La aparicion de estos productos nos obligd a limitar los precios de los productos. Si
aumenta, corremos el riesgo de que los clientes elijan un producto alternativo (Parco, 2023).

Rivalidad entre competidores

La competencia se intensifica a medida que surgen mds y mdas competidores,
aumentando en tamafio y capacidad. También incide el alto costo de los productos fijos, los

productos perecederos, y las empresas los bajan o los absorben. Al analizar la competencia
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entre competidores, podemos aprovechar y descubrir donde podemos vencer a nuestros
competidores. Reduciendo precios, agregando valor a nuestros productos o aumentando la
produccion.

Mercados, meta y segmentacion

(Amador, 2022) menciona que “no a todos les gustan los mismos cereales, restaurante,
universidad o cine. Por lo tanto, los comercializadores comienzan dividiendo el mercado en
segmentos” (p. 17). Por lo tanto, se deben identificar y describir los diferentes grupos de
clientes a los que les gustan o necesitan diferentes combinaciones de productos y servicios
mediante el estudio de las diferencias demograficas, pictograficas y de comportamiento de los
clientes.

Después de identificar los segmentos, el comercializador decide qué segmento presenta
la mayor oportunidad y estos segmentos serdn su mercado objetivo. Para cada uno de estos, la
empresa ha desarrollado una propuesta de mercado que posiciona la mente de los compradores
objetivo como algo que les puede proporcionar una ventaja clave.

Analisis Pestel.

El analisis Pestel, es un recurso o herramienta que usan los profesionales de marketing,
la cual permite el analisis y la motorizacion de los diversos elementos macro ambientales, que
poseen diversos impactos de la empresa, los resultados sirven para la identificacion de la
amenaza y debilidad, lo cual permitira la utilizacion para la ejecucion de la matriz de las
evaluaciones de los elementos internos como externos, lo cual permite realizas un andlisis
exhaustivo.

Segtin (Amador, 2022) manifiesta que gracias al analisis Pestel se pueden determinar
los diversos factores los cuales son los siguientes:

Factores politicos: Estos logran la determinacion y evaluacion de la mediacion del
gobierno el cual afecta a la funcidn y el trabajo de la empresa, aqui interviene la ley y la politica
donde existe una aplicacion entorno al estado.

Factores economicos: En este intervienen las diversas variables macro economicas, las
cuales se reflexionan tanto a nivel internacional como nacional, por lo que pueden ayudar o
estorbar el ejercicio de la empresa. Son importantes que la conducta del producto interior bruto
(PIB), las tasas de desempleo, los niveles de los precios y las balanzas comerciales, donde debe
de considerarse los programas como las variaciones de los ciclos econdmicos.

Factores sociales: Contienen compendios como las religiones, la creencia, las culturas,
el habito, el interés y la preferencia de los individuos. Los cuales producen una afeccion de

modo préspero o perjudicial, del resultado que una organizacién que se pretende conseguir.
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Factores legales: Aqui se incluye las leyes de la organizacion, las cuales deben de
cumplirse, dichas normativas son legales, las cuales podran perjudicar o ayudar el ejercicio de
la organizacion.

FODA.

Es un instrumento que avalua las diversas generalizadas, en las cuales se evidencia la
fortaleza, la oportunidad, la debilidad y la amenaza para una organizacion o institucion, las
cuales se conocen como el estudio SWOT, y es una manera en la cual se puede analizar el
medio ambiente de acuerdo al marketing interno y externo.

Las oportunidades que se dan en los diversos mercados, son el area de las necesidades
y beneficios del cliente, en la cual la empresa posee un incremento en las probabilidades de
complacencia. Existen tres fuentes principales de oportunidades de marketing.

Este se divide en lo siguiente:

e Fortalezas: Son las habilidades especificas, materiales y recursos con que se cuentan
directamente relacionados con las organizaciones.

e Oportunidades: Son los elementos que implican de manera positiva y favorable en el
medio entorno de las organizaciones.

e Debilidades: Son los diferentes factores que inducen a una perspectiva perjudicial
frente a las diversas competencias, las cuales son evidentes.

e Amenazas: Son los contextos que proceden de los medios de ambiente, en donde se va

a infringirse hacia el equilibrio que presenta la empresa.

Mapa de posicionamiento

Un mapa de posicionamiento se puede decir que es la manera ideal para que se pueda
comprender de la mejor manera sobre el producto y la marca. A la vez, lleva a que se considere
los diversos atributos que son fundamentales para que los consumidore puedan ir identificado
las areas abiertas en los diferentes mercados.

Segun (Lozano, Toro, & Calderdn , 2021) mencionan que el mapa de posicionamiento
son un tipo de graficos que son usados por los diversos investigadores de mercado y las
organizaciones para que se pueda describir y de comprender los panoramas de las marcas o de
los productos con respecto de las competencias desde los diversos puntos de vista de los
clientes. Este va a ayudar en las visualizaciones de los cudles son las diversas alternativas que
se poseen por parte de los clientes en donde se cataloga los productos, marcos o servicios en

especifico.
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Objetivos

La planeacion de la comunicacion estratégica y de marketing digital son los procesos
que permiten el establecimiento de los propdsitos y las direcciones generales de la organizacion
a largo plazo. A continuacidon segun (Barreto & Ramos, 2021) se pueden exponer los siguientes:
e Establecimiento de la direcciéon y los propésitos: aqui interviene la vision, mision y
los valores fundamentales, determinando la direcciéon general y los objetivos de la
empresa
e Identificacion de las oportunidades y desafios: Aqui interviene la identificacion de
los entornos internos y externos para la identificacion de la oportunidad y desafio.
o Establecimiento de las metas: Definicion de los propdsitos y de las metas que
proporcionan un marco para la orientacion de las actividades y los esfuerzos.
e Priorizacion de las actividades y de los recursos: Se puede identificar el area clave
en las que se deben centrar las inversiones e ir determinando las diversas actividades.
e Mejoramiento de la toma de decisiones: Se debe de poseer la vision clara de los
propositos y las direcciones estratégicas.
e Evaluacion y ajuste del desempeiio: Las planeaciones estratégicas establecen el
indicador clave de los diversos desempefios y mecanismos del seguimiento para la
evaluacion de los progresos hacia el objetivo estratégico.
Plan tactico estratégico

Son los procesos que definen las estrategias de acciones concretas para lograr las metas
y propositos de las empresas. Estas deben poseer una contemplacion de cada uno de los pasos
que se debe de seguir asi como las diversas tareas que son necesarias de todas las areas
involucradas.
Cronograma

Son las herramientas que permiten gestionar las actividades que se van a realizar en la
empresa, en donde se va a proponer una lista de las multiples tareas, que son necesarias para
poder llevar a cabo los distintos proyectos poseyendo un orden secuencial, el cual se basa en
las lineas de tiempo.
Presupuesto

El presupuesto es un plan que va gestionando los pagos y los cobros, que recogen todas
las operaciones realizadas y el recurso disponible durante un tiempo prolongado. Estos pueden

ser a largo, medio o corto plazo; pero siempre va a buscar la reduccion de las incertidumbres
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asociadas a las entradas de los recursos y de la generacion de los diversos productos (Pulla,

2020).

Planes Operativos Anuales Poa

Son técnicas para realizar una planificacion estratégica, el que ayuda a los objetivos

para una mejor organizacion dentro de las acciones concretas para un periodo en especifico.

Aqui se van desglosando las metas a futuro en las tareas manejables con plazos definidos y

responsables, actuando como guias para las actividades de la organizacion y la distribucion de

los diversos, son necesarios para que se monitoree los progresos y el aseguramiento de que las

acciones estén alineadas con las estrategias generales (Ayala, 2020).

Componentes clave de un POA

Se puede ver que los formatos pueden ser diversos, pero un POA tipico va a incluir, lo

siguiente:

Objetivos claros y especificos: Estos deben de poseer metas Smart, las cuales deben
de ser especificas, medibles, alcanzables, relevantes y con un plazo que sea definido,
proporcionando enfoques y permitiendo el seguimiento de los progresos.

Indicador clave de desempeiio (KPIs): Son métricas estratégicas usadas para la
medicion de los avances hacia los logros de los objetivos, ayudando a que se rastree el
rendimiento en las areas criticas como el ingreso, satisfaccion del cliente o eficiencia.
Actividades y tareas: Aqui se va desglosando de manera detallada los trabajos
necesarios para que se alcance las metas, frecuentemente incluye los cronogramas.
Asignacion de Recursos: Es como se va a distribuir los diversos recursos tecnologicos,
financieros, humanos y de otro tipo para que se apoye las actividades que son
planificadas, asegurando que los equipos posean las herramientas y el presupuesto que
€s necesario.

Cronograma de ejecucion: Se trata de un calendario detallado que va a indicar cuando
se llevaré a cabo en las actividades y en las tareas especificas, facilitando el seguimiento
de los progresos y la realizacion de los ajustes necesarios.

Mecanismos de monitoreo y evaluacion: Este proceso es para rastrear los avances en
relacion con los planes y medicion de la efectividad de las acciones implementadas,
incluyendo las revisiones periddicas y las actualizaciones del POA (Delgado &

Magallanes, 2021).
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Beneficios de Tener un POA

La obtencion del POA es necesario para que se proporcione claridad y un enfoque que
ayude a que todas las personas comprendan las prioridades que se deben de lograr durante un
cierto periodo, mejorando la coordinacion dentro del alineamiento a diversos departamentos y
de equipos, aumentando las rendiciones de cuentas, definiendo de manera clara las
responsabilidades para una accion especifica, facilitando la asignacion de los recursos.

Donde se asegura que los recursos se vayan utilizando de forma eficiente para que se
respalde los objetivos clave. A la vez permite el monitoreo del desempefio, proporcionando un
marco para que se rastree los progresos e identificacion de las areas de mejoramiento, apoyando
la toma de decisiones informadas, ofreciendo los datos e informacion para poder realizar

ajustes y tomar decisiones estratégicas (Universidad Estatal de Milagro).
MARCO METODOLOGICO

En el presente proyecto se utiliza la investigacion cientifica, ya que segun (Penate,
Parrales, & Bustos, 2022) menciona que “proporciona un marco claro y organizado que guia
el proceso de investigacion, asegurando que se sigan pasos logicos y coherentes”, esto permite
establecer la validez y fiabilidad de los resultados, permitiendo que otros investigadores
reproduzcan el estudio y verifiquen los hallazgos. El marco de método se organiza a partir de
los paradigmas de investigacion, luego se presentan los enfoques y métodos de estudio,
seguidos de las fuentes de datos y, por ultimo, las herramientas para la recoleccion de

informacion.
Paradigma de la investigacion

Paradigma de la investigacion de acuerdo a (Charri & Navarro, 2021) “un conjunto de
creencias, valores y técnicas que guian la investigacion en un campo especifico, determinando
como se entiende y estudia la realidad”, (Herrera, 2022) clasifica al paradigma en “el positivista
(enfocado en datos cuantitativos y objetividad), el interpretativo (centrado en la comprension
cualitativa y subjetiva) y el critico (que busca transformar la realidad social)”. Es de suma
importancia elegir un paradigma adecuado es fundamental, ya que influye en el disefio del
estudio, la recoleccion de datos y la interpretacion de los resultados.

