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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de grado est basado en la elaboracion de un plan comercial para contribuir
con el incremento de las ventas de la cafeteria Rio Intag ubicada en la ciudad de Cotacachi.
Para comenzar se realiz6 un diagnostico previo para conocer como se encuentra el negocio,
utilizando herramientas de andlisis situacional, en donde se pudo determinar que la cafeteria
posee un servicio al cliente que se diferencia de los demas, existe fortalecimiento del consumo
del café de la zona ademas que es una de las cafeterias mas antiguas de Cotacachi y sus precios
son accesibles a una economia media alta, por otro lado el problema principal que ha sido
notorio en la disminucion de las ventas es el incremento de méas de quince cafeterias en la zona
de Cotacachi, ademés de los factores politicos — econémicos que han surgido en el pais.
Después tenemos el estudio de mercado en el que se determind que existe un mercado saturado,
para lo que después se proponen diferentes politicas que estaran basadas tanto en el personal
de servicio, como para los clientes con la finalidad de estrechar lazos mutuamente y se generen
mejoramiento en las ventas de la cafeteria para lo que se demuestra numéricamente en el tltimo

capitulo.



SUMMARY

The present work is based on the elaboration of a commercial plan to contribute with the
improvement of the sales in Rio Intag coffee shop located in the city of Cotacachi. At first, we
did a situational diagnosis to know how is working the coffee shop, through it; we can know
that many customers are American people because there are many expats living in town. It has
a very good service and this is the difference between the others, there is strengthening of
coffee consumption from the zone and this is one of the oldest coffee shops in town even the
prices are accessible to any economy middle high. By the other side, the main problem to the
sales is because there are more coffee shops opening recently with more than fifteen coffee
shops in Cotacachi, politics and economic factors. After we have the market study and that
determinate that there is a saturated market, next, there are different proposes included
important proposes with the employers in the services and the clients, to make strong relations
and the coffee shop can have more sales and this will be numerically demonstrated in the last

chapter.
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INTRODUCCION

ANTECEDENTES

La cafeteria Rio Intag estd ubicada en la provincia de Imbabura, en el canton Cotacachi, en la
ciudad de Cotacachi y se constituyo en el afio 2010. Por tener cercania y pertenecer a la
asociacion de caficultores (AACRI), la cafeteria tiene derecho de utilizar el nombre “RIO
INTAG” a cambio de utilizar solo el café de la asociacion para el negocio. En sus inicios la
cafeteria funcionaba en un local pequefio, en donde antes operaba una tienda de barrio y poco
a poco se fueron adaptando cambios. Este local tenia alcance para 10 personas, con el tiempo
se incrementd una pequefia sala, posteriormente, se amplié el negocio con una capacidad
méaxima de 75 personas. La cafeteria Rio Intag tiene un ambiente personalizado y todos sus

espacios son acogedores, estilo Vintage.

Rio Intag es una tienda de café gourmet, su propdsito es ofrecer una amplia variedad de cafés
de calidad basada en la técnica de la Asociacion Europea de Cafés Especiales (SCAE),
representada por uno de sus baristas certificados en Ecuador Eddy Fuertes. Los servicios de
cafeteria que ofrece el establecimiento van acompafiados de reposteria organica, todos los
productos son provenientes de la zona de Cotacachi. El café es del valle de Intag que est4 a una
hora de distancia de la ciudad de Cotacachi. Las tortas son elaboradas con productos organicos
y se fomenta el consumo de tubérculos. El café y todos los insumos son de comercio justo, es

decir que se paga el valor justo y real a los productores.

Los productos y servicios que ofrece la cafeteria se disfrutan en un ambiente relajado con
musica representativa de todo el mundo y de afios pasados. La musica en muchas ocasiones
conecta a los clientes con otros tiempos y lugares. En la actualidad los clientes de la cafeteria
Rio Intag son Nacionales y Extranjeros, lo que permite abrir puertas para que se haga a conocer

el negocio y se amplie su mercado. También fomenta el turismo de la zona porque las personas
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que van a realizar compras en la calle principal, visitan el lugar que esta a una cuadra de la

misma.

Por medio de la entrevista realizada al gerente de la cafeteria Rio Intag se detectaron problemas
de marketing que posee la empresa en varios aspectos, como imagen, calidad en el servicio y
direccion administrativa. Estos aspectos estan estrechamente relacionados porque son pilares
fundamentales en la formacion de la empresa. Ademas, que al acatar normativas legales se
incrementaron los precios y ha tenido impacto sobre las ventas del establecimiento durante los

ultimos meses. Y, al aperturar mas locales, se descuida el principal y su imagen.

Hace un tiempo se aperturaron dos sucursales en la ciudad de Quito, esto implica mas
responsabilidades y por ende més ingresos. Es por esto que, al no tener las estrategias
adecuadas para manejar el problema, la cafeteria se ve afectada negativamente en los resultados

que se obtenia mes a mes.

Otro de los factores que afect6 a la cafeteria es la falta de cultura del consumo de café. Los
habitantes de la ciudad de Cotacachi no tienen cultura del consumo de café, mas que todo un
café organico como el que se comercializa en la cafeteria. Cabe recalcar que parte de los
habitantes de la ciudad de Cotacachi, son expatriados que residen en este cantén. Mismos que

son parte fundamental en la rentabilidad de la cafeteria junto con los turistas nacionales.

El servicio al cliente ha decaido en la cafeteria durante los Gltimos meses, al igual que la imagen

en su infraestructura exterior que esta deteriorada por descuido y bajo presupuesto.
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JUSTIFICACION

Se plantearan estrategias de mejoramiento del servicio e incremento de las ventas, que en el
caso de ser tomadas en cuenta las estrategias aportardn con soluciones de rentabilidad
econOmica y toma de decisiones para los directivos. Con los resultados de esta investigacion
se aportard a que se mejore al aumento de ventas y servicio que brinda el establecimiento. Al
igual que se aportard al mejoramiento de la apariencia de la cafeteria interna como
externamente, en servicio, imagen y producto. Todo esto acompafiado del bienestar tanto de

los clientes como de la empresa y los proveedores.

El proyecto beneficiard directamente al gerente de la empresa puesto que podra mejorar sus
ingresos econdmicos al aplicar las estrategias que se proponen. La asociacion de caficultores
AACRI, quienes son los proveedores principales del café y practican el comercio justo que es
lo que los beneficia indirectamente. Al aumentar la produccion en la cafeteria, la asociacion
incrementa su rentabilidad y por ende a cada caficultor. El turismo de la zona al tener un
porcentaje alto, se involucra con la cafeteria y satisface necesidades. Mejora la cultura de

consumo de café al impulsar la afluencia de clientes de la zona.

En el proyecto se aplicardn los conocimientos adquiridos en una larga trayectoria de estudios
en Mercadotecnia, donde se propone apoyo en las soluciones de la problematica de marketing

que posee la cafeteria.

La presente investigacion tiene viabilidad de realizarse porque el investigador tiene el apoyo y
apertura de los miembros de la cafeteria. El gerente y la administracion, ademas de los
empleados estan dispuestos a brindar toda la informacion que se necesite. Los clientes son muy
abiertos a responder preguntas o dudas que se tornen durante la investigacion. Asi mismo en el

caso de necesitar datos de la competencia se tendra acceso a la informacion. Entonces se tiene
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la viabilidad de realizar la investigacion, teniendo mas oportunidades de implementar las

estrategias necesarias.
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo General:

Disefiar un plan comercial que permita incrementar la participacion en el mercado y mejorar el

posicionamiento de la marca Cafeteria Rio Intag ubicada en la ciudad de Cotacachi para el afio

2020.

Objetivos Especificos:

Desarrollar un diagnéstico situacional de la cafeteria Rio Intag con respecto a su gestion de
Marketing, mediante técnicas y observacion directa, que permitan conocer la situacion
actual del negocio.

Disefar el marco tedrico que sustente el desarrollo del presente proyecto, mediante la
investigacion y consulta de fuentes bibliograficas

Realizar una investigacion de mercado para conocer los gustos y preferencias de los
clientes, utilizando las encuestas como herramienta para el levantamiento de informacion
primaria.

Disefar estrategias de marketing que permitan incrementar la participacién en el mercado
de la cafeteria Rio Intag.

Realizar un analisis econémico financiero para evaluar las estrategias mercadoldgicas

presentadas mediante estados financieros contables.
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CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes

La cafeteria Rio Intag esta ubicada en la ciudad de Cotacachi, es una de las principales
cafeterias de la ciudad en donde se comercializa el café de la zona de Intag siendo éste, su
principal materia prima para la elaboracion de los productos ademas de los postres organicos a

base de tubérculos de la zona.

1.1.1. Problema

Por medio de la entrevista realizada al gerente de la cafeteria Rio Intag se identificaron
problemas relacionados con la falta de estrategias mercadoldgicas en aspectos como: identidad
e imagen corporativa, deficiencia en la calidad de atencion y el servicio al cliente y localizacion
de la cafeteria. Estos aspectos son de gran importancia para el crecimiento y fortalecimiento de
la empresa, apertura de mas locales, motivos por los cuales se ha descuidado la atencion e

imagen de la cafeteria.

Debido a la apertura de dos sucursales en la ciudad de Quito, se tuvo que pasar de RISE
a RUC, esto implicaba incrementar los precios porque cuando tenia Rise los precios no tenian
IVA. El aumento de precios, afecté de manera considerable en la cafeteria lo que hizo que
disminuya la afluencia de gente que tenia la misma. Es por esto que, al no tener las estrategias
adecuadas para manejar positivamente este problema, se genera una disminucion de las ventas

y la afluencia de clientes.

Otro de los factores que afecto a la cafeteria es la falta de cultura del consumo de café.

Los habitantes de la ciudad de Cotacachi no tienen cultura del consumo de café, mas que todo
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un café organico como el que se comercializa en la cafeteria. Cabe recalcar que parte de los
habitantes de la ciudad de Cotacachi, son expatriados que residen en este cantén. Mismos que

son parte fundamental en la rentabilidad de la cafeteria junto con los turistas nacionales.

El servicio al cliente ha decaido en la cafeteria durante los ultimos meses, al igual que

la imagen en su infraestructura exterior que estéa deteriorada por descuido y bajo presupuesto.

1.1.2. Objetivos

1. Objetivo General

Realizar un andlisis de la situacion actual de la cafeteria para poder diagnosticar el
estado en el que se encuentra el negocio teniendo en cuenta los factores internos y externos que

afectan a la cafeteria Rio Intag ubicada en la ciudad de Cotacachi.

2. Objetivos Especificos

e Realizar un anélisis de los factores internos y externos que intervienen en el funcionamiento
de la cafeteria Rio Intag mediante los factores politico, legal, econdmico, social y
tecnoldgico para diagnosticar la situacion de la empresa.

e Analizar las cinco fuerzas de PORTER a través del modelo estratégico, con la finalidad de
conocer la situacion en el mercado.

e Recopilar informacién mediante un andlisis visual para construir un analisis FODA

(Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas).

1.1.3. Variables diagndsticas

e Factores externos

e Posicionamiento
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1.1.4. Indicadores para cada variable

e Factores externos

Macroentorno

Microentorno

e Posicionamiento

Competencia

Ventajas competitivas

Caracteristicas diferenciales

Conocimiento del cliente

1.1.5. Factores claves del éxito

El objetivo principal de un plan comercial es determinar el porcentaje de ventas que
podra incrementar la empresa en un periodo de tiempo establecido, generando adopcidn en las
actividades por parte de los empleados de la cafeteria para cumplir con las metas deseadas de

acuerdo a los siguientes factores claves del éxito:
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Tabla 1
Matriz Factores Claves del éxito

FACTORES CLAVES DEL EXITO

1. Laactitud de los empleados contribuye al crecimiento y al cambio
2. Uso de la tecnologia como medio de comunicacién y atraccién para los clientes y
posibles clientes

3. Posibilidad alta de alianzas estratégicas

Elaborado por: El autor



1.1.6. Matriz diagnostica situacional

29

Tabla 2

Matriz diagndstica situacional

Objetivo Variable Indicador Fuente Técnica Publico Meta

Realizar un andlisis de los Factoresexternos Macroentorno Primaria Propietario

factores que intervienen en el Microentorno Secundaria Trabajadores
funcionamiento de la cafeterfa Instalaciones

Rio Intag, PEST

Analizar las cinco fuerzas de Posicionamiento  Competencia Primaria ~ Observacion Entorno en el que se desarrolla

PORTER

Ventajas competitivas
Caracteristicas diferenciales

Conocimiento del cliente

Observacion
Entrevista

Entrevista

Propietario
Poblacién de Cotacachi

Recopilar informacion mediante

un analisis visual

Factores externos

Estructura organizacional Secundaria
Talento humano Primaria
Infraestructura

Localizacién

Observacion

Entrevista

Entorno en el que se desarrolla

Fuente: Formulacién de objetivos, variables e indicadores

Elaborado por: EI Autor



1.1.7. Matriz priorizacion analisis interno (PAI)

Tabla 3

Matriz priorizacion analisis interno Fortalezas (PAI)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS
FACTORES CLAVES DE EXITO

FACTORES DE EXITO

MATRIZ PAI (PRIORIZACION S 5 8 S
: Q c
ANALISIS INTERNO) 3 > 5 O 8
o L «© T
E 2 E =
® 5 g S ¢ o
g E §5£°
-8 s 8 2
s 5 88 SE
© S > 2 ©
© E S = % )
[ N .
2 o = 38 88 4 <
82 .5 8 =2 ¢ =
S < P = o
©® 9 8 - £ $ 5 @ <
© E E 2 E S S 501
¥ 3 8 %¥ 83T v & F o
IMPORTANCIA 10 9 10
FORTALEZAS
1. Reconocimiento de los clientes 9 10 10 29
hacia la marca
2. Amplia infraestructura 8 8 10 26
3. Talento humano joven 10 10 10 30
4. Ambiente acogedor 10 9 9 28

Elaborado por: El autor



Tabla 4
Matriz priorizacion analisis interno Debilidades (PAI)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES FACTORES DE EXITO
CLAVES DE EXITO

MATRIZ PAI (PRIORIZACION ~ 8® 58 &
ANALISIS INTERNO) g > % © .%
Eg E&
L C o c .
2 E9 3 @
g E S8t ©°
-8 s£=
g5 8%g £
° © g ZL__D (@)
S 83838 Ty <
o c 9 O ®© @
83 . o8>22¢g =
S =g =2 o
== T c o 998
58 93 @38 L O
SsE 3E2 s o0r
¥ 88 ¥ 835 ¥ 8 F a
IMPORTANCIA 10 9 10
DEBILIDADES
1. No se realizan los pagos 10 7 7 24 1
puntuales
2. Falta variacion en la reposteria 8 8 10 26 2
3. No hay capacitaciones para el 10 10 10 30 1
personal
4. Faltan incentivos al personal 10 8 9 27 2
5. Falta comunicacion en redes 9 10 10 29 1
sociales
6. Faltan mantenimientos en la 9 7 9 25 3
maquinaria
7. No hay cronograma de 10 10 9 29 1
capacitacion para el personal
nuevo
8. No hay jerarquia constituida 10 10 10 30 1
9. Servicio al cliente en 10 10 9 29 1
decaimiento

Elaborado por: El Autor



1.1.8. Matriz priorizacion andlisis externo (PAE)

Tabla 5
Matriz priorizacion analisis externo Oportunidades (PAE)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES FACTORES DE EXITO
CLAVES DE EXITO

MATRIZ PAE (PRIORIZACION 8 3 8 S
) IS S c
ANALISIS EXTERNO) 2 > S 8
o C «© =
E o E o
L c o c )
2 E © v o
= o o & T
o .= © Q c
-8 s 8 2
©» O 2 &% © 8
© S > &
s © G - =2
S T o 8 v 4 9(
= () o] (&) o © e
5 2 - 8 > B 2 o
A S —— = o
© 92 8 oz § 5Tk
5 2 o 2 € %3 ® O
® c £ & E o O 50O ¢
¥y 3 8 ¥ 83T ¥ 8 F o
IMPORTANCIA 10 9 10
OPORTUNIDADES
1. Se fomenta la responsabilidad 10 10 10 30 1
social empresarial
2. Promover el turismo 10 10 10 30 1
3. Fortalecimiento del consumo 8 10 9 27 2
del café de la zona
4. Se reconoce la importancia
del sector privado en los sistemas 9 10 10 29 1

econdémico y productivo

Elaborado por: El Autor



Tabla 6
Matriz priorizacion analisis externo Amenazas (PAE)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES FACTORES DE EXITO
CLAVES DE EXITO

MATRIZ PAE (PRIORIZACION g = S 38 <
. o C
ANALISIS EXTERNO) 3 > 5 g 3
o 2 © =
£ o € <
o c o c )
Q2 E © 9 w
8 £ 88 EFT
- 8 s & 92
© O 2 & © &
© S > 8 ©
s © & o =2
= 298 8 5 4 2
= 9 S 8 i S 8 Q
8 2 o @ 2 = o 4d 7
2 2 v g 8 5 @ g K
S 2 o 3 8% ® O
SsSE3E 2@ so0r
¥y 3 8 ¥ 83T v 8 F a
IMPORTANCIA 10 9 10
AMENAZAS
1. Malaimagen del Ecuador a 9 9 10 28 2
nivel mundial
2. Competencia 10 10 9 29 1
3. Impuestos impiden el
crecimiento del negocio, por su 8 8 10 26 3
excesivo costo
4. La falta de cultura de consumo 10 10 10 30 2
del café
5. Apertura de nuevos bares en la 10 10 10 30 1
ciudad de Cotacachi
6. Precios competitivos 10 10 10 30 1

Elaborado por: El Autor
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1.2. Anélisis P.E.S.T.E.L.

1.2.1. Factor politico

El dia lunes 2 de abril de 2018, el presidente de la Republica del Ecuador determind el
programa econoémico de estabilizacion fiscal y reactivacion productiva en el cual se puede
determinar varios puntos que ayudan al autor a determinar la situacién del pais por medio del

plan nacional de desarrollo 2017 — 2021 (toda una vida).

En la actualidad el aspecto politico de Ecuador deja mucho que decir, por los fraudes
que han suscitado en los Ultimos meses, tal como fue las elecciones presidenciales en el fraude
electoral, lo que deja a nuestro pais con muy mala reputacion a nivel mundial ademas de los
casos de corrupcién de los altos mandatarios como el ex — vicepresidente, ex candidato a la

presidencia, las pruebas de socio empleo fraudulentas, ataques terroristas entre otros.

