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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objeto principal la generacion de
estrategias de Marketing para identificar la factibilidad de introducir un

servicio de cafeteria en la Cdla Las Américas de la ciudad de Guayaquil.

Lo Rico tiene como giro principal del negocio la elaboracién y distribucion
de bebidas calientes y frias al detalle derivadas del Café, asi como
también alimentos derivados del Verde y la Papa; mismos que cumplen
una estricta tradicion en su elaboracién. Lo Rico abrié sus puertas al
publico en agosto del 2018, de ahi a la actualidad se ha venido
desempeiiando en una localidad cercana a una Universidad de la Ciudad

de Guayaquil.

Su Propietaria Karla Marina Rosero Ureta impulsada por el repentino
descenso de sus ventas se vio en la necesidad de buscar de inmediato
una nueva locacion y encontr6 como oportunidad un local disponible
ubicado en la Cdla. Las Américas; una zona de la cual no se cuenta con
mayor informacioén referente a sus habitantes ni mucho menos al potencial

comercial que la misma pueda o no brindar al negocio.

La investigacion se basa en una observacion estructurada en donde se
listan las caracteristicas generales del sector en el cual la cafeteria Lo
Rico ha venido trabajando durante dos afios; en base a esta observacion
y luego de un proceso sistematizado de investigaciéon se definirdn las
mejores estrategias a aplicar para la introduccion del servicio de la

cafeteria en la Cdla. Las Americas de la ciudad de Guayaquil.
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SUMMARY

The main objective of this research is provide Marketing strategies to
identify the feasibility of introducing a cafeteria service in Cdla Las

Americas at the Guayaquil city.

Lo Rico's business main line is the production and distribution of hot and
cold beverages derived from Coffee as well as foods derived from green
banana and potato; Fulfilling a strict tradition in their preparation. Lo Rico
opened its doors to the public in August 2018, from there to the present it

has been working in a sector close to a University in Guayaquil city.

It is Owner Karla Marina Rosero Ureta, boosting by the sudden decline in
sales, she forced to immediately look for a new location and found an
available location in Cdla. Las Americas as an opportunity. Nevertheless,
is an area in which she does not have information about the population
and much less about the commercial potential that may or may not affect

the business.

The research is a structured observation where the general characteristics
of the sector in which Lo Rico has been working for two years, this
observation and after a systematized research process, will choose the
best strategies to apply for the introduction the cafeteria service, which will

define in the Cdla. Las Americas of the city of Guayaquil.
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1. CAPITULO I: INTRODUCCION

Ecuador es un pais privilegiado por la variedad de los climas y la facilidad
del uso de su suelo en siembra y cultivo de varios productos,
convirtiéndose en una tierra fértil, permitiendo a los agricultores del café
seguir un ciclo de sus respectivas plantaciones hasta la produccién final
de los bienes para estar aptos al consumo humano. Molina (2018), sefiala
que dentro de las bondades que ofrece el café ecuatoriano es el dulzor,
debido a su gran concentracion de sabor, independientemente de la clase
gue se escoja, caracterizandose por tener sabores tales como frutas de
hueso, duraznos, albaricoques, etc., es decir con buena acidez, pero pese
a tener un potencial en delicia, no es el mas popular en la poblacién, y
esto se debe a que la cosecha interna es limitaday la misma se esta
reduciendo que, de acuerdo al Servicio Agricola Exterior del
Departamento de Agricultura de Estados Unidos (EEUU), en el pais se
sembraron 200.000 hectareas, y se cosecharon apenas 87.000 para el
periodo 2017-2018 que, en comparacion al periodo 2015-2016, se redujo

la produccién en un 24%.

El café en épocas de antafio, se lo consumia Unicamente en los hogares,
y mayormente por aquellas personas de edad adulta, con la compafia de
vecinos y familiares, pero a medida que los tiempos han avanzado, en los
EEUU, por la década de los afios 70, dicho mercado se vio influenciado
por la primera tienda de café o también conocida como “coffee shop”,
cuya influencia de productos fue innovando la terminologia del mercado,
en términos tales como capuccino, frappuccino, frappe latte y demas
vocablos propios de este sector de consumo masivo. Una de las primeras
cadenas en abrir este tipo de negocios fue Starbucks, con una innovadora
tendencia de emprendimiento en cuanto a cafeterias se refiere,
generando un ambiente corporativo para la satisfaccion de los clientes,
llegando a un éxito rotundo en ventas, siendo una de las compafias de
mayor cantidad de ventas de consumo de café a nivel mundial (Michelli,

2007, mencionado por Castillo & Zambrano, 2015)
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Dentro de la gama de servicios que se ofrece en el sector de
alimentacion, el café se ha convertido en una opcién importante para los
consumidores al momento de elegir ante una variedad existente en
cadena alimenticia. El consumo del café se ha convertido en una tradicion
para compartir tiempo de reunidn, pasatiempo, ambiente familiar y de
amistad, cuyos espacios se vuelven acogedores y desestresantes en
lugares adecuados para aquello. Esta bebida es de origen natural,
creciendo su demanda y ampliandose a diversos sectores, entre ellos el

publico juvenil.

De acuerdo a Redaccidon Expreso (2020), el café es una de las bebidas
preferidas en el Occidente, siendo ademas la segunda en el mundo
después del agua (Diario EIl Litoral, 2013 mencionado por Jumbo, 2018;
p.1), producto que tiene beneficios a la salud, entre los cuales se
encuentra que al tomar tres tazas diarias, las probabilidades de morir se
reducen notablemente. Ademas, el consumo del café permite la reduccion
de las grasas corporales, mejorando el rendimiento fisico, se disminuye
en gran porcentaje el padecimiento de  enfermedades

neurodegenerativas, diabetes, cirrosis, y también de contraer infarto.

La evolucion de las cafeterias, ha permitido que vayan disefiandose con
tematicas cuya preferencia se enfoque en el publico adulto, con un perfil
mas sobrio, amantes a la cultura, teniendo afinidad con aquellas personas
gue toman estos lugares para disertar, tertuliar, sobre temas de interés
social, economico, reflexiones sobre la realidad de un pais en particular,
etc. Ademas de las cafeterias, existen sitios que disponen de espacios
para realizar actividades de indole empresarial, en el cual se brinda una
variedad de bebidas, dentro de ellas se encuentra el café, los mismos que
se encuentran caracterizados por estar ambientados para el desarrollo de

las actividades planificadas en si.

Dentro de los productos que las cafeterias ofrecen, se encuentran
aguellos cafés combinados entre calientes y frios; variedad en pasteleria,

cuya esencia se encuentra en ingredientes tanto de sal y azucar,
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diversificando los gustos, lo cual ha permitido posicionar a muchas de
ellas, generando una ventaja ante la competencia, creando un
posicionamiento de eleccion al momento de escoger el lugar donde el

cliente desea consumir dichos productos.

En el pais, la aparicion de las cafeterias data del afio 1898 con el local
denominado “La Palma”, ubicado en las calles Luque y Pichincha,
ofreciendo a la clientela de aquel sector tazas de café que variaban entre
puro, acompafiado con leche, jugos, empanadas, tostadas y demas
productos, siendo uno de los locales mas longevos de la ciudad de
Guayaquil, ampliandose hacia el sector de Urdesa con la misma gama de
productos (Diario El Universo, 2007 mencionado por Castillo & Zambrano,
2015; p.3). Otro de los locales que ampliaron las opciones para el
consumidor guayaquilefio, se encuentra la marca colombiana Juan
Valdez, compafiia que también ofrece variedad en los productos tales
como café, té, sanduches, milshakes y desayunos; ademas, como
iniciativa de empresarios ecuatorianos, se encuentra la compafia Sweet
and Coffee, cuyo propietario tuvo la iniciativa al realizar varios viajes a
EEUU, observando los coffee shops, viendo una oportunidad para
emprender en el pais, lo cual decide implementarla para ofrecer a los
clientes variedad de productos (El Emprendedor.ec, 2012 mencionado por
Castillo & Zambrano, 2015; p.3).

1.1 Planteamiento del Problema

‘Lo Rico” es una cafeteria que inicié sus actividades el 8 de agosto de
2018 en un local de 30 mts cuadrados ubicado en las mediaciones de la
Universidad Politécnica Salesiana, ubicada al sur de la ciudad de
Guayaquil, donde el mercado objetivo estaba claramente definido por
estudiantes de la Universidad, jovenes de entre 18 y 25 afios de edad de
un nivel socioeconémico medio. Sin embargo, en el Gltimo trimestre de
gestion, la estacionalidad de la zona Universitaria di6 lugar a un descenso
de las ventas en un 20%; por tal motivo era imperativo la reubicacion del

lugar del local, ya que las ventas estaban sujetas a horarios pico (ingreso,
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receso y salida) de los estudiantes de a Universidad mencionada.

Adicional, en el periodo de vacaciones las ventas eran nulas.

La propietaria por referencias comerciales, concretd el alquiler de un
nuevo local ubicado en un sector totalmente diferente al anterior,
especificamente en la Cdla. de las Américas, Rosendo Avilés y México, al

sur de la cidad de Guayaquil.

El presente estudio tiene como finalidad determinar, por medio del
planteamiento de estrategias de marketing, la factibilidad de brindar el

servicio de cafeteria en la nueva zona escogida por la propietaria.
1.2 Pregunta problémica

¢,De qué manera se puede introducir el servicio de la Cafeteria “Lo Rico” a
los potenciales clientes de la Cdla “Las Américas” de la ciudad de

Guayaquil?
1.3 Sistematizacion del problema

1. ¢Cudles seran las estrategias a aplicarse para conocer el perfil de
los clientes potenciales de la Cdla “Las Américas” de la ciudad de
Guayaquil?

2. ¢Cuales son las tacticas a emplearse para competir con aquellos
negocios existentes dedicados a la produccién y comercializacién
de productos derivados del café y otras opciones comestibles
dentro del Sector “Las Américas”?

3. ¢La adecuada estructura legal y administrativa-financiera permitira
cumplir con la legislacion vigente para el desarrollo de la Cafeteria

“Lo Rico” en el sector Las Américas?
1.4 Delimitacién Espacial

El Estudio de Perfil del Consumidor se llevara a cabo en la ciudadela Las
Américas de la Ciudad de Guayaquil, siendo la zona escogida ante la
decision del traslado de la Cafeteria para el desarrollo de sus actividades

comerciales.
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1.5 Delimitacion Temporal

El tiempo planificado para ejecutar la investigacion sera durante los
proximos seis meses, analizando a priori las condiciones del mercado
para la ejecucion del Estudio de Perfil del Consumidor de la empresa en
mencion y proponiendo alternativas que permitan conseguir los objetivos

propuestos.
1.6 Objetivos
1.6.1 Objetivo General

Disefar estrategias de Marketing mediante una observacion estructurada
que permitan analizar la factibilidad de introducir los servicios de la

Cafeteria Lo Rico en la Cdla Las Américas de la Ciudad de Guayaquil.
1.6.2 Objetivos Especificos

1. Determinar cudl es el valor que tiene para los habitantes del sector de
la Cdla. de las Américas los servicios de una cafeteria.

2. Disefiar las estrategias idéneas para competir de forma exitosa en el
mercado de las cafeterias existentes en el sector.

3. Realizar un estudio técnico financiero para determinar la viabilidad de
la Cafeteria “Lo Rico” en el Sector “Las Américas” de la ciudad de

Guayaquil.
1.7 Hipotesis

El Estudio de Perfil del Consumidor de la Cafeteria “Lo Rico” permite
posicionar de forma factible econémica y financieramente en el Sector

“Las Américas” de la ciudad de Guayaquil.
1.8 Justificacion

La decision de proponer una estrategia de Marketing en cuanto a la
Cafeteria “Lo Rico”, estd enmarcado en la iniciativa de la generacion de
emprendimientos que contribuyan al buen vivir, tal como lo indica la

Constitucion y las leyes de la Republica. Esto implica el poder satisfacer
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necesidades, brindar una mejor calidad de vida a los conciudadanos,
crear escenarios para generar bienestar a la nacién, y vivir dentro de un
marco de paz y aceptacion a la diversidad entre habitantes, siendo el

Ecuador un pais megacultural y rico en variedades.

El emprendimiento en Ecuador es una alternativa que se promueve desde
los gobiernos para la creacion de riqueza econémica y a su vez, la
reduccion de la tasa de desempleo, la misma que ha venido en auge en
nuestro pais, ocupando los primeros lugares en América Latina, en cuanto
a esta rama se refiere, herramienta que ha sido tomada en cuenta por
muchas personas que en base a una idea, han logrado construir un suefio
y en base a esfuerzo y dedicacion, se han consolidado y generado
empleo a muchas personas, mejorando de manera directa su bienestar.

(Lasio, Caicedo, Ordefiana, Samaniego, & Zambrano, 2017).

El Estudio de Perfil del Consumidor serd una contribucion para la
comunidad que vive y se desarrolla en el Sector “Las Américas” de la
ciudad de Guayaquil, en la comercializacién de productos derivados del
café y demas variedades, realizando los estudios de mercado respectivos
a un grupo objetivo utilizando técnicas de innovacion y analisis para

ofrecer estos productos, la factibilidad de crear este proyecto.

La metodologia a emplearse dentro de la investigacion sera de enfoque
cualitativo-cuantitativo. El enfoque cualitativo sera para la obtencién de los
distintos puntos de vista de la demanda potencial dentro de la ciudadela
“Las Américas”, ademas cuantitativo porque se recolectara informacion
numerica concerniente a gustos, preferencias, precios dispuestos a pagar,
para los andlisis estadisticos y financieros respectivos, que serviran de
fundamento para la elaboracion del Estudio de Perfil del Consumidor.
Ademas, se requerira de informacion en base a investigacion documental,
para la elaboracion de presupuestos, proyecciones de costos, flujos de

caja, estados financieros, etc.
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1.9 Novedad

La investigacion principal que tiene como fin identificar al mercado
objetivo los gustos, preferencias y necesidades de los futuros comensales
de la Cafeteria “Lo Rico”, lo cual dara lugar a una nueva investigacion a
corto plazo con el fin de fidelizar los clientes que mantienen una
regularidad en el consumo de los productos, permitiendo identificar dentro
de los productos ofrecidos la clasificacion de cada uno segun la MATRIZ
BCG.

Una vez alcanzado el objetivo principal, se mantendra un estudio al
consumidor durante el primer afio de gestion, realizando analisis posventa
a fin de medir nivel de satisfaccion de locacion, limpieza, servicio, calidad
de producto entre otros. Se espera conocer estrategias de Merchandising
para establecer el desarrollo de nuevos productos y servicios en el local, y
a su vez de Marketing en redes sociales, ya que la empresa mantiene

cuentas en las principales redes sin embargo no han sido explotadas.
1.10 Alcance de la Investigacion

Luego de la efectiva aplicacion de estrategias de marketing definidas
especificamente para la investigacion en curso se podra determinar la
factibilidad de ingresar en la Cdla Las Américas un servicio de Cafeteria
que brinde aparte de un servicio acogedor, productos derivados del café y
como acompafantes productos de elaboracion tipica y tradicional

derivados del verde y de la papa.

Se definiran claramente mercados objetivos, asi como también los
productos con los cuales “Lo Rico” podra potencializar sus recursos y a
los cuales debera enfocar sus esfuerzos y capital para alcanzar la mayor
rentabilidad, todo estos en funcion de gustos y preferencias de los
habitantes del sector plenamente identificados por medio de encuestas y

focus group realizados en la zona.

El principal método con el cual se podran tener los resultados antes

mencionados es mediante una observacion estructurada, partiendo de los
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procesos Yy giro del negocio ya establecido desde agosto del 2018 pero en
un sector totalmente diferente de la urbe.
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MARCO TEORICO
CAPITULO I
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2. CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 REVISION DE LA LITERATURA

Castillo & Zambrano (2015), en su estudio sobre el proceso de decision
de compra de los jovenes universitarios en cuanto a las cafeterias de la
ciudad de Guayaquil, tiene como hallazgos importantes que el 32% de los
encuestados asiste a una cafeteria para conversar, de los cuales se
asocia a que un 33% de los encuestados asisten en grupo, lo cual
determind que las cafeterias son un buen ambiente para tener momentos
amenos, mas aun acompafiados con un producto de café. Dentro de las
preferencias de marca, se encuentra que Sweet and Coffee ocupa el lugar
de las preferencias con un 78%, seguido por Juan Valdez en un 18%,
siendo las mujeres las que eligen la primera marca, mientras que los
hombres eligen a la segunda dentro de su eleccidn principal. También se
pudo hallar que, los estudiantes destinan como presupuesto de consumo
entre $7 a $10 para la franquicia colombiana, mientras que para el resto
de cafeterias, el presupuesto ronda entre $3 a $6, siendo el expreso y el

capuchino sus opciones de consumo.