Con este enfoque, se pretende crear datos que faciliten una intervencion efectiva dentro
de la organizacion y, por consiguiente, el desarrollo de tacticas de mercadotecnia que propicien
una transformacion significativa en beneficio primordial de los consumidores, tanto dentro

como fuera, y en segundo lugar, de la propia empresa.
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Enfoque de investigacion

El enfoque utilizado es el mixto, porque combina métodos cuantitativos y cualitativos,
permitiendo una comprension mas completa del fendémeno estudiado al integrar diferentes tipos
de datos, ya que se aplicard una encuesta para conocer la opinion de los posibles clientes para
la cafeteria “Bambu”, mientras que se realizara una entrevista al personal administrativo para
conocer las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que tiene la cafeteria.

Segtn (Salguero & Garcia, 2023) menciona que la investigacion cuantitativa “se centra
en la recoleccion y andlisis de datos numéricos para establecer patrones, relaciones y
generalizaciones a partir de muestras grandes”, esto se aplicara con las encuestas.

Por otro lado, (Tarrillo, Mejia, & Davila, 2022) da a conocer que la investigacion
cualitativa “busca comprender fendmenos a través de la recoleccion de datos no numéricos,
como entrevistas y observaciones, para explorar significados y experiencias”, lo cual se
aplicara para obtener informacion de la cafeteria. Por otro lado, segin, (Charri & Navarro,
2021) la investigacion cualitativa implica “la recopilacion y el analisis de datos sobre
experiencias, sentimientos o comportamientos” (p. 5), es por esa razén que se realizard una
observacion de la empresa para poder realizar los analisis correspondientes como es la
identificacion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas las cuales posee la
empresa.

Con la utilizacion del enfoque mixto permite corroborar hallazgos de un enfoque con
los del otro, aumentando la validez y fiabilidad de los resultados, facilitando la adaptacion a
diferentes contextos y preguntas de investigacion, aprovechando las fortalezas de ambos
enfoques para abordar problemas complejos y buscar soluciones confiables por medio de

estrategias adecuadas.
Método de la investigacion

De acuerdo a (Zapata, 2020), da a conocer que “la metodologia de investigacion es un
método para resolver problemas de investigacion mediante el uso de varios métodos para
recopilar datos, interpretar los datos recopilados y sacar conclusiones sobre los datos de la
investigacion” (p.4).

El método utilizado es el descriptivo, ya que segin (Barreto & Ramos, 2021) la
investigacion se “centra en detallar las cualidades de un fendémeno, conjunto o condicion sin
alterar o intervenir en el mismo”. Se aplica este método para conseguir una representacion

minuciosa y exacta del tema un tema de investigacion.
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Segun (Charri & Navarro, 2021), el método descriptivo se utiliza en la investigacion
“para caracterizar y describir situaciones particulares de una poblacion especifica, permitiendo
observar la realidad en su contexto natural y recopilar informacion detallada sobre fenémenos
segun las percepciones de las personas implicadas”™, esto facilita la interpretacion de datos y la
formulacion de conclusiones basadas en la realidad observada y asi poder implementar el plan
de marketing en la cafeteria “Bambu” con las mejores estrategias para ganar posicionamiento

en el mercado.
Fuentes de recoleccion de informacion

De acuerdo a (Tarrillo, Mejia, & Davila, 2022), las fuentes de recoleccion de
informacion “son los métodos y herramientas utilizados para obtener datos relevantes para una
investigacion”. En la investigacion, se mencionan encuestas a clientes y entrevistas con el
personal administrativo como principales fuentes. Estas permiten evaluar factores criticos y
comprender mejor las necesidades de los consumidores.

Fuentes primarias

Las fuentes primarias utilizadas en la investigacion incluyen encuestas realizadas a los
clientes y entrevistas con el personal administrativo de la cafeteria “Bambu”. Segtin (Ecuador,
Alcaldia de Mejia, 2020) estas fuentes “proporcionan datos directos y originales sobre las
percepciones y experiencias de los involucrados. Ademas, permiten obtener informacion
especifica y contextualizada sobre el tema de estudio”.

Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias utilizadas en la investigacion incluyen documentos, articulos y
estudios previos que analizan temas relacionados con el tema de investigacion. De acuerdo a
(Chavez, 2022) estas fuentes “pueden abarcar literatura académica, informes de mercado y
andlisis de tendencias. Proporcionan un contexto adicional y ayudan a respaldar los hallazgos
obtenidos a partir de las fuentes primarias”.

Por lo antes mencionado, es por esa razon que se utilizan las dos fuentes de
investigacion para asi obtener datos apropiados para la investigacion, ya que son los datos
recolectados directamente por el investigador a través de métodos como encuestas, entrevistas
y observaciones, proporcionando informacion original y especifica para el estudio. Por otro
lado, la informacion ya existente que ha sido recopilada y publicada por otros, como informes,
articulos académicos y bases de datos, son utiles para contextualizar y respaldar la

investigacion, familiarizandose mas con el plan de marketing y sus funcionalidades.
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Se utilizaron técnicas de investigacidn como encuestas (ver anexo 1) y entrevistas (ver
anexo 2). Las encuestas permiten recopilar datos cuantitativos de un amplio grupo de clientes,
mientras que las entrevistas ofrecen informacion cualitativa y detallada sobre las percepciones
del gerente y vendedores. Estas técnicas se eligen para obtener una comprension integral de la
situacion y las necesidades de los consumidores.

La encuesta esta conformada de preguntas demograficas y 13 preguntas cerradas con la
escala Link-Belt, por otro lado, la entrevista sera realizada al propietario de la empresa para
conocer sobre la cafeteria y obtener datos primarios, identificando las fortalezas, amenazas,

oportunidades y debilidades de la Cafeteria.
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CAPITULO1

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA CAFETERIA

Para comenzar a desarrollar el presente plan de marketing para la cafeteria “Bambu...
Mas que un Sandwich”, se debe llevar a cabo un analisis situacional del contexto, tomando en
consideracion las circunstancias internas o externas que pueden influir en el plan. El factor
externo q se tomara en consideracion es la opinion de los clientes mientras que los factores
internos se conoceran con la intervencién del personal administrativo o propietario de la
cafeteria asi se conocera el entorno en el que se encuentra la cafeteria.

Como primer paso para desarrollar un diagnoéstico, se llevara a cabo un analisis interno
de la cafeteria, evaluando sus capacidades en areas como gestion, competitividad, recursos
humanos, finanzas y tecnologia. Esta revision se efectuara utilizando matrices que perfilan la
capacidad interna (P.C.I) y miden los factores internos (M.E.F.I). La utilizacion de estas
herramientas permitird examinar las variables internas esenciales para el 6ptimo desempeiio de
la cafeteria “Bambu”. Por lo tanto, las fortalezas y debilidades detectadas se registraran de
forma que faciliten una mejor correlacion para evaluar el ambiente interno.

El segundo paso implicara realizar una valoracion externa de la empresa considerando
los entornos y su capacidad competitiva. Este analisis incluira la creacion de matrices que
evaluan los factores externos (M. E. F. E) y la revision de las cinco fuerzas de Porter, lo que
ayudard a identificar y evaluar las amenazas y oportunidades que la cafeteria podria enfrentar.

Asi, con base en su relevancia y efecto, un equipo estratégico puede decidir si un
determinado factor del entorno representa una amenaza o una oportunidad para la cafeteria.
Por lo tanto, estas matrices, junto con las matrices que analizan la capacidad interna y los
factores internos, facilitardn la creacion de la Matriz FODA. Asimismo, a partir de la
informacidn analizada, se elaboraron tanto las matrices interna y externa como la FODA, donde
se identificaron los aspectos clave para desarrollar el plan estratégico de la organizacion,
buscando aprovechar las fortalezas, realzar las oportunidades externas y reducir el impacto de
las amenazas y debilidades identificadas.

Finalmente, se desarrollard un plan de marketing para la cafeteria “Bambu”, con una
propuesta de implementacion que incluird estrategias necesarias para alcanzar el objetivo de la

cafeteria.
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1.1.  Factores de competitividad

1.1.1. Analisis Interno

Como primer punto, consiste en elaborar el perfil de habilidades internas, llevando a
cabo un estudio de la competencia de la empresa en las cinco capacidades clave, evaluando sus
Ventajas — Desventajas, se determina el efecto que presenta cada elemento segun el aspecto
evaluado, se aplica la escala de alto (A), medio (M) y bajo (B), esta evaluacion se efectia
mediante el método de entrevistas general al propietario de la cafeteria “Bambu”.

Tabla 6. Matriz perfil de capacidad interna — PCI

CATEGORIA FORTALEZA  DEBILIDAD IMPACTO
CAPACIDAD DIRECTIVA A M B A M B A M B
Imagen Corporativa X X
Uso de analisis y planes estratégicos X X
Velocidad de respuesta a condiciones
cambiantes * *
Comunicacion y control gerencial X X
Capacidad para enfrentar a la
competencia * *
Sistema de evaluacion y control
eficientes * *
Sistema de toma de decisiones X X
CATEGORIA FORTALEZA  DEBILIDAD IMPACTO

CAPACIDAD COMPETITIVA A M B A M B A M B

Fuerza de producto, calidad, exclusividad x X

Portafolio de Productos, ciclo de vida y

oL X X

reposicion

Fortaleza de proveedores y

disponibilidad de insumos ) )

Administracion de Clientes X X

Servicio Postventa X X

Lealtad y satisfaccion de cliente X X
CATEGORIA FORTALEZA  DEBILIDAD IMPACTO

CAPACIDAD FINANCIERA A M B A M B A M B
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Acceso a capital X X

Grado de utilizacion de capacidad de

endeudamiento ) i

Rentabilidad, retorno de la inversion X X

Habilidad para competir con precios X X

Liquidez, disponibilidad de fondos

internos * )

Estabilidad de costos X X
CATEGORIA FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

CAPACIDAD TECNOLOGICA A M B A M B A M B

Habilidad técnica y de manufactura

X X
(mano de obra)
Nivel de tecnologia wutilizada en
productos * *
Efectividad de la produccion y programas
de entregas b *
Aplicacion de tecnologias informaticas X X

CATEGORIA FORTALEZA  DEBILIDAD IMPACTO

CAPACIDAD DE TALENTO
HUMANO A M B A M B A M B

Nivel académico del recurso humano X X
Experiencia Técnica X X
Estabilidad X X
Capacitacion del personal X X
Nivel de remuneracion X X
Retiros X X

En el analisis interno de la cafeteria se observa que, aunque hay una directiva que es
flexible y estd dedicada al avance de las actividades, los resultados indican que deberia tener
una mayor presencia al proporcionar una orientacion clara y actualizada. Esto permitira que
todos los grupos implicados comprendan sus objetivos y metas institucionales. Aunque la
empresa ha mostrado mejoras cada afio, esto se debe mas al impulso y la dedicacion del
personal, asi como a su buena relacion con la direccion, que a lineamientos establecidos por la

misma empresa.
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Entre los principales puntos fuertes se destacan la reputacion de la cafeteria, la rapidez
en la adaptacion a condiciones cambiantes, la comunicacion con la administracion, y la
habilidad para hacer frente a la competencia. Estos elementos contribuyen al crecimiento y
mejora actual de la empresa. No obstante, existen debilidades, como la carencia de sistemas de
evaluacion y control, asi como de procesos de toma de decisiones, que, segun lo mencionado
en las entrevistas con el personal, provocan una tendencia hacia la individualidad del personal,
dando lugar a situaciones en las que no todos los involucrados actuan de manera conjunta.
Matriz de Evaluacion de Factores Internos

A continuacion, se muestra la tabla de valoracion de los factores internos de la Cafeteria
“Bambt”. Para calificar la tabla, segiin, (Chavez, 2022) se asignard “una puntuacion que
flucttie entre 0,00 y 1,00 a cada uno de los elementos enumerados. Aqui, O representa un factor
sin relevancia y 1,00 indica un factor de gran relevancia” para el éxito de la cafeteria.