Los ecuatorianos deben decidir, entre seguir apoyando un proceso de transformaciones
radicales, rapidas, en donde el ser humano ocupa el centro de las preocupaciones, elemento que
ha sido reconocido por muchos paises no sélo de nuestra region, o damos paso a ese llamado
“cambio” como retorno hacia las politicas neoliberales: de reduccion de impuestos, reduccion
de la inversion puablica, privatizacion de servicios publicos, supresion al minimo de las
regulaciones gubernamentales, eliminacién de barreras proteccionistas en materia de comercio

exterior, etc.

Ecuador en un ambiente politico, no se encuentra en las mejores condiciones, por lo
que a la cafeteria Rio Intag le afecta directamente ya que gran parte de los clientes son turistas
extranjeros y este tipo de panorama evita la afluencia de gente y genera miedo para acudir al

lugar o sitios cercanos, incluyendo también a los turistas nacionales.
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1.2.2. Factor econémico

En lo financiero, se reconoce la importancia del sector privado en los sistemas econémico y
productivo; pero también se advierte la necesidad de reconocer a los actores no tradicionales —
en especial, en lo que respecta a la economia popular y solidariay a la de pequefias y medianas
empresas. Aquello no significa la reduccién de la participacién del sector privado en el
desarrollo nacional; por el contrario, implica una mayor participacion de los actores
economicos tradicionales ahi donde las inversiones publica y privada sean capaces de trabajar
conjuntamente, para dinamizar la produccion local y la economia nacional, generando trabajo
digno, enfocados al fortalecimiento de competencias y la capacitacion (PLAN DE
DESARROLLO 2017 —2021)

De acuerdo a lo mencionado en el plan de desarrollo 2017 — 2021, se determina que
existe oportunidad para aprovechar beneficios que el gobierno impondra para colaborar con las
empresas privadas como es la cafeteria Rio Intag, misma que pretende incrementar sus ofertas
de plazas de trabajo, pero por las prohibiciones y obstaculos que normalmente el gobierno suele
poner se ha frenado, por ahora y a fututo el plan de desarrollo propone mejorar las relaciones

con las empresas privadas.

La Cafeteria Rio Intag posee gran parte de su clientela americana y europea ademas de
ecuatorianos, es por esto que espera estrechas relaciones entre paises para poder mejorar la
rentabilidad y atraer nuevos mercados para mejorar la economia de la zona ya que Cotacachi

es conocido turisticamente.

La economia ha incrementado un 3%y se propone que se incrementara al 7% segln lo propuesto
por el presidente de la Republica, asi mismo la Comisién Econémica para América Latina y el
Caribe (CEPAL) prevé el incremento de la economia de Ecuador en un 2%, lo que representa
mejorar la economia también de la cafeteria Rio Intag bajo el fundamento social y
ambientalmente responsable ademas que se reducira el gasto publico y se incentivaran nuevas

inversiones (El Telégrafo, 2018)
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1.2.3. Factor social y cultural

En la ciudad de Cotacachi los habitantes tienen costumbres y tradiciones que han venido
conservando por afios, respetando y valorando lo que los antepasados guardaron para las
generaciones actuales, pero con respecto a la cultura las personas no han podido poseer una
cultura de consumo de café lo que se ha tratado a través de los afios es motivar a las personas
a conocer los beneficios que trae el consumo de una taza de café organico, es este el motivo
por el que los extranjeros buscan una preparacion organica del café, asi también se motiva la
produccion y recoleccion del café de la misma zona bajo estandares de calidad muy altos y lo

que permita ser conocida a la zona como una zona cafetera.

1.2.4. Factor tecnolégico

Los avances tecnoldgicos que se han venido realizando a nivel mundial han sido sorprendentes
y mas aln cuando forman parte de un aporte para la sociedad, tal como son las redes sociales
gue aportan especialmente facebook para promocionar, comprar o vender un producto o
servicio, es por esto gque en la ciudad de Guayaquil se ha desarrollado una aplicacién llamada
“Petlife” la que facilita la creacion de un perfil para las mascotas, compartir fotos ademdas de
guardar informacién no solo de las mascotas sino también de los perritos de la calle lo que
permitird ayudar a encontrar un hogar para el perrito y de ante mano se prepar6 toda la
informacién guardada en la aplicacion para no ocupar espacio ya que se almacenara en la nube.
La aplicacion ha tenido éxito desde el tiempo de lanzamiento con mas de 700 descargas lo
afirman Pablo Campos y Miguel Angel Rodriguez creadores de la aplicacion. (El Universo,
2018)

En la actualidad la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones (CNT), se encuentra
atravesado por un problema de servicio muy importante en la ciudad de Imbabura por la
saturacion de usuarios, motivo por el cual se ha contratado fibra Optica, pero se encuentra en
proceso de instalacion ya que se instala por sectores, mismo problema que ha provocado la

cancelacion del servicio y malestar en los usuarios.
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1.2.5. Factor legal

El presidente de la Republica Lenin Moreno decretd que no se subirian los impuestos,
estas son unas medidas de contribucion tributaria y se racionalizaran cinco aportes tributarios
lo que permite a las empresas privadas incrementar su economia y poder continuar
desarrollandose ya que esta medida tomada por gobiernos anteriores solo imponia barreras para

el desarrollo y generaban estancamiento.

1.2.6. Factor ecolégico - ambiental

En lo ambiental, se piensa al medio ambiente relacionado con lo econémico, lo politico, social
y cultural, como elemento constitutivo de la vida y del ser humano, en tanto, forma parte de su
medio (Boff, 2006). Por ello, el concepto de desarrollo se entiende de manera arménica, como
consecuencia de la realizacion individual y colectiva de la especie humana con respeto a la
naturaleza (PLAN DE DESARROLLO 2017 — 2021).

Cotacachi por ser una ciudad pequefia las autoridades colaboran con la sociedad para
mantener el aseo, asi mismo se pide colaboracién con la comunidad y es donde la cafeteria Rio
Intag trata de fomentar la iniciativa colaborando con el aseo de la zona donde se encuentra la
cafeteria y sus alrededores, ademas de apoyar econémica social y culturalmente a la poblacion

tal y como lo plantea el presidente de la Republica Lenin Moreno en el plan de desarrollo.

En el enfoque ambiental la cafeteria tiene un impacto directamente relacionado con el
comercio justo porque los caficultores de la zona de Intag cultivan su producto bajo estrictas
normas de salubridad, pero sobre todo debe ser completamente orgéanico para que la asociacion

lo pueda adquirir y de esta manera los caficultores puedan ser pagados de manera justa.



1.2.7. Analisis P.ES.T.E.L.

Tabla 7
Analisis P.E.S.T.E.L
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ANALISIS

*Mala imagen del Ecuador a nivel mundial

*Fraudes electorales y politicos

*Se promueve la exportacion de productos
*El plan de desarrollo 2017 — 2021 fomenta
la asociacién y desarrollo entre empresas
publicas y privadas

* L_a economia ha incrementara al 7%

*La cultura por el consumo de café no es alto
a pesar de tener los insumos para preparar una

excelente taza de café.

*Calidad del servicio de internet CNT,
pésima.
*Creacion de aplicacion para mascotas Yy

perritos de la calle.

*Se fomenta la iniciativa del cuidado del
ambiente

*Se planea la responsabilidad social
empresarial para que se practique en las
empresas Yy evitar el dafio del ambiente del

pais.

*No se subirén los impuestos

*Se racionalizaran cinco aportes tributarios

Elaborado por el autor
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1.2.8. Valoracién analisis P.E.S.T.E.L.

Tabla 8
Valoracion analisis P.E.S.T.E.L
ANALISIS VALORACION
*Mala imagen del Ecuador a nivel mundial -2
*Fraudes electorales y politicos
-2

*Se promueve la exportacion de productos 2
*El plan de desarrollo 2017 — 2021 fomenta 2
la asociacion y desarrollo entre empresas
publicas y privadas

* La economia incrementard al 7% 2

*La cultura por el consumo de café noesalto -1
a pesar de tener los insumos para preparar
una excelente taza de café.

*Calidad del servicio de internet CNT, -2

pésima.
*Creacion de aplicacion para mascotas y 2

perritos de la calle.

*Se fomenta la iniciativa del cuidado del
ambiente. 2
*Se planea la responsabilidad social
empresarial para que se practique en las 2
empresas y evitar el dafio del ambiente del

pais.

*No se inflaran los impuestos 1

*Se racionalizaran cinco aportes tributarios 1

Elaborado por el autor

Un panorama en general para el analisis P.E.S.T.E.L. es, en muchos aspectos muy
favorable para el Ecuador, asi como otros que son muy desfavorables, en el aspecto politico un

panorama desde la perspectiva mundial Ecuador no se ve como un pais prometedor debido a
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todos los fraudes que se han originado por malos entendidos y corrupcion por parte de los
mandatarios y los altos funcionarios, lo que para la cafeteria no brinda oportunidad de extender
su negocio con inversionistas del extranjero, sin embargo por las relaciones publicas que posee
el gerente de la cafeteria debido al local que posee actualmente en el cine Ocho y medio en la
ciudad de Quito se podria llegar a un acuerdo de negociacion a futuro, lo que implica una

mejora importante en el mundo de negocios.

En el aspecto econdmico Ecuador se encuentra en una situacion de endeudamiento que
debe mejorar, para lo que en el plan de desarrollo 2017 — 2021 el presidente ofrece mejorar del
3% al 7%, factor que hard que Ecuador sea un pais mas productivo, el plan de desarrollo
propone impulsar el mejoramiento de relaciones de empresas publico y privadas ademas de las
exportaciones, puntos que apoyan el mejoramiento también de la zona donde se encuentra la

cafeteria Rio Intag y hacer la zona mas productiva.

En el aspecto social se considera que la falta de cultura de consumo de café afecta de
manera directa a la Cafeteria Rio Intag porque si las personas no desean consumir café entonces
el negocio va de bajada, lo que no es conveniente para el gerente. En el aspecto tecnoldgico
hoy en dia para las personas es un factor demasiado importante porque en este medio realizan
desde consultas hasta compras y ventas ademas de las funciones principales, por tales motivos
las personas siempre estan pendientes para estar conectados y actualizados, es asi que se toma
en cuenta un buen servicio de internet para poder acudir a algun lugar, motivo por el cual la
cafeteria se ve comprometida directamente en el caso de que no exista buen servicio no solo

en atencion sino también en los complementos que el negocio 0 empresa posea.

Para el aspecto ambiental hoy en dia se trata de hacer tomar en cuenta la responsabilidad
social corporativa para que los seres humanos se formen con otra mentalidad y que cambien la

de los demas lo que permite crecer la empresa de manera responsable para contribuir con la
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sociedad. La legalidad de Ecuador es base fundamental para el funcionamiento de una empresa
y por ende el crecimiento de la misma, al tener restricciones no podra crecer y por el contrario
al tener apoyo podra crecer y general méas plazas de trabajo y se mejorara la economia de la

zona donde se encuentre la empresa.

1.3. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

1.3.1. Poder de negociacion de los clientes

Basado en un muestreo no probabilistico por conveniencia se procede a realizar
entrevistas a 5 clientes de la cafeteria que son mas accesibles y que pueden brindar la
informacion necesaria para determinar como se encuentra la relacion con los clientes en la

cafeteria Rio Intag y los resultados se muestran en los anexos.

Para la cafeteria Rio Intag los clientes son la base fundamental en su funcionamiento,
los clientes son lo primero, ademas que se brinda atencion personalizada con los clientes al
tratarlos como amigos antes de identificarlos como clientes, se trata de que los clientes se
sientan como en casa y que no exista la barrera entre cliente empleado, siempre sobresaltando
el respeto y el ambiente familiar, esta fundamentacion la brinda el gerente general Edy Fuertes

en la entrevista realizada.

Ademas, los clientes entrevistados coinciden con la opinién del gerente que es sentirse
bien en la cafeteria con todo lo que posee y lo que los clientes desean desde el momento de la

entrada los chicos son muy amables y crean un ambiente familiar que inspira volver.

1.3.2. Poder de negociacion de los proveedores

La cafeteria Rio Intag posee varios proveedores entre los principales se encuentra la

Asociacion Agro-artesanal de Caficultores Rio Intag (AACRI), Prodispro Cia. Ltda., Dipropy,
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y las proveedoras que elaboran la reposteria. La relacion que tiene la Asociaciéon AACRI con
la cafeteria Rio Intag es muy estrecha por los afios de amistad y parentesco que tiene el gerente
con el personal administrativo de la asociacion, es por esto que se realizan los pagos a créedito,
ademas de ser uno de los principales productores de café de la zona esta asociacion es muy
abierta para realizar los pagos con el gerente de la cafeteria, y por ser el Unico productor de
café de comercio justo en la zona de Intag se convierte en uno de los proveedores con mayor
poder de negociacion para la cafeteria Rio Intag. Este proveedor es el Gnico que tiene un alto
poder de negociacion con la cafeteria y los deméas proveedores no tienen alto poder de
negociacion debido a que, si bien es cierto al momento de escoger los proveedores para la
cafeteria, se lo realiza con estricta exigencia, existen muchas personas que pueden realizar el
trabajo, es por esto que no existe alto poder de negociacion de los proveedores con la cafeteria.
Toda esta informacion fue brindada mediante entrevista al gerente de la cafeteria Rio Intag, y

administradores.

1.3.3. Competencia

Mediante una ficha de observacion realizada el dia jueves 12 de abril de 2018 se pudo

determinar que en la ciudad de Cotacachi con respecto al sector cafetero sucede lo siguiente:
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FICHA DE OBSERVACION

1.- Rio Intag

Tabla 9
Ficha de observacion

FICHA DE OBSERVACION
Objetivo:Evaluar la competencia
Empresa: Cafeteria Rio Intag
Fecha: 12 de Abril de 2018
ASPECTOS A EVALUARXCELENTEMUY BUENOBUENO REGULAR MALO
Servicio
Producto
Variedad de oferta
Ubicacion
Infraestructura
Precios
Procesos
Observaciones: Se utilizé el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a

evaluar
Elaborado por:  E| autor

La cafeteria Rio Intag tiene buen servicio que brinda el personal, aunque se demoraron
un poco en pasar el pedido, los precios son relativamente altos para una economia como es
Cotacachi. Preparan un café en maquina de Espresso, manualmente todos los procesos lo que
hace que existan falencias en el producto final porque no todos usan el mismo procedimiento
y existe una gran variedad de postres en dulce pero no es muy variado en sal, ni para
vegetarianos. Su infraestructura tiene alcance para 65 personas. Lleva en el mercado
aproximadamente 8 afios y su ubicacion es buena porque esta cerca de la calle principal de la

ciudad.
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2.- The Pastry Shop

Tabla 10
Ficha de observacion The Pastry Shop
Tabla N° : Ficha de observacion The Pastry Shop

FICHA DE OBSERVACION

Objetivo:Evaluar la competencia
Empresa: The Pastry Shop
Fecha: 12 de Abril de 2018

ASPECTOS A EVALUAR EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Servicio

Producto
Variedad de oferta
Ubicacién
Infraestructura
Precios

Procesos

Observaciones: Se utilizd el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a evaluar

Elaborado por: El autor

En The Pastry Shop el servicio es muy bueno, las chicas que atienden en el lugar son
atentas, también sirven variedad de postres con receta americana ademas de dulce ofrecen
variedad de sadnduches y también tienen opcion vegetariana en sanduches. El local tiene
capacitad para 15 personas. Los precios estan establecidos para clientes americanos ya que su
propietaria es americana. Ofrece café de maquina y comercializan café de Intag en grano. Lleva

en el mercado 2 afos.
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3.- Incanto Gelato Artesanal

Tabla 11
Ficha de observacion Incanto Gelato Artesanal

Tabla N° : Ficha de observacion Incanto Gelato Artesanal

FICHA DE OBSERVACION

Objetivo:Evaluar la competencia
Empresa: Incanto Gelato Artesanal
Fecha: 12 de Abril de 2018

ASPECTOS A EVALUAR EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Servicio

Producto
Variedad de oferta
Ubicacion
Infraestructura
Precios

Procesos

Observaciones: Se utilizé el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a evaluar

Elaborado por: El autor

Incanto Gelato Artesanal, su especialidad es el helado segun se pudo notar en su oferta
en el local, posee maquina de espresso basica, pero, el café es desabrido, su atencion es mucho
mejor con personas del extranjero al igual que los precios estan enfocados en una clientela

americana y es nuevo en el mercado.
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4.- Cota Shop

Tabla 12
Ficha de observacion Cota Shop

Tabla N° : Ficha de observacion Cota Shop
FICHA DE OBSERVACION
Objetivo:Evaluar la competencia
Empresa: Cota Shop
Fecha: 12 de Abril de 2018
ASPECTOS A EVALUAR EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO
Servicio
Producto
Variedad de oferta
Ubicacion
Infraestructura
Precios
Procesos
Observaciones: Se utilizé el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a evaluar
Elaborado por: El autor

Cota Shop es realmente nuevo, no tienen mucho tiempo en el mercado, su oferta de
postres es variada al igual que la preparacién de café ya que ofrecen infusiones, su capacidad
en el local es muy reducida tan solo 15 personas y la atencion al cliente es buena, las chicas

son muy atentas.
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5.- El Sendero

Tabla 13
Ficha de observacion El Sendero

Tabla N° : Ficha de observacién El Sendero
FICHA DE OBSERVACION
Objetivo:Evaluar la competencia
Empresa: El Sendero
Fecha: 12 de Abril de 2018
ASPECTOS A EVALUAR EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO
Servicio
Producto
Variedad de oferta
Ubicacion
Infraestructura
Precios
Procesos
Observaciones: Se utiliz6 el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a evaluar
Elaborado por: El autor

El Sendero antes llamado “El Salinerito”, ofrece gran variedad de cositas para comer
como sanduches, nachos, pizza entre otros, la variedad de café es muy reducida. El café o
prepara la maquina. No se demoran en pasar los pedidos, también hay la opcion de pedir a
dominio, lleva en el mercado aproximadamente 2 afios, y con el nuevo nombre
aproximadamente 6 meses, la atencion es muy satisfactoria pero el local se encuentra un poco

alejado del centro de la ciudad y la capacidad del local es de 24 personas.
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6.- La taza

Tabla 14
Ficha de observacion La taza

Tabla N° : Ficha de observacién La Taza
FICHA DE OBSERVACION

Objetivo:Evaluar la competencia

Empresa: La Taza

Fecha: 12 de Abril de 2018

ASPECTOS A EVALUAR EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Servicio