Otro de los hallazgos importantes del estudio, fue que el 46% de los
estudiantes son quienes deciden por cuenta propia el asistir a una
cafeteria para comprar y consumir, mientras que el restante 54%, lo hace
influenciado con la compafiia de otras personas. Las caracteristicas del
consumidor en el proceso de compra, concluyen que los universitarios
consumen el café por cuestiones culturales, atribuyendo al crecimiento de

este producto en el pais, el cual se encuentra en constante ascenso.

Alava & Ramos (2015) en la propuesta de implementacién de una
cafeteria tematica con productos nativos del Ecuador en la ciudad de
Guayaquil, dentro de los resultados hallados de un total de 384
encuestados, las razones de preferencia de ir a una cafeteria
mayoritariamente se inclinan por producto en un 56%, seguido por
ambiente, atencion y servicio en un 28% y 29% respectivamente, y por

precios en un 2%. Esto implica que el publico es analitico al momento de
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revisar la calidad, adecuacion y calidez del lugar, siendo influyentes al
momento de comprar. En lo referente a los atributos que el cliente pone
su atencion al momento de visitar una cafeteria, se hallan la calidad del
producto, atencion recibida, tamafo por porcién, precio, ingredientes,
facilidad de conseguir el producto, y finalmente la valoracion nutricional

que aporta.

Corrales (2016) en su estudio realizado para la creacion de la Cafeteria
“‘Café & Connect” destaca la importancia de los factores socio-
demograficos, los mismos que avalan la ubicacién del establecimiento en
el Centro de Madrid. Otros de los factores que influyen en la decision de
establecer el negocio en aquella zona, son los factores tecnoldgicos,
debido a que la poblacion esta cada vez més educada y preparada en el
manejo de las mismas, y de tal manera, se podra usarlas para dar a

conocer el menu de la cafeteria en cuestion.

El b permiti6 que se clasifique el publico objetivo, comprobando la
viabilidad del proyecto a traves del establecimiento de precios accesibles,
posicionando una imagen de marca en los clientes potenciales. Dentro de
sus posibles limitaciones, se halla los obstaculos de poder adentrarse a
un mercado ya saturado, por lo cual se debe afianzar una labor
perseverante para conseguir el éxito del negocio, fidelizando el publico
objetivo, innovando en ofrecer productos importantes, retroalimentando

las actividades del negocio (Corrales , 2016).

Bararata & Cedefio (2017), realizaron un estudio de Plan de Negocios de
Cafée Molido tipo arabico en porciones individuales para la empresa Aroma
Ecuatoriano S.A., resalta la calidad del café que se cosecha en el cantdon
Zaruma, como resultado de la ubicacion del terreno en el cual se lo
cultiva. Como factores de decision de compra para la eleccion del
consumo de café, los clientes consideraron el precio y el sabor para poder
adquirirlos, y que para poder impulsar la marca y ganar posicionamiento,
considera utilizar varios medios publicitarios, abarcando todos los estratos

sociales, logrando ocupar un lugar dentro de las familias ecuatorianas,
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teniendo como resultado fidelidad de los clientes en funcion de la calidad
del producto.

Pefafiel & Naranjo (2018), en el estudio sobre la factibilidad del Plan de
Negocios para la creacion de la Microempresa “COFFEE - TIME”,
concluye dentro de sus principales resultados, la existencia de un
mercado potencial que ha venido evolucionando durante 10 afos, el
mismo que no esta siendo considerado y cuya demanda esta dispuesta al
consumo de productos derivados del café, los mismos que estan incluidos
en la propuesta de una amplia variedad de productos que ofrece una
cafeteria. Ademas, se pudo evidenciar que a medida que las personas
pasan la mayor parte del tiempo fuera de casa, el consumo de las tres
comidas principales hace que los mismos se vuelvan exigentes, buscando
opciones innovadores, con precios accesibles, con calidad y ubicacion
cercana de los lugares de trabajo, siendo la primera de ellas dentro de
este trabajo, el 76% de las preferencias al momento de decidir el
consumo de un producto. El sector que fue escogido para la ubicacion de
la cafeteria, muestra una afluencia alta de personas con movimiento
comercial amplio, todo esto gracias al levantamiento de nuevos
emprendimientos, convirtiendo el sector en un mercado altamente

potencial.

Dominguez (2018) dentro de los hallazgos en su estudio, concluye la
importancia de orientar las cafeterias en una tematica especifica,
habiendo muy pocas con este enfoque en la ciudad de Quito, siendo
determinante para el éxito empresarial que se quiere lograr. Un factor
importante para acaparar el mercado potencial de aquella ciudad, se
determind que, la gran mayoria de los pobladores quitefios, tienen dentro
de sus preferencias el consumo de alimentos tradicionales, avalando la
existencia de la cafeteria “SPRING COFFEE”, debido a que los productos
a ofrecerse dentro del menu, seran de origen nacional. Ademas, pese a
gue dentro del estudio se elaboraron encuestas a clientes potenciales,
dicha informacion aport6 mucho, pero se considera importante la

retroalimentacion, cuyos resultados seran tomados en cuenta para la
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mejora del servicio, calidad de productos y correccion de inconformidades
que los clientes manifiesten. Como herramienta de publicidad, se tomoé en
cuenta el uso de las redes sociales ya que, para aquellos negocios
nuevos o innovadores, poder competir ante los ya existentes, representa
un ahorro bastante significativo para las empresas, siempre y cuando se
saque el mayor provecho. Finalmente se concluye que, el mercado en el
cual se proyecta ubicar la cafeteria antes mencionada, es altamente
cotizado, debido a la presencia de industrias en la zona, por lo que el
consumo siempre estara presente, siendo la demanda de los productos
de caracter inelastico.

2.2 MARCO TEORICO
2.2.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor son las reacciones del mismo cuando
buscan, compran, utilizan, evalian y descartan aquellos productos o
servicios cuya finalidad sera de satisfacer sus necesidades de acuerdo a
su perspectiva (Schiffman & Kanuk, 2005 mencionado por Castillo &
Zambrano, 2015; p.35). Esto implica la forma de como los consumidores
potenciales analizan un panorama para tomar decisiones de adquirir un
bien o servicio, contando con los recursos disponibles tales como el

tiempo, esfuerzo y recursos monetarios.

De acuerdo a Rivas & Esteban (2004) mencionado por Castillo &
Zambrano (2015; p.35) el comportamiento del consumidor es definido
como “el area de trabajo centrada en el conjunto de actos de los
individuos que se relacionan directamente con la obtencion, uso y

consumo de bienes y servicios”.

Estas definiciones permiten concluir que los potenciales clientes hacen la
eleccion de sus decisiones en base a las necesidades presentes para

satisfacer, a través de la blusqueda, evaluacion, analisis de distintas
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alternativas que les ofrece el

apto a sus necesidades.

Estimulos del mercado
Producto
Precio
Distribucion
Comunicaciones

mercado, eligiendo el producto o servicio

Otros Estimulos
Econdémicos
Tecnolégicos
Politicos
Culturales

Psicologiadel Consumidor
Motivacion
Percepcion
Aprendizaje

Memoria

Caracteristicas del consumidor
Culturales
Sociales’
Personales

Proceso de Decision de Compra
Reconocimiento del problema
Busqueda de informacion

Evaluacion de alternativas
Decisién de Compra

Decision de Compra
Eleccién del Producto
Eleccién de Marca
Eleccién del vendedor

Cantidad de la compra

Momento de la compra

C rtamient t-
omportamiento post - compra Método de pago

Figura 1: Modelo de Comportamiento del Consumidor

Fuente: Kotler & Keller (2012), mencionado por Castillo & Zambrano (2015)

De acuerdo a Kotler & Keller (2012), el comportamiento del consumidor
parte del modelo estimulo — respuesta, en el que se pueden identificar los
estimulos tanto del marketing como del entorno que se introducen en la
mente de los potenciales clientes, por medio de un conjunto de procesos
psicoldgicos, los cuales tienen una combinacién con las caracteristicas
propias del individuo que, son determinantes para generar procesos Yy
decisiones a la hora de comprar (mencionado por Castillo & Zambrano,
2015; p.36)

2.3 Factores internos que influyen en los procesos de compra
2.3.1 Factores culturales, sociales y personales

En la figura 1, Kotler & Keller (2012) muestran la existencia de factores

que influyen en el comportamiento del consumidor, los cuales son
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culturales, sociales y personales. En cuanto a lo cultural, se debe a un
conjunto de creencias y costumbres propias de cada individuo, las
mismas que vienen desde hogar y las que influyen desde la sociedad que,
en algunos casos, existen otros factores donde cada individuo tiene lazos
de identidad propios, los cuales forman una comunidad especifica y se
relacionan de forma diferente. A la vez, existen jerarquias propiamente
establecidas de acuerdo a los niveles socioeconémicos, intereses y otros
comportamientos de igual magnitud, las cuales se presentan a
continuacion (Kotler & Keller, 2012, mencionado por Castillo & Zambrano,
2015):

Clase Alta Superior
Clase Alta Inferior
Cla\se Media Superior
C‘Iase Media
Clas‘e Obrera
Clase Baja‘ Superior

Clase Baja inferior

\

Figura 2: Niveles jerarquicos de grupos sociales

Fuente: Kotler & Keller (2012), mencionado por Castillo & Zambrano (2015)

En cuanto a lo social, los individuos tienden a tener un grupo especifico
de identificacion de acuerdo a los roles y estatus de vida que tengan, los
mismos que influyen el comportamiento de consumo de algin bien o

servicio. Estos grupos estan clasificados de tres tipos diferentes:
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Grupos de Pertenencia:

Primarios: grupos que se conecta informal y de forma continua

Secundarios: Son aquellos donde no hay tanta interaccion pero
existe la formalidad.

Grupos de Aspiracion

Grupos en los cuales los individuos desean participar

Grupos disociativos

Son aquellos en los que los individuos descarta y rechaza por
conductas y comportamientos no deseables

Figura 3: Grupos sociales

Fuente: Kotler & Keller (2012), mencionado por Castillo & Zambrano (2015)

En lo referente a los factores personales, existen las caracteristicas
demograficas de cada individuo que influyen al momento de comprar,
tales como la edad, género, ciclo de vida, actividades laborales, profesion,

etc.
2.3.2 Motivacion de compra por parte de los consumidores

De acuerdo a Solé (2003) mencionado por Castillo & Zambrano (2015),

existen cuatro teorias referentes a la compra:

e Motivacion inherente: Es aquella que hace referencia a aquellas
necesidades o instintos propios del ser humano, es decir, las
decisiones son atribuidas a comportamientos internos del
consumidor.

e Motivacion de compras aprendidas: Son aquellos que son
resultado de lo que el individuo ha aprendido, es decir intervienen
otros factores que influenciaran el proceso de compra del mismo.

e Motivos emocionales: Estas compras se realizan cuando se dan

de forma inconsciente, sin tomar en cuenta un analisis previo del
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producto o servicio. Son actos de impulsividad que conectan
emociones a la hora de comprar sin analizar variables tales como
el precio.

e Motivos racionales: Son aquellas compras que se realizan luego
de un analisis exhaustivo y racional por parte del individuo,
invirtiendo el dinero en algin bien o servicio que pueda traer

bienestar a su vida.
2.3.3 PERFIL DEL CONSUMIDOR

Para poder ofrecer los bienes o servicios de una empresa, es necesario
conocer algunas caracteristicas de los potenciales clientes, entre ellas
estan: domicilio, estatus econdmico, gustos, preferencias y demas
variables seleccionadas para fines del estudio en cuestion. Esta
informacion sera relevante al momento de realizar las segmentaciones del
mercado para ubicar el sector al cual la empresa quiera dirigirse,
analizando la necesidad que los clientes sienten ante el bien o servicio
ofrecido, sus percepciones antes de comprarlo, y aun su nivel de
satisfaccion después de haber pasado el proceso de compra (Opera
Global Business, 2017, p.54).

Para conocer el perfil del posible consumidor, los factores que influyen en
el proceso de compra y el de decidir qué producto escoger para que la
compafiia o emprendimiento pueda responder ante el consumidor a los

estimulos comerciales, se deben considerar los siguientes aspectos:

1) Quién decide, quién compra, quién pagay quién consume. En
esta fase, debe analizarse si quien realiza todos estos procesos,
son una o varias personas, y en base a aquella informacién, se
tomara en cuenta, quién o quiénes son, como valoran, analizan,
etc.

2) Qué se compray por qué. En esta fase, se realiza la eleccion del
producto en base a las caracteristicas tales como calidad, imagen,

marca, etc., y las razones que conllevan a la compra.
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3) Cuando se compra y con qué frecuencia. Se analiza la
frecuencia con la que el producto se adquiere en funcion del tiempo
u ocasion especial.

4) Dénde se compra. Es importante ver el lugar donde se localiza el
producto, ya que existen razones por las que los clientes acuden
sin dificultad alguna.

5) Cuanto se compra. Se refiere a la cantidad del bien ofrecido sea
en envases pequefios o grandes, el niumero de veces que se lo
adquiere para su consumo compra (Opera Global Business, 2017,
p.54).

Lambin, Galluci & Sicurello (2009) mencionados por Castillo &
Zambrano (2015), especifica que el potencial cliente puede tener hasta
tres funciones, las cuales son: comprador, pagador O

usuario/consumidor (p.41).

1. El consumidor es aquel que consume el bien/servicio y es el

beneficiario como tal.

2. El pagador es quien cancela el producto por cualquier forma de
pago.

3. El comprador, es quien realiza la compra del producto o servicio en

el mercado.

Vale recalcar que, dentro de las funciones del consumidor, de acuerdo
a mercadélogos especializados, existen algunas especialidades dentro
del rol a asumir, las cuales son las siguientes: 1) el usuario es
comprador y pagador; 2) el usuario no es ni comprador ni pagador; 3)
el usuario es el comprador, pero no es el pagador (Lambin et al, 2009

mencionado por Castillo & Zambrano, 2015).
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Cliente individual

Cliente industrial

Figura 4: Tipos de funcién de los Clientes

Fuente: Lambin, et al (2009) mencionado por Castillo & Zambrano (2015)

2.4 MODELO DE VALORACION
2.4.1 Matriz FCB

Foote, Cone & Belding (1980) mencionados por Lambin et al., (2009)
proponen un modelo que permite involucrar al ser humano con la
percepcion de la realidad. Esto implica que el hemisferio izquierdo
cerebral percibe la realidad mientras que el derecho se centra en la parte
sensorial y afectiva, lo cual explica la relacion existente entre el
involucramiento y la motivacion, cuyas percepciones influyen al momento
en que los clientes deciden comprar, dentro de los factores: social,

sicologico, econdmico y funcional (Castillo & Zambrano, 2015; p. 54)
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Modelo de implicacién de Foot, Cone y Belding

Mo

(Raon, logica, hechos)
Seguro de vida

Seguro de auto
Lentes de contacto

(1) Aprendizaje

(Learn, feel, do)
Tarjeta de crédito
Anticongelante

Implicacion
fuerte

(FCB)

(Emociones, sentidos, intuicion)

Auto familiar Auto deportivo
Rolex
Sushi (2) Afectividad

(feel, learn, do)

Vacaciones VIP Perfume importado

Insecticida

Bronceador

(do, learn feel)

Implicacion
debil

Cartucho impresora
Papel sanitario

Golosinas
Pizza
(4) Hedonismo
(do, feel, learn)
Bebidas light

Cerveza

Figura 5: Modelo de Implicacion

Fuente: Universidad de Palermo (2012) mencionado por Castillo & Zambrano (2015)

Implicacién fuerte: El cliente les da mayor importancia a los factores

descritos, realizando un analisis previo para actuar por conviccion.