Tabla 7. Matriz EFI- evaluacion de factores internos

Puntuacion
Factores Internos Clave Ponderacion Calificacion
ponderada
Fortalezas
Imagen Corporativa 0,05 4,00 0,20
Comunicacion y control gerencial 0,04 3,00 0,12
Capacidad para enfrentar a |la
. 0,05 4,00 0,20
competencia
Fuerza de producto, calidad,
0,05 3,00 0,15
exclusividad
Portafolio de Productos, ciclo de vida y
- 0,02 3,00 0,06
reposicion
Fortaleza de proveedores y
0,02 4,00 0,08
disponibilidad de insumos
Acceso a capital, Liquidez,
_ o _ 0,03 3,00 0,09
disponibilidad de fondos internos
Habilidad técnica y de manufactura
0,04 3,00 0,12
(mano de obra)
Nivel de tecnologia utilizada en
0,04 3,00 0,12

productos
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0,05 4,00 0,20
programas de entregas
Nivel académico del recurso humano 0,03 3,00 0,09
Experiencia Técnica, capacitacion del
0,04 4,00 0,16
personal
Estabilidad, Retiros 0,05 4,00 0,20
Subtotal 0,51 1,79
Debilidades
Uso de analisis y planes estratégicos 0,05 2,00 0,10
Velocidad de respuesta a condiciones
' 0,05 1,00 0,05
cambiantes
Sistema de evaluacion y control
' 0,05 2,00 0,10
eficientes
Sistema de toma de decisiones 0,04 2,00 0,08
Administracion de Clientes y Servicio
0,06 1,00 0,06
Postventa
Lealtad y satisfaccion de cliente 0,05 1,00 0,05
Grado de utilizacién de capacidad de
. 0,02 2,00 0,04
endeudamiento
Rentabilidad, retorno de la inversion 0,04 2,00 0,08
Habilidad para competir con precios,
0,06 1,00 0,06
estabilidad de costos
Aplicacion de tecnologias informaticas 0,03 1,00 0,03
Nivel de remuneracion 0,04 2,00 0,08
Subtotal 0,49 0,65
TOTAL (Fortalezas + Debilidades) 1,00 2,44

Parametros de Calificacion
Puntaje Interpretacion
4 Fortaleza mayor
Fortaleza menor
2 Debilidad mayor
1 Debilidad menor
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El andlisis de los elementos internos muestra un valor promedio de 2.44, el cual esta
por encima del nivel medio, lo que sugiere que la cafeteria es internamente SOLIDA. No
obstante, este valor se encuentra muy cerca del punto medio de la linea divisoria (0. 02 puntos),
lo que permite interpretar que la empresa se coloca en un estado de equilibrio interno, de forma
que, aunque se inclina hacia el lado de la fortaleza, un leve inconveniente o problema podria
transformar la situacion en una debilidad interna. Segtin lo que presenta la matriz EFI, se sefala
que las principales fortalezas de la organizacion provienen de la lealtad existente entre los
empleados y la direccion, dado que se trabaja bajo estandares de bienestar que beneficien a
todos equitativamente. En cuanto a las debilidades, se debe considerar que la mayoria estan
relacionadas con la ausencia de planes estratégicos, de produccion, asi como mecanismos de
evaluacion y control. En el ambito financiero, se debe prestar atencion a la urgencia de

establecer objetivos y controles que hagan a la empresa mas eficiente, aumentando su eficacia.

1.1.2. Analisis Externo

Para la realizacién del andlisis externo se divide en dos partes, el micro entorno y el
macroentorno, detalladas a continuacion:
Analisis del Micro entorno

Para realizar el analisis del micro entorno se utiliza el método de Porter y las cinco
fuerzas del poder, las cuales se representan a continuacion:

Las Fuerzas de Porter se aplican para analizar el entorno competitivo de la empresa y
evaluar la atractividad del mercado en el que opera. De acuerdo a (ESGinnova 2020), “este
analisis incluye el poder de negociacion de proveedores y compradores, la rivalidad entre
competidores, la amenaza de productos sustitutos y la amenaza de nuevos entrantes”. Al
entender estas fuerzas, la empresa puede formular estrategias efectivas para mejorar su posicion
competitiva y maximizar su rentabilidad. Un plan de marketing efectivo debe considerar estas
fuerzas para adaptarse al entorno competitivo y maximizar el éxito.

Los hallazgos del analisis de la competencia se emplean para situar la empresa frente a
rivales tanto actuales como potenciales, y para ello examinaremos los siguientes aspectos:
Nuevos entrantes, poder de negociacion con los proveedores, poder de negociacion con el
cliente, opciones sustitutas y rivalidad entre competidores.

1. Nuevos entrantes: hay algunas cafeterias que se especializan en venta de
hamburguesas con diferentes aromas de café, lo que representa una competencia para nuestra
cafeteria; sin embargo, esto también ofrece una ventaja, ya que los clientes tenderan a elegir a

la cafeteria que demuestre mayor calidad en su ambito.
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2. Poder de negociacion con los proveedores: cuanto mas avanzado y moderno sea el
servicio y producto que se ofrece, mayor serd la influencia de los proveedores para fijar precios
y condiciones de adquisicion (incluyendo plazos de entrega, entre otros). La logistica de la
compra de la materia prima de la cafeteria debe asegurar las cantidades y tiempos necesarios
para la obtencion de la materia prima. En este contexto, la cafeteria necesita colaboracion entre
todos los integrantes de la misma, el desarrollo del producto y de compras para gestionar el
poder que un proveedor puede ejercer durante la negociacion.

3. Negociacion con el cliente: es crucial considerar la calidad que el cliente espera de
nuestros productos, realizando un andlisis para identificar qué tipo de calidad se requiere y asi
poder ofrecer una cotizacion adecuada. Aqui es donde entra en juego la capacidad de
persuasion, ya que esta puede determinar el éxito en la venta del producto. Al contar con un
plan de marketing para el posicionamiento del mercado, se lograra un servicio y producto mas
sabroso y rapida, lo que mejorard la satisfaccion del cliente.

4. Opciones sustitutas: el servicio de anélisis es autobnomo, ya que cada cafeteria tiene
su método particular de elaboracion de sus productos. El procedimiento completo debe estar
incluido en el alcance del gusto del cliente. La adopcion de tecnologias nuevas o la
implementacion de procesos innovadores para la preparacion de sus productos son aspectos
que diferencian el servicio en términos de rapidez, pero no son verdaderos sustitutos del
servicio o producto ofrecido en la cafeteria.

5. Rivalidad entre cafeterias: al abordar este aspecto se revela que surgen numerosas
opciones para adquirir un producto de cafeteria, lo que equivale a que mas clientes tienen
acceso a alternativas que antes parecian imposibles; como resultado, las oportunidades en el
mercado aumentan y la oferta se expande.

Analisis del Macroentorno

Para la ejecucion del andlisis correspondiente al macroentorno se emplea el método
PESTEL, el cual es una técnica de analisis utilizada para la definicion del contexto general de
la empresa considerando una serie de factores externos como los que se presentan a
continuacion, los cuales se clasifican como oportunidades y amenazas identificando el impacto
que tiene cada aspecto dentro del item evaluado, se utiliza la escala de Alto, medio y bajo. Este

andlisis se realiza en comunicacion personal con el representante legal y director de la empresa.
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FACTOR EXTERNO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
POLITICO A M B A M B A MB
Baja Estabilidad Politica X X
Planes de desarrollo regional X X
Nivel de Corrupcion X
Facilidades para creacion de negocios X X
FACTOR EXTERNO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
ECONOMICO A M B A M B A MB
IVA que afecta a los servicios X X
Reforma Fiscal X X
Cambios de ciclo econdmicos: crisis o
bonanza * *
FACTOR EXTERNO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
SOCIO-CULTURAL A M B A M B A M B
Distribucion de Ingresos X X
Nuevas Tendencias en el estilo de vida X X
Nivel Educativo X X
Confianza del consumidor X X
FACTOR EXTERNO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
TECNOLOGICO A M B A M B A M B
Tecnologia al alcance de la empresa y
del servicio * )
Nuevas formas de produccion X X
Gestion de la Informacion X X
FACTOR EXTERNO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
ECOLOGICO A M B A M B A MB
Legislacion Medioambiental X X
Empresas medioambientalmente
responsables b )
Factor Ecologico de fuente de
diferencias * b
FACTOR EXTERNO OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
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LEGAL A M B A M B A M B
Leyes sobre sectores regulados X X
Legislacion Laboral X X

Legislacion sobre salud y seguridad en

el trabajo

e Politica: Estabilidad politica; las normas o leyes gubernamentales que favorecen el
servicio, sin embargo, al presentarse un cambio de gobierno se han mantenido, y aunque
han mermado su rigurosidad siguen siendo de interés y seguimiento gubernamental. La
facilidad para creacion de negocios es siempre un riesgo, pues, aunque se deben tener
permisos especiales para el funcionamiento, se puede generar competencia.

e Economico: El IVA que afecta a los servicios y Reforma Fiscal, aumenta
considerablemente el precio del servicio y se vuelve inviable para el manejo comercial,
los cambios de ciclo econdmicos: crisis, como se vive actualmente, en los cambios en
la economia del pais son factores criticos para el sostenimiento y viabilidad de las
empresas, sin embargo, se evidencia que el tipo de servicio prestado estd bien
posicionado y demuestra su estabilidad en el mercado.

e Socio-Cultural: La distribucion de ingresos y las nuevas tendencias en el estilo de vida
son una amenaza ya que atenta contra el gasto que genera la prestacion del servicio y
por lo tanto el cumplimiento en la implementacion de controles y regulaciones.

e Tecnologia: Al alcance de la empresa y nuevas formas de produccion, son
oportunidades, pues desde el inicio, la empresa cuenta con tecnologias de ultima
generacion que hacen que el servicio sea vigente y eficiente, sin embargo, la gestion de
la informacion es una debilidad, pues a pesar el auge tecnoldgico, la empresa es novata
en el uso de software - tecnologias de la informacion y la comunicacion.

e Ecologia: La Legislacion Medioambiental, para las cafeterias medio ambientalmente
responsables y el Factor Ecoldgico de fuente de diferencias, son factores de
oportunidad, pues el servicio se direcciona como uno de uso primario para la salud y la
preservacion del medio ambiente, especificamente las fuentes hidricas.

e Legal: Las Leyes sobre sectores regulados, complementa el punto anterior, la
Legislacion Laboral, la Legislacion sobre salud y seguridad en el trabajo son amenazas
por los gastos que implementan en la prestacion del servicio que pueden hacer inviable

o estresante el desarrollo del mismo.
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Analisis de Situacion Externa; Matriz De Evaluacion de Factores Externos
A continuacion, se presenta la matriz de valoracion de factores externos de la cafeteria.