Producto

Variedad de oferta

Ubicacion

Infraestructura

Precios

Procesos

Observaciones: Se utiliz6 el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a evaluar
Elaborado por: El autor

En la cafeteria La Taza no ofrecen mucha variedad de postres para acompariar el café,
a pesar de que poseen una maquina de espresso que es grande y podrian aprovechar para ofrecer
un café de calidad, comercializan café de Loja, no se demor6 en pasar el pedido porque no
habia més clientes, pero la atencidn no fue tan amable ademas los precios son un poco elevados
para la ubicacion que tiene lejos del centro de la ciudad. El local tiene capacidad para 8
personas, no tiene mucho tiempo en el mercado y ha mezclado su giro de negocios con un

cyber.
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7.- Aroma

Tabla 15
Ficha de observacion Aroma

Tabla N° : Ficha de observacién Aroma
FICHA DE OBSERVACION

Objetivo:Evaluar la competencia

Empresa: Aroma

Fecha: 12 de Abril de 2018

ASPECTOS A EVALUAR EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Servicio

Producto

Variedad de oferta

Ubicacion

Infraestructura

Precios

Procesos

Observaciones: Se utilizd el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a evaluar
Elaborado por: El autor

El café Aroma esta ubicado en el centro de la ciudad, en medio de la calle principal
donde se comercializan los productos elaborados en cuero, por ende, el local es visitado por
los turistas que llegan a la ciudad, tiene aproximadamente tres meses en el mercado. El servicio
en el lugar es muy bueno al igual que la variedad de postres que ofertan, aunque hace falta
variedad de reposteria en sal. Poseen una maquina de espresso y preparan sus bebidas con el
café de Galapagos e Intag. Su infraestructura es muy bonita, todo practicamente es nuevo lo

que llama la atencion, pero es pequefia, tiene capacidad para 18 personas.
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8.- Café Roma

Tabla 16
Ficha de observacion Café Roma

Tabla N° : Ficha de observacion Café Roma

FICHA DE OBSERVACION

Objetivo:Evaluar la competencia
Empresa: Café Roma
Fecha: 12 de Abril de 2018

ASPECTOS A EVALUAR EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Servicio

Producto
Variedad de oferta
Ubicacién
Infraestructura
Precios

Procesos

Observaciones: Se utiliz6 el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a evaluar

Elaborado por: El autor

El café Roma esté ubicado en el centro de la ciudad con una infraestructura pequefia y
capacidad para 25 personas; ofrece reposteria italiana y se enfoca mas a los servicios de
restaurante. El servicio al cliente no fue el adecuado y los precios son muy altos comparado

con la competencia y para una economia como la de Cotacachi.
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9.- Ananda

Tabla 17
Ficha de observaciéon Ananda

Tabla N° : Ficha de observacion Ananda
FICHA DE OBSERVACION

Objetivo:Evaluar la competencia

Empresa: Ananda

Fecha: 12 de Abril de 2018

ASPECTOS A EVALUAR EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Servicio

Producto

Variedad de oferta

Ubicacion

Infraestructura

Precios

Procesos

Observaciones: Se utilizé el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a evaluar
Elaborado por: El autor

Es una cafeteria nueva que se apertura en la ciudad de Cotacachi un poco alejada del
centro de la ciudad con una oferta de productos variada especialmente en sal, la infraestructura
es muy bonita muy llamativa. El servicio estuvo bueno, aunque se esperaba mas calidad, su
capacidad es para 20 personas y los precios son comodos para la economia de la ciudad,
ademas, su oferta de productos estd determinado para diferentes horas en especifico como

desayunos y comida a la carta.
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10.- Mia’s Café

Tabla 18
Ficha de observacion Mia’s Café

Tabla N° : Ficha de observacién Mia's Café
FICHA DE OBSERVACION

Objetivo:Evaluar la competencia

Empresa: Mia's Café

Fecha: 12 de Abril de 2018

ASPECTOS A EVALUAR EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Servicio

Producto

Variedad de oferta

Ubicacion

Infraestructura

Precios

Procesos

Observaciones: Se utiliz6 el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a evaluar
Elaborado por: El autor

En Mia’s café lo que se pudo observar es que no existe variedad de oferta en los
productos para acompafar las bebidas, el café es bueno, el servicio no fue tan bueno. Esta un
poco retirado de la ciudad y por ende no se observé afluencia de gente, la infraestructura es
pequefia solo hay capacidad para 16 personas y los precios estan acordes a la economia de las

personas de la ciudad.
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11.- La Casa Vieja

Tabla 19
Ficha de Observacion La Casa Vieja

Tabla N° : Ficha de observacion La Casa Vieja
FICHA DE OBSERVACION

Objetivo:Evaluar la competencia

Empresa: La Casa Vieja

Fecha: 12 de Abril de 2018

ASPECTOS A EVALUAR EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Servicio

Producto

Variedad de oferta

Ubicacion

Infraestructura

Precios

Procesos

Observaciones: Se utilizé el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a evaluar
Elaborado por: El autor

En la Casa Vieja se pudo observar que mezclaron su giro de negocio porque funciona
como pizzeria y cafeteria, esta ubicada en el centro de la ciudad y su infraestructura es amplia
con una decoracién en madera. Los precios son un poco elevados y no compensan con el
servicio que brinda el lugar y no tienen gran oferta de productos que podrian acompafiar el

café.
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12.- Coo Coo’s Nest

Tabla 20
Ficha de observacion Coo Coo’s Nest

Tabla N° : Ficha de observacion Coo Coo's Nest
FICHA DE OBSERVACION

Objetivo:Evaluar la competencia

Empresa: Coo Coo's Nest

Fecha: 12 de Abril de 2018

ASPECTOS A EVALUAR EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Servicio

Producto

Variedad de oferta

Ubicacion

Infraestructura

Precios

Procesos

Observaciones: Se utilizé el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a evaluar
Elaborado por: El autor

La cafeteria ofrece variedad en el mend, los precios estan acordes a una economia media
al igual que el servicio, se encuentra cerca del centro de la ciudad, pero fue un poco dificil
encontrarlo, la infraestructura es pequefia y tiene un patio en el que también las personas pueden

sentarse, el lugar es muy acogedor y no se demoraron en atender el pedido.
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13.- Solid Rock

Tabla 21
Ficha de observacion Solid Rock

Tabla N° : Ficha de observacion Solid Rock

FICHA DE OBSERVACION

Objetivo:Evaluar la competencia
Empresa: Solid Rock
Fecha: 12 de Abril de 2018

ASPECTOS A EVALUAR EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Servicio

Producto
Variedad de oferta
Ubicacion
Infraestructura
Precios

Procesos

Observaciones: Se utilizd el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a evaluar

Elaborado por: El autor

En Solid Rock se pueden degustar deliciosos sdnduches, y el café es muy bueno los
precios son un poco elevados, pero estan acordes al servicio, el personal es muy atento con
todas las personas, la infraestructura no es muy grande, pero se encuentra en el centro de la
ciudad en la calle principal donde se comercializan las artesanias de cuero lo que permite tener

mucha afluencia de gente.
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14.- Café Lafayette

Tabla 22
Ficha de observacion Café Lafayette

Tabla N° : Ficha de observacion Café Lafayette
FICHA DE OBSERVACION

Objetivo:Evaluar la competencia

Empresa: Café Lafayette

Fecha: 12 de Abril de 2018

ASPECTOS A EVALUAR EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Servicio

Producto

Variedad de oferta

Ubicacion

Infraestructura

Precios

Procesos

Observaciones: Se utilizé el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a evaluar
Elaborado por: El autor

El café Lafayette tiene mucho tiempo en el mercado y a lo largo del tiempo ha tenido
bajos y altos, pero han implementado productos extras como cerveza y desayunos lo que ha
permitido tener un poco mas de afluencia de gente especificamente de extranjeros, igualmente
por su infraestructura ya que interiormente no es muy grande, pero tiene un patio, a pesar de
su buena ubicacion en el centro de la ciudad no tiene muchos clientes. Los precios son elevados
acorde a la economia americana lo que hace evitar afluencia de gente nacional, el producto no

es muy bueno y se demoraron en pasar el pedido. El servicio no fue bueno.
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15.- La Cuadra

Tabla 23
Ficha de observacion La Cuadra

Tabla N° : Ficha de observacion La Cuadra
FICHA DE OBSERVACION

Objetivo:Evaluar la competencia

Empresa: La Cuadra

Fecha: 12 de Abril de 2018

ASPECTOS A EVALUAR EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Servicio

Producto

Variedad de oferta

Ubicacion

Infraestructura

Precios

Procesos

Observaciones: Se utilizé el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a evaluar
Elaborado por: El autor

En esta cafeteria desde el primer momento el servicio fue muy malo, nadie fue atento
preferian atender a personas extranjeras, el producto muy malo, no tienen claro el concepto de
su producto, a pesar de que tienen una maquina muy buena para elaborar las bebidas, no tienen
mucha oferta de productos con sal y los precios son un poco elevados para la economia de la
ciudad solo se ven enfocados en una economia americana y dan mas importancia a su otro giro
de negocio que es un hostal. La ubicacion es muy buena, se encuentra a media cuadra del

parque principal y su infraestructura es pequefia no tiene mucha capacidad para las personas.
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16.- Kalhua

Tabla 24
Ficha de Obaservacion Kalhta

Tabla N° : Ficha de observacion Kalhta

FICHA DE OBSERVACION

Objetivo:Evaluar la competencia
Empresa: Kalhta
Fecha: 12 de Abril de 2018

ASPECTOS A EVALUAR EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Servicio

Producto
Variedad de oferta
Ubicacion
Infraestructura
Precios

Procesos

Observaciones: Se utilizé el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a evaluar

Elaborado por: El autor

La cafeteria no tiene mucho tiempo en el mercado, pero han preparado un menu para
los clientes que es muy bueno pero el sabor no es bueno, el producto malo a pesar de que
comercializan café de Intag y tienen muy buena méaquina de espresso, el personal no esta
capacitado para atender las necesidades de los clientes. Posee un local con capacidad para 25
personas la decoracion muy bonita al igual que su ubicacién a pocos pasos de la calle principal

del comercio.
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17.- La Tola del Rosario

Tabla 25
Ficha de observacion La Tola del Rosario

Tabla N° : Ficha de observacion La Tola del Rosario

FICHA DE OBSERVACION

Objetivo:Evaluar la competencia
Empresa: La Tola
Fecha: 12 de Abril de 2018

ASPECTOS A EVALUAR EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

Servicio

Producto
Variedad de oferta
Ubicacion
Infraestructura
Precios

Procesos

Observaciones: Se utilizé el método de cliente fantasma para determinar los aspectos a evaluar

Elaborado por: El autor

La tola del Rosario es una de las cafeterias mas nuevas en el mercado y todavia no tiene
completa su infraestructura el lugar es muy bonito tiene espacios verdes y se puede disfrutar
de un café en campo abierto, aunque no se aproveche el espacio, los precios estan un poco

elevados, pero se recompensa con el servicio que se brinda en la cafeteria y el producto.

Como conclusién se determina que, en la ciudad de Cotacachi Provincia de Imbabura
se encuentran aperturadas 16 cafeterias, que tienen un giro de negocios muy similar al de la
cafeteria Rio Intag. Mediante una investigacion realizada en una ficha de observacion se pudo
determinar que existe desconocimiento de la preparacion de bebidas con café por el personal
de cada cafeteria, no existe mucho interés en brindar una atencion de calidad a las personas
especialmente a la clientela nacional, mediante una experiencia propia se pudo sentir
incomodidad al momento de ingresar y consumir en especifico una cafeteria “La Cuadra”,
misma que se enfoca en los clientes extranjeros residentes en la ciudad y no dan prioridad a los
clientes nacionales, asi mismo en las demas cafeterias se puede notar que no hay interés por

mostrar un buen producto, la presentacion y variedad que debe existir en el mercado no se
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puede ver en las cafeterias de la ciudad, ademas la mayoria de cafeterias estan situadas en el

parque San Francisco y en sus alrededores.

La cafeteria Rio Intag se preocupa de la comercializacion del café de la zona de Intag,
las demaés cafeterias comercializan el café de Loja, Yasuni, Galapagos y de Intag, asi mismo
en dos de las cafeterias se consume café de Intag y en una se vende el café en paquete al igual

que en la cafeteria Rio Intag.

La cafeteria “Aroma”, es la cafeteria que podria llegar a representar COMo una amenaza
a futuro para la cafeteria Rio Intag debido a las caracteristicas presentadas con anterioridad
ademas de que si se expande o posee un local mas grande si podria representar una verdadera

competencia y la cafeteria Rio Intag podria verse afectada econdmicamente.

1.3.4. Amenaza de productos sustitutos

En las cafeterias Kalla, Aroma y The Pastry Shop se comercializa el café de Intag,
producto que al ser similar al que comercializa la cafeteria se convierte en producto sustituto y
por ende amenaza para la cafeteria Rio Intag, asi mismo en la zona de Cotacachi se pudo
observar algunos bares que son administrados por personas extranjeras. Cotacachi por ser una
ciudad a la que residen muchas personas extranjeras en su mayoria jubilados se analiza sus
necesidades mediante una pequefia encuesta y se puede determinar que una de las necesidades
de consumo de estas personas se encuentra como principales el café y la cerveza y por esto se
determina que los bares de la ciudad instalados también se convierten en una amenaza a futuro

para la cafeteria.

1.3.5. Nuevas entradas de competidores

Para poder determinar las barreras de entrada que existen en la zona se realiza una

encuesta en la que se determina que para poder ingresar al sector cafetero la barrera principal
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que posee es la inversion debido al alto costo de la maquinaria que implica para realizar un
café ademas de las instalaciones que debe tener un lugar que ofrezca café, se debe conocer
costos y gastos desde lo méas minimo, mismo motivo por el cuél varios lugares han cerrado ya

que no determinan estos factores y tan solo se lanzan para ver si les va bien o no.

Ademas, existen varios reglamentos que se debe seguir para poder empezar con un
negocio, revision de las instalaciones, pago de licencias entre otros, procesos que se vuelven

muy tediosos al momento de aperturar una cafeteria, pero no es imposible.
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Fuerzas de Porter
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ENTRADA
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PRODUCTOS
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Figura 1 Fuerzas de Porter

Elaborado por: La autora



1.4. Construccion de la matriz FODA

Tabla 26
Matriz FODA
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Construccion de la matriz FODA

Fortalezas

F1. Reconocimiento de los clientes hacia la marca

F2. Amplia infraestructura

F3. Talento humano joven

F4. Ambiente acogedor

Oportunidades

O1. Se fomenta la responsabilidad social empresarial

02.
O3.

Promover el turismo

Fortalecimiento del consumo del café de la zona

O4. Se reconoce la importancia del sector privado en los sistemas econémico y productivo.

Debilidades

D1.
D2.
D3.
D4.
D5.
D6.
D7.
D8.
DO.

No se realizan los pagos puntuales

Falta variacion en la reposteria

No hay capacitaciones para el personal

Faltan incentivos al personal

Falta comunicacion en redes sociales

Faltan mantenimientos en la maquinaria

No hay cronograma de capacitacion para el personal nuevo
No hay jerarquia constituida.

Servicio al cliente en decaimiento.

Amenazas

Al
A2.
A3.
A4,
AS.
AG.

Mala imagen del Ecuador a nivel mundial

Competencia

Impuestos impiden el crecimiento del negocio, por su excesivo costo.

La falta de cultura de consumo del café.
Apertura de nuevos bares en la ciudad de Cotacachi.

Precios competitivos

Elaborado por: El Autor



1.5. Cruces estratégicos FO, FA, DO, DA

Tabla 27
Cruces estratégicos FO, FA, DO, DA
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Fortalezas y Oportunidades

Fortalezas y Amenazas

F1.02. Brindar informacion a los empleados
para que fomenten el café de la zona de Intag.
F3.04. Capacitar a los empleados para
promover el emprendimiento y crecimiento
intelectual.

F3.01. Concientizar a las personas para el
cuidado del ambiente por medio del reciclaje
de botellas plasticas y donar a las personas

que recolectan estas botellas.

F1.A6. Promocionar el café de Intag.

F1.A2. Instalar promociones fuera de la
cafeteria como estrategia competitiva.

F3.A5. Promocionar el lugar por medio de las
redes sociales para fomentar las visitas.
F4.A4. Dar a conocer a los habitantes de la
zona mediante degustaciones el café de Intag

y sus propiedades.

Debilidades y Oportunidades

Debilidades y Amenazas

D7.01. Crear un programa de capacitacion
para el personal nuevo.

D3.01. Capacitar a los empleados con
respecto al café y sus derivados.

D8.01.

organizacional.

Constituir una estructura
D6.01. Crear un programa para hacer
mantenimiento a la maquinaria.

D4.01Recrear a los empleados mediante un

curso de cuerdas bajas.

D2.A2. Implementar reposteria variada.
D4.A2. Incentivar al personal con salidas de
rutina esporadicamente, con actividades de
recreacion y entretenimiento para formar un
ambiente de trabajo adecuado.

D5.A5. Compartir informacién en redes
sociales con la finalidad de promocionar la
cafeteria y a su vez fomentar e incrementar la

cultura de consumo de café.

Fuente: Entrevista Gerente
Elaborado por: El Autor

1.6. Identificacion del problema diagndéstico

En el presente estudio se pudo detectar que la cafeteria Rio Intag no tiene definida la

estructura necesaria que debe existir en una empresa para poder desarrollarse de manera que

tenga afluencia de gente por su servicio, ya que se encuentra vulnerable a cambios y
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decaimiento porque las personas que conforman el equipo de trabajo no se encuentran

comprometidos estrechamente con su trabajo.

En conclusion, la cafeteria no cuenta con estrategias solidas de marketing que ayuden
a comercializar los productos y el servicio que ofrece involucrandose una desactualizacion y

mal uso de redes sociales.

Es por esto que, se propone a continuaciéon un: “PLAN COMERCIAL PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA CAFETERIA RIO INTAG UBICADA EN LA
CIUDAD DE COTACACHI CANTON COTACACHI PROVINCIA DE IMBABURA”, en el
cudl se implementaran las estrategias adecuadas para contribuir a la solucién del problema de

marketing que posee en la actualidad la cafeteria Rio Intag de la ciudad de Cotacachi.