Implicacién débil: El consumidor actia de forma inmediata, sin tener

informacion previa del bien/servicio a adquirir, lo evalia después de

consumirlo y finaliza la investigacioén, realizandolo por conveniencia.

En cuanto a la parte emocional, existen dos tipos: 1) la emocional, que se

fundamenta en las emociones, sentidos y sentimientos expresados por el

consumidor, son muy influyentes al tomar decisiones; 2) motivacion

l6gica, la cual implica en el razonamiento, hechos, influenciados por la

tangibilidad del servicio (Castillo & Zambrano, 2015; p. 56)
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ALTA

BAJA

CONSUMO

Menu del Dia

Matriz

Frecuencia
Consumo

FRECUENCIA

BAJA ALTA

Figura 6: Matriz Frecuencia — Consumo

Fuente: Castillo & Zambrano (2015)

De acuerdo a Castillo & Zambrano (2015), el consumidor decide comprar

en relacion al consumo vy la frecuencia que realiza las adquisiciones como

tal. Las opciones de la matriz son las siguientes:

Menu del dia: Aqui se categorizan aquellos clientes cuyo consumo
no es representativo para la empresa, pero en frecuencia es alto,
debido al buen servicio y atencién en el local respectivo.

Visa Oro: Son aquellos clientes cuyo consumo y frecuencia es alto
como consecuencia al buen trato recibido en el local. Este grupo
representa de mayor interés por dejar altos réditos a las empresas.
Pigueo: ElI consumo y frecuencia al local es bajo, siendo su
fidelidad a la compafia de bajo nivel ya que, para dicho cliente, la
empresa no cumple con sus expectativas.

Gourmet: El consumo de este segmento es alto, pese a tener
frecuencia baja, siendo una clientela de alto interés por el nivel de

consumo que maneja.

37



2.4.2 Estrategias de Marketing para la introduccion de un

servicio

La estrategia de marketing es un tipo de estrategia con el que cada

unidad de negocios espera lograr sus objetivos de marketing mediante:

e La seleccion del mercado meta al que desea llegar

e La definicidbn del posicionamiento que intentard conseguir en la
mente de los clientes meta.

e La eleccion de la combinacion o mezcla de marketing (producto,
plaza, precio y promocion) con el que pretendera satisfacer las
necesidades o deseos del mercado meta.

e La determinacion de los niveles de gastos en marketing.

La estrategia de marketing ademas de describir la manera en que la
empresa o unidad de negocios va a cubrir las necesidades y deseos de
sus clientes, también puede incluir actividades relacionadas con el
mantenimiento de las relaciones con otros grupos de referencia, como los

empleados o los socios de la cadena de abastecimiento
2.4.3 Resumen Ejecutivo

El Resumen Ejecutivo, es la idea concisa del emprendimiento o negocio a
funcionar; describe la oportunidad que existe en el mercado, el mismo que
se ha identificado con sus beneficios, caracteristicas y cualidades que, la
empresa ofrecera ante aquella oportunidad. Este apartado servira para
una descripcion general de aquellos procesos que el emprendimiento
realizara para la prestacion del servicio y/o elaboracién del producto, su
organizacién, proyecciones financieras y todas aquellas acciones que en

materia ambiental se refiere (Romero, et al., 2018, p.32).
2.5 Analisis FODA

El analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas),
es una herramienta que permite conocer la situacion interna y externa de

una compaiiia, cuyo propdsito es identificar oportunidades dentro del
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mercado meta, contrarrestando las amenazas que pueden existir en él,
con el uso eficiente de las fortalezas, neutralizando las debilidades de la
compainiia (Boveda, Oviedo, & Yakusik, 2015, p.14).

Los componentes del FODA son los siguientes:

1) Entorno interno: Representan las debilidades y fortalezas que son
parte del emprendimiento o empresa, que influyen en el éxito de
una estrategia determinada.

2) Entorno externo: Son aquellas oportunidades y amenazas que
surgen en el contexto, es decir todo aquello que esta en lo exterior
de los negocios. Vale indicar que, estos acontecimientos no
pueden ser determinados ni influenciados, es decir se dan de
forma independiente (B6veda, et al.,2015; p.14).

2.6 ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

Después de realizar el Analisis FODA, se fijan los objetivos para alcanzar
dentro de la empresa, definiendo estrategias acordes a lo planteado, es
decir se define el camino donde se quiere alcanzar. Los objetivos son
variados, los cuales se los puede enmarcar como cualitativos o
cuantitativos. Los primeros son aquellos muy dificiles de representar de
forma numeérica, debido a que tiene que ver con lo intangible como
imagen, posicionamiento, calidad del producto, etc., mientras que los
cuantitativos son aquellos que se puede representar en cifras, pudiéndose
controlar. Estos ultimos estan relacionados con volumen de ventas, logro
de metas en moneda nacional, numero determinado de clientes,

reduccion del nimero de reclamos y demas (Mediano, 2015; p.6).
2.7 DEFINICION DE ESTRATEGIAS

Las estrategias son las formas 0 caminos a seguir para la consecucion de
los objetivos, las cuales estan establecidas en lineas de actuacién que,
seran desarrolladas en planes de tacticas diversificadas, acorde a los

objetivos fijados y segmentados en distintos niveles. En lo referente al
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marketing, existen estrategias corporativas, cuyo campo de accion
involucra a todo el negocio en su conjunto, y su determinacion va mas alla
de los limites que define el marketing; ademas se encuentran aquellas
estrategias de segmentacion, posicionamiento, producto, precio,
comunicaciéon y distribucién, cuya ejecucion y desenvolvimiento estan

dentro del &rea comercial (Mediano, 2015; p.7).
2.7.1 Estrategias Corporativas

Dentro de los mas empleados por las grandes corporaciones se
encuentra el modelo de estrategias genéricas (Porter, 1980 mencionado
por Mediano, 2015; p.8), siendo de tres tipos distintos, las mismas que se
diferencian de acuerdo a la ventaja competitiva y la participacion del

mercado que se desea alcanzar, las cuales son las siguientes:

1. Liderazgo en costos: Consiste en reducir los costos de
produccion, influyendo en ahorro en precios, siendo los mismos
bajos, competitivos y atractivos para los clientes, teniendo como
consecuencia un elevado nivel de ventas. Esta estrategia no es
utilizada para pequefias y medianas empresas (Pymes), debido a
que son economias de escala y pueden verse grandemente
afectadas en sus volumenes de ventas, ocasionando mermas en

ingresos o pérdidas.

2. Diferenciacion: en esta estrategia, se refuerza aquellos aspectos
gue la oferta se caracteriza en el producto o servicio y es altamente
valorado por el mercado, percibiendo exclusividad y diferencia,
siendo el precio una variable de segundo plano al momento de

decidir la compra, ya que los consumidores valoran otras opciones.

3. Especializacién: En esta estrategia, la empresa segmenta y
escoge de acuerdo a su especialidad. Dentro de este mecanismo,
se busca conocer de mejor forma las necesidades de los

segmentos del mercado y enfocarse en satisfacer de forma total las
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demandas de los mismos. Esta estrategia es recomendada para
las Pymes, ya que, al no contar con suficientes recursos, pueden

enfocarse de mejor manera.

Aparte del modelo de estrategias genéricas de Porter, también se halla el
modelo derivado de la matriz de Ansoff (1976), mencionado por Mediano
(2015; p.9), cuyo proposito es poder analizar las posibilidades que tienen
los negocios en crecer en el mercado. También es conocida como “matriz
producto-mercado”, cuyo fin es analizar que opciones cuenta la empresa
para expandirse, tomando en cuenta el producto/servicio a ofertarse y

hacia qué mercado se enfoca.

Productos Actuales Productos Nuevos
Estrategia de Estrategia de
Mercados Actuales penetracion en el desarrollo de
mercado productos
Matriz de
Ansoff
Mercados Nuevos Estrategia de
desarrollo de
mercados

Figura 7: Matriz de Ansoff

Fuente: Mediano (2015)

e La estrategia de penetracion en el mercado, consiste en hacer
crecer el volumen de ventas en los mercados existentes donde ya
funciona, con los productos vigentes, haciendo consumir mayor
cantidad a los clientes actuales.

e La estrategia de desarrollo de mercados, identifica nuevos
mercados con los productos con los que cuenta el negocio. En esta
estrategia, se logra explorar nuevos segmentos, nuevas zonas
geograficas u otros canales de distribucion que son de

complemento a los ya existentes.
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e La estrategia de desarrollo de productos, incluye desarrollar
nuevos productos o mejorando los vigentes para dirigirse a los
mercados ya establecidos, es decir conseguir que los clientes fieles
amplien sus compras en otros productos de los negocios.

e La estrategia de diversificacion involucra el desarrollo de nuevos
productos enfocado en nuevos mercados. Esta estrategia es la
mas dificultosa de todas, y se requiere de tiempo e inversion.

2.8ESTUDIO DE MERCADO

La investigacién de mercados es aquella funcién que sirve para conectar
al consumidor, al cliente y al publico con las ventas, cuyo canal de
conexion sera la informacion del producto, la misma que se utiliza para la
identificacion y definicion de las oportunidades y problemas del marketing,
ademas de perfeccionarlo, evaluando las acciones del mismo,
monitoreando su desempefio y mejorar su comprension como un proceso
(Malhotra, 2008 mencionado por Mendoza & Véliz, 2018, p.69). Con el
estudio de mercados, se averigua la respuesta del mercado ante la
propuesta de un bien o servicio, para que con aquella informacion se
pueda definir una estrategia comercial eficiente que permite conseguir los

objetivos planteados.

Dentro de las funciones que tiene el marketing, esta para satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores por medio del intercambio,
que dentro de las empresas, son técnicas disefiadas para identificar

aguellas oportunidades que el mercado les ofrece.
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Marketing

Identificacion ., Estimulacion
Canalizacion
de de deseos dela
necesidades demanda

Figura 8: Funciones del marketing

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a Boveda, et al. (2015), el estudio para poder demostrar la
posible participacién de un bien o servicio en un mercado meta, se debe

buscar:

a) El tamafo total del mercado.

b) El volumen o cantidad del bien o servicio que se ofrecera a los
clientes.

c) Definir el segmento del mercado que la empresa se va a enfocar.

d) Identificar los competidores directos e indirectos.

e) lIdentificar los principales proveedores.

Para obtener informacion del mercado al cual se quiere llegar, se debe
recurrir a aquellas fuentes de informacion, en primera instancia a las
primarias, siendo obtenidas por herramientas tales como: encuestas,

focus groups, entrevistas, observaciones, y demas (Boveda, et al., 2015).
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Determinacion del disefio P
Concluyente
A A
Informacién necesaria
Preparacion M_etodo de obten_clon _
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Comunicacién del Informe escrito
informe Presentacion final

Figura 9: Guia para realizar una investigacion de mercado

Fuente: Mendoza & Véliz (2018)

2.8.1 LA COMPETENCIA

El andlisis de la competencia consiste en estudiar el conjunto de negocios
con los cuales se compite con el mismo producto o servicio en el mismo
mercado, por lo cual es necesario identificar los competidores, cuantos
existen e identificar sus ventajas competitivas. Una de las técnicas de
investigacién que permite poder obtener hallazgos sobre la informacion de
la competencia es el benchmarking o cliente misterioso, la misma que
servird para definir la estrategia a seguirse, y de tal forma reducir su
influencia en el mercado para ganar terreno en los clientes (Boveda, et al.,
2015).
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Luego de realizar un analisis exhaustivo sobre el producto/servicio a
ofrecerse en comparacion con el ofrecido por la competencia, los

lineamientos a seguirse para ejecutarlas en el mercado son los siguientes:

1) Ofrecer un producto diferente al de los competidores. La
factibilidad de este aspecto, radica en que, si es distinto y
novedoso, con un precio accesible y la existencia de clientes
potenciales para el bien/servicio ofrecido.

2) Ofrecer un producto o servicio parecido al de la competenciay
la captacion de clientes. Esto se lograra siempre y cuando se
supere en todos los aspectos a los ofrecidos por la competencia,
ademas si la oferta es inferior a lo demandado, o si se quiere

introducir algo novedoso al mercado frente a la competencia.

Dentro de este analisis, se requiere definir una estrategia de
posicionamiento, que no es nada mas de buscar la percepcion de los
clientes hacia la empresa, diferenciandolos de la competencia,
buscando un posicionamiento Unico en la mente de los clientes,
resaltando todo aquello que valoran los mismos sobre los productos

ofrecidos.
2.8.2 ANALISIS DE PROVEEDORES

Benavides, Manrique, & Peldez (2015), indica la importancia de la gestion
con proveedores, ya que considera que a partir de las entradas se debe
garantizar la calidad de los insumos, para poder garantizar a su vez la
calidad de las salidas, por lo que es esencial que cada jefe departamental
de compras tenga las herramientas necesarias que le permitan tomar
decisiones de una forma agil, eficiente y facil de usarlas. Entre las
gestiones a realizarse, tenemos la seleccion de proveedores, cuyo
proceso consiste en localizar aquellos proveedores potenciales y
seleccionarlos, basados en criterios de politicas de compras, tales como
la distancia, canal de distribucion, etc. Los proveedores al entrar al pull
respectivo, deben ser calificados, de forma progresiva, considerando

filtros cada vez mas exigentes para tener una lista reducida de los
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mismos, para hacer una valoracion y calificacién y con aquello establecer

una selecciéon definitiva.

Este segmento de la cadena de suministro, lo hace fundamental para
cualquier compafiia, ya que, al negociar con ellos, se esta poniendo en
juego el porcentaje de ganancias y plazo de entrega que tiene cualquier
compariia al momento de vender sus productos a los clientes. Para iniciar
un proceso de negociacion, debe considerarse la competencia, debido a
gue existen otras empresas similares a los productos que uno ofrece, y al
tener una negociacion indeseable, puede desencadenar en pérdidas o

reduccion de ventas segun sea el caso.

Para seleccionar y evaluar los nuevos proveedores, deben considerarse

son los siguientes aspectos:

e Precio: Sean razonables, acorde a los establecidos por el mercado
y a la calidad del producto.

e Calidad: Implica productos con calidad alta para que la produccion
final esté garantizada.

e Formas de Pago: Se deben buscar condiciones de pago Optimas
para que el financiamiento o plazo sea mayor posible, sin que
implique recargos adicionales.

e Entrega: En este punto se evaluara si el proveedor requiere una
cantidad minima establecida de pedido, por lo cual debe evaluarse
la oportunidad y plazos de entrega, respetando los cumplimientos
de los pedidos en las cantidades y fechas pactadas sean
respetadas.

e Servicios post-venta: Aqui se evaltan las garantias que brinda el
proveedor en lo que respecta a productos, asistencia,
mantenimiento y devoluciones (Benavides, Manrique, & Pelaez,
2015).
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2.8.21 PRODUCTO

Para poder tener el éxito esperado de acuerdo al Plan de Negocios

planteado, se debe seguir una serie de pasos para poder comercializar

los productos con éxito, en primer lugar, analizando el mercado, identificar

aquellas necesidades insatisfechas, y considerar los recursos disponibles

y las limitaciones existentes dentro de la empresa o negocio. El producto

es el primer instrumento con la que los negocios cuentan para poder

disefiar la politica comercial, y también es su punto de partida para su

gestion (Opera Global Business, 2017, p.58). Para definir la estrategia del

producto, se debe establecer tres niveles, los cuales se detallan a

continuacion (Opera Global Business, 2017, p.58);

Producto basico. Enmarca la esencia del producto, identificando
la necesidad que se busca satisfacer en el cliente.

Producto formal. Es cuando el producto basico, se convierte en
tangible, es decir se lo puede palpar, con cualidades que hace que
el consumidor pueda considerar para tomar decisiones
respectivas, ya sea por envase, calidad, imagen, disefio y demas
caracteristicas respectivas.