Tabla 9. Matriz de evaluacion de factores externos EFE

Puntuacion
Factores Externos Clave Ponderacion Calificacion
ponderada
Oportunidades
1 Estabilidad Politica 0,06 3 0,18
2 Planes de desarrollo regional 0,06 3 0,18
3 Nivel Educativo 0,06 3 0,18
4 Confianza del consumidor 0,05 4 0,20

Tecnologia al alcance de 1la
5 o 0,05 3 0,15
empresa y del servicio

6 Nuevas formas de produccion 0,07 3 0,21

7 Legislacion Medioambiental 0,05 4 0,20
Empresas medioambientalmente

8 0,06 3 0,18
responsables

Subtotal 0,46 1,48
Amenazas

1 Nivel de Corrupcion 0,07 1 0,07
Facilidades para creacion de

2 ‘ 0,06 2 0,12
negocios

3 IVA que afecta a los servicios 0,06 2 0,12

4 Reforma Fiscal 0,05 2 0,10

Cambios de ciclo econdmicos:
5 o 0,07 2 0,14
crisis o bonanza

6 Distribucion de Ingresos 0,05 2 0,10
Nuevas Tendencias en el estilo de

7 _ 0,06 2 0,12
vida

8 Gestion de la Informacion 0,06 1 0,06

9 Legislacion Laboral 0,06 1 0,06



Subtotal

0,54 0,89
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TOTAL (Oportunidades + Amenazas)

1,00 2,37

Parametros de Calificacion

Puntaje Interpretacion
4 Respuesta superior
3 Respuesta superior a la media
2 Respuesta media
1 Respuesta por debajo de media

El analisis de la matriz EFE es de 2,37, lo que ubica a la cafeteria en una posicion

FUERTE en el anélisis externo, sin embargo, al igual que el andlisis anterior, se posiciona en

la linea divisoria entre dos estados de separacion, lo que hace que este en una posicion precaria

en la que cualquier cambio puede afectar y posicionar a otras empresas en un sentido y otro.

Matriz de perfil competitivo

En la matriz podremos identificar cudl de las empresas competidoras se encuentra bien

constituida en la tabla podemos evidenciar la calificacion y la puntuacion ponderada que se le

da a cada cafeteria competidora.

Tabla 10. Matriz de perfil competitivo

COMPETIDORES
Spot Coffee (Lira Nan)
Cafeteria Bambu (Amaru Nan)

Aroma Café (Quitumbe)

Spot

Coffee | Cafeteria Bambu | Aroma Café

para

Ponderacion
(Peso)
Calificacion

Factores
Criticos
el Exito

Puntuacion
Ponderada
Calificacion
Puntuacion
Ponderada.
Calificacion
Puntuacion
Ponderada




Participacion de mercado 0,05 1 0,05 4 0,2 4 0,2
Competitividad de precios | 0,35 4 1,4 3 1,05 3 1,05
Posicion financiera 0,2 1 0,2 3 0,6 4 0,8
Calidad de los productos 0,25 4 1 1 0,25 3 0,75
Lealtad del cliente 0,15 2 0,3 4 0,6 2 0,3
Capacidad de produccion 0,35 2 0,7 4 1,4 3 1,05
Publicidad 0,35 1 0,35 4 1,4 3 1,05
TOTAL 1 12 | 2,95 15 2,7 16 3.1
Parametros de Calificacion
Puntaje Interpretacion
4 Mayor fuerza
3 Menor fuerza
2 Menor debilidad
1 Mayor debilidad
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Se puede evidencia que la empresa mejor conformada Aroma Caf¢ el cual tiene un 3.1

esto significa que tiene una fuerza adecuada con los parametros establecidos, mientras que Spot

Coftee se encuentra en segundo lugar con un 2,95 de fuerza esto quiere decir que debe ir

mejorando y no descuidarse de sus debilidades, por lo tanto, Cafeteria Bambu se encuentra en

el tltimo lugar con un 2,7 la cual debe apoyarse en sus oportunidades y seguir adelante como

cafeteria la cual una buena publicidad le ayudaria mucho utilizando nuevas estrategias de

marketing para llamar la atencion de los clientes.

1.1.3. Analisis de las causas y efectos del problema identificado a través de una

matriz FODA

Se elabora el analisis FODA teniendo en cuenta las matrices realizadas anteriormente

las cuales nos ayuda a identificar los factores internos y externos de la cafeteria.

Tabla 11. Matriz FODA

Fortalezas

Imagen Corporativa

Comunicacion y control gerencial

Capacidad para enfrentar a la competencia

Fuerza de producto, calidad, exclusividad

Debilidades

Uso de analisis y planes estratégicos

Velocidad de respuesta

cambiantes

a

condiciones

Sistema de evaluacion y control eficientes

Sistema de toma de decisiones




Portafolio de Productos, ciclo de vida y
reposicion

Fortaleza de proveedores y disponibilidad de
Insumos

Acceso a capital, Liquidez, disponibilidad de
fondos internos

Habilidad técnica y de manufactura (mano de
obra)

Nivel de tecnologia utilizada en productos

Efectividad de la produccion y programas de
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Administracion de Clientes y Servicio
Postventa

Lealtad y satisfaccion de cliente
Grado de utilizacion de capacidad de
endeudamiento

Rentabilidad, retorno de la inversion

Habilidad para competir con precios,
estabilidad de costos

Aplicacion de tecnologias informaticas

Nivel de remuneracion

entregas
Oportunidades Amenazas
Estabilidad Politica Nivel de Corrupcion

Planes de desarrollo regional

Nivel Educativo

Confianza del consumidor

Tecnologia al alcance de la empresa y del
Servicio

Nuevas formas de produccion

Legislacion Medioambiental

Empresas medioambientalmente responsables
Factor Ecologico de fuente de diferencias

Leyes sobre sectores regulados

Facilidades para creacion de negocios

IVA que afecta a los servicios

Reforma Fiscal

Cambios de ciclo econdmicos: crisis 0 bonanza
Distribucion de Ingresos

Nuevas Tendencias en el estilo de vida
Gestion de la Informacion

Legislacion Laboral

Legislacion sobre salud y seguridad en el

trabajo

1.1.4. Matriz FODA — Generacion de estrategias

La elaboracion de las tacticas se lleva a cabo considerando los cuatro grupos de

opciones estratégicas que resultan de mezclar las Fortalezas y Debilidades internas con las

Oportunidades y Amenazas externas, las cuales fueron detectadas en el Analisis FODA

mencionado anteriormente. Las tacticas que pueden resultar de esta combinacion de elementos

pueden observarse en el esquema cruzado de la matriz que también presenta las Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Tabla 12. Generacion de estrategias

Oportunidades

Amenazas

Estabilidad Politica

Planes de desarrollo regional

Nivel de Corrupcion




Internas

Externas

FO
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FA

o Establecer tiempos para la
preparacion de los productos.
e Identificar controles de
calidad internos para obtener
un producto de calidad.

e Fomentar la pertenencia y

buen hacer empresarial

DO

e  Gestionar la solucion a
las inconformidades
expresadas por los clientes,
en busqueda de su
satisfaccion.

e Diseflar e implementar
un plan de marketing.

e  Tener un personal
calificado y competente
para la prestacion del
servicio y elaboracion del
producto.

e  Generar un proceso de
evaluacion las habilidades y

competencias del personal.
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Uso de analisis y planes
estratégicos

Velocidad de respuesta a
condiciones cambiantes
Sistema de evaluacion y
control eficientes
Sistema de toma de
decisiones

Administracion de Clientes
y Servicio Postventa

Lealtad y satisfaccion de

cliente

e [dentificar puntos criticos
en la adquisicion de materia
prima.

e [Implementar y evaluar el
plan de marketing

periodicamente.

e Generar un proceso de
planeacion y direccion
estratégica.

e Listar y Actualizar
Periodicamente los costos
netos de los servicios y
productos.

e Generacion de
paquetes institucionales.
e Presentar ofertas
comerciales que permitan

la fidelizacion del cliente

Grado de utilizacion de e Definir un plan de

capacidad de marketing efectivo y

endeudamiento eficiente a nivel venta y

Rentabilidad, retorno de la post-venta.

mversion ¢ Disefiar e implementar

Habilidad para competir el plan de marketing.
con precios, estabilidad de
costos

Aplicacion de tecnologias
informaticas

Nivel de remuneracion

1.2. Interpretacion de datos

Para la elaboracion de esta encuesta se tomo en cuenta a 25 clientes los cuales asistieron
del 1 al 19 de abril del presente afio, ya que se deseaba conocer los gustos y preferencias de los
clientes, la encuesta consta de 13 preguntas. Con la encuesta aplicada se realiza el andlisis e
interpretacion de los resultados donde se clasifico, ordend y se procedié a la respectiva
tabulacion de la informacion, para poder interpretar las respuestas a las interrogantes de
estudio, mediante las tablas de tabulacion de datos y luego un andlisis de los hechos que se
derivé de los datos estadisticos.

Las encuestas aplicadas por medio de Google forms fueron en el horario que atiende la
cafeteria y en ese momento se les solicito a los clientes que colaboren con la realizacion de las

encuestas explicandoles el motivo del mismo, en el transcurso de los dias no existi6 problema



45

alguno al momento de la aplicacion de la encuesta teniendo la colaboracion de cada uno de los
clientes, sin embargo algunos no quisieron participar en el mismo.

Tabla 13. Genero

Items Frecuencia Porcentaje
Hombre 15 60
Mujer 10 40
Total general 25 100

Figura 2. Genero

¢Cudl es su género?