CAPITULO I

2. BASES TEORICAS O CIENTIFICAS

En este capitulo se determinaran varios términos que son necesarios entender para la
comprension de la investigacion que se realizara en la cafeteria Rio Intag en la ciudad de

Cotacachi.

2.1. Plan

(Rojas Risco, 2013, pag. 8) Nos dice que: “Un plan es un proyecto sobre el futuro. En
marketing, supone constituir un proyecto que sirva de guia a la empresa para conseguir sus

objetivos”

Para realizar un cambio en una empresa se debe organizar actividades o acciones que
permitan que esto ocurra a corto o largo plazo, por esto en la investigacion se debe conocer

para poder planificar y organizar las actividades.

2.2. Comercial

“El darea comercial tiene el objeto de vender, por lo que los descuentos son su mejor

baza” (Canales Mora, 2013, pag. 407)

Comercial servira para vender productos de la empresa enfocados en el concepto y en

estrategias especificas de venta.
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2.3. Plan comercial

(José Antonio Naveros Arrabal, 2009) Nos dice que: “Plan comercial se hace para
resolver la cuestion base del Marketing: saber como poner a la empresa en disposicion de

satisfacer las necesidades de los clientes obteniendo un beneficio economico™

El plan comercial seré la base fundamental para poder determinar las estrategias y los

medios para contribuir al incremento de ventas de la cafeteria Rio Intag.

2.4. Ventas

“El concepto de venta establece que los consumidores y las empresas, si se les deja
solos, no compraran suficientes productos de la organizacion. Se practica de manera mas

agresiva con los bienes no buscados” (KOTLER & KELLER, 2016, pag. 21).

Las ventas en una empresa son base fundamental ya que de ellas depende la estadia de
las empresas en el mercado es por esto que se debe dar prioridad a los clientes para poder tener
ventas en la empresa y por ende servira en la investigacion para poder conocer el flujo

econdmico que existe en la empresa.

2.5. Objetivos

“Son los resultados especificos que se desean alcanzar, medibles y cuantificables a un

tiempo, para orientar la accion” (Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, pag. 108)

Los objetivos seran planteados con la finalidad de resolver o aportar a la resolucion de
un problema y que se definiran para cumplirlos en un periodo de tiempo determinado a su vez

deberan ser evaluados.
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2.6. Marketing

(Kotler, 2013, pag. 61) asegura que: “El marketing es un proceso social y directivo
mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a traves

’

de la creacion y el intercambiando valor con los demas.’

Marketing es la manera de llegar al cliente para lograr satisfaccion de sus necesidades
por medio de un producto o servicio, es por esto que servira en la investigacion para poder
determinar las necesidades y deseos del cliente y poder llegar de mejor manera por medio de

estrategias especificas.

2.7. Importancia del Marketing

“El marketing exitoso crea demanda para los productos y servicios, lo que a su vez
crea empleos. Al contribuir al resultado final, el marketing exitoso también permite a las
empresas participar mas activamente en actividades socialmente responsables” (KOTLER &

KELLER, Importancia del marketing, 2016, pag. 3)

Tal como lo dice Kotler el marketing es de gran importancia en las empresas por lo que
en la investigacion va a ser base fundamental tener un marketing exitoso para poder cumplir

las propuestas planteadas.

2.8. Mercado meta

“El mercado meta o los mercados meta corresponden al ejercicio de identificar cudles son los
segmentos de mercado que la empresa atendera. En otras palabras, el mercado meta define las
personas o entidades a las cuales la empresa ofrecera sus productos o servicios y con los cuales

buscara intercambios redituables” (Ortiz V, 2014)

El mercado meta es reconocer a un grupo de personas que vamos a brindar u ofrecer el

servicio o producto y que por medio de este se obtendran beneficios para la organizacion.
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2.9. Andlisis interno

“El analisis del entorno interno comprende todos los elementos y caracteristicas de la
organizaciéon que pueden incidir en el logro de los objetivos: Recursos, producto, cultura

organizacional y talento” (Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, pag. 38)

El analisis interno se realizara para conocer como esté el funcionamiento de la empresa
internamente con respecto a lo que determina el concepto, para poder realizar y planear las

estrategias méas dptimas para la resolucién o control de los aspectos.

2.9.1. Fortalezas y debilidades

FORTALEZAS

“Las fortalezas son puntos fuertes y caracteristicas de la empresa que facilitan el logro

de los objetivos” (Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, pag. 117)

Las fortalezas permitiran detectar como en el concepto se habia mencionado los
aspectos fuertes que posee la empresa para hacer un seguimiento y no permitir que se

transformen en debilidad, mucho menos en amenaza.

DEBILIDADES

“Las debilidades son puntos débiles de la empresa, que impiden el logro de sus

objetivos” (Mlinch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, pag. 117)

Las debilidades se identificaran en la empresa con la finalidad de transformarlas en
oportunidades para poder cumplir apoyandose en otra oportunidad o amenaza pero que al final

se desarrolle como una estrategia que beneficie a la empresa.
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2.10. Andlisis externo

“Una unidad de negocio debe analizar las principales fuerzas del macroentorno y los
factores del microentorno que afecten de manera significativa su capacidad de generar

ganancias” (KOTLER & KELLER, 2016, pag. 49)

El analisis interno permitira al investigador analizar los factores del microentorno para

poder formar el analisis FODA y determinar estrategias.

2.10.1. Oportunidades y amenazas

OPORTUNIDADES DE MARKETING

“Oportunidad de marketing es un darea de necesidad e interés del comprador que una
empresa tiene alta probabilidad de satisfacer de manera rentable” (KOTLER & KELLER,

2016, pag. 49)

Las oportunidades de marketing permitirdn establecer las estrategias que se

determinaran para contribuir a la resolucién del problema de la empresa.

AMENAZAS DEL ENTORNO

“Una amenaza del entorno es un desafio planteado por una tendencia o un desarrollo
desfavorable que, sin una accion defensiva de marketing, podria producir menores ventas o

ganancias” (KOTLER & KELLER, 2016, pag. 50)

Una amenaza del entorno es indispensable determinar para poder manejarla de manera

que se transforme en una fortaleza y que contribuya a la mejoria de la empresa.



71

2.11. Estrategias

“Las estrategias establecen los cursos de accion que muestran la direccion y el empleo

general de los recursos para lograr los objetivos” (Minch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015,

pég. 79)

Las estrategias se utilizaran en la investigacion con la finalidad de llegar a cumplir con

los objetivos planteados y se desarrollaran de acuerdo a la planificacion.

2.12. Plan de accidn

“Conjunto de acciones, responsabilidades y tiempos necesarios para implantar las
estrategias, tanto generales de mercadotecnia, como para cada objetivo y cada elemento de la

mezcla” (Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, pag. 109)

El plan de accion contribuird para la organizacion de las actividades a realizar que
serviran para cumplir con las estrategias planteadas, y por ende se podra cumplir con los

objetivos.

2.13. Estrategia de servicio

“Determinar la estrategia mds adecuada es un asunto que implica conocer muy bien
la situacion en la que uno se encuentra y a dénde pretende ir. Y por supuesto conocer mucho

acerca de los participantes de teatro de operaciones” (Lescano Duncan, 2014, pag. 137)

La estrategia de servicio es parte fundamental en la investigacion porque permitira

determinar los mejores factores que intervienen en el servicio que se brindara en la empresa.
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2.13.1. Satisfaccion total del cliente

“Es el conjunto de sentimientos de placer o decepciOn que Se genera en una persona
como consecuencia de comparar el desempefio (0 resultado) percibido de un producto o

servicio contra las expectativas” (KOTLER & KELLER, 2016, p4g. 131)

En la investigacion la satisfaccion del cliente es indispensable porque de esto depende
la recomendacion que pueda tener el cliente para los clientes potenciales y para que un cliente

sea redituable.

2.13.2. Servicio al cliente

“Se entiende por servicio al cliente el conjunto de acciones, procesos y ejecuciones que el cliente
espera, ademas del producto basico, como consecuencia del precio y la imagen; va mas alla de
la atencion y se relaciona con prestaciones y actividades antes, durante y después de una

relacion comercial” (Schnarch Kirberg, 2016, pag. 199)

El servicio al cliente es parte indispensable de la investigacidn porque se vera reflejado

en el andlisis foda y el objetivo siempre sera sobrepasar las expectativas de los clientes.

2.14. Estrategia de producto

2.14.1. Estrategias de la etapa de crecimiento

“Durante esta fase es conveniente considerar algunas o varias de las siguientes estrategias:
Mejora de calidad, nuevas caracteristicas, disefios, nuevos modelos y productos colaterales,
nuevos segmentos; aumentar cobertura, distribucion y canales; publicidad de preferencia y

reducir precios” (Mlnch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, pag. 148)

Para las estrategias de crecimiento el investigador se basara en los aspectos que
menciona el autor con la finalidad de crear las mejores estrategias que aporten a la empresa

para la resolucion de los problemas.
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2.14.2. Investigacion de mercado

“La investigacion de mercado puede ser definida como un proceso objetivo Y
sistemético en el que se genera la informacion para ayudar en la toma de decisiones de

mercadeo” (Schnarch Kirberg, 2016, pag. 143)

La investigacion de mercado determinara los gustos y preferencias de las personas para
poder plantear las estrategias méas adecuadas para llegar de la manera mas conveniente al cliente

y poder cumplir y sobrepasar sus expectativas.

2.15. Estrategia de crecimiento

“Es fundamental para el éxito de cualquier empresa, de modo que el objetivo de largo
plazo de todo especialista en marketing es convertirse en lider del mercado” (KOTLER &

KELLER, 2016, pag. 335)

La estrategia de crecimiento sera una de las principales en las estrategias de la
investigacion porque contribuira a la empresa a continuar por el camino del liderazgo en el

mercado.

2.16. Promocion

“Son todas las acciones llevadas a cabo por la empresa para estimular las ventas en
el corto plazo, aportando un beneficio para los clientes potenciales ” (Vargas Belmonte, 2013,

pag. 65)

La promocion se utilizard en la creacion de las estrategias y a su vez alianzas
estratégicas que se plantearan con las empresas seleccionadas para obtener un beneficio para

los clientes y clientes potenciales.
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2.16.1. Promocion de ventas

“Es el conjunto de actividades que estimulan la decision de compra; su finalidad es

dar a conocer el producto, acelerar, incrementar y garantizar las ventas” (Munch, Sandoval,

Torres, & Ricalde, 2015, pag. 207)

La promocidn de ventas se utilizaré con la finalidad de cumplir con el objetivo principal
que es incrementar las ventas por medio de las estrategias planteadas en el proceso de la

investigacion.

2.16.2. Relaciones publicas

“Las relaciones publicas constituyen una actividad por medio de la cual las empresas
se comunican con los diversos publicos para promover la imagen, la marca, la empresa y sus

aportaciones a la sociedad” (Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, pag. 211)

Las relaciones publicas permitiran interrelacionarse la empresa con el publico objetivo
para poder promover aspectos como la imagen, la marca entre otros por medio de estrategias

especificas determinadas.

2.17. Publicidad

“La publicidad es toda forma de comunicacion publica e impersonal cuyo proposito es
influir en las percepciones y en el comportamiento del consumidor para inducir la decision de

compra” (Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, pég. 227)

La publicidad se utilizard en los medios estratégicos que se plantearan en la

investigacion con la finalidad de lograr los objetivos planteados.
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2.17.1. Comunicacién

“La comunicacion es la transmision de informacion entre dos 0 mas sujetos a través de un canal.
Generalmente, en los servicios de atencion al usuario, serd éste quien emita una solicitud,
peticion, sugerencia, queja, reclamacion... Es decir, el cliente actuara de emisor primero de un

mensaje, que el empleado debera descodificar y responder eficazmente” (Villa, 2014, pag. 40)

La comunicacion es primordial en la investigacion porque de ella partirdn todos los
procesos que se realizaran, mediante la comunicacion podremos identificar aspectos super
importantes y basicos en su primera parte, pero a continuacion se identificard mediante la
comunicacion, la informacion necesaria para plantear las estrategias, objetivos, etc., en base al

cliente para el cliente.

2.18. Estrategias de precio

“La estrategia de precios establece un precio competitivo dentro de un segmento
especifico de mercado, con base en una estrategia de posicionamiento bien definida” (Lamb,

Hair, & McDaniel, 2014, pag. 344)

La estrategia de precios servird en la investigacion para la fijacion de los nuevos
productos que se pueden incrementar en la cartera de negocios de la empresa, mediante las

estrategias.

2.18.1. Fijacion de precios

“Poner precios a los productos pueden variar en entorno culturales diversos. Los
manuales de marketing describen métodos para fijar precios, basados en costes 0
rentabilidades deseadas. La cultura también puede intervenir en la determinacion de los

valores de intercambio” (Rivas & Esteban, 2012, pag. 169)
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La fijacion de precios se utilizard en el momento de marcar o poner un valor a un

producto o servicio que se puede implementar.



CAPITULO 11l

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Presentacion

La siguiente investigacion de mercado se realiza con la finalidad de recopilar
informacion precisa y necesaria que contribuird a la realizacion de estrategias que permitan

incrementar las ventas de la cafeteria Rio Intag de la ciudad de Cotacachi.

3.2. Identificacién del servicio

Rio Intag es una cafeteria que procesa el café de la zona de Intag en el que se recalca
su caracteristica principal que es el comercio justo, sus clientes son personas de 18 afios en
adelante y los precios de los cafés estan enfocados a una economia media ya que van desde

1,40 hasta 5,15 ddlares.

3.3. Objetivo del estudio de mercado

3.3.1. Objetivo general

Conocer e identificar cual es el comportamiento de la oferta y la demanda, asi como los
gustos y preferencias del mercado de consumo de café y las cafeterias, para disefiar estrategias
de posicionamiento y penetracion en el mercado para la cafeteria Rio Intag de la ciudad de

Cotacachi, provincia de Imbabura.

3.3.2. Objetivos especificos

e Identificar a los competidores directos e indirectos de la cafeteria Rio Intag.



78

e Conocer los gustos y preferencias de los consumidores actuales y potenciales de la caferia
Rio Intag.

e Determinar cuéles son las preferencias de los consumidores en cuanto a ofertas y
promociones, que permitan desarrollar estrategias de fidelizacion.

e Identificar los medios publicitarios con mayor alcance e impacto en la audiencia meta, para
que la estrategia de comunicacién impresione al mercado objetivo.

e Determinar el posicionamiento y la participacion en el mercado de cafeteria Rio Intag.

3.3.3. Variables

e Producto

e Competencia
e Consumidor
e Promocion

e Publicidad

e Mercado

3.3.4. Indicadores por cada variable

Producto

e Niveles de satisfaccion del consumidor
e Diferenciacion

e Sabor

e Calidad

e Aroma

e Tipos de café

e Principales marcas de café



e Packaging

Competencia

e Competidores directos e indirectos
e Porcentaje de participacion en el mercado o market share de la competencia

e Posicionamiento de cada competidor

Consumidor

Habitos de consumo de café

e Lugares de consumo de cafée

e Frecuencia de consumo

e Gustos y preferencias del consumidor

e Tendencias de los consumidores de café

Niveles de lealtad del consumidor

Promocion

e Herramientas de promocion
e Selectividad de la promocién

e Intensidad y duracién

Publicidad

Medios publicitarios

Pablico objetivo

Imagen y personalidad del producto

Intensidad y duracién



Mercado

e Factores que influyen en la demanda

e Volumen del mercado

e Crecimiento promedio esperado

e Niveles de rentabilidad en el sector

e Posicionamiento del producto y de la empresa

¢ Nuevos segmentos de mercado

3.4. Matriz de relacion de estudio de mercado

Tabla 28

Matriz de relacién de estudio de mercado
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Objetivos Variables Indicadores Fuente Técnica Publico meta
Identificar a Satisfaccion  del Investigacion  Encuesta Hombres vy
los consumidor primaria mujeres de 18
competidores Producto  Diferenciacion afios en
directos e Sabor, Calidad adelante
indirectos de Aroma
la cafeteria Tipos de café y
Rio Intag marcas

Packaging

Competenc Competidores
ia Participacion en el

mercado

Posicionamiento
Conocer los Habitos Investigacion  Encuesta Hombres vy
gustos y Lugares de primaria mujeres de 18
preferencias consumo anos en
de los Consumido Frecuencia adelante
consumidores r Gustos y
actuales y preferencias
potenciales de Tendencias de los
la caferia Rio consumidores
Intag Niveles de lealtad

del consumidor
Determinar Herramientas de Investigacion  Encuesta  Hombres y
cuéles son las promocion primaria mujeres de 18
preferencias  Promocion

Fuente: Primaria
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de los Selectividad de la afios en
consumidores promocion adelante

en cuanto a Intensidad y

ofertas y duracion

promociones,

que permitan

desarrollar

estrategias de

fidelizacion

Identificar los Medios Investigacion  Encuesta Hombres vy
medios publicitarios primaria mujeres de 18
publicitarios Publico objetivo afios en
con  mayor Imagen y adelante
alcance e Publicidad personalidad del

impacto en la producto

audiencia Intensidad y

meta, para duracion

que la

estrategia de

comunicacion

impresione al

mercado

objetivo

Determinar el Factores que Investigacion  Encuesta Hombres vy
posicionamie influyen en la primaria mujeres de 18

nto y la
participacion

en el mercado

de cafeteria Mercado
Rio Intag

demanda

Volumen del
mercado
Crecimiento
promedio esperado
Niveles de
rentabilidad

Posicionamiento
Nuevos segmentos

afos en
adelante

Elaborado por: El autor

3.5. Mecéanica operativa

La investigacion va a ser por el enfoque de tipo cualitativo porque se recolectara

informacion a profundidad de la empresa. La investigacion por el alcance va a ser de tipo

descriptivo porque se obtendra informacion estadistica lo que permitira determinar datos para

medir las variables que necesitan ser investigadas para contribuir con la solucion del problema

de marketing existente.
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3.6. Mercado meta

El mercado meta de la cafeteria Rio Intag son los turistas nacionales y extranjeros que
visitan la ciudad de Cotacachi. Para definir el mercado meta se deberia realizar un Buyer Person

definiendo de manera mas especifica cuél el perfil de su mercado objetivo.

3.7. Segmento de mercado

La poblacion que se tomara para aplicar el estudio de mercado son los extranjeros que
visitan Cotacachi, los turistas nacionales y extranjeros que visitan la laguna de Cuicocha y los
extranjeros residentes en la ciudad de Cotacachi. La informacion fue tomada de la siguiente

manera:

Para los extranjeros que visitan Cotacachi la informacion fue tomada de la pagina oficial
del Ministerio de Turismo. EI nimero total de extranjeros que ingresaron en abril de 2018 a
Ecuador es de 183.921, de ahi, el 12,4% representan los turistas que visitan Imbabura, que es

igual a 22.806 personas. Este es el primer dato para determinar la muestra.