Producto ampliado. Es aquel producto formal que viene con
ventajas adicionales asociadas a la compra, tales como el servicio

a domicilio, posventa, facilidades de pago, etc.
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PRODUCTO AMPLIADO

VENTAJAS ASOCIADAS
A LA COMPRA
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FORMAL

CARACTERISTICAS
DEL PRODUCTO

PRODUCTO
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SATISFACCION |
ESPERADA ‘

Figura 10: Niveles del producto

Fuente: Opera Global Business (2017)

Luego de haber identificado los niveles en los cuales se hallan los

productos que ofrecen en el mercado, se debe analizar aquellos factores

que hacen diferente en lo que respecta a la competencia, siendo los

principales, la marca, el envase y el producto ampliado (Opera Global
Business, 2017, p.59).

Marca: Es la identificacion del producto mediante un nombre,
logotipo o grafismo que lo diferencia de otros. La marca debe ser
facil para la memorizacion y pronunciacion facil e inmediata.
Envase: Se enfoca en el tamafo, color, materiales, costo de
envolverlo, etc. El mismo debe tener la facilidad de transportarlo,
almacenarlo y conservacion de los productos diferenciandose de la
competencia. En este punto de acuerdo a normas ambientales
debe ser: reciclable, retornable y de costo bajo.

Producto ampliado: Diferencia al resto por convertirlo en

competitivo, ya que va acompafiado de otros beneficios tales
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como: entrega a domicilio, financiamiento, mantenimiento, garantia,

asistencia técnica, etc.

Figura 11: Tipos de Marcas

Fuente: Opera Global Business (2017)

Dentro de los tipos de marcas que se manejan en las empresas, se

consideran las siguientes (Opera Global Business, 2017, p.61):

1. Marca uUnica. Es aquella que se pone en todos los productos.

Ejemplo: Panasonic.

Marcas Mdultiples. Son aquellas que se dan en segmentos de
mercados definidos y responde a las necesidades de los
consumidores. Ejemplo: productos de limpieza del hogar.

Marcas de distribuidor. Son las marcas propias de cada
compaiiia, mas las de los productos genéricos.

Segundas Marcas. Son las que pertenecen a una compafiia con
marcas adicionales, cuyo objetivo es ampliar el mercado. Ejemplo:

Coca Cola y Fanta.

Considerando que todos los productos tienen un ciclo de vida, es

importante considerar que cada uno de ellos, al momento de realizar su
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aparicion en el mercado, tienen un desarrollo variado, llegando muchos a
desaparecer al momento de la llegada de un nuevo producto que pueda
satisfacer de mejor manera las necesidades de los clientes, o por cambio
de preferencias de los consumidores. A continuacion, se detallaran las
etapas del ciclo de vida de un producto (Opera Global Business, 2017,
p.61):

e Introduccién. Es aquella etapa en la que se realiza el lanzamiento
del producto, etapa dificultosa, cuyo crecimiento en ventas es bajo,
requiriendo de mayor esfuerzo comercial para posicionarse.

e Crecimiento. En esta fase, las ventas tienen un crecimiento
sostenido, porgue el producto se da a conocer a mas clientes, y no
se requiere esfuerzos mayores de promociones ni publicidad.

e Madurez. En esta etapa, las ventas llegan a una estabilidad, sin
variar en su volumen, donde la mayoria de los productos ofrecidos
compiten entre si.

e Declive. Esta es la etapa final del producto. Se da por finalizado la
venta del producto, y se lo identifica cuando ya las ventas decrecen

de forma lenta o rapida.

Introduccién | Crecimiento | Madurez Declive

/,_\

Ventas

Tiempo

Figura 12: Ciclo de vida de un Producto
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Fuente: Opera Global Business (2017)

2.8.2.2 PRECIO

Son aquellos métodos en los cuales los negocios utilizan para poder dar
valor a sus bienes o servicios (Boveda, et al., 2015; p.25). Dentro de los
criterios para fijar los precios, se consideran los siguientes (Opera Global
Business, 2017, p.62):

e Precios basados en los costos. Consiste en incluir el porcentaje
de ganancia esperada de ventas, el mismo que podria variar de
acuerdo a las condiciones de la empresa.

e Precios basados en el comprador. Esta técnica hace referencia
sobre las percepciones de compra que tienen los clientes hacia el
valor de los productos ofrecidos. En este caso se determinara el
valor en un equilibrio entre comprador y vendedor para evitar tener
bajos ingresos por célculos errbneos al momento de negociar
precios.

e Precios basados en la competencia. En esta etapa se requiere
estudiar los precios que la competencia ofrece a los clientes,
habiendo tres posibilidades, que radican en fijar un precio igual,
mayor o menor. En este tipo de estrategias, las empresas que
tienen mayor participacion de mercado, ponen precios similares,
mientras que las microempresas siguen a los lideres del mercado,

variando sus precios cuando los mismos los hacen.
2.8.2.3 PROMOCION

Después de haber definido el bien o servicio que se ofrecera, y el
mercado meta que se quiere alcanzar, el siguiente paso radica en dar a
conocer a los potenciales clientes la oferta planteada, dando informacion
de quiénes son, lo que se ofrece, precio, lugares de adquisicion de
producto (Opera Global Business, 2017, p.63). Los elementos que se
consideran trascendentales para lograr una comunicacion efectiva y

eficaz, radica en las siguientes (Opera Global Business, 2017, p.63):
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Identificaciéon del mercado meta: Los negocios tienen claro a
gué segmento del mercado se quiere llegar.

Mensaje y respuesta esperada: Se analiza la presentacion de la
marca, novedad, producto, producto ampliado, etc.

Medios de comunicacion: Se selecciona los diferentes medios
gue pueden escogerse para comunicar y dar a conocer el producto
con sus caracteristicas, los cuales pueden ser: correos, periédicos,
revistas, redes sociales, radio, television, publicidad exterior,
teniendo sus ventajas y desventajas.

Retroalimentaciéon: Este mecanismo sirve para detectar fallas,

mejorar procesos Yy hacer las correcciones correspondientes.

Dentro de las formas de comunicar el producto, la empresa escogera la

mas eficiente para hacer llegar el mensaje al mercado meta escogido,

siendo los canales de comunicacion principales: la publicidad, promocion

en ventas, venta directa y relaciones publicas (Opera Global Business,
2017, p.64).

a)

b)

c)

Publicidad: Consiste en transmitir informacion sobre la gama de
productos y/o servicios usando los medios de comunicacion, lo cual
se busca influir en los comportamientos de la audiencia e influir en
su comportamiento de compra.

Promocién de ventas: Se define como la realizacion de
actividades que sirven para estimular al cliente en adquirir
productos, con ventajas que se adjuntan tanto a intermediaros
como a consumidores finales. Este mecanismo no es comunicado
en medios tradicionales y se estimulan ventas a corto plazo.

Venta directa: Consiste en que los representantes de las
empresas 0 asesores comerciales, interactien directamente con el
cliente y persuadirlos para que adquieran el producto, buscan otros
nuevos clientes, ademas son investigadores de perfiles de clientes

para las empresas.
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d) Relaciones publicas: El objetivo de esta forma de promocion, es
crear una imagen corporativa, tanto para clientes internos y

externos.
2.8.2.4 PLAZA O DISTRIBUCION

Esta etapa comprende en distribuir el producto para hacerlo llegar al
cliente final. Martin, (2016) indica que: “Logistica es la funcion de la
empresa encargada de llevar el producto correcto, al lugar correcto, en las
condiciones de cantidad y calidad correctas, en el momento correcto y
con los costes minimos”. (p.5) La logistica al relacionarla con la
produccion, busca la manera 6ptima de la aplicacion de la transformacion

de productos e introducir los medios necesarios para conseguir dicho fin.

Monterroso (2016) indica que ‘“la logistica se relaciona con la
administracion del flujo de bienes y servicios, desde la adquisicion de las
materias primas e insumos en su punto de origen, hasta la entrega del
producto terminado en el punto de consumo” (p.3). Esto implica que
todos los insumos concernientes a la produccion, estan dentro del
proceso de la logistica, asimismo todas las tareas que ofrecen un soporte
para la transformacion de los insumos en productos terminados. Es
importante la coordinaciéon logistica, para lograr eficiencia en el sistema
de la produccién, por lo que no debe observarse como algo aislado, sino
como dentro de un proceso que permite generar valor agregado al cliente

final, buscando siempre maximizar beneficios con costos minimos.

Requeri -
mientos Satisfac
del Proveedor Compras Produccion Mercadeo Distribucion cion del
cliente cliente

Figura 13: Cadena de Suministro

Fuente: Camacho, Gbmez, & Monroy (2012)
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La armonia del proceso es fundamental, ya que si en caso de fallar
alguna parte del eslabon, el producto disponible para la venta se vera
afectado en su entrega al cliente, ya que las condiciones no seran las
ideales, y se vera perjudicada tanto la empresa como el cliente. Tal como
lo indica Camacho, Gémez, & Monroy (2012) “la cadena de suministro es

tan fuerte como su eslabon mas débil” (p.3).
2.8.3 BRANDING

Torres (2016), cita a Peters (2005) y define al Branding como “a
diferenciacion como parte intangible dentro de una empresa; adjetivos
como valor credibilidad y singularidad son parte de los lineamientos a
seguir. La marca va mas alld de las historias y experiencias de los
consumidores seran mas importantes en el futuro.” Dentro de una
empresa, la marca constituye una asociacion muy poderosa entre
empresa y consumidor, lo cual hace que haya una diferencia en tantas
marcas existentes en el mercado, ya que, ante una competencia en alza,
los empresarios necesitan sacar provechos de las cualidades de sus
productos y crear ventajas de competitividad ante productos similares. Si
se toma en cuenta oportunidades Unicas que permitan crear un lazo fuerte
de fidelidad y captar su atencidon ante clientes potenciales, se debe
considerar la parte visual a través de nombres, texturas, formas y sonidos.
(Torres, 2016).

Paredes (2016) indica que el tener un buen logotipo impreso en
materiales que identifiquen a la compafiia, tales como: tripticos, tarjetas,
fotografias, publicidad, etc., son importantes para generar valor en la
marca y reconocimiento, los cuales reflejan la imagen de la compafiia, en
su personalidad y profesionalismo al momento de presentar un producto.
Los errores al momento de transmitir un mensaje, que puede pasar al
enviar mail de caracter profesional, proyectan descuido, desinterés de

parte de quien emite como en toda la empresa. Esto puede hacer que se
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afecte la compafia al circular una mala publicidad, generando
desconfianza, incluyendo estadisticas, opiniones y hechos.

2.8.4 MODELO DE BRANDING PARA ORGANIZACIONES

De acuerdo a Garcia (2016), los lineamientos estratégicos para disefiar
una imagen en base a un modelo de Branding para organizaciones,

considera los siguientes:

1) Marca como persona:
La personalidad de la marca puede otorgarle poder a la
organizacion de diversas maneras al contribuir a la creacion de
un beneficio de autoexpresion para que de esta forma el cliente
exprese su propia personalidad, puede ser la base entre las
relaciones cliente- marca y puede resaltar los atributos y
beneficios emocionales (AAker, 1996, p. 87).

2) Marca como Producto:

Las asociaciones relacionadas al producto, en la mayoria de
los casos se vuelven parte importante de la identidad de la
marca ya que estan directamente relacionadas a las
alternativas de decision y a la experiencia de uso, esta relacion
puede crear una proposicion de valor al ofrecer algo extra o
algo mejor. El valor percibido estéa estrechamente vinculado a la
calidad (AAker, 1996, p. 83-84).

3) Marca como organizacion:
Se centra en los atributos de la organizacion tales como la
innovacion y preocupacion por el entorno entre otros, estos son
creados por los recursos humanos, cultura, valores y planes de
la compafia. Los atributos organizativos son mas duraderos y
resistentes a las acciones de la competencia (AAker, 1996, p.
86).
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4) Imagen de la marcay comunicacion:

La imagen de una marca es la representacion mental que
conforma cada individuo, formada por un conjunto de atributos,
gue tienen una importancia relativa que puede variar y que
puede o no coincidir con la combinacién de atributos ideal de
cada individuo. Se debe mencionar que el posicionamiento en
contraste es la imagen de una marca en especifico comparada
con las “imagenes” de las marcas competidoras (Pintado &
Sanchez, 2013, p. 230).

2.9 EVALUACION FINANCIERA

La rentabilidad de un proyecto viene ligada directamente con la persona
quien le dio origen, es donde el principal se pregunta: ¢ se satisface una
necesidad de un segmento objetivo, que no esta debidamente satisfecha
de forma correcta? En caso de que la respuesta sea un Sl, entonces
existe una factibilidad en poder ejecutarse y las tasas de rentabilidad
seran superiores al resto de los competidores en el mercado. Al pasar de
ser una idea, tiene que a su vez transcurrir por los estudios de viabilidad,
los cuales comprenden tres niveles en base a la rigurosidad de la
estimacion de los costos y el proyecto los cuales son los siguientes: 1) el
perfil; 2) la pre-factibilidad y: 3) factibilidad (Lira , 2015).
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Preinversion

Idea

Viabilidad ‘

T

Estudios

Factibilidad lf

Prefactibilidad

Perfil

Figura 14: Niveles de los estudios de Preinversion

Fuente: Lira (2015)

2.9.1 VALOR ACTUAL NETO (VAN)

Conocido también como Valor Presente Neto (VPN), es el valor
representado en unidades monetarias, cuyo resultado es la diferencia de
la inversién inicial de la suma de los flujos descontados a una tasa de
interés fijada (Fajardo, Giron, Vasquez, Fajardo, Zuiiga, Solis, Pérez,

2019). La formula de calculo es:
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VAN =1, + 3 NE:
1+t)

.[‘
—

i
Siendo
I, = inversion inicial,
t = tasa de descuento
FNE = Flujo neto de efectivo
n = namero de periodo de duracion del proyecto

Los criterios para interpretar el resultado y tomar una decision, son los

siguientes:
VAN > 0, se acepta el proyecto
VAN <0, se rechaza el proyecto

VAN = 0, queda a criterio de los inversionistas.

2.9.2 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

La Tasa Interna de Retorno, mide en términos generales que el VAN sea
igual a cero, o también, aquella tasa que iguala a la suma de los flujos
descontados con la inversion inicial (Fajardo, et al., 2019). Los criterios

para aplicarse en funcién de la TIR, son los siguientes:
Si TIR > 0 se acepta el proyecto,
Si TIR <0 se rechaza el proyecto.

" FNE,
VAN =1, + 1
i §(1+TIR)'

2.9.3 PAYBACK O PLAZO DE RECUPERACION

Es el tiempo en el cual los ingresos de los flujos de caja que se generan

por la inversibn, compensen las salidas que la misma haya causado
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(Seco, sff). El plazo de recuperacién en caso de que los flujos no sean
constantes, se acumularan hasta que la suma de ellos sea igual a la
inversion inicial.

Como regla de decision, se prefiere que los proyectos que se recuperen
antes de los valores de las inversiones iniciales, son aquellos que tienen
mayor liquidez, mientras que, en otros casos, cuando tienen un limite de
regla de decision en varios proyectos alternativos, se escogeran aquellos
que cumplen con los limites de plazos méaximos definidos para recuperar
la inversion inicial (Seco, s/f).

o

FNE

Payback =

Donde:
I, = inversion inicial,

FNE = Flujo neto de efectivo

2.9.4 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Pérez (2018), define al Analisis de Sensibilidad como aquel procedimiento
que permite definir, en qué grado se afecta o cuan sensible es la TIR o el
VAN ante posibles cambios en ciertas variables de la inversion,
considerando todo lo demas constante (p. 4). Este analisis es muy util ya
que, permite ver qué variable afecta en gran magnitud al resultado final de
la operacion del proyecto, tomando en cuenta que existen factores que
estan fuera de control del inversionista que, tienen que ser identificados

para analizar las posibles oscilaciones de los valores esperados.
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MARCO METODOLOGICO
CAPITULO 1lI
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3 CAPITULO lIl: MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El proyecto tendrd un enfoque mixto, lo cual implica que el proyecto
estard compuesto de dos componentes: cualitativo y cuantitativo. La parte
cuantitativa se evidenciara en la obtencién y tabulacion de los datos
recolectados de las fuentes primarias, y con aquella se analizara el
comportamiento y factores que los potenciales clientes tienen en cuenta al

momento de elegir el producto a consumir.
3.1.1 Variables

e Variable Independiente

Estrategias de marketing

e Variable Dependiente

Introduccion de los servicios de cafeteria
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Tabla 1 Operacionalizacion de las Variables

Variables Definicién Conceptual Definicién Operativa Dimensiones Indicadores ltems o Preguntas Instrumentos Técnica
Dependiente: Funciones Disefiar la estructura y Informacién Célculo de precios e ¢Cuales son los factores de Cuestionario Andlisis
Instrumentales de la la implementacion de disponible para ingresos. mercado, econdmicos, Documental
Plan de Negocios  Comercializacion todos los procesos para  analisis y financieros  que  deben Observacion
creacion planteamiento tomarse en cuenta para el
funcionamiento de la de estrategias ) ) Plan de Negocios? Estados
empresa. Estados financieros Financieros
Proyecciones proyectados tales como
de estados Estado de Situacioén
financieros para Financiera, Estado de ¢Cudles es la estructura
los préximos 5 Resultados Integral administrativa y legal de la
afios empresa para su ejecucion?
Independiente: L
Elemento  fundamental L?;Om?ésn ara Caracteristicas
Perfil del Conjunto de  sobre el cual la empresa anépnsis P y demogréficas, ¢Cudles son los factores que .
Consumidor caracteristicas que solicita informacion de  pjanteamiento socioecondmicas, influyen en la decision de Cuestionario
permite  conocer al tendencias y patrones e estrategias sicoldgicas, sociales compra de los clientes E
cliente meta. operativos, asi también potenciales? ncuesta

para el funcionamiento de
la organizaciéon (Urbano,

sff).