25 respuestas

@ Hombre
@ Mujer

Analisis
De acuerdo a las encuestas realizadas el 60% de consumidores en la cafeteria son
hombres, mientras que el 40% son mujeres. Sin embargo, la percepcion de los clientes indica

que los hombres son los principales consumidores de productos de cafeterias.

Tabla 14. Edad

Items Frecuencia Porcentaje
Entre 18 a 25 anos 8 32
Entre 26 a 33 afos 8 32
Entre 34 a 41 anos 8 32
Entre 42 a mas afios 1 4

Total general 25 100
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Figura 3. Edad

¢Cudntos afios tiene?

25 respuestas

@ Entre 18 a 25 afios
@ Entre 26 a 33 afios
© Entre 34 a 41 afios
@ Entre 42 a mas afios

Analisis

En la figura 3 se puede evidenciar que la cafeteria “Bambu” sus clientes con un 32% se
encuentran entre 18 a 25 afios, el 32% entre 26 a 33 anos, ¢l 32% entre 34 a 41 afios, mientras
que el 4% se encuentran entre 42 a mas afos, lo que se verifica que los consumidores en la
cafeteria son de varias edades las cuales degustan el café por su aroma y sabor, al igual de sus
sandwiches que son especiales y de gran calidad.

Tabla 15. Estado civil

Items Frecuencia Porcentaje
Casado 11 44
Divorciado 2 8
Soltero 11 44
Viudo 1 4
Total general 25 100

Figura 4. Estado civil

¢ Cuadl es su estado civil?
25 respuestas

@ Soltero

@ Casado
@ Divorciado
® Viudo

Analisis
Los consumidores en su mayoria son de estado civil con un 44% casados, al igual que

el 44% solteros en su mayoria se nota que les gusta consumir en la cafeteria, mientras que con
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un 8% son divorciados y el 4% asistié a consumir en la cafeteria fue viudo, la cafeteria ofrece
promociones que les llaman la atencién y mas que todo degustan con tranquilidad sus
productos.

Tabla 16. Frecuencia de consumo en cafeterias

Items Frecuencia Porcentaje
Casi siempre 16 64
Siempre 9 36
Total general 25 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada.

Figura 5. Frecuencia de consumo en cafeterias

1. ;Con qué frecuencia consume en una cafeteria?

25 respuestas

@ Siempre

@ Casi siempre
Casi nunca

@ Nunca

Analisis

En la figura 5, se puede observar que el 64% de los clientes encuestados casi siempre
consumen en una cafeteria, esto manifiesta que les gusta los productos que ofrece o el ambiente
en si del establecimiento, mientras que el 36% siempre asisten a consumir a las cafeterias, esto

es un buen indicador para que la cafeteria tenga mas clientes.

Tabla 17. Nimero promedio de acompafiantes a la cafeteria

Items Frecuencia Porcentaje
De 1 a 2 personas 18 72
De 3 a 5 personas 4 16
Mas de 5 personas 3 12

Total general 25 100
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Figura 6. Nimero promedio de acompafiantes a la cafeteria

2. ;Con cuantas personas va a la cafeteria?

25 respuestas

@ De 1 a2 personas
@ De 3 a5 personas
@ Mas de 5 personas

Analisis

La mayoria de los encuestados consumen en la cafeteria de 1 a 2 personas con un 72%,
el 16% van con 3 a 5 personas y el 12% van mas de 5 personas, como se puede ver la mayoria
va solo o acompafiado como se pudo tratar con los clientes van con su compafiero a conversar
y consumir los productos que a cafeteria “Bambu” ofrece.

Tabla 18. Frecuencia de visita a las cafeterias

Items Frecuencia Porcentaje
De 4 a 5 veces por semana 12 48
Mayor a 5 veces 2 8
Menor a 3 veces por semana 11 44
Total general 25 100

Figura 7. Frecuencia de visita a las cafeterias

3. ;Cudntas veces por semana asiste a una cafeteria?
25 respuestas

@ Menor a 3 veces por semana
@ De 4 a 5 veces por semana
@ Mayor a 5 veces

Analisis
La figura 7, demuestra que el 48% de los consumidores asisten a una cafeteria de 4 a 5

veces por semana, el 44% asiste de 1 a 3 veces por semana, mientras que el 8% asiste mas de



49

5 veces, esto demuestra que les llama mucho la atencion del servicio y los productos que se

ofrecen en las cafeterias.

Tabla 19. Consumo habitual en la cafeteria

Items Frecuencia Porcentaje
Sandwich de jamén con café, jugo o batido. 9 36
Sandwich de pollo con café, jugo o batido. 2 8
Sandwiches mixtos (jamén, pollo, queso) con café, jugo o batido. 14 56
Total general 25 100

Figura 8. Consumo habitual en la cafeteria

4. ;Qué consume habitualmente en la cafeteria?
25 respuestas

Analisis

@ Sandwiches mixtos (jamén, pollo,
queso) con café, jugo o batido.

@ Sandwich de jamén con café, jugo o
batido.

Sandwich de pollo con café, jugo o
batido.

@ Sandwich de queso con café, jugo o
batido.

Los consumidores encuestados en la figura 8, dan a conocer que con un 56% van a

consumir los sandwiches mixtos (jamén, pollo y queso) con café, jugo o batido, se podria decir

que este sandwich es el producto estrella de la cafeteria “Bambu”™ por su preparacion, el 36%

consumen el de jamon y el 8% consumen el sandwich de queso.

Tabla 20. Horario de consumo en la cafeteria

Items Frecuencia  Porcentaje
Mainana 15 60
Noche 2 8
Tarde 8 32
Total general 25 100
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Figura 9. Horario de consumo en la cafeteria

5. ¢En qué horario consumen este tipo de producto?
25 respuestas

@ Maiiana
® Tarde
Noche

Analisis

El 60% de los clientes encuestados manifiestan que mas consumen en la cafeteria en
las mafianas, el 32% en las tardes y el 8% en la noche, se nota que los muchos de los clientes
consideran el café como parte de su rutina diaria para comenzar el dia con energia, las mafianas
son un momento popular para reunirse con amigos o colegas, lo que fomenta el consumo en
cafeterias, ya que estos lugares ofrecen una opcion répida y accesible para aquellos que estan
en movimiento por la mafiana.

Tabla 21. Preferencias de asistir a la cafetria

Items Frecuencia Porcentaje
Calidad 7 28
Precio 18 72
Total general 25 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada.

Figura 10. Preferencias de asistir a la cafetria

6. ;Cudl son los factores que influyen al momento de ir a una cafeteria?

25 respuestas

@ Precio

@ Calidad
Textura

@ Servicio

Analisis
Como se evidencia en la figura 10, los consumidores manifiestan que los factores que

influyen al momento de ir a una cafeteria con un 72% son los precios, y el 28% la calidad de
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los productos que ofrece la cafeteria, esto es importante, ya que la calidad del producto, la
atencion al cliente y el ambiente del establecimiento influyen mucho en que los clientes vayan
con mas frecuencia al igual que el precio y la diversidad de productos ofrecidos. Estos
elementos combinados afectan la intencion de consumo en cafeterias.

Tabla 22. Valor acorde a pagar en la cafeteria

Items Frecuencia Porcentaje
Dela?2$ 3 12
De 3 a5$ 19 76
De 6a7$ 1 4
De 8 a 10$ 2 8
Total general 25 100

Figura 11. Valor acorde a pagar en la cafeteria

7. ¢Sefale cuanto esta dispuesto a pagar por un sandwich con café?
25 respuestas

@®De1a2$
® De3ab5$
De6a7$

8 @® De8a10%

a
Y

Analisis

El 76% de los clientes encuestados estan dispuestos a consumir un valor de 3 a 53, 21
12% esta dispuesto a cancelar de 1 a 23, el 8% pagaria de 8 a 10§ y el 4% gastaria de 6 a 7
dodlares, con los resultados obtenidos se evidencia que los consumidores estan dispuestos a

pagar en un rango de 3 a 5§ por la calidad de los productos ofrecidos.

Tabla 23. Gasto aproximado por semana en una cafeteria

items Frecuencia Porcentaje
De 6 a 10 dolares 7 28
Mayor a 10 ddlares 3 12
Menor de 5 dblares 15 60

Total general 25 100
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Figura 12. Gasto aproximado por semana en una cafeteria

8. LCUéntO gasta aproximadamente a la semana en el consumo en una cafeteria?
25 respuestas

@ Menor de 5 dolares
@® De 6a 10 ddlares
) Mayor a 10 ddlares

Analisis

Los consumidores encuestados dan a conocer que aproximadamente por consumo con
un 60% gastan menor a 5%, esto se puede se justificar por la calidad de los productos, la
experiencia del servicio y el ambiente que ofrecen. Ademas, los consumidores valoran la
especializacion en cafés y la posibilidad de disfrutar de un momento social o de relajacion. Este
rango de precio es competitivo y acorde a las expectativas del mercado local, el 28% de 6 a
10$ y el 12% mas de 108, cada vez que van a consumir en la cafeteria.

Tabla 24. Tipo de lugar en el cual consume el sandwich con café

Items Frecuencia Porcentaje
Cafeteria 19 76
Panaderias 6 24
Total general 25 100

Figura 13. Tipo de lugar en el cual consume el sandwich con café

9. ¢En qué tipo de establecimiento adquiere un sandwich con café?
25 respuestas

@ Tiendas de barrio
@ Panaderias

Supermercados
@ Cafeteria

Analisis
En la figura 13 los consumidores dan a conocer que el establecimiento que adquieren

un sandwich con café es en una cafeteria con el 76%, ya que es preferible consumir en una
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cafeteria porque ofrecen un ambiente agradable y social que mejora la experiencia del cliente.
Ademas, la atencion personalizada y la calidad de los productos, como cafés de especialidad y
sandwiches, son aspectos valorados por los consumidores. Finalmente, la variedad de opciones
y la posibilidad de disfrutar de un momento de relajacion son atractivos adicionales, mientras
que el 24% adquieren sus sandwiches en las panaderias.

Tabla 25. Utilizacion de redes sociales para promocion de cafeteria

Items Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 7 28
En desacuerdo 1 4
Me es indiferente 3 12
Totalmente de acuerdo 14 56
Total general 25 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta realizada.

Figura 14. Utilizacion de redes sociales para promocion de cafeteria

10. ;Considera usted que la cafeteria deberia dar a conocer sus productos por medio de las redes

sociales?
25 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Me es indiferente
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Nota. Representacion grafica de los datos obtenidos de la encuesta realizada.