Como segundo dato obtenido en la Casa de las Culturas de Cotacachi por la Ingeniera
Veronica Cerpa, sobre los turistas que ingresaron a Cuicocha el méas reciente es de diciembre
2017, y representa 14.505 personas, de los cuales 11138 son visitantes nacionales y 3367 son

visitantes extranjeros.

Y, como tercer dato obtenido en la Casa de las Culturas de Cotacachi por la Ingeniera
Veronica Cerpa sobre los extranjeros que residen en Cotacachi representa el 2,49% del total de

la poblacion de Cotacachi que es 40.036 habitantes y esto nos da un total de 1.000 personas.

El total para el calculo de la muestra es de 38.311 personas.



3.7.1. Identificacién de la muestra
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El tipo de muestreo es estratificado, con una muestra de 38.311 personas y es el

N.d?.Z2

T e2(N—1) + d2. 72

38.311.0,52.(1,96)2

siguiente:
n
n
n = 383,5452234 n=
Donde:
n= muestra;

N= Poblacion (38.311);

d=Varianza 0.5; d* = 0,25

Z =nivel de confianza 95%;

e= Margen de Error 5%

384 Encuestas

~0,052(38.311 — 1) + 0,52. (1,96)2

Prorrateo
Tabla 29
Prorrateo
SEGMENTO Nacionales Extranjeros % N° DE ENCUESTAS
Cuicocha 11.138 28.90% 111
Cuicocha 3.367 8.86% 34
Turistas Cotacachi 22.806 59.38% 228
Residentes 1.000 2.86% 11
TOTAL 11.138 27.173 100% 384




3.8. Resultado de las encuestas

1. ¢BEBE USTED CAFE?
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Tabla 30
¢ Bebe usted café?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido Sl 353 91,9 91,9 91,9
NO 31 8,1 8,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

Los resultados obtenidos son muy favorables ya que casi el 92% de los encuestados

beben café mientras que un 8,1% no beben café, a pesar de que los paises Europeos son los que

maés beben café, el resultado obtenido en la encuesta es muy interesante para las estadisticas



85
2. ¢QUE TIPO DE CAFE CONSUME?

Tabla 31
¢ Qué tipo de café consume?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido ORGANICO 248 64,6 64,6 64,6
INSTANTANEO 77 20,1 20,1 84,6
DE MAQUINA 7 18 18 86,5
DESCAFEINADO 12 3,1 3,1 89,6
NINGUNO 30 7,8 7,8 97,4
DE COMERCIO 10 2,6 2,6 100,0
JUSTO
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

El tipo de café que las personas encuestadas mas consumen y es de su preferencia es el
organico seguido por el instantaneo, ademas hay que tomar en cuenta que en el momento de la
encuesta las personas no sabian diferenciar el tipo de café que existe, por el contrario, las

personas europeas conocen el tipo de café que consumen y su modo de preparacion.
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3. ¢QUE TAN A MENUDO UD BEBE CAFE?

Tabla 32
¢ Qué tan a menudo ud bebe café?
Frecuenci Porcentaje  Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado
Valido 1 TAZA AL DIA 67 17,4 17,4 17,4
2 TAZAS AL DIA 243 63,3 63,3 80,7
NUNCA 31 8,1 8,1 88,8
DE 3 O MAS AL DIA 41 10,7 10,7 99,5
1 TAZA A LA SEMANA 1 3 3 99,7
NO RESPONDE 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

La mayoria de personas nacionales beben café una o dos veces en el dia, una en la
mafiana y otra en la noche, por el contrario, las personas extranjeras la mayoria beben mas de
3 tazas al dia, asi como es en otros paises especialmente los europeos en el transcurso del dia

inclusive después de almuerzo o entre comidas, es muy comdn.
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4. Para comprar un café ¢a cual de los siguientes lugares acude?

Tabla 33
Consumo café, lugares acude

Frecuenc Porcentaj Porcentaje  Porcentaje

ia e valido acumulado

Vélido RIO INTAG 155 40,4 40,4 40,4
AROMA 15 3,9 3,9 44,3
LA CUADRA 8 2,1 2,1 46,4
THE PASTRY SHOP 29 7,6 7,6 53,9
KALHUA 4 1,0 1,0 54,9
LA TOLA DEL ROSARIO 2 5 5 55,5
COTA SHOP 6 1,6 1,6 57,0
NINGUNA 49 12,8 12,8 69,8
NO RESPONDE 32 8,3 8,3 78,1
LA COSECHA 2 5 5 78,6
PANDALA 2 5 5 79,2
SUPER MERCADO 25 6,5 6,5 85,7
TIENDA 49 12,8 12,8 98,4
JUAN VALDEZ 2 5 5 99,0
INCANTO 3 8 8 99,7
MAQUINA 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

Como se puede observar en los resultados Rio Intag tiene un porcentaje muy alto
ganado en el mercado debido a que se realizo la encuesta a extranjeros, turistas de la zona, asi
mismo como se realizo la encuesta a personas nacionales se puede observar en los resultados
que existe un porcentaje alto en las personas que compran café en las tiendas o que no acuden

a ninguno de los lugares ya que beben café en sus casas.
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5. ¢QUE ES LO QUE MAS LE ATRAE DEL LUGAR?

Tabla 34
Atraccion del lugar

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido PRECIO 52 13,5 13,5 13,5
CALIDAD 150 39,1 39,1 52,6
PORCIONES 2,1 2,1 54,7
SERVICIO 70 18,2 18,2 72,9
LIMPIEZA 2,3 2,3 75,3
NINGUNO 37 9,6 9,6 84,9
NO RESPONDE 57 14,8 14,8 99,7
DECORACION 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

La calidad en una bebida como es el café es primordial para la mayoria de los

encuestados, seguido por el servicio, factores que seran primordiales para tomar en cuenta en

el plan comercial que se procedera a realizar.
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6. ¢QUE CANTIDAD DE CAFE CONSUME EN SU LUGAR DE PREFERENCIA?

Tabla 35
Cantidad consumo café de preferencia

Porcentaje  Porcentaje

Vélido 1TAZA
2 TAZAS
1 PAQUETE
2 PAQUETES O MAS
NO RESPONDE
2 TAZAS AL MES
1 TAZAY UN PAQUETE
Total

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
46,1 46,1 46,1
5,2 5,2 51,3
24,2 24,2 75,5
1,6 1,6 77,1
21,6 21,6 98,7
3 3 99,0
1,0 1,0 100,0
100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

Un gran porcentaje de encuestados consume al menos una taza de café en el lugar de

preferencia, esto es un indicador favorable ya que tenemos el dato que confirma y apoya una

demanda para la cafeteria Rio Intag.
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7. {QUE VALOR DESTINA UD PARA COMPRAR UNA TAZA DE CAFE?

Tabla 36
Valor destina a comprar taza de café

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido DE1A2 128 333 33,3 33,3
DE3 A4 14 3,6 3,6 37,0
DE5AG 1 3 3 37,2
DE2A3 59 15,4 154 52,6
NO RESPONDE 182 47,4 47,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

Gran parte de las encuestas reflejan que las personas estan dispuestas a pagar por una
taza de café de uno a dos ddlares lo que significa que es un rango razonable para realizar

promociones aceptables por los clientes.



91
8. ;QUE VALOR DESTINA UD PARA COMPRAR UN PAQUETE DE CAFE?

Tabla 37
Valor destina comprar paquete café

Porcentaj Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia e valido acumulado

Vélido 7,50 POR 375 GRAMOS 26 6,8 6,8 6,8
8 POR 200 GRAMOS 3 8 8 7,6
0.30 POR 10 GRAMOS 31 8,1 8,1 15,6
2,50 POR 50 GRAMOS 17 4,4 4,4 20,1
12 POR 190 GRAMOS 19 49 4,9 25,0
12,50 POR 450 GRAMOS 7 1,8 1,8 26,8
NO RESPONDE 280 72,9 72,9 99,7
18 POR 200 GRAMOS 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

La mayoria de las personas no toman mucho en cuenta o desconocen el valor que pagan
por una bolsita de café, asi mismo existe un rango alto de personas que pagan dese 0,30
centavos hasta 12 dolares ya que estas personas prefieren pagar por un frasco que les dure por

un periodo de tiempo.



9. ;QUE MARCA DE CAFE ES DE SU PREFERENCIA?
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Tabla 38
Marca café preferencia
Porcenta  Porcentaje Porcentaje
Frecuencia je valido acumulado
Vélido NESCAFE 31 8,1 8,1 8,1
RIO INTAG 39 10,2 10,2 18,2
JUAN VALDEZ 21 55 55 23,7
COLCAFE 17 4,4 4,4 28,1
BUEN DIA 3 8 8 28,9
VELEZ 7 1,8 1,8 30,7
NO RESPONDE 260 67,7 67,7 98,4
NINGUNO 2 D 5 99,0
STARBUCKS 3 8 8 99,7
LOJA 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

Como se puede observar las personas no tienen una marca como preferencia que

intervenga en su comportamiento para realizar la compra, mismo factor que servira para

abordar este nicho de mercado por medio de estrategias.
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10. (QUE DEBE TENER UNA CAFETERIA PARA SER DE SU AGRADO?

Tabla 39
Que deberia tener una cafeteria

Frecue Porcent Porcentaj Porcentaje

ncia aje  evalido acumulado
Vélido LIMPIEZA 13 3,4 3,4 3,4
BUEN SERVICIO 151 39,3 39,3 42,7
VARIEDAD EN EL MENU 39 10,2 10,2 52,9
CALIDAD 90 23,4 23,4 76,3
BUEN AMBIENTE 75 19,5 19,5 95,8
AGUAS MEDICINALES 2 5 9 96,4
PRECIOS ACCESIBLE 7 1,8 1,8 98,2
ESPACIO PARA ESTUDIAR 3 8 8 99,0
MUSICA Y DECORACION SUAVE 2 5 5 99,5
WIFI 2 5 9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

Buen servicio y calidad son los factores mas importantes que influyen en las personas

para que algun lugar sea de su agrado.
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11. ESCOJA UNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES DE REPOSTERIA DE SAL DE

SU PREFERENCIA

Tabla 40
Reposteria de sal de preferencia

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido HUMITAS 49 12,8 12,8 12,8
PAN 69 18,0 18,0 30,7
EMPANADAS 31 8,1 8,1 38,8
SANDUCHES 150 39,1 39,1 77,9
COMIDA VEGETARIANA 61 15,9 15,9 93,8
GALLETAS 11 2,9 2,9 96,6
COMIDA VEGANA 3 8 8 97,4
QUIMBOLITOS 5 1,3 1,3 98,7
PAN DE YUCA 1 3 3 99,0
BOLON DE VERDE 2 9 9 99,5
PIZZA 2 9 9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

Como se puede observar en los resultados reflejan una gran opciéon de elaborar
sanduches nutritivos ya que las personas prefieren comida vegetariana, es por esto que se

planteara en la propuesta.
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12. ESCOJA UNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES DE REPOSTERIA DULCE DE

SU PREFERENCIA

Tabla 41
Opciones reposteria dulce de preferencia

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Vélido PIES 89 23,2 23,2 23,2
TORTA RELLENA 78 20,3 20,3 43,5
TORTA SIN GLUTEN 46 12,0 12,0 95,5
GALLETAS 64 16,7 16,7 72,1
TORTA HELADA 23 6,0 6,0 78,1
TORTA DE MANZANA 19 4,9 4,9 83,1
MUFFINS 48 12,5 12,5 95,6
TRES LECHES 10 2,6 2,6 98,2
CHEESECAKE 7 1,8 1,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

En la preferencia de los encuestados se encuentra como principal los pies, seguido de
la torta rellena, entre otros; esto quiere decir que a las personas les gustan los productos dulces

y se puede ofrecer varios productos que van a tener acogida en el mercado.
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13. (QUE VALOR DESTINA PARA COMPRAR LA REPOSTERIA DE SAL DE SU

PREFERENCIA?

Tabla 42
Valor destino compra reposteria de sal

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Véilido DE1A2 49,0 49,0 49,0
DE3 A4 47,4 47,4 96,4
NINGUNO D 9 96,9
DE2A3 2,1 2,1 99,0
DE4 A5 8 8 99,7
DE 5 A MAS 3 3 100,0
Total 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

Como se puede observar las personas estarian dispuestas a pagar por un sanduche que

tenga un valor desde $1 hasta $4 dolares, asi que se procedera a realizarlo en la propuesta. Este

es un precio razonable a comparacion de los precios que pagan los americanos que es alrededor

de $10 dolares en adelante.
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14. ;QUE VALOR DESTINA PARA COMPRAR LA REPOSTERIA DULCE DE SU

PREFERENCIA?

Tabla 43
Valor destino compra reposteria de dulce

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido DE1A?2 204 53,1 53,1 53,1
DE3 A4 167 43,5 43,5 96,6
NINGUNO 3 8 8 97,4
DE2A3 10 2,6 2,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

Las personas encuestadas tienden a pagar de $1 a $4 dolares por su reposteria dulce de
preferencia, siendo un precio considerablemente bajo a comparacion de los precios de los

demaés paises.
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15. ¢(CON QUE FRECUENCIA Y QUE CANTIDAD CONSUME DE DICHA

REPOSTERIA?

Tabla 44
Frecuencia cantidad consume

Porcent Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  aje valido  acumulado

Vélido DE 1 A 3 UNIDADES DIARIAS 185 48,2 48,2 48,2

DE 1 A 3 UNIDADES 146 38,0 38,0 86,2

SEMANALES

DE 1 A 3 UNIDADES 50 13,0 13,0 99,2

MENSUALES

DE 1 A 3 ANUALES 1 3 3 99,5

AHORA NO PUEDE 1 3 3 99,7

CONSUMIR

1 0 2 CADA DOS SEMANAS 1 3 3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

En su mayoria, las personas encuestadas prefieren consumir de una a tres unidades de
su reposteria de preferencia diaria y de una a tres semanales, lo que permite a la cafeteria

promover el consumo de la reposteria seleccionada.
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16. ; DONDE ADQUIERE LA REPOSTERIA DE SU PREFERENCIA?

Tabla 45
Donde adquiere la reposteria de su preferencia

Porcent Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia aje vélido acumulado

Vilido CAFETERIA 173 45,1 45,1 45,1
PANADERIA 81 21,1 21,1 66,1
PASTELERIA 42 10,9 10,9 77,1
EN CASA 72 18,8 18,8 95,8
NINGUNO 1 3 3 96,1
PUESTO AMBULANTE 15 3,9 3,9 100,0
Total 384  100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

El 45,1% de encuestados prefieren comprar la reposteria de su gusto en una cafeteria,
seguido de la compra en una panaderia que representa el 21,1% y también el 18,8% de personas

encuestadas prefieren hacer en casa su reposteria de preferencia.
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17. (QUE TIPO DE CERVEZA USTED CONSUME?

Tabla 46
Tipo de cerveza consume

Porcent Porcentaj Porcentaje

Frecuencia aje evalido acumulado

Valido ARTESANAL ROJA 20 5,2 5,2 5,2
ARTESANAL RUBIA 190 49,5 49,5 54,7
ARTESANAL NEGRA 10 2,6 2,6 57,3
CLUB 25 6,5 6,5 63,8
PILSENER 57 14,8 14,8 78,6
CORONA 4 1,0 1,0 79,7
NINGUNA 63 16,4 16,4 96,1
BUDWEISER 3 8 8 96,9
ARTESANAL RUBIA CON MIEL 1 3 3 97,1
DE MAQUINA 2 5 ) 97,7
BLANCA 8 2,1 2,1 99,7
IPA INDIAN PALE ALE 1 3 3 100,0
Total 384  100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

El 49,5% de los encuestados prefiere cerveza artesanal rubia, cabe recalcar que es la
cerveza que tiene menos grados de alcohol y es muy parecida a la cerveza pilsener que tiene

un 14,8% de elecciones de los encuestados, siendo las dos preferidas por las personas.
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18. { CADA CUANTO CONSUME UD CERVEZA?

Tabla 47
Cada cuanto consume cerveza

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido DIARIAMENTE 108 28,1 28,1 28,1
SEMANALMENTE 134 34,9 34,9 63,0
MENSUALMENTE 72 18,8 18,8 81,8
ANUALMENTE 7 1,8 1,8 83,6
NO CONSUME 63 16,4 16,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

El consumo de cerveza es elevado tal como se refleja en los resultados es mas de la
mitad de los encuestados que beben al menos una vez al mes un vaso de cerveza, lo que implica

una oportunidad en el mercado para explotar.
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19. (QUE CANTIDAD DE CERVEZA CONSUME?

Tabla 48
Cantidad cerveza consumo

Porcentaj Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia e valido acumulado
Vélido 1BOTELLA DE 330 ML 199 51,8 51,8 51,8
1 BOTELLA DE 550 ML 80 20,8 20,8 72,7
1 BOTELLA DE LITRO 4 1,0 1,0 73,7
1 VASO 38 9,9 9,9 83,6
NINGUNO 63 16,4 16,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

Este resultado nos permitira proporcionar la presentacion en la que deberiamos ofrecer
la cerveza a nuestros consumidores y posibles consumidores, dicho resultado refleja que la

gente prefiere una porcién personal para consumo que es la botella de 330 ml.
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20. ;DONDE COMPRA LA CERVEZA DE SU PREFERENCIA?

Tabla 49
Lugar de compra cerveza

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido TIENDA 49 12,8 12,8 12,8
SUPERMERCADO 190 49,5 49,5 62,2
BAR 77 20,1 20,1 82,3
NINGUNO 64 16,7 16,7 99,0
RESTAURANTE 3 8 8 99,7
CAFETERIA 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

El lugar de compra evidentemente es el supermercado, razon por la cual nuestros
posibles clientes no ven una cafeteria como un lugar de esparcimiento aparte de tan solo beber
un café es pasar un buen momento con amigos, familia y en muchos casos solo. A diferencia
de un bar en donde la gente sabe que conseguira una botella de alcohol se debe fomentar el
consumo moderado de la bebida en la cafeteria para de este modo lograr una venta no solo de

cerveza sino de un acompafado.
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21. ({QUE VALOR DESTINA PARA COMPRAR UNA CERVEZA?