Nota: Granda (2020)
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3.2 Universo

La Parroquia Ximena es la segunda mas poblada de Guayaquil. Aqui se
encuentran lugares emblematicos tales como: el Parque Forestal y de la
Armada, el Colegio Sagrados Corazones, Cristobal Colén, La Inmaculada,
Universidades tales como la Politécnica Salesiana, Agraria del Ecuador y
demas. De acuerdo al INEC (2010) mencionado por Hernandez (2017), la
parroquia cuenta con 546.254 habitantes, en una densidad territorial de
13.481 km?, teniendo una tasa de pobreza del 19.5%, siendo también una
de las parroquias con una tasa de analfabetismo considerable, bordeando

el 3% de los habitantes.

Su estructura presenta sectores precarios, siendo 2 respectivamente, los
cuales implica malas condiciones de materiales en cuanto a construccion,
bajo acceso a servicios basicos, inseguridad en viviendas, siendo
sensibles a fendmenos climatolégicos como cambios climaticos, lluvias,

inundaciones y demas.

Vale indicar que la parroquia considerada, tiene en su territorio un total de
62 industrias, las mismas que se encuentran ubicadas en zonas de alto

riesgo de inundaciones (Hernandez, 2017).
3.3 Muestra

Para hallar la muestra se utilizd la formula de poblacion finita, el mismo
gue servira para considerar el nimero de encuestas a aplicarse, y de esta
manera poder conocer gustos y preferencias de los potenciales clientes

del Sector “Las Américas” de la ciudad de Guayaquil.
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Donde:
n =ndmero de encuestas a realizar

Z. =nivel de confianza 95% (1.96)

d = error muestral del 5%

p =porcentaje de individuos que cumplen con caracteristicas
q = porcentaje de individuos que no cumplen con caracteristicas

Para el proyecto respectivo, el nUmero de encuestas a aplicarse es:

1962 %05%0.5
-~ (0.05?)

n=384,16 ~ 384

3.4 METODOS
3.4.1 ENCUESTA

Se realizara una encuesta a la muestra de la poblacién del Sector “Las
Américas” de la ciudad de Guayaquil, a través de un cuestionario
elaborado con opciones multiples, el mismo que permitira identificar las
caracteristicas y necesidades del mercado potencial existente en aquel

sector de la ciudad.
3.4.2 FICHA DE OBSERVACION

Se utilizar4 el metodo de observacion estructurada donde pero medio de
la “Ficha de Observacion” se listaran caracteristcas y observaciones
referenciales al giro de negocio que Lo Rico ha venido desempefiando
desde el 2018. Se realziaran visitas a locales que ofrezcan similares

productos a los de la cafeteria en el sector Cdla Las Americas, para
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realizar un andlisis de competencia en variables tales como precio,

productos y calidad.

FICHA DE OBSERVACION

Observadores:

Local Observado:

Fecha:

Hora inicio: Hora de Finalizacion:

Novedades observadas:

Z
o

O WN P

Categorias | Excelente | Muy Bueno Bueno Regular Observaciones
Variedad
Precio-calidad
Rapidez
Promociones
Ambiente

3.4.3 FOCUS GROUP

Se realizaran dos sesiones de focus group que duraran aproximadamente
120 minuto cada una, las cuales contaran con un grupo de 10 moradores
en los rangos cuyas edades oscilan entre 18 a 30 y el otro grupo es de 31
a 50 afos de edad, divididos en 5 hombres y 5 mujeres. Este espacio es
ideal para que los participantes puedan expresar sus opiniones,
percepciones y necesidades con respecto a las cafeterias y sus
productos, mediante preguntas seleccionadas. Las preguntas se

dividieron en 3 tematicas, las cuales se detallan a conitnuacion:
Temaética #1: Datos de los participantes

Se solicito a cada participante que indiquen sus nombres, apellidos, edad,

actividad laboral, profesion, actividades que realizan los fines de semana,
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medios de comunicacion mas utilizados, redes sociales que utilizan con

mayor frecuencia.
Temaéatica #2: Comportamiento del consumidor y decision de compra

e Café de preferencia

e Qué tipo de productos de sal es de su preferencia

e Qué tipo de productos de dulce es de su preferencia

e Con qué aperitivo le gustaria acompafar su café

e Personas que normalmente lo acompafian para ir a la cafeteria

e Cual es el horario de su preferencia para visitar una cafeteria.
Menciones si es en la mafana, tarde o noche

e Razones principales para ir a una cafeteria

e Atributos importantes para escoger una cafeteria
Temética #3: Posicionamiento de una cafeteria

e Cual es su Cafeteria preferida en la ciudad de Guayaquil

e Motivos para elegir una cafeteria (fidelidad)

e Cbmo te gustaria ser atendido, que tipo de servicios esperas recibir
e Productos elegidos para consumir en la cafeteria de mayor

preferencia
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ANALISIS E INTERPRETACION DE
LOS RESULTADOS

CAPITULO IV
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4 CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS

4.1 RESULTADOS DEL FOCUS GROUP (RANGO EDAD 18 - 30
ANOS)

Respecto a lo dialogado en el Focus Group donde participaron 10
personas de entre 18 y 30 afios se pudo identificar que la bebida derivada
del café con mayor preferencia fue el “Café Americano” y el “Capuchino”,
en la mayoria de los casos acompafiado de un Sanduche estilo Panini o
Cubano y en otros casos productos derivados de Verde como Bolén o
Tortilla, muy pocos participantes optaron por opciones de dulce
acompafnando el café mas que todo en horas de la mafana ya que
principalmente estaban interesados en adquirir productos que constituyan

‘el desayuno” antes de ingresar a sus lugares de trabajo.

Se pudo identificar que los horarios de compra preferidos de este grupo
son entre las 07:30 y 09:00 am, en este lapso generalmente piden los
alimentos para llevar y van acompafados de sus parejas 0 solos, sin
embargo, se menciond también que por las tardes entre las 19:00 y 21:00
al salir de sus actividades laborales o estudiantiles recurren con
frecuencia a conversar a las cafeterias con amigos y/o comparieros de

trabajo.

Uno de los aspectos principales al momento de elegir una cafeteria y
hacer de esta un lugar de visita frecuente es el servicio brindado, los
trabajadores deben tener una actitud “amable” y siempre con “rostros
alegres” segun indicaron, acompafnado de la rapidez con la que los
comensales obtienen sus productos, luego va el sabor de los productos y
finalmente la adecuacién del lugar. El valor promedio de consumo por
cliente segun los comentarios oscila entre los US$ 3.00 y US$ 6.00,

referente al precio de los productos se mencioné muy poco, se recalco en
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la mayoria de los casos que prefieren un trato de primera mas que un

producto barato.

4.2 RESULTADOS DEL FOCUS GROUP (RANGO EDAD 31 - 50
ANOS)

En lo referente al focus group realizado a 10 personas de entre 31 y 50
afios de edad, el producto derivado del café de mayor preferencia es el
“Café Americano”, indicaron también que el horario idoneo de visita a una
cafeteria es de 09:00 a 11:00 de la mafiana, en varios casos haciendo el
lugar propicio para compartir un Brunch con colegas o amistades

Los productos predilectos para este grupo en estudio son un poco mas
tipicos y van desde Humitas y tortillas de verde hasta corviches y
muchines son los que mas se mencionaron, sin dejar atras las tortas de
chocolate y Chessecake, siempre acompafiados de Café Americano o

aguas aromaticas.

Estas personas acuden a las cafeterias con mayor frecuencia que el
grupo anterior los fines de semana, en donde buscan un espacio con
ambiente tranquilo y acogedor, con un tinte mas familiar donde pueden

compartir un momento ameno con personas cercanas a ellos.

Este grupo destaca el sabor y calidad de los alimentos al momento de
elegir una cafeteria de preferencia, seguido del servicio que en ella se
brinda. EI consumo promedio por comensal oscila entre US$ 4.00 y US$
8.00, cabe recalcar que se destaca la participacion a mayor medida en el
dialogo a clientes de sexo femenino ya que los hombres prefieren mas los
centros de entretenimiento y bares cuando al momento de compartir un

momento ameno se trata.

4.3RESULTADOS DE LA OBSERVACION DIRECTA
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Esta técnica sirvid para la evaluacion de los locales de la competencia,

pudiendo sacar conclusiones importantes para tomarlos en cuenta al

momento de poner en funcionamiento la Cafeteria “Lo Rico”. Se visitd

aguellas cafeterias cercanas de la Cdla. Las Américas, las cuales fueron

Sweet and Coffee y Juan Valdez, en el Sur de la ciudad, lo que permitio

ver lo siguiente:

La afluencia de publico en la primera fue mayor que en la segunda
pese a estar cerca, lo que hace ver la preferencia que tienen los
clientes hacia Sweet and Coffee en cuanto a sus productos.

Cada cafeteria visitada cuenta con Wifi para acceso a internet de
los clientes que la visitan, musica ligera, buzén de sugerencias
para mejorar servicio, parqueadero limitado en ciertos locales, aire
acondicionado, etc.

Los espacios de las cafeterias varian segun donde estén ubicadas.
Aquellas que estan dentro de gasolineras, son espacios pequefios,
lo mismo ocurre en centros comerciales, mientras que aquellos
locales que son independientes son mas amplios y permiten que
haya una atencion mas personalizada. Independientemente de la
ubicacion, los locales son acogedores, relajados, disefiados para
actividades de caracter social o estar de forma solitaria.

Los procesos de compra varian de acuerdo a la cafeteria visitada.
Los clientes estdn méas familiarizados con los productos de Sweet
and Coffee ya que, cuya frecuencia es mayor y el proceso de
seleccién de compra es corto, a diferencia que, en Juan Valdez, el
cliente toma su tiempo, analiza y actla para realizar la respectiva

compra.
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4.4 RESULTADOS DE LA ENCUESTA PARA CONOCER EL
PERFIL DEL CONSUMIDOR POTENCIAL

PREGUNTA 1: Intervalo de Edad de Encuestados

Tabla 2: Intervalos de Edad

Pregunta Intervalos  Frecuencia Porcentaje
18-25 134 34,90%

26-35 62 16,15%

1 36-50 45 11,72%
51-65 143 37,24%

Total 384 100,00%

Intervalo de edades

34,90%

11,72% 16,15%

18-25 ®26-35 W 36-50 M51-65

Figura 15: Intervalos de Edad

Fuente: Elaboracion Propia
La edad de mayor frecuencia en los encuestados estan entre los 51 a 65
afios con un 37.24% desguido del intervalo de 18 a 25 afios con un
34.90% en el Sector de Las Américas. Esto implica que, existe un buen
nicho de mercado entre personas de edad adulta y los mas jovenes para

promocionar y conquistar a los potenciales clientes del sector.
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PREGUNTA 2: Frecuencia de visita a una cafeteria

Tabla 3: Frecuencia de visitas a cafeteria

Pregunta
Diariamente 28 7,29%
Una vez a la semana 55 14,32%
Dos o mas veces a la semana 118 30,73%
2 Una vez al mes 35 9,11%
Fines de semana 148 38,54%
Nunca 0 0,00%
Total 384 100,00%
Frecuencia de visitas a cafeteria
160
140 148
120
100 118
80
60
40 55
35
20 28 0
0
Diariamente Unavezala Dosomas Unavezal Fines de Nunca
semana veces ala mes semana

semana

Figura 16: Frecuencia de visitas a cafeteria

Fuente: Elaboracion Propia

La frecuencia de visitas en la semana, mayormente se dan los fines de

semana con un 38.54%, seguido de dos o0 mas veces con un 30.73%, y el

restante se encuentra dividido en las demas categorias. Estos datos

permiten ver que los fines de semana son los tiempos escogidos para los

pobladores del sector, lo cual hace que se pueda realizar estrategias de

ventas de acuerdo al tiempo que se visualiza en los datos recogidos.
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PREGUNTA 3: Productos usted escoge para su consumo en una

cafeteria

Tabla 4: Consumo de productos de mayor frecuencia

< Productos a Consumir
Pregunta Categorias Café - Café Te Te Frio | Gaseosa Alimento | Alimento [ Promedio
Americano Mocachino | Caliente deSal | deDulce
Mayor frecuencia 225 189 86, 97 156 159 219 83 151,75
3 Frecuencia media 112 136 147 156 125 130 140 179 140,625
Menor frecuencia 47 59 151 131 103 95 25 122 91,625

Preferencias de eleccion

Alimento de Dulce I —

Alimento de Sal
Gaseosa

Te Frio

Te Caliente
Café Mocachino
Café Capuchino
Café Americano - . _________________________________________________________|

0 50 100 150 200 250

B Menor frecuencia Frecuencia media B Mayor frecuencia

Figura 17: Consumo de productos de mayor frecuencia

Fuente: Elaboracion Propia

Los productos deribados del Café consumidos con mayor frecuencia en
una cafeteria son: Café Americano seguido del Capuchino, la gaseosa y
Te Helado. Por otro lado referente a productos alimenticios figura en
primer lugar los Alimentos de Sal . Esta informacion permite diversificar
los gustos de los clientes para producir en funcion de la demanda
proyectada, y de esta manera enfocar las ventas acorde a lo solicitado en

la encuesta realizada.
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PREGUNTA 4: Grado de importancia al definir una cafeteria.