Analisis

Con un 56% de los encuestados manifiestan que estan totalmente de acuerdo que la
cafeteria dé a conocer sus productos por medio de las redes sociales, porque estas plataformas
permiten un alcance masivo y una interaccion directa con los clientes potenciales. Ademas, las
redes sociales son efectivas para comunicar promociones y novedades, generando mayor
visibilidad y atrayendo nuevos consumidores. Finalmente, el contenido visual, como fotos y
videos, puede resaltar la calidad y el atractivo de los productos ofrecidos, por otro laso el 28%
se encuentran de acuerdo con que se publique los productos de la cafeteria, el 12% manifiestan
que este tema es indiferente para los clientes y el 4% estan en desacuerdo que se utilice las

redes sociales para dar a conocer los productos que ofrece la cafeteria.
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Tabla 26. Implementacionl de estrategis de marketing para las ventas de la cafeteria

Items Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 8 32
En desacuerdo 1 4
Me es indiferente 3 12
Totalmente de acuerdo 13 52
Total general 25 100

Figura 15. Implementacionl de estrategis de marketing para las ventas de la cafeteria

11. ¢Cree oportuno que la cafeteria implemente estrategias de marketing para aumentar las
ventas?

25 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Me es indiferente
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Analisis

Con un 52% los consumidores estan totalmente de acuerdo, que la cafeteria implemente
estrategias de marketing para aumentar las ventas porque estas acciones permiten captar la
atencion de nuevos clientes y fidelizar a los existentes. Ademas, un enfoque estratégico ayuda
a posicionar la marca en la mente del consumidor, diferencidndola de la competencia.
Finalmente, las estrategias de marketing pueden optimizar la comunicacion de promociones y
productos, impulsando asi el crecimiento del negocio., el 32% estan de acuerdo, el 12% son

indiferentes con el tema, y el 4% estan en desacuerdo.

Tabla 27. Utilizacion de marketing aumenta las ventas

Items Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 6 24
En desacuerdo 1 4
Me es indiferente 3 12
Totalmente de acuerdo 15 60

Total general 25 100
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Figura 16. Utilizacion de marketing aumenta las ventas

12. ;{Considera que la utilizacién de marketing ayuda en el crecimiento de una cafeteria?

25 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Me es indiferente

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Analisis

En la figura 16 se puede ver que el 60% de encuestados estan totalmente de acuerdo
con la a utilizacion de marketing, ya que ayuda en el crecimiento de una cafeteria al aumentar
su visibilidad y atraer a mas clientes. A través de estrategias efectivas, como promociones en
redes sociales y publicidad, se puede generar interés y fomentar la lealtad del cliente. Ademas,
el marketing permite adaptar la oferta a las preferencias del consumidor, mejorando la
experiencia y, por ende, las ventas, el 24% manifiestan que estan de acuerdo y el 12% son
indiferentes sobre el tema, y el 4% estan en desacuerdo.

Tabla 28. Satisfaccion de los clientes de la cafeteria

Items Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 9 36

En desacuerdo 1 4

Me es indiferente 3 12
Totalmente de acuerdo 12 48
Total general 25 100

Figura 17. Satisfaccion de los clientes de la cafeteria

13. ¢Considera beneficioso que la cafeteria realice una encuesta satisfactoria a los clientes?
25 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Me es indiferente

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo
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Analisis

Con un 48% de los consumidores encuestados manifiestan que es beneficioso que la
cafeteria realice una encuesta de satisfaccion a los clientes porque proporciona informacion
valiosa sobre sus preferencias y experiencias. Esto permite identificar areas de mejora en
productos y servicios, lo que puede aumentar la satisfaccion y fidelidad del cliente. Ademas,
las encuestas ayudan a tomar decisiones informadas para el desarrollo de estrategias de
marketing y optimizacion de la oferta, el 36% estan de acuerdo, el 12% son indiferentes con el

tema y el 4% estan en desacuerdo que se realice encuestas de fidelizacion.
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CAPITULO II

2. PROPUESTA ELABORACION DE PLAN DE MARKETING

Elaborar un plan de marketing es importante para la cafeteria porque aumenta
significativamente las posibilidades de éxito al proporcionar claridad de proposito y definir
areas clave a atender. Ademas, permite establecer estrategias especificas para alcanzar los
objetivos comerciales y mejorar la satisfaccion del cliente. Esto es crucial para competir
efectivamente en el mercado y posicionar la marca.

Con esto en mente y considerando tanto el contexto presentado como la informacion
recolectada en el primer capitulo, donde se realiz6é un diagndstico de la situacion actual, se
propone el siguiente plan de marketing. Este comienza con el fortalecimiento del plan
estratégico de la cafeteria “Bamb”, seguido de la formulacion de estrategias de marketing que

ayuden a mejorar la posicion de la misma.
2.1. Plan estratégico de la Cafeteria Bambu

la Cafeteria Bambu inicia sus operaciones de venta al publico el 2 de diciembre del
2024 abre sus puertas, siendo asi el arranque de este suefio con los sabores magicos del café
con el acompafiamiento de un sdndwich a estilo del propietario, se encuentra ubicado en la
ciudad de Quito, en las calles Amaru Nan y Lira Nan esquina, como referencia Plataforma
gubernamental. Donde se ofrece una gran variedad de sanduches mixtos o como lo solicite el
cliente con café al gusto o a su vez batidos, jugos, etc.

Figura 18. Ubicacion de la Cafeteria

.
Cafeteria “Bambu”
y Ay, An

Aop ©

Nota. Informacioén obtenida en Google maps (2025).
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Figura 19. Logo de la Cafeteria
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Figura 20. Mision de la Cafeteria
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adquisicion de café y sanduches a su gusto,
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para satisfacer sus necesidades del gusto.
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Figura 21. Vision de la Cafeteria
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. La vision de la cafeteria “Bambi” es en el 2026 en
una empresa consolidada que cubra el mercado
local y logre expandirse.
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Figura 22. Valores de la Cafeteria

La atencion al cliente.
La lealtad a la marca.

Calidad del producto.
Respeto.

Confianza.

. Orientacion al cliente.
Innovacion.

2.2. Segmentacion del mercado

Valores

Los valores de la cafeteria “Bambu” incluyen:

La distribucion eficiente, la calidad en los precios.
El compromiso con la imagen empresarial.
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Para elegir el segmento del mercado, es fundamental realizar un analisis de las

caracteristicas demograficas, psicograficas. También se debe considerar la competencia y las

tendencias del mercado, asi como identificar las necesidades y deseos especificos de cada

segmento. Finalmente, seleccionar el segmento que ofrezca el mayor potencial de rentabilidad

y alineacion con los objetivos de la cafeteria.

Tabla 29. Segmento de mercado

Analisis Demografico:

Analisis Psicografico:

Edad: 19-65 aios.

Género: Femenino y masculino.
Ubicacién: Areas urbanas y suburbanas
cercanas la cafeteria.

Direccion: Sur de Quito.

Nivel Socioeconémico: Bajo — Medio - Alto.

Estilo de Vida: Personas que les guste los
Sanduches mezclados con sabores magicos y
aromas que llaman la atencion.
Personalidad: Abiertos a  nuevas
experiencias.

Actitudes: Les guste los sabores nuevos.

2.3. Cuatro Ps

Producto

El producto se refiere a la preparacion del café molido o que ofrece la cafeteria Café

Criollo, el cual es destacado por su sabor y preferido por los clientes en comparacién con la
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competencia. Ademas, se menciona que la empresa tiene un Unico producto en su cartera, lo

que representa una debilidad frente a competidores que ofrecen una mayor diversificacion.

Figura 23. Producto especialidad de la cafeteria

La caracteristica principal destacara este tipo de café lojano es su calidad, aroma y
sabor, ya que se considera uno de los cafés filtrados mas destacados de Ecuador. En este
sentido, se anticipa que los clientes estardn contentos con la llegada de nuevos sabores que
puedan atender sus gustos y preferencias a precios razonables.

Por otro lado la caracteristica principal del sandwich es la mezcla de sabores como es
el jamoén, queso y pollo con un pan exquisito que le da un sabor Unico de la cafeteria y que les
hace regresar a la cafeteria para su consumo.

Precio

En relacion con el costo del producto, se elige hacer modificaciones en los insumos
segun las necesidades de los clientes que piden la inclusion de productos que contengan granos
de café de diferentes procedencias.

Tabla 30. Céalculo de precios de productos representativos de Cafeteria

Café espresso
Materia prima Café $ 035
Agua $ 0,00
Costo Mano de obra $ 0,59
Costo de produccion $ 094
% ganancia 80% $ 0,75
Precio final $ 1,70
Café americano
Materia prima Cafe $ 0,66
Agua $ 0,00

Costo Mano de obra $ 0,53
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Costo de produccion $ 1,19
% ganancia 68% $ 0,81
Precio final $ 2,00
Cafés filtrados
Materia prima Café $ 0,67
Agua $ 0,00
Filtro $ 0,02
Costo Mano de obra $ 0,57
Costo de produccion $ 1,28
% ganancia 80% $ 1,02
Precio final $ 2,30
Sandwich Mixto
Materia prima Pan $ 0,25
Jamon $ 021
Pollo $ 020
Queso $ 018
Costo Mano de obra $ 059
Costo de produccion $ 143
% ganancia 80% $ 1,14
Precio final $ 257
Sandwich Jamon
Materia prima Pan $ 0,25
Jamoén $ 021
Queso $ 018
Costo Mano de obra $ 0,59
Costo de produccion $ 1,23
% ganancia 80% $ 0,98
Precio final $ 221
Sandwich pollo
Materia prima Pan $ 0,25
Pollo $ 020
Queso § 018
Costo Mano de obra $ 0,59
Costo de produccion $ 1,22
% ganancia 80% $ 0,81
Precio final $ 2,03
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De acuerdo con los datos presentados en la tabla 14, la estrategia de precios se mantiene
dentro del intervalo establecido por los clientes, que es de 2 a 3 dolares. Esto significa que,
aunque el aumento en el costo de las materias primas implique un gasto adicional, no altera
significativamente los precios actuales. Los productos mencionados son parte de las
preferencias de los consumidores respecto a las bebidas a base de café, y cada uno incluye un
margen de beneficio que podria ser administrado de manera eficiente por el duefio de la
cafeteria en caso de problemas relacionados con las materias primas y los gastos de produccion.

Plaza

En lo que respecta al lugar que ocuparan los nuevos productos basados en café, la
Cafeteria “Bambu” se dedicara a ofrecer estos productos en su establecimiento. Asimismo, se
implementard un servicio de entrega a domicilio con el objetivo de aumentar las ventas y
satisfacer las expectativas de los consumidores. Para lograrlo, es fundamental que la cafeteria
se inscriba en las aplicaciones de entrega disponibles al sur de Quito, las cuales se detallan a
continuacion, Uber Eats es una de las plataformas de entrega a domicilio mas conocidas tanto
a nivel nacional como internacional. Los restaurantes, cafeterias y bares que estan registrados
en esta plataforma solo tienen que enfocarse en la preparacion de los productos, ya que Uber
Eats se encarga de recoger y llevar el pedido al cliente.

Sumando a lo ya expuesto, es crucial reconocer como se distribuyen los productos
elaborados por la Cafeteria “Bambu. Esto se refiere al método mediante el cual el producto
final llega al cliente, tal como se muestra en la ilustracion siguiente:

Figura 24. Proceso de distribucion del producto

Recoge el
pedido.