Tabla 50
Valor destina comprar cerveza

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Vélido DE1A?2 87 22,7 22,7 22,7
DE3 A4 179 46,6 46,6 69,3
NINGUNO 64 16,7 16,7 85,9
DE4 A5 45 11,7 11,7 97,7
7 1 3 3 97,9
DE2A3 8 2,1 2,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

Las personas gastan un precio considerable en una cerveza, lo que refleja el precio

tentativo que se podria manejar en la comercializacion de esta bebida en la cafeteria.
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22. ; CONOCE O HA ESCUCHADO SOBRE LA CAFETERIA RIO INTAG?

Tabla 51
Conocimiento de cafeteria rio Intag
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  SI 245 63,8 63,8 63,8
NO 139 36,2 36,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

Reflejada la respuesta se debe impulsar el posicionamiento en el mercado de Cotacachi

porque es un porcentaje alto que no conoce a la cafeteria incluyendo personas que no viven

lejos 0 que han pasado desapercibido del local.
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23. ;COMO SE ENTERO DE LA EXISTENCIA DE LA CAFETERIA?

Tabla 52
Existencia cafeteria

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Véalido RECOMENDACIONES 66 17,2 17,2 17,2
FACEBOOK 5 1,3 1,3 18,5
CAMINANDO 65 16,9 16,9 35,4
NO RESPONDE 140 36,5 36,5 71,9
LONELY PLANET 10 2,6 2,6 74,5
GUIA TURISTICO 91 23,7 23,7 98,2
CONOCIO A EDY 1 3 3 98,4
TRIPADVISOR 4 1,0 1,0 99,5
NO RECUERDA 2 5 5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

Esta pregunta nos refleja un resultado interesante para la propuesta porque gran parte
de las personas que llegan a la cafeteria o que la conocen, son referidas por un guia turistico,

lo que evidencia una clara alianza estratégica entre la cafeteria y los guias turisticos de la zona.
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24. ;COMO CALIFICA EL SERVICIO BRINDADO?

Tabla 53
Calificacion servicio brindado

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido EXCELENTE 107 27,9 27,9 27,9
BUENO 73 19,0 19,0 46,9
MALO 6 1,6 1,6 48,4
NO RESPONDE 196 51,0 51,0 99,5
MUY BUENO 2 D D 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

El resultado obtenido en la pregunta no es favorable porque la mayoria de las personas
se reservan a contestar ya sea porgue no les gusto el servicio o simplemente ni recuerdan, es
decir que se deben crear estrategias para contribuir con el aporte a la solucién de vivir una

experiencia que las personas puedan recordar.



108
25. ;COMO CALIFICA LA CALIDAD DE LOS ALIMENTOS?

Tabla 54
Calificacion calidad de los alimentos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido EXCELENTE 99 25,8 25,8 25,8
BUENO 69 18,0 18,0 43,8
MALO 5 1,3 1,3 45,1
NO RESPONDE 209 54,4 54,4 99,5
MUY BUENO 2 D D 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

La calidad de los alimentos es primordial en la cafeteria para complementar una
experiencia Unica en los clientes, y poder diferenciarse de los competidores. Es por ello que se

utilizaran estrategias de diferenciacion.
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26. ;A TRAVES DE QUE MEDIOS LE GUSTARIA RECIBIR INFORMACION DE LA

CAFETERIA RIO INTAG?

Tabla 55
Medios para recibir informacion de cafeteria
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido RADIO 2 s s D
PRENSA 1 3 3 8
TELEVISION 6 1,6 1,6 2,3
FACEBOOK 147 38,3 38,3 40,6
FOLLETOS 6 1,6 1,6 42,2
TRIPADVISOR 12 3,1 3,1 45,3
INSTAGRAM 40 10,4 10,4 55,7
WHATSAPP 14 3,6 3,6 59,4
YOUTUBE 3 8 8 60,2
NINGUNO 149 38,8 38,8 99,0
CORREO 4 1,0 1,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

El resultado reflejado de esta pregunta es fundamental en la encuesta porque las
personas prefieren Facebook para comunicarse y recibir informacion, ya que es el medio mas

facil, rapido y accesible, ademas de que no implica de mucho esfuerzo para recibir publicidad.
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27. DE LAS SIGUIENTES PROMOCIONES ¢ CUAL ES DE SU AGRADO?

Tabla 56
Promociones de su agrado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido 2X1 196 51,0 51,0 51,0

REGALO DE CAFE 14 3,6 3,6 54,7

POR LA COMPRA DE

UNA TORTA

CHIPS GRATIS POR 35 9,1 9,1 63,8

LA COMPRA DE

CERVEZA

CUMPLEANERO NO 66 17,2 17,2 81,0

PAGA

HORA ESPECIAL 16 4,2 4,2 85,2

CAFE GRATIS

CAFE GRATIS EN DIA 17 4,4 4,4 89,6

FESTIVO

NINGUNO 38 9,9 9,9 99,5

PROMOCIONES 1 3 3 99,7

FRECUENTES PARA

RECORDAR

TORTAS A MITAD DE 1 3 3 100,0

PRECIO

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

La promocién mas Optima para ofrecer es el 2x1, este resultado puede ser porque las

personas estan acostumbradas a recibir cosas como cortesias o regalos por acudir a un lugar.



28. ;{RECOMENDARIA LA CAFETERIA A SUS CONOCIDOS?
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Tabla 57
Recomendacion de cafeteria
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 184 47,9 47,9 47,9
NO 9 2,3 2,3 50,3
NO RESPONDE 191 49,7 49,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

El resultado se debe enfocar a obtener resultados positivos ya que es casi la mitad de

los encuestados que prefieren no responder sobre una recomendacion pese a que otro porcentaje

similar responde que, si recomendarian, y los dos comparados a una pequefia respuesta de

nueve personas que no recomendarian que también es interesante porque no debia reflejarse

este resultado que también es negativo para la cafeteria.



DATOS TECNICOS - EDAD
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Tabla 58
Datos técnicos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje acumulado
Vélido DE 18 A 25 41 10,7 10,7 10,7
DE 26 A 35 95 24,7 24,7 35,4
DE 36 A 45 46 12,0 12,0 47,4
DE 46 A 55 80 20,8 20,8 68,2
DE 56 A 65 92 24,0 24,0 92,2
DE 66 A MAS 30 7,8 7,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

Este dato nos permite conocer que gran parte de los encuestados son personas de la

tercera edad, que también se puede realizar estrategias especificas enfocadas en este grupo de

personas.
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OCUPACION
Tabla 59
Ocupacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido ESTUDIANTE 64 16,7 16,7 16,7
ARTESANO 2 5 5 17,2
DOCENTE 11 2,9 2,9 20,1
AMA DE CASA 7 1,8 1,8 21,9
EMPLEADO 7 1,8 1,8 23,7
PUBLICO
EMPLEADO 213 55,5 55,5 79,2
PRIVADO
JUBILADO 78 20,3 20,3 99,5
CHOFER 1 3 3 99,7
COMERCIANTE 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

En estos datos se refleja que las personas encuestadas en su mayoria fueron personas
con empleo, lo que permite identificar que los datos obtenidos nos serviran para poder realizar

estrategias que si seran acogidas ya que son personas con poder adquisitivo.
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GENERO
Tabla 60
Geénero
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido FEMENINO 152 39,6 39,6 39,6
MASCULINO 232 60,4 60,4 100,0
Total 384 100,0 100,0
Claborado por. Elauer
SEGMENTO
Tabla 61
Referencia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido RESIDENTE 11 2,9 2,9 2,9
EXTRANJERO
VISITANTE 111 28,9 28,9 31,8
NACIONAL
CUICOCHA
VISITANTE 34 8,9 8,9 40,6
EXTRANJERO
CUICOCHA
TURISTA 228 59,4 59,4 100,0
EXTRANJERO
COTACACHI
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor



3.9. Tablas Cruzadas

Tabla 62
Tablas Cruzadas, bebe café, tipo de café consume

Tabla cruzada ¢BEBE USTED CAFE?*;,QUE TIPO DE CAFE CONSUME?

¢QUE TIPO DE CAFE CONSUME?

DE COMERCIO
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ORGANICO  INSTANTANEO DE MAQUINA DESCAFEINADO NINGUNO JUSTO Total

¢(BEBE USTED CAFE? Sl Recuento 248 77 7 12 0 10 353

% del total 64,3% 20,1% 1,8% 3,1% 0,0% 2,6% 91,9%

NO Recuento 0 0 (0] 0 30 0 31

% del total 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 7,8% 0,0% 8,1%
Total Recuento 248 7 7 12 30 10 384

% del total 64,6% 20,1% 1,8% 3,1% 7,8% 2,6% 100,0%
Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor
Tabla 63
Tabla cruzada bebe usted café, que tan a menudo

Tabla cruzada ¢BEBE USTED CAFE?*;QUE TAN A MENUDO UD BEBE CAFE?
¢QUE TAN A MENUDO UD BEBE CAFE?
) ) DESOMAS AL 1TAZAALA
1 TAZAAL DIA 2 TAZAS AL DIA NUNCA DIA SEMANA NO RESPONDE Total

¢BEBE USTED CAFE? Sl Recuento 67 242 0 41 1 1 352

% del total 17,4% 63,0% 0,3% 10,7% 0,3% 0,3% 91,9%

NO Recuento 0 0 32 0 0 0 32

% del total 0,0% 0,3% 7,8% 0,0% 0,0% 0,0% 8,1%
Total Recuento 67 243 32 41 1 1 384

% del total 17,4% 63,3% 8,1% 10,7% 0,3% 0,3% 100,0%

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor



Tabla 64
Tabla cruzada bebe usted café, que marca es de preferencia

Tabla cruzada ¢ BEBE USTED CAFE?*;QUE MARCA DE CAFE ES DE SU PREFERENCIA?
¢ QUE MARCA DE CAFE ES DE SU PREFERENCIA?
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NESCAFE RIOINTAG  JUANVALDEZ ~ COLCAFE BUEN DIA VELEZ NO RESPONDE  NINGUNO STARBUCKS LOJA Total
¢BEBE USTED CAFE? S| Recuento 31 39 21 17 3 7 229 2 3 1 353
% del total 8,1% 10,2% 5,5% 4,4% 0,8% 1,8% 59,6% 0,5% 0,8% 0,3% 91,9%
NO Recuento 0 0 0 0 0 0 31 0 0 0 31
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 8,1% 0,0% 0,0% 0,0% 8,1%
Total Recuento 31 39 21 17 3 7 260 2 3 1 384
% del total 8,1% 10,2% 5,5% 4,4% 0,8% 1,8% 67,7% 0,5% 0,8% 0,3% 100,0%
Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor
Tabla 65
Tabla cruzada que tipo de cerveza consume
Tabla cruzada ¢BEBE USTED CAFE?*;QUE TIPO DE CERVEZA USTED CONSUME?
¢QUE TIPO DE CERVEZA USTED CONSUME?
ARTESANAL
ARTESANAL ARTESANAL ARTESANAL RUBIA CON ) IPA INDIAN PALE
ROJA RUBIA NEGRA CLUB PILSENER CORONA NINGUNA BUDWEISER MIEL DE MAQUINA BLANCA ALE Total
¢BEBE USTED CAFE? Sl Recuento 20 185 9 25 47 4 48 3 1 2 8 1 353
% del total 5,2% 48,2% 2,3% 6,5% 12,2% 1,0% 12,5% 0,8% 0,3% 0,5% 2,1% 0,3% 91,9%
NO Recuento 0 5 1 0 10 0 15 0 0 0 0 0 31
% del total 0,0% 1,3% 0,3% 0,0% 2,6% 0,0% 3,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 8,1%
Total Recuento 20 190 10 25 57 4 63 3 1 2 8 1 384
% del total 5,2% 495% 2,6% 6,5% 14,8% 1,0% 16,4% 0,8% 0,3% 0,5% 2,1% 0,3% 100,0%

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor



Tabla 66
Segmento

Tabla cruzada ¢ BEBE USTED CAFE?*SEGMENTO
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SEGMENTO
VISITANTE VISITANTE TURISTA
RESIDENTE NACIONAL EXTRANJERO EXTRANJERO
EXTRANJERO CUICOCHA CUICOCHA COTACACHI Total

¢BEBE USTED CAFE? SlI Recuento 11 88 34 220 353
% del total 2,9% 22,9% 8,9% 57,3% 91,9%

NO Recuento 0] 23 (0] 8 31

% del total 0,0% 6,0% 0,0% 2,1% 8,1%

Total Recuento 11 111 34 228 384
% del total 2,9% 28,9% 8,9% 59,4% 100,0%

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor



Tabla 67
Valor destina comprar taza de café

Tabla cruzada ¢ QUE TIPO DE CAFE CONSUME?*; QUE VALOR DESTINA UD PARA COMPRAR UNA TAZA DE CAFE?
(;QUE VALOR DESTINA UD PARA COMPRAR UNA TAZA DE CAFE?
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DE1A2 DE3A4 DE5AG6 DE2 A3 NO RESPONDE Total

¢ QUE TIPO DE CAFE ORGANICO Recuento 115 8 1 57 66 247
SN % del total 29,9% 2,1% 0,3% 14,8% 17,2% 64,3%
INSTANTANEO Recuento 4 ¢} o 1 72 77

% del total 1,0% 0,0% 0,0% 0,3% 18,8% 20,1%

DE MAQUINA Recuento 3 1 o o 3 7

% del total 0,8% 0,3% 0,0% 0,0% 0,8% 1,8%

DESCAFEINADO Recuento 2 [0} 0 [0} 10 12

% del total 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 2,6% 3,1%

NINGUNO Recuento 0 0 o] 0 31 31

% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 8,1% 8,1%

DE COMERCIO JUSTO Recuento 4 5 o] 1 o] 10

% del total 1,0% 1,3% 0,0% 0,3% 0,0% 2,6%

Total Recuento 128 14 1 59 182 384
% del total 33,3% 3,6% 0,3% 15,4% 47,4% 100,0%

Fuente: Investigacion primaria, 2018
Elaborado por: El autor

El resultado obtenido de las tablas cruzadas con mas relevancia es el siguiente: La mayoria de personas encuestadas prefieren el café

organico o al menos han escuchado de este café, beben dos tazas de café al dia, y pagarian por una taza de café de su preferencia de 1 a 2 délares,

pero se desconoce o0 no le dan importancia a la marca del café. Las personas que beben café prefieren servirse cerveza artesanal y de los encuestados

que son turistas extranjeros son los que mas beben café.



3.10. Identificacién de la demanda
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La demanda se ha tomado del consumo de café que tienen las personas en el estudio de

mercado que representa 35.218 personas de 38.311 que si consumen café.

3.11. Identificacién de la oferta

La identificacion de la oferta se ha tomado de acuerdo a los lugares a los que acuden

las personas para comprar un café que estd en primer lugar la cafeteria Rio Intag, después estan

las tiendas como preferencia de las personas, asi mismo en las selecciones con alto puntaje de

eleccién se encuentra la opcion ninguna lo que significa que, al ser personas extranjeras las

encuestadas no tienen en Ecuador un lugar de preferencia para comprar el cafe.

Tabla 68
Identificacién de la oferta
Tabla: ldentificacion de la Oferta

" #Personas
. en base a Dias .,
Variable % Person_e}s C_:apaudad la laborales Rotacion Oferta
Poblacion instalada capacidad  (anual) personas
total instalada
RIO INTAG 40,4% 155 16 64 365 13 303680
AROMA 3,9% 15 7 28 365 13 132860
LA CUADRA 2,1% 8 5 20 208 9 37440
THE PASTRY
7,6%

SHOP 29 5 20 365 11 80300
KALHUA 1,0% 4 7 28 312 8 69888
LA TOLA DEL 05%
ROSARIO : 2 6 24 208 13 64896
COTA SHOP 1,6% 6 4 16 312 9 44928
LA COSECHA 0,5% 2 8 32 312 10 99840
PANDALA 0,5% 2 4 16 260 4 16640
INCANTO 0,8% 3 6 24 312 9 67392
OTRAS 41,2% 158 60 240 312 12 898560
TOTAL 100% 38311 128 512 303 10 1816424

Fuente: Investigacion de mercado mediante encuestas y observacion directa



120

3.12. Balance Oferta Demanda

Tabla 69
Balance Oferta Demanda

Saturaciéon de Mercado
1781206

Oferta
1816424

Demanda
35218

ANoS
2018

Elaborado por: La Autora

3.13. Analisis de la competencia

La competencia actual que posee la cafeteria Rio Intag es: Aroma, La cuadra, The pastry
Shop, Kalhua, La tola del rosario, Cota shop, La cosecha, Pandala, Supermercado, tienda, Juan
Valdéz, Incanto y Café de Maquina. Se ha sacado la participacion en el mercado que tiene la
cafeteria Rio Intag en Cotacachi, detectando un 40,4% de cuota, considerandose un lider. Su
competencia mas grande son las tiendas que tienen un 12,8% de participacién, pero hay que

tomar en cuenta que el 12,8% de personas no tienen ninguna preferencia especifica de

adquisicion del café.

Tabla 70
Lugar de compra
Frecuencia Porcentaje Po\:gleiggaje ::urr?]eur}?éce)

Vélido RIO INTAG 155 40,4 40,4 40,4
AROMA 15 3,9 3,9 44,3
LA CUADRA 8 2,1 2,1 46,4
THE PASTRY SHOP 29 7,6 7,6 53,9
KALHUA 4 1,0 1,0 54,9
LA TOLA DEL ROSARIO 2 5 5 55,5
COTA SHOP 6 1,6 1,6 57,0
NINGUNA 49 12,8 12,8 69,8
NO RESPONDE 32 8,3 8,3 78,1
LA COSECHA 2 5 5 78,6
PANDALA 2 5 5 79,2
SUPER MERCADO 25 6,5 6,5 85,7
TIENDA 49 12,8 12,8 98,4
JUAN VALDEZ 2 5 5 99,0
INCANTO 3 8 8 99,7
MAQUINA 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora



Cuota de mercado

Figura 2 Cuota de mercado

Elaborado por: La Autora

3.14. Proyeccion de los precios

B RIO INTAG 40,4
B AROMA3,9
LA CUADRA 2,1
B THE PASTRY SHOP 7,6
B KALHUA 1
m LA TOLA DEL ROSARIO
0,5
B COTA SHOP 1,6
B NINGUNA 12,8
NO RESPONDE 8,3
B LA COSECHA 0,5
B PANDALA 0,5

m SUPER MERCADO 6,5

TIENDA 12,8
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La inversion en café es de 33.3% con una cantidad de 1 a 2 ddlares, mientras que para

el 15,4% es de 2 a 3 doblares, para lo cual se debe enfocar los precios en este rango.