Tabla 5: Caracteristicas a definir de una cafeteria

Caracteristicas a definir
. Infraestruct X . . .., |Promedio
Pregunta Categorias ura Calidad Servicio Precio |Ubicacion

Muy Importante 255 181 175 276 146 206,6

Importante 105 115 119 43 38 84

4 Moderadamente importante 10 32 24 12 76 30,8
Poco Importante 8 35 30 45 118 47,2

Sin Importancia 7 22 37 9 7 16,4

Caracteristicas a Definir
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Poco Importante B Sin Importancia

Figura 18: Caracteristicas a definir de una cafeteria

Fuente: Elaboracion Propia

Al momento de definir las variables que los clientes toman en cuenta al
seleccionar una cafeteria, se considera en primer lugar, el precio de los
productos, seguido de la infraestructura, calidad, el servicio ofrecido, y la
ubicacion del lugar. Estos resultados muestran la importancia de colocar
precios competitivos a los productos a ofrecerse, una infraestructura que
sea acogedora y brinde comodidad, servicio de calidad, y fidelizar los

clientes posibles en los alrededores.
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PREGUNTA 5: Presupuesto de consumo en una cafeteria

Tabla 6: Presupuesto de consumo en una cafeteria

Pregunta Categorias Frecuencia Porcentaje
$3,00 - $5,00 127 33,07%
$6,00 - $10,00 210 54,69%
5 $10,00 - $15,00 32 8,33%
$15,00 en adelante 15 3,91%
Total 384 100,00%

Figura 19: Presupuesto de consumo en una cafeteria

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo a la encuesta, el presupuesto que las personas estan
dispuestas a consumir dentro de una cafeteria, esta principalmente dentro
de los US$ 6.00 a US$ 10.00, seguida del rango entre los US$ 3.00 a
US$ 5.00, que sumadas ambas categorias bordean el 87,76%; mientras
que el 12, 24% consume un presupuesto mayor a $10. La planificaciéon de
combos y diversificacion de productos, permitira captar la mayor cantidad
de recursos del consumo de los posibles clientes que asistan a la

cafeteria.
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PREGUNTA 6: Medios de comunicacioén utilizados

Tabla 7: Medios de comunicacién utilizados

Pregunta
Television 113 29,43%
Radio 34 8,85%
6 Redes Sociales 208 54,17%
Volantes 29 7,55%
Total 384 100,00%

YMedios d!Comunica ion

250
200 X
0
100
B 34 29
.
|

TELEV*(')N RADIi REDES SOCIAES VOLANTES‘

Figura 20: Medios de comunicacion utilizados

208

Fuente: Elaboracion propia

Las redes sociales predominan al momento de transmitir informacién
sobre productos en los posibles clientes con un 54.17%, seguido de la
television con un 29.43%, radio con un 8.85%, y volantes con un 7.55%.
La Cafeteria “Lo Rico” debera enfocar la publicidad de sus productos de
forma categérica en cada uno de los medios de acuerdo a la eleccion de
los encuestados, dando como preferencia las redes sociales, debido a la
facilidad de ingreso en los aparatos digitales tales como celulares,

tabletas, computadoras, laptops y demas medios digitales.
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PREGUNTA 7: Motivos de visita en una cafeteria

Tabla 8: Motivos de visita de una cafeteria

Pregunta Categorias Frecuencia Porcentaje
Estudiar 19 4,95%
Otro Trabajo 29 7,55%
Salir en Familia 108 28,13%
Salir con amigos 145 37,76%
Ir al Cine 60 15,63%
Otros (Especifique) 23 5,99%

Actividades
6% 5% -4
16% 7% M Estudiar

B Otro Trabajo

Salir en Familia

Salir con amigos

M Ir al Cine

M Otros (Especifique)

Figura 21: Motivos de visita de una cafeteria

Fuente: Elaboracion Propia

La poblacion encuestada muestra que la actividad realizada en tiempos
libres con mayor frecuencia es: Salir con amigos seguida de Salir con
familiares, mismas que sumadas resulta el 65.89% de la poblacion total
encuestada. El analisis de esta pregunta revela que estas actividades son
precisamente las de mayor frecuencia a realizar dentro una cafeteria, de
ahi también podemos identificar que los potenciales clientes son muy
dedicados a actividades de familia y a nivel social, lo cual es una buena

sefal para enfocar publicidad y productos a este grupo de personas.

1



PREGUNTA 8: Aperitivo para acompafar café

Tabla 9: Aperitivos para acompafiar café

Categorias Frecuencia Porcentaje
Pregunta
Con Sal 196 49,00%
Con Dulce 128 32,00%
8 Solo Café 76 19,00%
Total 400 100,00%

Aperitivos para acompaiiar el café

sélo Café 76
0 50 100 150 200

Figura 22: Aperitivos para acompafiar café

Fuente: Elaboracion Propia

La mayor parte de los potenciales clientes en un 49% deciden acompafiar
el café con aperitivos de sal, mientras que un 32% prefieren consumir el
café con aperitivos de dulce, y el 19% Unicamente consumen sélo café.
Los encargados de la Cafeteria “Lo Rico”, deberan producir aparte de
productos derivados del café, productos de dulce y sal para atraer la
mayor cantidad de clientes y como resultado aumentar las ventas del local

ubicado.
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PREGUNTA 9: Temperatura de consumo de productos

Tabla 10: Temperatura de consumo de productos

Categorias | Frecuencia Porcentaje
Pregunta

Caliente 171 44,53%
Frio 126 32,81%
9 Ambas 87 22,66%
Total 384 100,00%

emperatufa de preferencia

A

Figura 23: Temperatura de consumo de productos

Fuente: Elaboracion Propia

Dentro de las categorias de la temperatura del consumo de los productos
derivados del café y sus acompafantes, la mayoria prefiere consumirlo
caliente en un 44.53%, seguido de temperatura fria con un 32.81%,
mientras que el 22.66% ambas. Esto implica que, se debe tener los
productos elaborados al momento, tener las maquinas necesarias para

temperar el producto solicitado por el cliente a consideracion del mismo.
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PREGUNTA 10: Periodo del dia de visita de una cafeteria

Tabla 11: Periodo del dia de visita de una cafeteria

Categorias | Frecuencia Porcentaje
Pregunta

Matutino 178 44,50%
Vespertino 147 36,75%
1 O Nocturno 59 14,75%
Total 384 96,00%

Pdriodo del Dya para tonfar café

Figura 24: Periodo del dia de visita de una cafeteria
Fuente: Elaboracion Propia
El periodo matutino se convierte en el tiempo de mayor elecciéon para
visitar una cafeteria con un 44.50%, seguido del vespertino con un
36.75% y con un bajo porcentaje en el periodo nocturno con un 14.75%.
Estas preferencias implican que hay publico para cada uno de los tiempos
del dia, lo cual se debe considerar para identificar los gustos y

preferencias de cada uno de los clientes de cada periodo del dia.
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PREGUNTA 11: Compafiia para asistir a una cafeteria

Tabla 12: Compaiiia para asistir a una cafeteria

Categorias Frecuencia Porcentaje
Pregunta
142

Amigos 36,98%
Pareja 95 24,74%
Familia 65 16,93%
1 1 Compafieros de trabajo/estudio 43 11,20%
Solo 39 10,16%
Total 384 100,00%

Figura 25: Comparfiia para asistir a una cafeteria

Fuente: Elaboracion Propia

Alineados con la pregunta N° 7, la mayor parte de los clientes asisten a la
cafeteria acompafiados de amigos seguido de pareja y familia, esto nos
da ventaja significativa sobre el grupo al cual deberiamos enfocar
nuestros recursos a mayor medida sin descuidar un 10.16% de personas
que prefieren asistir solos a las cafeterias, que si bien es cierto en el

menor porcentaje de personas, no deja de ser un indice con el cual se
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puede trabajar en estrategias diferentes con el fin de acaparar la mayor
parte del pastel en referencia a nichos estratégicos de consumidores.

PREGUNTA 12: Redes Sociales de mayor uso en el Sector "Las

Américas"

Tabla 13: Redes Sociales de mayor uso en el Sector "Las Américas"

Redes Sociales .
- - - Promedio
Pregunta Categorias Facebook [ Instagram Twitter Tik Tok Otros
Totalmente de acuerdo 156 192 105 167 42 132,4
De acuerdo 102 91 87 78 75 86,6
1 2 Indiferente 53 45 71 45 102 63,2
En desacuerdo 42 42 86 64 96 66
Totalmente en desacuerdo 31 14 35 30 69 35,8
Redes Sociales
250
200
150
100
i I I I I I I
0 i - 0 n
Facebook Instagram Twitter Tik Tok Otros

Redes Sociales

H Totalmente de acuerdo M De acuerdo Indiferente

En desacuerdo M Totalmente en desacuerdo

Figura 26: Redes Sociales de mayor uso en el Sector "Las Américas"

Fuente: Elaboracion Propia

Dentro de las redes de mayor uso para los clientes, se encuentran
Instagram y Tik Tok con alta preferencia, seguida de Facebook y Twitter.
Se puede apreciar en la poblacion encuestada, la diversidad del uso de
redes, considerando la variedad de las edades, lo cual implica la
importancia de las mismas para realizar publicidad y captar la mayor
cantidad de clientes e informar sobre promociones, productos nuevos y

sus caracteristicas principales.
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PREGUNTA 13: Tipos de Café a elegir

Tabla 14: Tipos de Café a elegir

Bebidas derivadas del café
Pregunta Categorias Americano [Capuccino [ Mocaccino Café con | Frappe
leche Latte
Totalmente de acuerdo 192 167 102 156 105
De acuerdo 91 78 96 102 87
1 3 Indiferente 45 45 69 53 71
En desacuerdo 42 64 75 42 86
Totalmente en desacuerdo 14 30 42 31 35

Bebidas derivadas del café

250
200
150
100
) I I II I

. - [ I i

Americano Capuccino Mocaccino Café con leche

M Totalmente de acuerdo M De acuerdo Indiferente

En desacuerdo B Totalmente en desacuerdo

Figura 27: Tipos de Café a elegir

Fuente: Elaboracion Propia

Frappe Latte

Siendo el producto de mayor demanda dentro de una cafeteria podemos

analizar que la bebida derivada del café con mayor preferencia es el Café

Americano, seguido del Capuccino y Café con leche, en menor medida se

encuentra el Mocaccino y el Frappe Latte. Los encargados de la

Cafeteria “Lo Rico”, deben considerar dentro de la planificacion diaria de

la produccién de café, las preferencias presentadas en la encuesta por

parte de los pobladores.
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PREGUNTA 14: Posicionamiento de Marca

Tabla 15: Posicionamiento de Marca

Pregunta Cafeterias Frecuencia Porcentaje
Juan Valdez 73 19,01%
Sweet and Coffee 228 59,38%
1 4 Café Bombon 56 14,58%
Mc Café 27 7,03%
Total 384 100,00%

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Juan Valdez
19%

Café Bompon
15%

Sweet and
Coffee
59%

Figura 28: Posicionamiento de Marca

Fuente: Elaboracion Propia

La marca de mayor preferencia dentro de los encuestados, se encuentra
Sweet and Coffee que independiente de cualquier diferencia, sea por
ubicacion, caracteristicas demograficas, precios, etc., se inclinan por
dicha cafeteria. Las demas cafeterias se encuentran dentro del 40%
aproximadamente, siendo Juan Valdez de la eleccibn de los
consumidores, Café Bombon y Mc Café respectivamente.
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PREGUNTA 15: Calificacidén de Atributos por Cafeteria

Tabla 16: Calificacion de Atributos por Cafeteria

Cafeteria Atributos 1 2 3 4 5
Pregunta Precio 26 36 77 245
Producto 5 87 292
Servicio 6 76 302
15 Sweet and Coffee Atencion 28 25 331
Ubicacion 12 21 351
Ambiente 5 38 341
Precio 57 128 54 145
Producto 74 45 87 178
Servicio 87 63 76 158
Juan Valdez Atencion 25 85 73 201
Ubicacion 144 98 75 67
Ambiente 35 96 78 175
Precio 50 178 65 91
Producto 165 102 38 79
A . Servicio 158 76 63 87
Café Bombén Atencion 45 65 93 181
Ubicacion 134 89 57 104
Ambiente 175 78 96 35
Precio 165 104 65 50
Producto 158 96 53 77
. Servicio 120 6 56 202
Mc Cafe Atencion 75 12 76 221
Ubicacion 124 139 47 74
Ambiente 125 128 76 55
PROMEDIO 102,21 70,00 64,67 168,42

400

350

300

250

Mc Café

0
PREC|O PRODUCT! SERVICIO ATENCION UBICACION AMBIENTE
ESweet anll Coffee  EJuan Vald@ez [ Café Bombdn

Figura 29: Calificacién de Atributos por Cafeteria Fuente:
Elaboracién Propia
Dentro de las cafeterias consideradas, Sweet and Coffee lidera las
calificaciones en los atributos seleccionados, teniendo mejor precio,
producto, servicio, atencion, ubicacion y ambiente. En cuanto a Juan

Valdez, tiene su fortaleza en cuanto a ambiente y precios, presentando
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debilidad en ubicacién, siendo la percepcion de los clientes como lejana

para asistir. En cuanto a Café Bombon y Mc Café presentan fortalezas en

atencion y servicio, siendo los precios de calificacion reducida, mostrando

costos altos segun los consumidores.

PREGUNTA 16: Influencia al momento de comprar

Tabla 17: Influencia al momento de comprar

Influencia al momento de . .
Frecuencia Porcentaje

Pregunta comprar
Iniciativa propia 122 31,77%
Amigos 89 23,18%
Pareja 70 18,23%
1 6 Comparieros de trabajo/estudio 60 15,63%
Familia 43 11,20%
Total 384 100,00%
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Influencia al momento de comprar café

lllln

Iniciativa propia Amigos Pareja Compariieros de Familia
trabajo/estudio

Figura 30: Influencia al momento de comprar

Fuente: Elaboracion Propia

Con un porcentaje del 31,77% lo realiza por iniciativa propia, siendo ellos

quienes toman el papel de decisor, comprador y usuario, sin intervencion

externa de nadie. En segundo lugar, se encuentran con un 23.18%

aguellos que indican que las amistades influyen a los moradores a asistir

a una cafeteria para compartir los roles de decisor, comprador y usuario
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entre ellos y la persona influenciada. El grupo restante lo comparten entre
familia, pareja y comparfieros de trabajo.

4.5ANALISIS DE RESULTADOS DE ENCUESTA

En lo referente a la investigacion planteada, se realizaron 384 encuestas
realizadas en la Ciudadela Las Américas de la ciudad de Guayaquil, cuyo
tiempo de ejecucion fue de aproximadamente 15 dias de duracién, para la
obtencién de los datos pertinentes.

El rango de edad que tuvo mayor acogida fue de 18 — 25 afios y de 51-65
afos, teniendo entre ellos gustos variados, pero mayoritariamente el Café
Americano tuvo una gran seleccion en cuanto a bebidas derivadas de
Café se trata, seguido del Capuccino y Café con leche, entre los menos
mencionados tenemos al Frappe latte y el Mocaccino. Ademas, el 49% de
los encuestados acompaiia la bebida con aperitivos de sal y un 32% con
aperitivos de dulce, mientras que el 19% prefiere tomar el café sin
acompafnamiento alguno, dando a entender que la Cafeteria “Lo Rico”
debe planificar y proyectar la venta de especialidades de sal que puedan
acompafar a las variedades de café. La temperatura de consumo se
divide entre caliente y frio en un 44.53% y 32.81% respectivamente, o
ambas con un 22.66% de los encuestados, lo que debe tenerse en cuenta
tener la infraestructura suficiente para ofrecer al cliente el producto a la

temperatura que el mismo desee.

La frecuencia de asistencia a una cafeteria estd en gran porcentaje
durante los fines de semana y dos o mas veces dentro de la misma, lo
cual implica que hay un publico considerable para el consumo de
productos y la frecuencia de asistir al local a degustar de los mismos.
Dentro de las actividades que los potenciales consumidores escogen para
realizar en sus tiempos libres estdn de forma amplia el salir en familia y
con amigos abarcando un 65% del pastel sumadas, mientras que
actividades como ir al cine entre otras tiene porcentajes divididos muy
inferiores, las actividades con mayor porcentaje en esta pregunta influye

directamente a la visita de una cafeteria. Los clientes potenciales al elegir
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productos, la primera variable a considerar es el precio, seguido de la
infraestructura del lugar, luego se considera la calidad de los productos, lo
cual implica que, para llegar a ellos, debe plantearse precios competitivos
y accesibles, con local bien agradable, calidad en la atencién y servicio

para llegar a la satisfaccion de los consumidores.

Un 87.76% de las personas encuestadas tiene presupuestado gastar para
ir a una cafeteria entre $3 a $10, siendo ademas la television y las redes
sociales los medios principales para informar a los clientes potenciales
sobre posibles promociones, lo cual implica que debe planificarse una
campafa estratégica de publicidad para llegar a la mayor cantidad de
clientes. Dentro de las redes sociales que, implican la de mayor
frecuencia para comunicacion del cliente, Instagram y Tik Tok lideran este
segmento, seguido de Facebook y Twitter, lo que hace pensar la
importancia de invertir en este espectro comunicacional para dar a
conocer a la Cafeteria y la variedad de productos que ofrece. El periodo
escogido para visitar una cafeteria es el matutino, acompafados por
amigos, familia y pareja en gran porcentaje, referente a considerar para la

publicidad que se quiere hacer conocer.