Recepta el
pedido.

Cafeteria
Uber Eats

Elabora el Entrega y

producto cobra el
producto.

Promocion

En cuanto a la promocion, se llevaran a cabo acciones con el objetivo de incrementar la
visibilidad de los productos en la cafeteria. La meta es establecer una presencia adecuada en el
mercado a través de la interaccion con los consumidores, transformando el disfrute del café de
origen en una experiencia valiosa que destaque la calidad de los ingredientes, un ambiente

agradable, atencion personalizada y ofertas especiales.
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En relacion a los intereses del publico objetivo, se plantea que la implementacion de
promociones incluya la oferta de productos al 2x1, dado que esto fomenta la intencion de
compra entre nuevos clientes y afiade valor para los clientes habituales. Se trata de un incentivo
temporal que busca generar resultados tanto a corto como a mediano plazo, aumentando las
ventas y apoyando el posicionamiento en el mercado, conforme a las caracteristicas descritas
en la figura 9.

Figura 25. Promociones de la cafeteria
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La tactica de marketing utilizada se adapta al enfoque comercial de la cafeteria, un
negocio que lleva dos afios operando en el mercado y que por ello atin requiere de un plan que
impulse la venta de sus productos. Se toma como ejemplo el café espresso, que incorpora

ingredientes especiales o de origen cada mes para participar en estas iniciativas. Es aconsejable
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llevar a cabo estas promociones durante horarios en los que la cantidad de clientes sea baja. Es
relevante sefialar que la promocion se aplicard tanto a las compras en el lugar como a los
pedidos a domicilio, con una frecuencia mensual.

Es fundamental destacar que la comunicacion de los productos y las promociones de
esta cafeteria se llevard a cabo a través de redes sociales, dado que son plataformas de
comunicacién masiva que interesan en mayor medida al publico objetivo. Utilizando contenido
audiovisual, se busca informar a los consumidores sobre las caracteristicas y ventajas del café
de origen, como parte de la estrategia de persuasion de compra, cuyo efecto se puede medir
mediante estadisticas de redes sociales.

Plan de Marketing

Para optimizar las ventas en términos de competencia, se propone un conjunto de
acciones enfocadas en el posicionamiento de la cafeteria “Bambu” al sur de Quito, para ello se
toma en consideracion los factores del macro y microentorno, asi como los intereses de la
segmentacion del mercado.

Es importante establecer estrategias en el plan de marketing porque estas guian a la
empresa en la consecucion de sus objetivos y metas comerciales. Las estrategias permiten
identificar el publico objetivo, diferenciarse de la competencia y maximizar el uso de recursos
disponibles. Ademads, una estrategia bien definida facilita la medicion de resultados y la

adaptacion a cambios en el mercado.



Tabla 31. Plan de marketing de la cafeteria “Bambu”
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4Ps

para obtener un
producto de

calidad.

la mejor materia

prima.

x 100

Estrategia Objetivo Responsable | Forma de evaluacion | Indicador Tiempo Recursos
Identificar puntos Conocer el Propietario Registro de ventas (Marca de cafés mas Del 20 al e Marca de
criticos en la producto vendidos/total de 25 deabril | cafe
adquisicion de marcas de cafés) x 100 | del 2025
materia prima.
Establecer Contar con café | Propietario Registros de facturas |(Contratos firmados / |Del29de |® Celular
proveedores del de origen por las  compras |Cantidad de contratos |abril al 6 e Contrato
Producto café nacional de nacional por realizadas. realizados) x 100 de mayo o Esferos

mejor calidad. medio de la del 2025

negociacion con

los proveedores.
Establecer tiempos | Utilizar el menor | Propietario Registros de tiempo de | (tiempo de entrega del |Del 7al 10 |*® Pedidos
para la preparacion | tiempo de Cocinero preparacion de los |producto/tiempo  de |de mayo * Cronometro
de los productos. preparacion del productos elaboraciéon del |del 2025 * Registros

café y sandwich producto) x 100
Identificar Controlar el Propietario Registro de productos | (nimero de productos |Del7al 10 |® Pedidos
controles de proceso de Cocinero entregados y nivel de |satisfechos/nimero de |de mayo * Registros
calidad internos elaboracion con satisfaccion del cliente | cafés realizados al dia) |del 2025
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4Ps

Estrategia Objetivo Responsable | Forma de evaluacion | Indicador Tiempo Recursos
Establecer la | Oftrecer café | Propietario Registros contables ((ventas mensuales - Semanal * Productos
materia prima en |nacional costo de venta elaborados con
rango deprecios del | mediante la mensuales) / ventas café nacional
mercado. utilizacion de netas mensuales) x e Materia
materia prima de 100 prima de la
Precio calidad. cafeteria.
e Equipos de
la cafeteria.
Listar y actualizar | jqensificar  los Propietario Registros contables Ventas de producto | Mensual e Compras de
eriddicamente los ia pri
P costos por mensual/compras  de materia prima
costos netos de los producto con la los productos e Registros
SEIVICios y compra de la mensuales) x 100
productos. materia prima.
Plaza Obtener Implementar la | Propietario Libro contable o (Ventas del | Mensual e Celular
negociacion con el | Entrega a registro de ventas mes/ventas del mes e Contrato con

servicio de
delivery al sur de la

ciudad.

domicilio con los
productos de la
cafeteria

“Bambu”

anterior) x100

Uber eats.

e Libro

contable
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4Ps Estrategia Objetivo Responsable | Forma de evaluacion | Indicador Tiempo Recursos
Fomentar la | Establecer la | Propietario Registros de encuestas (nimero de registros Mensual * Registros
pertenencia y buen | fidelizacion  del de las encuestas /
hacer empresarial |cliente a la ntiimero de ventas del
cafeteria producto) x 100
Promocion | Implementar y | Establecer puntos | Propietario Registros de (Ntimero de |Mensual * Registros
evaluar el plan de |adecuados de cumplimiento del plan estrategias aplicadas /
marketing marketing  para nimero de estrategias
periddicamente. llamar la atencion registradas en el plan)
de los clientes. < 100
Emplear Perfeccionar  la | Propietario Libro  contable 0 |(ventas del mes/ Mensual o Celular
promociones de venta de los registro de ventas ventas del mes * Publicacion
2x1 en fechas |productos anterior) x100 en Facebook.
especiales. ganando clientes. Instagram.
Tiktok, etc.
Promocién | Contratar un |Incrementar las |Propietario Contratacion  de (# de seguidores |Semanal e Celular
profesional ventas, mediante | profesional en |Personal actuales /# de e Profesional

especializado  en

marketing digital

la publicidad
digital.

marketing

seguidores antes de las
estrategias marketing

digital) x100

en marketing
digital

e (Contratos
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4Ps

Estrategia Objetivo Responsable | Forma de evaluacion | Indicador Tiempo Recursos
Promocion | Realizar campafias | Generar Profesional en |Estadisticas de redes | (# de  reacciones, Semanal * Celular
publicitarias dando | fidelizacion entre | marketing sociales compartidos y e Personal
a conocer las |los clientes y la Encuestas de | menciones de marca/ # especializado
promociones en las | cafeteria fidelizacion (ver anexo | de publicaciones vistas) en marketing
redes sociales “Bambu” 3). x 100. digital
o Publicaciones
en redes
sociales.
Generar paquetes | Bysear el ingreso | Propietario Libro contable o | (# de promociones| Semanal e Celular
institucionales. de mas clientes |profesional de |Tegistros de ventas vendidas/  #  de * Publicaciones
para £anar | o rketing promociones e Folletos o
posesion en el entregadas) x 100 afiches
mercado
Gestionar la | Identificar las | Propietario Encuestas de | (# de encuestas| Semanal o Celular
solucion a  las | inconformidades e Promociones

inconformidades

expresadas por los
clientes, en
busqueda de su

satisfaccion.

y resolverlas a la

brevedad posible.

fidelizacion (ver anexo

3).

inconformes / total de

encuestas) x 100
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4Ps

Estrategia Objetivo Responsable | Forma de evaluacion | Indicador Tiempo Recursos
Presentar ofertas | golycionar  las | Propietario Encuestas aplicadas (# de  encuestas Semanal * Encuestas
comerciales que inconformidades inconformes/#de e Celular
permitan la para la e Registros

fidelizacion

fidelizacién  del

cliente.

encuestas realizadas) x

100




2.4. Presupuesto del plan de marketing
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A continuacion se detalla presupuesto, ya que nos permite identificar los costos asociados a la implementacion del plan de marketing,

asegurando que se ajusten a los recursos disponibles, facilitando la evaluacion de la efectividad del plan a lo largo del tiempo, permitiendo ajustes

basados en el rendimiento financiero, y esto proporciona una base solida para la toma de decisiones estratégicas, garantizando que los objetivos

sean alcanzables y realistas.

Tabla 32. Presupuesto de marketing

Presupuesto
Estrategia Objetivo Aio 2025  Afo 2026  Aiio 2027
total
Identificar puntos criticos en la adquisicion de
o Conocer el producto 700 500 100 100
materia prima.
Establecer proveedores del café nacional de mejor  Contar con café de origen nacional por medio de la
) o 2250 950 700 600
calidad. negociacion con los proveedores.
Establecer tiempos para la preparacion de los Ultilizar el menor tiempo de preparacion del café
pos P prep _ P prep Y 400 200 150 50
productos. sandwich
Identificar controles de calidad internos para Controlar el proceso de elaboracion con la mejor
) o 500 300 100 100
obtener un producto de calidad. materia prima.
Establecer la materia prima en rango de precios del Ofrecer café nacional mediante la utilizacion de
S ) 540 180 180 180
mercado. materia prima de calidad.
Listar y actualizar periodicamente los costos Identificar los costos por producto con la compra de
o o 300 100 100 100
netos de los servicios y productos. la materia prima.
Obtener negociacion con el servicio de delivery al Implementar la Entrega a domicilio con los
1800 600 600 600

sur de la ciudad.

productos de la cafeteria “Bambt”



74

Presupuesto
Estrategia Objetivo Aifo 2025  Afno 2026  Aiio 2027
total
Fomentar la pertenencia y buen hacer empresarial ~ Establecer la fidelizacion del cliente a la cafeteria 900 300 300 300
Implementar y evaluar el plan de marketing Establecer puntos adecuados de marketing para
o . ) 600 200 200 200
periodicamente. llamar la atencion de los clientes.
) ) Perfeccionar la venta de los productos ganando
Emplear promociones de 2x1 en fechas especiales. . 900 300 300 300
clientes.
Contratar un profesional especializado en marketing Incrementar las ventas, mediante la publicidad
o o 1410 470 470 470
digital digital.
Realizar campafias publicitarias dando a conocer las Generar fidelizacion entre los clientes y la cafeteria
) ) 2000 1000 500 500
promociones en las redes sociales “Bambu”
o Buscar el ingreso de mas clientes para ganar
Generar paquetes institucionales. ' 900 300 300 300
posesion en el mercado
Gestionar la solucion a las inconformidades - _ .
) Identificar las inconformidades y resolverlas a la
expresadas por los clientes, en busqueda de su . 900 300 300 300
) ) brevedad posible.
satisfaccion.
Presentar ofertas comerciales que permitan la Solucionar las inconformidades para la fidelizacion
600 200 200 200
fidelizacion del cliente.
Total 14700 5900 4500 4300

Con la elaboracion del presupuesto, el propietario es el responsable de establecer los valores del plan de marketing, ya que tienen la vision

estratégica y los objetivos organizacionales claros. Esto se debe a que el presupuesto debe alinearse con los objetivos de la cafeteria y las estrategias

de marketing, asegurando que los recursos se utilicen de manera eficiente y efectiva. Ademas, este presupuesto se recuperara a largo plazo con el

incremento de clientes.