Tabla 71
Proyeccion de precios
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido DE1A?2 128 33,3 33,3 33,3
DE3A4 14 3,6 3,6 37,0
DE5A6 1 3 3 37,2
DE2A3 59 154 15,4 52,6
NO RESPONDE 182 47,4 47,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora



122

3.15. Comercializacion del producto

Dentro de la investigacion de mercado se pudo conocer las marcas de café mas
comerciales, lo cual seria una ventaja competitiva si se lograra promocionar y vender fuera de
las instalaciones de la cafeteria Rio Intag. Para el mercado no existen varias marcas
posicionadas en la mente del consumidor, cabe recalcar que una de las principales es la compra
de Nescafé en tiendas que ocupa el 8,1% de las personas, y el 67,7% no se fija en una marca,

por lo que se enfocan méas en precios, mas no en beneficios del producto.

Tabla 72
Comercializacion del producto

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Vialido NESCAFE 31 8,1 8,1 8,1
RIO INTAG 39 10,2 10,2 18,2
JUAN VALDEZ 21 5,5 5,5 23,7
COLCAFE 17 4,4 4,4 28,1
BUEN DIA 3 8 8 28,9
VELEZ 7 1,8 1,8 30,7
NO RESPONDE 260 67,7 67,7 98,4
NINGUNO 2 5 5 99,0
STARBUCKS 3 8 8 99,7
LOJA 1 3 3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora

3.16. Estrategias de diferenciacion

Se dara a conocer a los habitantes y visitantes de Cotacachi sobre el café organico de
Intag, sus beneficios y atributos con la finalidad de generar mas ventas, impulsar la compra de

los productos de la cafeteria para satisfacer a los clientes y generar una experiencia de compra
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inolvidable, basandonos en un concepto de vivir una experiencia Unica para los clientes

actuales y potenciales.

3.17. Conclusiones

e En Cotacachi, las personas consumen de una a dos tazas de café al dia, pagando de entre 1
a 2 dolares por cada taza.

e Las personas extranjeras son las que mas beben café especificamente organico, ya que
valoran los atributos del producto y la calidad.

e En el mercado existe una cuota de mercado de 12,8% que poseen las tiendas, porque para
las personas no es primordial beber una taza de café elaborada sino buscan el camino mas
facil y no se fijan en los beneficios que tiene el café organico, es decir que no poseen cultura
de consumo de café.

e EXxiste una saturacion de mercado por 1781206, mismo dato que refleja que la cafeteria Rio
Intag se debe diferenciar para poder sobresalir de los demas con estrategias precisas y
concisas que permitan disminuir la saturacion y ganar territorio en la cuota de mercado.

e Las personas que visitan Cuicocha en su mayoria no conocen el café de Intag y mucho
menos la cafeteria, pese a que en este lugar se comercializa el café de Intag en el restaurante
que se encuentra en el muelle.

e Lapromocion que mas realce tiene en el estudio es el 2x1, teniendo el 51% de preferencia,
misma que se optara uniendo la preferencia de Facebook como medio promocional.

e Se ha sacado la participacion en el mercado que tiene la cafeteria Rio Intag en Cotacachi,
detectando un 40,4% de cuota y considerandole un lider en el mercado, es decir que se

realizaran estrategias de diferenciacion.
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Un 40,4% de las personas han realizado compras en la cafeteria Rio Intag, por lo que
tenemos un alto nimero de personas que conocen las instalaciones, pero no todas las
personas recomiendan el lugar.
Actualmente el 27,9% de las personas que han ido a la cafeteria piensan que el servicio es
excelente mientras que el resto no se ha aprovechado para poder generar mejor experiencia

de venta para tener mejor calificacion.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Titulo

Plan Comercial para incrementar las ventas de la cafeteria Rio Intag ubicada en la

ciudad de Cotacachi canton Cotacachi provincia de Imbabura.

4.2. Objetivos de la propuesta

4.2.1. Objetivo General

Elaborar un plan comercial y el disefiar estrategias de mercadotecnia que permitan
estimular la demanda, asi como mejorar la imagen de la marca en el mercado actual y potencial

de la Cafeteria Rio Intag en la ciudad de Cotacachi.

4.2.2. Objetivos Especificos

Organizar la administracion de la cafeteria para garantizar el orden de los procesos

cumpliendo a cabalidad todas las tareas y funciones encomendadas.

Mejorar la imagen corporativa de la cafeteria Rio Intag con la finalidad de que se

transmita confianza al cliente actual y potencial.

Elaborar estrategias de fidelizacion, motivacion a la fuerza de ventas y comunicacion,

que permitan incrementar las ventas de la cafeteria Rio Intag.

Especificar un presupuesto de la propuesta del plan comercial que sea viable para la

cafeteria y factible para el duefio de la misma.
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4.3. Estructura de la propuesta

Tabla 73
Estructura de la propuesta
Politica/ Lineamiento Objetivos Estrategias Tacticas
Administracion Construir la estructura Organizacion Creacion de Organigrama
organizacional de la Administrativa Descripcion de puestos
cafeteria Rio Intag Mision, Vision, Principios y Valores
Mejorar la imagen Logotipo, Isotipo, Slogan
corporativa de la Packaging
cafeteria Rio Intag con la Tarjetas de presentacion
Fortalecer la imagen finalidad de que se Imagen Uniformes
corporativa transmita confianza al Corporativa Distintivos

cliente actual y potencial

Estrategia de promocion

Elaborar estrategias de Fidelizacion Estrategia de diferenciacion
fidelizacion, motivacion  al cliente externo Estrategia de servicio
Fidelizar al cliente a la fuerza de ventas y Enlace personalizado
comunicacion adecuadas Estrategia de promocion
que permitan Fidelizacion al Capacitacion en la elaboracién de alimentos y bebidas
incrementar las ventasde  cliente interno Capacitacion en servicio al cliente
la cafeteria Rio Intag. Capacitacion de ventas

Curso de cuerdas bajas
Capacitacion a clientes mediante experiencias
Comunicacién Publicacion de promociones
Promocion de fotografias
Compartir contenido en las redes

Fuente: Célculo propio
Elaborado por: El Autor
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4.4. Desarrollo de las etapas del Plan comercial para incrementar las ventas de la cafeteria

Rio Intag de la ciudad de Cotacachi

4.4.1. Diagnostico

La cafeteria Rio Intag con el pasar de los afios ha tenido estabilidad econémica para
poder sustentar sus costos y gastos es asi que se pudo aperturar nuevas cafeterias en la ciudad
de Quito, por ende, estos cambios acompafiado de factores como la apertura de més cafeterias

en la ciudad han provocado la disminucion de ventas en los Gltimos meses.

En la actualidad en la ciudad de Cotacachi existen 17 cafeterias, cabe recalcar que la
cafeteria Rio Intag es una de las pioneras y que se ha mantenido estable siendo preferencia de
muchas personas, pero con la entrada de nuevos competidores, esto ha ido disminuyendo
considerablemente ya que influyen factores como la preparacion de los alimentos y bebidas, la

materia prima, atencion y servicio al cliente, entre otros.

Ademas de factores politicos, sociales, administrativos, entre otros, han afectado las
ventas de la cafeteria es por esto que se propone a continuaciéon el plan comercial para

contribuir con el incremento de ventas de la cafeteria Rio Intag de la ciudad de Cotacachi.

4.4.2. Elaboracion del plan

Politica 1.- Administracion

Objetivo 1

Mejorar el manejo administrativo, en un 50% basandose en principios, metas y valores

para constituir una cafeteria organizada, desde el primer mes del plan.
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Estrategia. - Organizacion Administrativa

Tacticas

Estructura organizacional. - Para la realizacién de un Organigrama se pregunto los
cargos que existen en la cafeteria al gerente de la misma y ellos son: Gerente General,
Administrador (a), Asistente Administrativo, Contador, Salonero Polivalente y Cajero
Certificado; pero se recomienda incrementar el puesto de Encargado de Bodega y
Departamento de Marketing, porque no se considera que se debe cargar todo el trabajo a una

persona sino mas bien de distribuirlo, para lo que se propone el organigrama a continuacion.

[ GERENTE GENERAL }

[ ADMINISTRADOR } ASISTENTE
ADMINISTRATIVO
DEPARTAMENTO \ (
L CONTADOR }
DE MARKETING
CAJERO SALONERO ENCARGADO DE
CERTIFICADO POLIVALENTE BODEGA

Figura 3 Estructura Organizacional

Fuente: Gerente General
Elaborado por: El Autor



129

Descripcion de puestos

Nombre del Puesto: Gerente General

Departamento: Administrativo

Resumen del puesto:

e Administrar, coordinar y dirigir las actividades que sean necesarias para el crecimiento de

la empresa.
e Decidir en base al cumplimiento de los objetivos estratégicos y tacticos organizacionales.

e Evaluar el rendimiento, desempefio y crecimiento de la Compafiia.

Responsabilidades/Funciones:

e Tomar decisiones objetivas.
e Evaluar la situacién actual de la organizacion.

e Controlar y monitorear el cumplimiento de los objetivos.

Experiencia y Estudios minimos requeridos:

e Estudios Superiores relacionados.

e Certificacion de cursos de liderazgo.

e Conocimientos de trato con personal.

e Experiencia minima de 5 afios en cargos similares.

e Buen andlisis de reportes para toma de decisiones acertadas.

e Hablar y dominar inglés.

Horario asignado: 9H00 AM - 17:00 PM
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Nombre del Puesto: Gerencia Administrativa

Departamento: Administrativo

Resumen del puesto: dirigir las actividades de carécter financiero, contable y
Administrativas de la empresa; definiendo los diferentes procesos financieros y contables,

planificando las alternativas financieras.

Jefe inmediato: Gerente General

Responsabilidades /Funciones:

e Elaborar estudios financieros de diversos tipos: control de gastos, analisis de inversiones.

e Supervisar y controlar los estados financieros, contabilidad general y de costos.

e Administrar los recursos financieros y los recursos de talento humano para alcanzar los
objetivos de la compafiia.

e Interpretar los balances y cuentas de resultados y presentar informes al Gerente General de
la empresa.

e Administracién del Recurso Humano de la empresa.

Experiencia y Estudios minimos requeridos:

e Titulo de Administracion o a fines.
e Conocimiento de Leyes Laborales, de Medio Ambiente IESS y Societario.

e Servicio al cliente

Horario asignado: 8HO0 AM - 17:00 PM
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Nombre del Puesto: Asistencia Administrativa

Departamento: Administrativo

Resumen del puesto: asistir las actividades de caracter financiero, contable y

Administrativas de la empresa; definiendo los diferentes procesos financieros y contables.

Jefe inmediato: Gerente Administrativo

Responsabilidades /Funciones:

e Asistir en estudios financieros de diversos tipos: control de gastos, analisis de inversiones.
e Asistir en la administracion de los recursos financieros y los recursos de talento humano

para alcanzar los objetivos de la compafiia.
e Acatar y cumplir con los requerimientos de la Gerencia Administrativa.

e Aportar con estrategias que ayuden a cumplir los objetivos de la empresa.

Experiencia y Estudios minimos requeridos:

e Titulo de Administracion o a fines.
e Conocimiento de Leyes Laborales, de Medio Ambiente IESS y Societario.
e Servicio al cliente

e Trabajo en equipo

Horario asignado: 8HO0 AM - 17:00 PM
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Nombre del Puesto: Contador General.

Departamento: Administrativo

Resumen del puesto: Se debe asistir en la gestion contable, financiera y tributaria de la
empresa, realizando la parte operativa de este sistema para lograr eficientemente los objetivos

del departamento implementado las normativas actualizadas.

Jefe inmediato: Gerente Administrativo

Responsabilidades /Funciones:

e Registrar las operaciones organizacionales a tiempo.

e Monitorear el pago y retencion de impuestos y tasas.

e Gestionar y controlar pagos a proveedores y cobro a clientes.

e Revisar roles de pago y beneficios sociales y pagos de némina.

e Revisar los mayores contables.

e Verificar Ingresos de Caja versus Dep06sitos Bancarios y asientos.

e Revisar cheques emitidos por Gerente, Notas de Débitos y Créditos Bancarias, Aprobar
Conciliaciones Bancarias, Asientos de diario de facturas proveedores, analizar Cuentas de
Balance y Resultado, cierres en el sistema.

e Preparar Estados Financieros y reporte para la Gerencia.

Experiencia y Estudios minimos requeridos:

e Ingeniero Comercial, Economia, Comercio exterior, Conocimientos de Contabilidad

Financiera y de Costos. Experiencia minima de 2 afios.

Horario asignado: 8HO00 AM - 17:00 PM
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Nombre del Puesto: Mercaddlogo

Departamento: Marketing

Resumen del puesto: Encargado de llevar el control de la imagen interna y externa de

la empresa

Jefe inmediato: Gerente Administrativo

Responsabilidades /Funciones:

e Reportar cambios que se proponga en la cafeteria

e Mantener actualizada a la cafeteria

e Llevar un control de mejoras que se implanten

e Mantener estrategias mensuales que beneficien a la cafeteria y se puedan medir los

resultados obtenidos.

Experiencia y Estudios minimos requeridos: Haber cruzado o estar cruzando la carrera

de Marketing. Experiencia minima de 1 afio en cargos similares.

Conocimiento de Servicio al Cliente.

Horario asignado: Rotativos
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Nombre del Puesto: Salonero Polivalente

Departamento: Comercial

Resumen del puesto:

Realiza la atencion al cliente, se encarga de la busqueda de nuevos clientes, la

persuasion en la compra del producto por parte del cliente y las respectivas visitas post-venta.

Jefe inmediato: Gerente Administrativo

Responsabilidades/Funciones:

e Tener el contacto adecuado y acordado con el coordinador de ventas para no perder
presencia ante el cliente.

e Atraer nuevos clientes.

e Dar el correcto asesoramiento a los clientes de manera directa, o con la ayuda de personal
con la experiencia adecuada.

e Lapresenciay el trato deben ser siempre adecuados.

e Apoyar a los compafieros cuando lo necesiten.

e Comunicacion clara y veraz con el coordinador de ventas.

e Revisar esporadicamente el desempefio de los productos una vez puestos en funcién. En
caso que haya problemas con la calidad del producto o servicio, el vendedor liderara la
investigacién para llegar a la causa raiz del evento y luego reportard al gerente

administrativo.

Experiencia y Estudios minimos requeridos:
e Minimo 6 meses de experiencia en cargos similares.

e Conocimiento de Servicio al cliente.
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Horario asignado: Rotativos.

Nombre del Puesto: Encargado de bodega

Departamento: Administrativo

Resumen del puesto: Encargado de llevar el control y los registros de ingreso y salida

de la materia prima, materiales directos e indirectos de produccion, y productos terminados.

Jefe inmediato: Gerente Administrativo

Responsabilidades /Funciones:

e Realizar el Ingreso a Bodega de los respectivos materiales.

e Inspeccionar el estado de los materiales que ingresan y reportar cualquier anomalia.

e Mantener y controlar los accesorios, herramientas y materiales de manera ordenada y con
nombres en sus respectivas gavetas.

e Llevar el registro y control de los materiales utilizados por los operarios.

e Ingresar en el sistema los distintos productos terminados.

e Mantener en buen estado el producto terminado hasta su respectivo despacho.

e Realizar inventarios periodicos, ubicar y organizar las bodegas.

Experiencia y Estudios minimos requeridos: Bachiller, Cursos de computacion,
Conocimiento de control de inventario, Conocimiento de Contabilidad Bésica. Experiencia

minima de 1 afio en cargos similares.

Conocimiento de Servicio al Cliente.

Horario asignado: 8HO00 AM - 17:00 PM
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Nombre del Puesto: Cajero Certificado

Departamento: Administrativo

Resumen del puesto: Encargado de llevar el control y los registros de ingreso y salida

de la materia prima

Jefe inmediato: Gerente Administrativo

Responsabilidades /Funciones:

e Realizar el Ingreso a piso de los respectivos materiales.
e Reportar cualquier anomalia en el sistema contable

e Reportar los cierres de caja.

e Ingresar los pedidos correctamente

e Encargarse de conseguir cambio para el cobro adecuado de las 6rdenes

Experiencia y Estudios minimos requeridos: Bachiller, Cursos de computacion,
Conocimiento de control de inventario, Conocimiento de Contabilidad Bésica. Experiencia

minima de 2 afios en cargos similares.

Conocimiento de Servicio al Cliente.

Horario asignado: Horarios rotativos
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Mision. — Espresso Rio Intag es un espacio de café gourmet, en donde su propésito es

ofrecer el mejor servicio al cliente acompafiado de una amplia variedad de cafés de calidad,

preparadas con café ecuatoriano de estricta altura y de comercio justo con la finalidad de

brindar bebidas con los mas altos estandares de calidad.

Vision. — Para el 2023 Espresso Rio Intag sera el mayor referencial de cafeterias para

nacionales y extranjeros en el norte del pais, serd reconocido por la calidad del servicio al

cliente acompafiado de la mejor reposteria y bebidas a base de café nacional y de comercio

justo.

Valores corporativos. —

Honestidad. - Para almacenar y guardar las preparaciones y recetas dentro del
establecimiento.

Respeto. — Para con los compafieros, clientes y todas las personas que ingresen a la
cafeteria,

Confianza. — Para brindar los servicios a los clientes garantizando una experiencia Unica.
Seguridad. — Para garantizar a los clientes procesos de preparacién y elaboracion de
bebidas y alimentos certificados.

Trabajo en equipo. — Todos los colaboradores Rio Intag deberan trabajar conjuntamente
para realizar todos los procesos con mayor eficiencia y lograr la completa satisfaccion de

los clientes.

Principios. -

Calidad. — Para ofrecer a los clientes desde que entran a la cafeteria, hasta su ultima

instancia en el local.
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e Limpieza e higiene. — Entregar a los clientes todos los productos limpios y sanos para
garantizar su calidad y seguridad.

e Atencion al cliente. — Tratar a los clientes con el mayor respeto y educacion con la

finalidad de garantizar experiencias positivas para que vuelvan a visitarnos y

recomendarnos.

El costo es de $30 ddlares ya que se formara y se estructurara la empresa como tal,
porque al momento no cuenta con la formacién de una empresa bajo normas que deben trabajar

todos los miembros de la cafeteria y fundamentos especificos e inquebrantables.