En lo que respecta a las marcas posicionadas, Sweet and Coffee lidera el
segmento encuestado con un 59.38%, seguido de Juan Valdez con un
19.01%, vy el restante 20% dividido en Café Bombon y Mc Café, cuya
calificacion de atributos lidera la primera cafeteria mencionada en cuanto
a precios, producto, servicio, atencion, ubicacion y ambiente, factores que

deben considerarse dentro de la ejecucion del proyecto en cuestion.

Finalmente se identificé que la iniciativa propia para acudir a una cafeteria
tiene un 31.77% versus la influencia de terceros para asistir a una
cafeteria que es del 68.23% sumados entre amigos, pareja, compaferos
de trabajo y familiares respectivamente en orden de mayor a menor

influencia.

4.6 RESULTADOS MATRIZ FRECUENCIA — CONSUMO
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Dentro de los datos obtenidos en las encuestas, especificamente
tomando referencia a las preguntas 4, 12 y 15, se ha analizado e
identificado la relacion del comportamiento de compra de los moradores

encuestados en funcion de la frecuencia y consumo.

CONSUMO
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& MATRIZ
3 FCB
[17]
[v'4
® Piqueo

Q

g 76

@ 19,79%

BAJO ALTO

Figura 31: Resultados Matriz FCB

Fuente: Elaboracion Propia

El grafico muestra que el 38.54% de los encuestados se encuentra dentro
del grupo considerado “Menu del Dia”, cuya frecuencia es alta, pero su
consumo es bajo. Aqui se encuentran aquellos que pese a tener un
consumo bajo, genera ingresos diarios a la cafeteria. Los clientes Visa
Oro, son el 19.53% de los encuestados, cuya rentabilidad es alta, debido
a que su consumo Yy frecuencia son mayores. En lo referente a los clientes
Piqueo cuyo porcentaje estd en el 19.79%, son aquellos consumidores
gue tienen una frecuencia baja, pero su nivel de consumo es
representativo. Finalmente, los hallazgos indican que el 22,13% estan en
el grupo Gourmet, cuyo consumo alto pero la frecuencia de visitas a la

cafeteria es baja.
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CAPITULO V: PROPUESTA

5.1 MISION DE LA EMPRESA

Somos un equipo lider en servicio, que contribuimos a la sana
alimentacion e integracion social y familiar de sus comensales brindando

productos de alta calidad y Unicos en su clase.
5.2VISION

Ser una empresa lider en atencion y elaboracién de productos derivados
del café con preparacion de muy alta calidad y calidez, posicionandose en
las principales elecciones de cada uno de los potenciales clientes de la

ciudad de Guayaquil.
5.3DESCRIPCION DEL NEGOCIO

La Cafeteria “Lo Rico” se encontrara ubicada en la ciudad de Guayaquil,
una ciudad que histéricamente ha acogido a hermanos ecuatorianos de
diversas provincias sumando considerablemente a las propias,
costumbres, tradiciones y sabores en cuanto a la preparacion de

alimentos se trata.

Lo Rico esta dispuesto a ofrecer a sus futuros comensales un producto
anico y atractivo, con un toque tipico y delicioso sabor como hecho en
casa, los productos que se elaboran en el local provienen de una tradicidon
familiar de su duefia misma que tiene ascendencia de la provincia de
Manabi; por otro lado, el café es 100% ecuatoriano producido en la zona

alta de la provincia de Loja, especificamente en el cantdn Celica.

Las bebidas derivadas del café que se preparan en el instante son
generalmente acompafadas con aperitivos de sal sin dejar a un lado la
oportunidad de degustar también de ricos postres y dulces que de igual
manera tiene un toque de los deliciosos sabores de la provincia de

Manabi
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Debido a la situacion actual que atraviesa el pais, Lo Rico propone una
alternativa que sea amigable tanto para el cuidado de la salud de sus
comensales como para la conservacion del medio ambiente. Los
productos serdn despachados en recipientes derivados de papel, una
opcion que no altera considerablemente a los costos para la empresa y
permite brindar al cliente la seguridad de somatizaciéon de cada producto;
por otro lado, los utensilios como cubiertos y sorbetes son productos
derivados de la pepa del aguacate, otra de las opciones muy amigables

con el medio ambiente.

Parte vital para preservar la calidad en los productos es la frescura de su
materia prima, por tal motivo, Lo Rico ha llegado a acuerdos comerciales
gue beneficio mutuo con el mercado de viveres que estd mas cerca del
local, “Mercado de la Caraguay”, donde los proveedores haran entregas
diarias de sus productos a primera hora de la mafiana a fin de garantizar
la frescura y calidad de sus productos. Por otro lado, cada producto sera
cocido al momento, con esto se garantiza el sabor que la empresa tiene

lleva como slogan, “Como el sabor de casa”

Por la situacién de pandemia que vivimos actualmente y con ello la
dificultad para movilizarse libremente, se ha considerado la adquisiciéon de
un vehiculo con el cual se cubriran las necesidades de servicio a domicilio

que es de gran demanda.

Esta microempresa va a cubrir el deseo de probar algo innovador y
diferente con respecto al café y sus deliciosos acompafiantes como
productos derivados de verde y papa. Cubrira las exigencias de calidad y
precio econdmico que las personas siempre desean y necesitan en la vida

actual porque serviran al cliente de una forma eficiente y eficaz.

La posicion del local en el mercado es muy confortable, hay un servicio al
cliente excepcional que atrae mucha clientela, algunas promociones que

apoyan al ahorro de dinero por parte de nuestros clientes; ademas el
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sabor del café es muy innovador, lo cual ayuda a aumentar ingresos en

un futuro.

Hoy en dia la empresa cuenta con un recurso humano de cinco personas.
El presidente ejecutivo, quien es el emprendedor del proyecto,
cumpliendo funciones de administracion y organizacién del proyecto. El
supervisor de ventas, quien impulsa de una forma innovadora servicio al
cliente personalizado, donde hara contacto con el publico para definir sus
gustos y preferencias. El supervisor de produccion, quien empleara todo
su esfuerzo en la produccion del café y sus derivados, manteniendo
siempre la calidad y el buen sabor de nuestros productos. Finalmente, los
supervisores de marketing, que llevara a cabo las promociones que

animen al cliente a comprar nuestro producto.

5.4ACTIVIDAD ECONOMICA QUE REALIZA LA COMPANIA:

Servicio de Cafeteria y productos elaborados en base del café.

5.5TIPO DE NEGOCIO:

Microempresa

5.6DIAS DE ACTIVIDAD:

Lunes a Domingo de 7h00 a 21h00

5.7DIRECCION DEL NEGOCIO

Rosendo Avilés 713 y México, Cdla las Américas Guayaquil

5.8VALORES DE LA EMPRESA
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e Etica: honestidad, verdad, credibilidad

e Excelencia: eficiencia, eficacia, productividad y calidad
e Servicio al cliente: Atencidén, amabilidad, prontitud

e Compromiso: fidelidad al cliente y la marca

e Calidad humana: Dentro y fuera de la empresa.

5.90RGANIGRAMA FUNCIONAL
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Figura 32: Organigrama Cafeteria "Lo Rico"

Fuente: Elaboracion Propia

¢ GERENTE GENERAL: Se encarga de la representacion legal de
la compafia, ademas delinea las politicas y reglamentos
respectivos.

e CONTADOR: Es quién esta encargado de revisar los movimientos
contables y elabora los estados financieros.

e CAJERO: Persona encargada de recibir y cobrar por los productos
solicitados por los clientes.
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SUPERVISOR DE PRODUCCION: Esta encargado de planificar la
produccion de los productos dentro de la cafeteria, y de vigilar la
elaboracion de los mismos, ademas del proceso de ventas y
atencion al cliente.

ASISTENTES DE COCINA: Son quienes reciben los pedidos de
los clientes y los elaboran dentro del local para su respectivo
consumo.

MESEROS: Encargados de tomar los pedidos, servir los mismos,
recoger los utensilios utilizados, interactuar con el cajero y cliente

para pedidos y pagos respectivos.

5.10 ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA
INTRODUCCION DE UN SERVICIO:

Al introducir un nuevo servicio a un mercado en donde no existe un

negocio de similares caracteristicas al propuesto es vital establecer

estrategias de Marketing enfocadas en dar a conocer las caracteristicasas

y lo novedoso de los productos y servicios ofertados por la Cafeteria Lo

Rico:

Estrategia Publicitaria:

La Cdla Las Américas es un sector donde sus habitantes son muy
unidos y giran en torno a la parroquia catélica del lugar, se
concretaran acuerdos con el parroco del sector donde inviten a la
Cafeteria Lo Rico a las congregaciones, ferias y demas eventos
realizadas por la vecindad todos los fines de semana luego de la
misa Dominical, en estos eventos participan varios negocios y
emprendimientos del sector permitiendo dar a conocer la calidad
del producto y excelente servicio que se brinda en la Cafeteria Lo

Rico entre los habitantes que asistan a estos eventos.
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e Se impulsara una campafia publicitaria por medio de redes sociales
para lo cual la propietaria del local obtuvo una certificacion
internacional denominada “Bootcamp” con Veronica Ruiz Vizo,
permitiendo masificar la invitacion a visitar y degustar de los

productos del local.

e Se realizara volanteo en los alrededores del sector puerta a puerta
donde adjunto a la volante vendra un imén de refrigeradora que

indique el teléfono directo para delivery, logo y Slogan del Local.

e La propietaria de Lo Rico mantiene estrechas relaciones
comerciales y personales con una de las instituciones financieras
mas grandes de la urbe. Por tal motivo ha logrado concretar una
campafa publicitara institucional por medio de la Asociacion de
empleados de la misma, haciendo participe de ella cerca de cinco
mil colaboradores por medio de e-mailing, y ofertas de distribucion
en diferentes agencias.

e Identificar marcas de emprendedores con una gran cantidad de
seguidores a fin de crear un espacio de showroom de sus
productos dentro de la cafeteria que sean atractivos para el target

del negocio.

5.11 ESTRATEGIAS DE SERVICIO:

Segun resultados de las encuestas realizadas especificamente de la
pregunta nimero 4, el servicio esta en 3er lugar de importancia frente a
las preferencias de los comensales al momento de elegir una cafeteria,

por tal motivo se elaboraron las siguientes estrategias de servicio:
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5.11.1 Ofrecer atencién y ayuda de forma activa. — Todo el personal de
la cafeteria debe estar inteligenciado en poder atender cualquier
duda que se le genere a los clientes. Conocer el Menu, sus
caracteristicas y hasta los ingredientes de cada productos es
obligatorio para cada colaborador.

5.11.2 Hablar el idioma del cliente. — Se refiere a aplicar una escucha
activa referente a necesidades del cliente para poder estar
sintonizados y con ello poder hablar el mismo idioma en el sentido
de comprender una orden de forma efectiva.

5.11.3 Actitud siempre positiva. — Cada integrante de la cafeteria
debera atender siempre con una sonrisa, entregando una actitud
positiva. Es fundamental que el personal del local logre que todos
los clientes se sientan comodos y felices gracias al servicio
recibido, esto sélo se logra imprimiendo una actitud positiva en
cada acercamiento y accion para con el cliente.

5.11.4 Personaliza el trato con el cliente. — reconocer los nombres de
los clientes, sus gustos y preferencias, definitivamente haran del
servicio una experiencia Unica e inigualable.

5.11.5 Vigilar de cerca el indice de satisfaccién. — es imperioso que
exista una medicion mensual del grado de satisfaccién del cliente,
donde se identifiqguen los espacios de mejora en cuanto al servicio

y productos ofertados.
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5.12 ANALISIS FODA DE LA CAFETERIA “LO RICO”

=

Figura 33: Andlisis FODA Cafeteria "Lo Rico"

Fuente: Elaboracion Propia
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5.13 MARKETING MIX
5.13.1 PRODUCTO

Los productos a ofrecerse dentro de la cafeteria, seran los siguientes:

Tabla 18: Productos a ofrecerse

Americano Tortilla de verde / Carne
Capuccino Tortilla de verde / Queso
Café Lette Corviche
Mocaccino Muchin
Espresso Papa Rellena
Humita
Frapelatte Empanada / Pollo
Mocha Frapuccino Empanada / Queso
Milkshake Tostada / Mixta
Tostada / Queso
Te helado Sanduche Omelette
Te Caliente (varios) Muffin Ingles
Gaseosa 250ml Papas Cheddar
Gaseosa 400ml Frutas Picadas
Jugo de limon Dulce de tres leches
Jugo de naranja Torta de chocolate

Jugo de frutilla con T/arbol |Muffin (Varios)

5.13.2 PRECIO
Los precios estaran definidos de acuerdo a los siguientes elementos:

» Costos de produccion y gastos de publicidad,
» Estudio previo de precios de competidores para establecer los
mismos,

» Fijar precios en funcién de estrategias sicologicas y publicitarias.

Debido al estudio realizado, los mismo estardn en el rango de 1 a 5
dolares, tal como se sugirio dentro de la encuesta para lanzamiento. Los

productos con sus precios y costos respectivos, son los siguientes:
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Tabla 19: MenU a ofrecerse

Americano $ 0.12 | $ 0.75 |Tortillade verde /Carne | $ 0.60 | § 1.40
Capuccino $ 0.18 | $ 1.05 |Tortilladeverde/Queso | $ 0.60 | $ 1.40
Café Lette S 0.16 | S 0.95 [Corviche S 0.60|S 1.40
Mocaccino S 0.20 | $ 1.15 {Muchin S 0.60|S 1.40
Espresso $ 0.13 | $ 0.80 |Papa Rellena $0.60|S 1.40

Humita S 0.50|S 1.20
Frapelatte $ 0.27 | § 1.50 |Empanada/ Pollo $ 0.25|S$ 0.70
Mocha Frapuccino $ 0.32 | $ 1.75 |Empanada / Queso $ 0.15|$ 0.50
Milkshake $ 0.47 | § 2.50 |Tostada / Mixta $050|S$ 1.20

Tostada / Queso S 0.40|S 1.00
Te helado S 0.20 | S 0.75 [Sanduche Omelette S 0.90|S 2.00
Te Caliente (varios) $ 0.15 | § 0.60 |Muffin Ingles $ 0.65|S$ 1.50
Gaseosa 250ml $ 0.15 | $ 0.60 |Papas Cheddar $0.90|S$ 2.00
Gaseosa 400ml S 0.20 | S 0.75 |Frutas Picadas S 0.50|S 1.20
Jugo de limon S 0.20 | S 0.75 [Dulce de tres leches $0.75|S$ 1.70
Jugo de naranja S 0.20 | § 0.75 |Torta de chocolate $ 0.65|S$ 1.50
Jugo de frutilla con T/arbol | $ 0.20 | $ 0.75 |Muffin (Varios) $ 0.20 | $ 0.60

5.13.3 PLAZA O DISTRIBUCION

La distribucion de nuestros productos esta explicada por el siguiente

cuadro de canales de marketing:
5.13.4 PROMOCION

Café “Lo Rico”, se encuentra en la etapa de introduccion de su ciclo de

vida, por esta razon, utilizaremos las siguientes estrategias de publicidad

y ventas:

5.13.4.1 PUBLICIDAD ESTRATEGICA CON DESPENSAS. -

Se realizard acercamiento con despensas aledafas
al local para elaborar un arte compartido donde
detalle el nombre de la despensa como cabecera del
mismo, seguido de lista de los principales productos
de distribucion en ese punto Ej. Verduras, refrescos,
enlatados, etc. y en el pie del poster se agrega una
frase que incentive a los comensales de la despensa

a visitar la Cafeteria Lo Rico.
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5.14

5.13.4.2

5.13.4.3

5.13.4.4

5.13.45

PUBLICIDAD EN REDES. — Al ser Instagram y Tik
Tok las redes sociales con mayor acogida segun
encuestas realizadas se hardn  obsequios
instantaneos como: Tu acompafiante no paga o el
tercer producto corre por nuestra cuenta, para
comensales que mas compartan publicaciones
dentro de local.

LO RICO CHALLENGE. - Una vez al mes se
publicarda en redes retos para los comensales que
suban videos creativos degustando de uno de los
productos de la cafeteria, el video con mayor
cantidad de Likes se hara acreedor a Café llimitado
durante una semana.