2.5. Planes Operativos Anuales
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Estos planes permiten la implementacion efectiva de las estrategias de marketing, estableciendo acciones concretas y plazos especificos,

asegurando que las actividades de marketing estén alineadas con los objetivos anuales de la cafeteria, facilitando el seguimiento del progreso y la

evaluacidn de resultados

Tabla 33. Plan operativo anual del 2025

Estrategia Preszl:)l;l;esto % § E E UE g g % (_?
Identificar puntos criticos en la adquisicion de materia prima. 500
Establecer proveedores del café nacional de mejor calidad. 950
Establecer tiempos para la preparacion de los productos. 200
Identificar controles de calidad internos para obtener un producto de calidad. 300
Establecer la materia prima en rango de precios del mercado. 180
Listar y actualizar periddicamente los costos netos de los servicios y productos. 100
Obtener negociacion con el servicio de delivery al sur de la ciudad. 600
Fomentar la pertenencia y buen hacer empresarial 300
Implementar y evaluar el plan de marketing periodicamente. 200
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Presupuesto
Estrategia 2 § sl el & % 9 7 g
2025 =~ < = — S = Y = &

Emplear promociones de 2x1 en fechas especiales. 300
Contratar un profesional especializado en marketing digital 470
Realizar campafias publicitarias dando a conocer las promociones en las redes 1000
sociales
Generar paquetes institucionales. 300
Gestionar la solucién a las inconformidades expresadas por los clientes, en 300
busqueda de su satisfaccion.
Presentar ofertas comerciales que permitan la fidelizacion 200

Total

5900




Tabla 34. Plan operativo anual 2026
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Presupuesto

; = =
Estrategia 2026 = e § i:- § £ E 05 E g % g
Identificar puntos criticos en la adquisicion de materia prima. 100
Establecer proveedores del café nacional de mejor calidad. 700
Establecer tiempos para la preparacion de los productos. 150
Identificar controles de calidad internos para obtener un 100
producto de calidad.
Establecer la materia prima en rango de precios del mercado. 180
Listar y actualizar periodicamente los costos netos de los 100
servicios y productos.
Obtener negociacion con el servicio de delivery al sur de la 600
ciudad.
Fomentar la pertenencia y buen hacer empresarial 300
Implementar y evaluar el plan de marketing periodicamente. 200
Emplear promociones de 2x1 en fechas especiales. 300
Contratar un profesional especializado en marketing digital 470
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Presupuesto
Estrategia ? & = 3:- = = = q;: e ? g
2026 (S | 5 ~ & = — S = S - &
Realizar campafias publicitarias dando a conocer las promociones 00
5
en las redes sociales
Generar paquetes institucionales. 300
Gestionar la solucion a las inconformidades expresadas por los 300
clientes, en busqueda de su satisfaccion.
Presentar ofertas comerciales que permitan la fidelizacion 200
Total 4500




Tabla 35. Plan operativo anual 2027
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Presupuesto
; = =
Estrategia 2027 = e § i:- E £ E UE E g % g
Identificar puntos criticos en la adquisicion de materia prima. 100
Establecer proveedores del café nacional de mejor calidad. 600
Establecer tiempos para la preparacion de los productos. 50
Identificar controles de calidad internos para obtener un 100
producto de calidad.
Establecer la materia prima en rango de precios del mercado. 180
Listar y actualizar peridédicamente los costos netos de los 100
servicios y productos.
Obtener negociacion con el servicio de delivery al sur de la 600
ciudad.
Fomentar la pertenencia y buen hacer empresarial 300
Implementar y evaluar el plan de marketing periodicamente. 200
Emplear promociones de 2x1 en fechas especiales. 300
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Estrategia Preszl::;l;esto ; g § i:. E E s UE E g % (_?
Contratar un profesional especializado en marketing digital 470
Realizar campanas publicitarias dando a conocer las promociones
en las redes sociales 200
Generar paquetes institucionales. 300
Gestionar la solucion a las inconformidades expresadas por los
clientes, en busqueda de su satisfaccion. 300
Presentar ofertas comerciales que permitan la fidelizacion 200
Total 4300

Con la aplicacion del plan operativo anual se puede determinar que esto facilitan la asignacion adecuada de recursos y

presupuestos, garantizando que se cuente con lo necesario para llevar a cabo la implementacion del plan de marketing

adecuadamente.
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CONCLUSIONES

Se pudo contextualizar sobre marketing, comprendiendo el mercado y las necesidades
de los consumidores, ya que es crucial para desarrollar un plan de marketing que
resuene con el publico objetivo, permitiendo crear estrategias especificas que aborden
las caracteristicas unicas de la cafeteria "Bambu" y su competencia, esto permite
mejorar el posicionamiento, porque el plan de marketing bien disefiado puede aumentar
la visibilidad y atractivo de "Bambu", fortaleciendo su posicion en el mercado.

Por otro lado, con la investigacion se recopild datos de encuestas y entrevistas, en
donde, se encuestaron 25 clientes, con un 60% hombres y 40% mujeres, el 48% de los
encuestados considera beneficioso realizar encuestas de satisfaccion, mientras que el
36% esta de acuerdo y el 12% es indiferente, por otro lado, la mayoria con un 72% de
los encuestados asiste en grupos de 1 a 2 personas, lo que puede influir en las estrategias
de marketing y servicio de la cafeteria cabe mencionar que el 60% de los consumidores
dieron a conocer q estan totalmente de acuerdo con que se publique los productos y sus
ofertas por las redes sociales, proporcionando una vision actualizada sobre las
preferencias y habitos de consumo del publico objetivo. Se evaluaron diversas
estrategias de marketing digital, adaptadas a las necesidades del mercado y a las
tendencias actuales.

Con la investigacion se pudo definir las estrategias para el plan de marketing el cual es
importante mencionar que existen estrategias a ser cumplidas utilizando las 4Ps, como
la calidad del producto, el precio bien establecido de acuerdo al mercado local, plaza el
lugar donde se ofrecen los productos y las promociones que se van a realizar para
obtener mas clientes, con lo antes mencionado se proporcionan un marco completo para
desarrollar estrategias de marketing que aborden todos los aspectos clave del negocio.
Permitiendo que la cafeteria ajuste cada variable segin las necesidades y deseos del
mercado objetivo, mejorando la satisfaccion del cliente. Al manipular las 4Ps, la
cafeteria puede crear una propuesta de valor tnica que las distinga de sus competidores

en el mercado.
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RECOMENDACIONES

Es importante mencionar que el plan de marketing debe ser revisado
periddicamente y as u vez cumplir con las estrategias establecidas para asi poder
mejorar el posicionamiento de la cafeteria, tomando en consideracion a la
persona responsable de hacer cumplir el plan.

Por otro lado, es fundamental que se revise las encuestas de fidelizacion cada
semana para conocer la opinion de los clientes e ir mejorando cada vez mas de
acuerdo a las necesidades del cliente.

También se debe realizar una actualizacion anual del plan de marketing
contando con un profesional en el area para que las imagenes, videos, etc., que

se publiquen en las redes sociales sean atractivas para el publico en general.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de la encuesta

Plan de marketing

Lea cuidadosamente cada una de las
preguntas del presente cuestionario antes O Siempre
de responder.

1. ;(Con qué frecuencia consume en *
una cafeteria?

O Casi siempre
¢Cudl es su género? * O Casi nunca
(O Hombre O Nunca
O Mujer
O Otros:

2. ;Con cuantas personas vaala W

cafeteria?
¢Cudntos aios tiene? * O De 1 a2 personas
(O Entre 18a25afios (") De3a 5personas

d ® <

_J lotaimente en aesacuerao

() Fntre 26 a 33 afins

7. ¢Senale cuanto esta dispuestoa  *
pagar por un sandwich con café?

12. ;Considera que la utilizaciéon de *
O Detra2$ marketing ayuda en el crecimiento

de una cafeteria?

O De3as$
O Dpe6a7$ (O Totalmente de acuerdo
(O Desga10$ (O De acuerdo

Me es indiferente

8. ;Cuanto gasta aproximadamente *

a la semana en el consumo en una Totalmente en desacuerdo

@)
O En desacuerdo
@)

cafeteria?

(O Menor de 5ddlares

13. ;Considera beneficioso que la i
cafeteria realice una encuesta

(O Mayor a 10 délares satisfactoria a los clientes?

O De 6 a 10 ddlares

O Totalmente de acuerdo

9. ;En qué tipo de establecimiento * O De acuerdo

adquiere un sandwich con café? _
Me es indiferente

O Panaderias Totalmente en desacuerdo

O
(O Tiendas de barrio (O Endesacuerdo
O
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Anexo 2. Formato de la entrevista

Tema: Plan de marketing
Objetivo: Disenar un plan sobre el uso de marketing para la cafeteria Bambu

El cuestionario es de estricta confidencialidad y los resultados obtenidos se utilizaran

para realizar la presente investigacion, con fines estrictamente académicos.

¢Como y cudndo se fundé la empresa?

¢De donde nacio la inspiracion para crear la empresa?

¢Con cuantos empleados inicié y cudntos tiene actualmente?
¢Cuenta con una base de datos de los clientes?

¢ Coémo realiza el registro de ventas?

¢ Como organiza la comercializacién del producto?

¢Quiénes son las principales empresas competidoras?

¢ Como se relaciona con los proveedores de café y materia prima?
¢Ha realizado alguna vez un plan de marketing?

¢Como ha innovado la empresa la empresa a lo largo de su historia?
¢Cudles son sus clientes principales?

¢Como receptan los clientes los pedidos?

¢ Coémo pueden identificar los clientes a los vendedores?

¢La empresa es la tnica distribuidora del producto?

¢Ha realizado publicidad por algiin medio de comunicacién?

Anexo 3: Encuesta de fidelizacion del cliente

Encuesta de Satisfaccion del Cliente

¢Qué tan probable es que recomiende nuestro producto/servicio a otros?

Neutro

nsatisfecho
éVolveriaa comprar nuestros productos? Si__~ No
¢Qué podria mejorar en su experiencia con nosotros?

i Qué aspectos de nuestra cafeteriale gustaron mas?
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