CUMPLEANERO LO RICO. - En el dia del
cumpleafos el comensal no cancela su consumo.
FLYER. - Se elaboraran flyers con detalle resumido
de productos a ofertar, asi como de codigo QR que
direccionen a un menu completo de la cafeteria;
estos flyers seran distribuidas en las viviendas y
locales del sector, las volantes tendran adjunto un
iman para refrigeradora donde detalle el numero para

el delivery de los productos.

LOGOTIPO DE LA EMPRESA

Figura 34: Logotipo Cafeteria "Lo Rico"

Fuente: Elaboracion Propia
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El logotipo tiene color café, blanco y verde, siendo el café la expresion de

la comodidad y experiencia, el verde ligado a la naturaleza y pureza,

transmitiendo al cliente un ambiente acogedor. El color blanco representa

elegancia y calma, sentimental y sensible, ideal al ambiente que se busca

proyectar al potencial cliente.

5.15 ESLOGAN

Como el sabor de casa.

5.16

ESTRATEGIA DE PRECIOS

A continuacién, se detalla la estrategia de precios que se seguira en la

Cafeteria “Lo Rico”:

Tabla 20: Estrategia de Precios

Estrateg Tactica
ia
1. Combos
promocionales
2. Puntos
Acumulativos
Ajuste
de
Precios

3. Descuentos
por temporada

Acciones

Descuento por
comprade 20 mas Gerencia
productos

Realizar
acumulaciéon de
compras por cada
$10 de compra, y
al reunir $100
recibira un
descuento del 10%
en cualquier
compra.

Gerencia

Se brindara
descuentos por
ocasiones
especiales tales
como: dia de la
madre, Navidad.

Gerencia

Responsable

Frecuencia

Continua

Continua

Continua
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5.16.1 APERITIVOS

FABRICANTE

FABRICANTE. - Son todos nuestros proveedores los cuales nos brindan
un servicio exclusivo, regidos bajo un contrato legal, para la preparacion
de cada uno de nuestros productos con excepcion de las bebidas,

siguiendo un estricto control de calidad por parte de nuestra empresa.
DETALLISTA. - Esta representado por nuestra empresa puesto que nos
encargamos de llevar el producto directamente a las manos del

consumidor final.

CONSUMIDOR FINAL. - Todos los clientes que adquieran nuestros

productos y servicios.

5.16.2 BEBIDAS

PRODUCTOR

PROVEEDORES. - Son todos los proveedores de materia prima, en este
caso el café y las frutas para la elaboracion tanto de bebidas frias como

calientes.
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Para el caso de detallista y consumidor final es exactamente lo mismo

que en los aperitivos.

5.17 ANALISIS FINANCIERO

La inversion inicial estd conformada por diferentes activos, que incluyen el
mobiliario y equipos, los cuales seran adquiridos en el mercado
ecuatoriano a fabricantes y a empresas importadoras, adquiriendo asi la
infraestructura necesaria para seguir estandares especificos para dar un

servicio de calidad.

Tabla 21: Inversion Inicial

INVERSION INICIAL

Descripcion Costo Descripcion Costo
Vehiculo $21.000,00 Cableado Eléctri $450 00
ableado ectrico ,
EeR el $2.090,00
instalacion
Materia prima $3.905,19 Tanquesy Tuberias $575.00
de Agua ’
Gastos legales $2.292,00
Equipos y Remodelaciones del
. . $11.632,30 175.00
Maquinaria carro $ )
Muebles y Enseres $700,00
: Decoracion (interior
Equipo de $890,00
computacion $670,00 (el carro)
Equipos de Oficina $514,00 Total $2.090,00
Total $42.803,49
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GASTOS LEGALES

GASTOS LEGALES

Descripcion Costo Descripcion Costo
Permiso de los Bomberos $8,00 Permiso de los $8.00
Bomberos ’
2 Extintores $30,00 2 Extintores $30,00
) o Permiso Municipal
Permiso Municipal de de Funcionamiento
Funcionamiento (por 3 parqueos) (por 3 parqueos)
$1.620,00 $1.620,00
. Tasa Municipal $2,00
Tasa Municipal $2,00
Tasa por registro de $54.,00
Tasa por registro de marca $54,00 Marca
— Gasto_de_’ $300,00
Gasto de Constitucién $300,00 Constitucion
Tasa por
., . aprobacién por
Tasa por aprobacién por registro registro de marca
de marca (cada 10 afios) (cada 10 afios)
$28,00
$28,00 . .
Ministerio de Salud $30,00
Ministerio de Salud $30,00
Acta de Inspeccién $20,00
Acta de Inspeccion $20,00
Cuenta de Integracion de Cuenta de
ue!‘l g $800,00 Integracién de $200,00
Capitales Capitales
Total $2.892,00 Total $2.292,00
Tabla 22: Inversion en Activos Fijos
INVERSION DE MUEBLES Y ENSERES
Descripcion  JCosto uni. Costo anual
2 Escritorio 270 $270,00
7 Lamparas 19,29 $135,00
1Barra 1 $35,00
3 Silla 25 $75,00
1 Mesa 100 $100,00
Otros
. $85,00
aCcesorios
Total $700,00
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INVERSION DE EQUIPO INVERSION DE EQUIPO
DEOFfciNA DE COMPUTACION
Descripcion Costo —
1 caja Descripcion Costo
registradora 2 Computadora
(para el $255,00
negocio)ECR (bésica) $350,00
7900
5 celulares $125,00] |1 impresora $120,00
2 teléfono $84,00
otros $50,00 1 fax $200,00
Total $514,00| |Total $670,00

5.18 FINANCIAMIENTO

La inversion requerida para poner en marcha el proyecto es de US$ $
42803.52 (incluido capital de trabajo); de lo cual se contar4 con la
aportacion de capital propio de US$ 15.000 y el restante se financiara con

crédito.

FINANCIAMIENTO
Descripcion Cantidad | % que cubre el gasto

Financiamiento $42.803,52 | $15.000 con recursos propios

$ 27.803,52 con Préstamo
Bancario

5.19 PROYECCION DE VENTAS

Segun el estudio de campo la competencia vende alrededor de 140 tazas
de café diarias de lunes a sabado y con una afluencia de 110 clientes
diarios aproximadamente, los cuales compran los diferentes tipos de café

y piqueos a un precio que oscila entre un $1.00 y $3,00.

Para obtener el total de ventas se obtuvo los precios promedios de las
diferentes especialidades de café que vende la competencia y en base a

esos resultados se multiplico por la demanda de estos cafés segun el
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estudio de campo realizado. En base a estos datos se obtendran los

ingresos por ventas, los cuales tendran un crecimiento economico

constante del 5.7% a lo largo de los 5 afios.

Tabla 23: Proyeccion diaria y anual de Ingresos por Ventas Promedio

Proyeccién Ingresos

5.20 PROYECCION DE GASTOS

Clasesde Precio Ll_Jnesa Sabados [Domingos |[Total diario JTotal anual

café ponderado Viernes

Cafés 0,87 140 63 21| $ 194,13 $ 60.569,60

calientes

Café frios $ 1,80 23 10,35 345] $ 66,24] $ 20.666,88

Piqueos $ 0,73 67 30,15 10,05 $ 77,72 $ 24.248,64

Otros $ 0,53 20 9 3] $ 17,08] $ 5.327,57
Total $ 355,17 $110.812,69

Ingreso $ 9.234,39

mensual

Ingreso $110.812,69

anual

Los gastos administrativos son aquellos que intervendran en el desarrollo

para el perfecto funcionamiento del negocio, entre los cuales tenemos:

sueldos y salarios, arrendamiento entre otros.

Tabla 24: Proyeccion de Gastos

GASTOS ADMINISTRATIVOS

., Costo Costo
Descripcion

mensual Janual

Gasto de Arriendo $400,00] $4.800,00
Gasto de Servicios $181,00] $2.172,00
Basicos
Gast(_) de Accesorios y $365.00| $4.380.00
Garaje
Gasto de Sueldosy | ,oc 892l $31.8093.88
Salarios
Imprevistos 36,19] $434,26
Total $3.640,01| $43.680,13
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GASTOS DE VENTAS

Descripcion

Costo
mensual

Costo
anual

Gasto de
Publicidad

$150,00

$1.800,00

5.21 PROYECCION DE ESTADOS FINANCIEROS

El Estado de Pérdidas y Ganancias corresponden a la vida util del

proyecto. Detalla todos los ingresos, egresos y utilidades que genera el

proyecto en un periodo de 5 afios.

Tabla 25: Proyeccion de Estados de Pérdidas y Ganancias

ESTADO DE PERDIDA Y GANANCIAS
Rubro / Aiho 1 2 3 4 5
Ingresos
Ingresos por Ventas $110.812,69] $117.129,02] $123.805,37] $130.862,28] $138.321,43
Costos
Materia Prima $54.071,88 $54.071,88| $54.071,88 $54.071,88 $54.071,88
Utilidad Bruta $56.740,81 $63.057,14 $69.733,49 $76.790,40 $84.249,55
Gastos
Gastos Administrativos
Sueldo $31.893,88 $35.493,88| $39.500,22 $43.958,79 $48.920,60
Arriendo $4.800,00 $4.920,00 $5.043,00 $5.169,08 $5.298,30
Gasto de accesorios y garaje $4.380,00 $4.432,56 $4.432,56, $4.432,56 $4.432,56
Servicios béasicos $2.172,00 $2.208,00 $2.244,60 $2.281,80 $2.319,62
Gastos de Ventas
Publicidad $1.500,00 $1.500,00 $1.500,00 $1.500,00 $1.500,00
Imprevistos $434,26 $472,52 $514,38 $560,82 $612,35
Gasto de Depreciacion $5.769,56 $5.769,56 $5.769,56 $5.769,56 $5.769,56
Total de gastos $50.949,70 $54.796,52] $59.004,32 $63.672,61 $68.852,99
Utilidad Antes de Participacion

$5.791,11 $8.260,62 $10.729,17 $13.117,79 $15.396,56
(-) 15% Participacién Trabajadores

$868,67 $1.239,09 $1.609,38 $1.967,67 $2.309,48

Utilidad Antes de Impuestos $4.922,44 $7.021,53 $9.119,79, $11.150,12 $13.087,08
(-) 22% Impuesto a la Renta $1.082,94 $1.544,74 $2.006,35 $2.453,03 $2.879,16
UTILIDAD NETA $3.839,51 $5.476,79 $7.113,44 $8.697,09 $10.207,92

108



5.22 FLUJO DE CAJA

El flujo de caja considera todos los ingresos por ventas, los egresos de
efectivo, la depreciacion del activo fijo y la amortizacion del préstamo

bancario. Se consider6 las siguientes alternativas de financiamiento:
Tabla 26: Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA

Periodos 0 1 2 3 4 5
Ingresos $110.812,69 $117.129,02 $123.805,37 $130.862,28 $138.321,43
Capital propio $2.000

Materia Prima $54.071,88 $54.071,88 $54.071,88 $54.071,88 $54.071,88
Gastos

L . $43.680,13 $47.724,96 $51.952,56 $56.642,62 $61.846,97
Administrativos

Gastos de

$180,00 $198,00 $217,80 $239,58 $263,54
Ventas
Gasto de $5.769,56 $5.769,56 $5.769,56 $5.769,56 $5.769,56
Depreciacion (-) U T U U T
Intereses 3058,33 3058,33 3058,33 3058,33 3058,33
Total de
Castos $106.759,90]  $110.822,73]  $115.070,13| $119.781,97] $125.010,28
Utilidad antes $7.111,12 $0.364,61]  $11.79357]  $14.13864]  $16.369,48
impuesto
Impuesto $-2.577,78 $-3.466,45 $-4.394,60]  $5.212,10 $-6.029,47
Utilidad Neta $4.533,34) $5.898,17 $7.398,97 $8.926,53|  $10.340,01
(Ei‘;prec'ac'on $5.769,56 $5.769,56 $5.769,56 $5.769,56 $5.769,56
Inversion Inicial $-41.527,70
Inversion de $-1.009,00
reemplazo
Inversion
Capital de $-3.358,82 $3.358,82
Trabajo
Valor de
Desecho $6.166,15
Flujo de Caja $-42.88652]  $10.302,00] $11.667,73]  $12.15053]  $14.696,10]  $25.634,54

5.23 CRITERIO DEL VAN Y TIR

El Proyecto de Implementacion de la Cafeteria “Lo Rico” para la ciudad
de Guayaquil, se puede concluir que es una alternativa viable, ya que, en
los estudios realizados, se obtuvieron resultados favorables, y las
personas encuestadas mostraron un alto nivel de aceptacion hacia esta

nueva modalidad de cafeteria.
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En cuanto a la parte financiera podemos decir que el proyecto es viable,
ya que se estiman un VAN de $5.074,78 y una TIR de 16.64%

respectivamente, comparado con una tasa del 12%.

5.24 PERIODO DE RECUPERACION

De acuerdo al Payback, la inversidon se recuperara aproximadamente en

el 4to. Afio con un saldo positivo de $5939,74, tal como lo indica la tabla

27 que, se muestra a continuacion:

Tabla 27: Periodo de Recuperacion

PERIODO DE

PAYBACK FLUJO DE RECUPERACION
ANO EFECTIVO

0 $ -42.886,52 $ -42.886,52

1 $ 10.302,90 $ -32.583,62

2 $ 11.667,73 $ -20.915,89

3 $ 12.15953 $ -8.756,36

4 $ 14.696,10 $ 5.939,74
5 $ 25.634,14

PERIODO DE RECUPERACION =

4,60
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6 CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Luego del andlisis propuesto para el disefio de estrategias de marketing
plenamente definidas a investigar la factibilidad de introducir el servicio la
cafeteria Lo Rico en la Cdla Las Américas de la ciudad de Guayaquil, se
puede concluir que el proyecto es una alternativa viable, ya que, en los
estudios realizados, se obtuvieron resultados favorables y las personas
encuestadas mostraron un alto nivel de aceptacion hacia esta nueva
modalidad de cafeteria, sumando un alto valor para con las familias que
circundan el sector, tanto para los dos nichos estudiados que fueron
personas entre 18 — 25 afios, en el sentido de otorgar servicios
innovadores y éagiles al momento de compartir un producto hasta las
personas de entre 51-65 afios que prefieren compartir un poco mas con

la familia, productos tipicos y con una calidad de servicio excepcional.

La planificacion de camparfia publicitaria y promociones que la cafeteria
otorgada son idéneas para la introduccién de un nuevo producto y
servicio a un lugar donde no existia este tipo de producto y servicio, se
pretende con ello, introducir la marca en los habitantes del sector en un
plazo no mayor a tres meses, luego de ello por medio de estrategias
planteadas se busca fidelizar el mercado captado a fin de obtener la
mayor rentabilidad dentro del giro del negocio.

Al tener la actividad desde agosto de 2018 fueron aprovechados muchos
activos, sin embargo, al buscar una mejor en la infraestructura y servicio
para la nueva locacion, fue necesario invertir en nuevas maquinarias y
activos que segun la planificacion financiera el aporte del capital inicial
sera recuperados en 4 afios considerando un incremento progresivo en

las ventas y ganancias del local.
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6.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar mensualmente seguimiento al servicio
otorgado por los colaboradores de la cafeteria Lo Rico, generando
encuestas en linea por medio de redes sociales y por medio e-mailings
para lo cual tanto la propietaria como el personal de Marketing se
seguiran preparando en Bootcamp a fin de estar actualizados con las
tendencias de redes.
Cuantificar el valor que genera Lo Rico para con los residentes y
transelntes del sector, que segun encuestas y estudios realizados
corresponde a un alto valor para los dos grupos de personas
estudiadas en torno a los productos y servicios ofrecidos por la
cafeteria.
Analizar trimestralmente resultados financieros a fin de proponer y
alcanzar metas semestrales con el fin de lograr la recuperacion del
capital invertido dentro del plazo establecido.
Realizar capacitaciones en un plazo no mayor a seis meses para
colaboradores y gerente en las siguientes areas:

» Servicio al cliente
Ventas
Administracion

Marketing Digital

YV V VYV V

Etiqueta
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ANEXOS

Café Americano

Capuccino

l‘ Mocaccino
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Corviche

Muffin Ingles

Papa Rellena
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Sanduche Omelette

Tortilla de Verde
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