POLITICA 2. IMAGEN CORPORATIVA

Estrategia. — Imagen Corporativa

Tacticas

Logotipo. — El logotipo se encuentra en la cafeteria por mas de ocho afios, y su uso
proviene de un convenio establecido con la Asociacion de Caficultores de Intag (AACRI),
quienes cedieron su uso con las siguientes condiciones: la cafeteria solo debe usar el café de la
Asociacion, no podra cambiar de nombre al establecimiento y a cambio se tendréa condiciones
de pago flexibles, se dara prioridad para las entregas del café y en las condiciones que la
cafeteria necesite, en cuestion de montos, presentaciones y obligaciones que se deben seguir

segun los reglamentos Ecuatorianos.

El significado del logotipo es el siguiente:
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El Tucan representa el café organico, ya que este animal solo vive en cafetales organicos
y libre de pesticidas o similares, en su pico se encuentra un grano de café maduro y en el fondo

estan las montafias de Intag con sus riachuelos.

Figura 4 Logotipo

Fuente: Imégenes de google

Isotipo. — Representa la naturaleza del café, y lo que se demuestra es la confiabilidad
de que es un café organico, acompafiado de colores que representan la naturaleza y la

procedencia del cafe.

Figura 5 Isotipo

Fuente: Imégenes de google

Slogan. — Se utiliza el slogan “Café del corazon”, porque el café organico tiene
beneficios para la salud especialmente para el coraz6n porque evita los dafios cardiovasculares,

y es esto lo que se transmite a los clientes.

Figura 6 Slogan

Elaborado por: La Autora
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e Packaging:

Vasos para llevar. - Se propone a continuacion diferentes modelos de vasos para llevar,
estos deben ser térmicos para que las personas no se quemen, asi mismo la cafeteria podra
escoger el modelo que desee para llevar bebidas calientes y frias con la finalidad de diferenciar

la una de la otra en un tamafio de 8 onzas para las bebidas y 6 onzas para las bebidas pequefias.

Figura 7 Vasos para llevar

Elaborado por: La Autora

Contenedor de alimentos para llevar. — Se propone a continuacion el modelo de
contenedores de alimentos para llevar ya que por el momento la cafeteria se encuentra usando

envases plasticos y sencillos, pero contribuyen al dafio del medio ambiente.

L

Figura 8 Contenedor alimentos para llevar

Elaborado por: La Autora
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Cucharas para los alimentos para llevar. — Las cucharas que se utilizaran son
pensadas en un modelo de ahorro de desperdicios y contaminacion, el modelo estd pensado

acorde a la medida de los envases para llevar.

Figura 9 Cuchara para alimentos

Elaborado por: La Autora

Removedores y sorbetes. — Se proponen removedores tipo paleta, amigables con el

medio ambiente y sorbetes comestibles con una decoracion llamativa y no se contaminara

Figura 10 Removedor tipo paleta

Elaborado por: La Autora
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Figura 11 Sorbetes comestibles

Elaborado por: La Autora

El costo de los nuevos vasos es de 0,11 centavos cada uno, y se deberan pedir 1500
unidades, lo que tendra un costo total de 165 dolares. El costo de los contenedores para llevar
es de 0,25 centavos, en total 175 dolares, y se pediran 700 contenedores. Las cucharas para los
alimentos para llevar son comestibles, tienen un costo de 0,10 centavos, se pediran 500
cucharas y tendra un costo total de 50 dolares. Los removedores tipo paleta y los sorbetes
tendran un costo de 0,08 centavos cada uno, se pedira 500 sorbetes y 500 removedores, y tendra
un costo total de 160 ddlares. El costo total del Packaging serd de 550 doélares y se trabajara
con el proveedor Ecopubli, cabe recalcar que todos los envases son amigables con el medio

ambiente, biodegradables y en el caso de los sorbetes y las cucharas son comestibles.

e Tarjetas de presentacion. — Proponer tarjetas de presentacion que permitan al cliente
conocer mas sobre el negocio para demostrar presencia hacia los clientes, para lo que se
muestran dos opciones en las que se ha incluido los colores corporativos que son el verde,

blanco y amarillo.
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Figura 12 Lado principal

Elaborado por: La autora
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Figura 13 Lado secundario

Elaborado por: La Autora
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Propuesta 2
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Figura 14 Propuesta 2 lado principal

Elaborado por: La Autora

CAFE RIO INTAG
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Figura 15 Propuesta 2 - Lado secundario

Elaborado por: La Autora

El costo de las tarjetas sera de 295 dolares por la impresion de 1000 tarjetas. Se trabajara
con la empresa Onvia en un papel ecoldgico y sencillo pero que dé presencia y ademas recalcar

el ser amigables con el ambiente.

e Uniforme. — Se propone el presente uniforme con la finalidad de mejorar la presencia del
personal y para demostrar calidad en el servicio, especialmente en ocasiones que ameriten
brindar un servicio elegante y sobretodo de calidad ademés no se ha trabajo en los mismos

colores corporativos porgue el objetivo es tener un color unisex, que sea elegante, mientras
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que los colores corporativos son muy fuertes y no se considera conveniente para el mensaje

que se transmitiré.

Propuesta 1. — Se presenta una blusa y camisa de color rojo para demostrar elegancia

y seriedad ya que estad acompafiado de los detalles en negro.

Figura 16 Propuesta 1- Uniformes

Elaborado por: La Autora

Propuesta 2. — Se propone el uniforme a continuacion para resaltar de otras cafeterias,
este uniforme seria para ocasiones especiales ya que posee detalles en el uniforme como los

lazo o también el uniforme completo para ocasiones especiales y la blusa para uniforme diario.
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Figura 17 Propuesta 2 - Uniformes

Elaborado por: La Autora
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El costo de estos uniformes serd de 15 dolares cada uno, al ser 8 personas trabajando en
la cafeteria seria un total de 120 dolares y cada trabajador debe tener al menos 2 uniformes,

esto da un total de 240 do6lares.

e Distintivos. — Se propone distintivos con la finalidad de que los clientes puedan diferenciar
los aprendices y puedan tener un poco mas de paciencia en la espera de sus pedidos y

mejorar la calidad de atencion a los clientes.

INTAS En Entrenamiento

Figura 18 Distintivos
Elaborado por: La Autora

El valor de los distintivos es de 8 dolares.

El valor total para mejorar la imagen corporativa de la cafeteria Rio Intag es de 1093

dolares.

Politica 3.- Fidelizar a los clientes
Estrategia. - Fidelizacion de clientes
Tacticas clientes externos:

e Tarjetas de lealtad o promocidn. — Se propondra las tarjetas de lealtad con la finalidad de
que las personas acudan con mas frecuencia a la cafeteria para consumir café y al final

reciban su café gratis, se utilizara la tarjeta con promocion doble, lo que quiere decir que la
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podran utilizar dos veces. La promocion consiste en que los clientes deberan comprar nueve
cafés y el décimo lo recibiran gratis, una vez realizada esta promocion se cortara la esquina
de la tarjeta para saber que ya consumio dicho café y podrén utilizar nuevamente la tarjeta
y comprar nueve cafés méas para recibir el veinteavo gratis y se cortara la otra esquina de la
tarjeta entonces no se podré utilizar la tarjeta, a su vez al final consumir los dos cafés gratis
los clientes deberan completar su informacién personal con la finalidad de crear una base
de datos de los clientes frecuentes que tenga la cafeteria ya que al momento no tienen una

base de datos constituida.

5cm

vy s

9cm

Figura 19 Lado principal - Tarjeta de promocion

Elaborado por: La Autora
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Figura 20 Lado secundario - Tarjeta de promocion

Elaborado por: La Autora
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El valor de las impresiones por 10.000 tarjetas es 590 dolares impresas en un papel

ecologico.

e Diferenciacion. — Para diferenciar el servicio y fidelizar a los clientes se les dara un juego
de mesa para que esperen su orden, juegos como cartas, jenga, domino y damas chinas.
Estos juegos se deberan ofrecer al momento en que ingresan y hacen su pedido para que la

espera no sea larga.

Figura 21 Jenga

Fuente: Imégenes de google
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Figura 22 Damas Chinas

Fuente: Imégenes de google

e Ko s

Figura 23 Dominé

Fuente: Imégenes de google
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Figura 24 Cartas

Fuente: Imégenes de google

El valor de los juegos es de 56 dolares y abarcara para todas las mesas.
e Calificacion del servicio

Evaluacion del servicio. - Al momento de que terminen su consumo en la cafeteria el
cliente podré calificar el servicio, esto se realizara con una libreta que estara ubicada en cada
mesa, en ella podran escribir recomendaciones y sugerencias, y se encontraran los nimeros de

contacto directo de administradores.

Figura 25 Libretas evaluacion del servicio

Fuente: Imégenes de google

El valor de las libretas sera de 18 ddlares y estaran ubicadas en todas las mesas.
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e Enlace personalizado. — Incluir en la informacion de la pagina de facebook, un link en el
que los clientes puedan comunicarse directamente con un Administrador para hablar sobre
cualquier duda o inquietud que tengan acerca del servicio de la cafeteria en la ciudad de

Cotacachi.

https://api.whatsapp.com/send?phone=593990958242 &text=#

@ WhatsApp Espariol ~

Enviar el siguiente mensaje a +593 99 095 8242 a través de WhatsApp

ENVIAR

Figura 26 Enlace personalizado

Elaborado por: La Autora

Rio Intag

Rio Intag := Registro de actividad [

Biografia = Informacicn Amigos se7 Fotos @ Archivo Mas ~

L Informacién

Informacion general
INFORMACION DE CONTACTO

Formacion y empleo

Teléfonos celulares 098 095 5242
Lugares en los que vivisie .
Direccion Calle Imbabura frente a la Plaza San
PR Fi i
Informacion basica y de contacto rancisce
100350

Familia y relaciones Cotacachi, Ecuador

Informacion sobre i Barrio Plaza San Francisco

Acontecimientos importanies Correo electronico rio.intag.cafe@gmail.com

+ Agrega mas teléfonos

+ Agrega una clave pablica

SITIOS WEB Y ENLACES SOCIALES

Sitios web https:/iwww.tripadvisor.co/
Restaurant_Review-g297518-d3821350-
Reviews-Cafe_Rio_Intag-Cotacachi_lmbabura_Prov
ince.html

Enlaces sociales
hitps: fapi.whatsapp.comizend?

phone=593920953242 &texd=3#
{(WhatsApp)

Figura 27 Enlace personalizado en facebook

Elaborado por: La Autora

El costo que tendra realizar este enlace para la pagina de facebook sera de $20 doélares.
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e Estrategia de promocidn. - se realizara la estrategia de 2x1 personalizada, es decir que

con las tarjetas de lealtad se entregaran en la calle comercial principal (10 de agosto),

tarjetas que contendran un sello de café, es decir que se utilizara la misma dinamica que se

obtiene con la tarjeta de lealtad, pero con la diferencia que se entregara con un sello que es

sefial de que ya compré un café y se motivaran las ventas.

Esta estrategia tendrd un costo de 10 dolares para la persona que realice el trabajo de

poner los sellos en las tarjetas y en entregar en varios locales comerciales, esto por dos veces

al afio son 20 ddlares.

Estrategia. - Fidelizar al cliente

Tacticas para fidelizar al cliente externo:

e Capacitacidn en preparacion de alimentos. - La capacitacion la realizara Maria Isabel

Castro quien es profesional en la preparacion de alimentos la cual tendra un costo de 30

dolares y se prepararan todos los alimentos que son parte del mena de la cafeteria para

estandarizar procesos y tiempos.

Se detalla a continuacion el orden de la capacitacion:

Tabla 74
Capacitacién preparacion de alimentos

Tema Fecha Hora Responsable Facilitador

Materiales

Motivacion a la venta 17/52019 9:00-9:30 Cocinera Maria Isabel Castro

Video, laptop, Infocus.

Preparacion de alimentos paso
a paso

17/52019 9:30-11:00 Cocinera Maria Isabel Castro

Implementos de cocina,
Ingredientes para elaborar
los alimentos del men

Elaborado por: La Autora

e Capacitacion en servicio al cliente. — Capacitar a todo el personal sobre atencion al cliente

y requerimientos del cliente, para dar prioridad a mejorar el servicio que brinda cada uno
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de los empleados de la cafeteria con la finalidad de evitar las quejas y malestares que

puedan existir con los clientes.

El costo de la capacitacion sera de 40 ddlares y se presenta el detalle a continuacion:

Tabla 75

Capacitacion servicio al cliente

Tema Fecha Hora Responsable Facilitador Materiales
Motivacion a la fuerza de 900-9:30 .
ventas Video, laptop, Infocus,
. i textos guias, material
Servicio al cliente 9:30-10:00 :
impreso
Protocolos de atencion 10:00-10:30
FEQetcefo_ 3 o 31/1/2019 _ 1030-10:45 h/llre]?::(;i)rther:]a José Flores
§ rategias de servicio a 10451100
cliente — T Video, laptop, Infocus
Atencion personalizada 11:00-11:30 ot : p, P. teri I’
Habilidades de Comunicacion 11:30-11:45 extos gu'as’ materia
—_— impreso
Técnicas de Venta 11:45-12:00

Elaborado por: La Autora

e Capacitacion de ventas. — Ensefar diferentes tacticas que los empleados pueden utilizar
para vender mas productos de estanteria como café, cerveza y postres en general. La
capacitacion se realizard con la finalidad de que los empleados conozcan lo que a los
clientes les agrada y poder venderles los productos que los clientes prefieren, como
productos veganos, vegetarianos. Asi mismo se les indicaran estrategias para que puedan

exhibir y presentar los productos de manera atractiva.

La capacitacion la realizara la Sra. Yolanda Guerra para la preparacion de los postres,
la capacitacion durara una hora en la cual se explicaran los procedimientos para realizar los

postres y los cuidados que implican para su conservacion y tendra un costo de $30.

La capacitacion para la cerveza la realizard el encargado de cerveza “Los 3 Monjes”

Alexander Vega, la capacitacion durara una hora y se explicard la elaboracion y los
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procedimientos que se utilizan en la cerveza artesanal. La capacitacion tendra un costo de 35

dolares.

Para la capacitacion del café la realizara Sebastian Guevara quién explicaré el proceso

para realizar “Arte Latte” con la finalidad de poder realizar un arte en una taza de café y de

igual manera conocer el procedimiento que implica reconocer un buen grano de café. El costo

de la capacitacién sera de 30 dolares.

El total de la capacitacion de ventas seré de 95 dolares.

Tabla 76
Capacitacion de ventas

Tema Fecha Hora Responsable Facilitador Materiales
Técnicas de Venta 9:00-9:15 Cocinera Yolanda Guerra Video, laptop
Elaboracion de alimentos 11/2/2019 9:15-10:15 Cocinera Yolanda Guerra Matenaleg e Focma,
Materia prima

Conservacidn de alimentos 10:15-10:30 Cocinera Yolanda Guerra Materiales de cocina
Receso 10:30-10:45
Técnica de ventas 10:45-11:00 Cervecero Alexander Vega - .

” Material impreso, materia
Elaboracion de cerveza 10/6/2009  11:00-11:30 Cervecero Alexander Vega -
Conservacion de la bebida 11:30-12:00 Cervecero Alexander Vega
Receso 12:00-12:15
Técnicas de Venta 12:15-12:30 Barista Sehastian Guevara Infocus, laptop, video
Procesamiento del café 12:30-13:00 Barista Sehastian Guevara Infocus, laptop, video
Ela.boramon de bebices 13.00- 13:30 Barista Sehastian Guevara ~ Materiales y Materia prima
calientes 8141019
Elaboracion de bebidas frias 13:30-14:00 Barista Sehastian Guevara ~ Materiales y Materia prima
E/Iez:r;;efrglmlento Y procedencia 14:30-14:45 Barista Sehastian Guevara Video, laptop, Infocus.
Préctica 14:45-15:00 Barista Sehastian Guevara Prueba de Evaluacion

Elaborado por: La Autora

e Curso de cuerdas bajas. — Cada cuatro meses se debe realizar una salida deportiva con la

finalidad de formar un equipo de trabajo mas fuerte y que pueda desempefiar todas sus

funciones. Las actividades a realizarse seran las tradicionales como: La gallinita ciega, El

gato y el ratdn, Se quema el pan, Perros y Venados, Las ollitas y partidos de futbol. Todos

los juegos deberan ser tradicionales para poder rescatar la cultura de la ciudad y recordar
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tiempos pasados. El curso se realizaré en la pizzeria — cafeteria “La Tola del Rosario”, casa
de campo “Malu”, y Hosteria Logde And Spa “La Mirage”, estos lugares se han tomado
porque poseen espacios verdes con los que se puede contar para realizar las actividades,
ademas con la finalidad de que no implique un gasto muy grande para la cafeteria se pagara
por el espacio, pero la iniciativa es trabajar en grupo entonces se propondra comprar los
alimentos y preparar la comida en grupo. Las actividades se realizaran cada dos meses,

implicara un costo de 86,5 ddlares cada salida, suma un total de 519 ddlares al afio.

TRABAJO EN EQUIPO

Figura 28 Cuerdas bajas

Fuente: Imégenes de google

e Capacitacion a clientes mediante experiencias. — Se realizaran 2 capacitaciones al afio a
los clientes para que conozcan el producto y sus beneficios, mediante la degustacion de café
que se realizara en un stand pequefio fuera de la cafeteria con afiches y volantes que tengan

informacidn de la procedencia del café, esta se realizara en inglés y en espafiol.

La capacitacion a los clientes tendra una explicacion que dure alrededor de cinco
minutos ya que se dard a conocer sobre el comercio justo, procedencia del café y modo de

preparacion, para no cansar a los clientes y que transmitan la informacion boca a boca.
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Esta capacitacion tendrd un costo de 50 dolares, se la realizara dos veces, tendra un

costo de 100 dolares al afio y el detalle se muestra a continuacion:

Tabla 77
Capacitacion experiencial
Tema Fecha Hora Responsable Facilitador Materiales

Procedencia del café 900-905  Administradora Marioel Haro Materiales y materia prima
Beneficios del café 3009 905910 Administradora Marioel Haro Materiales y materia prima
Tipos de café 508019 910915 Administradora Maribel Haro Materiales y materia prima
Niveles de tostado 915920 Administradora Marioel Haro Materiales y materia prima
Degustacion de café 925930 Administradora Maribel Haro Materiales y materia prima

Elaborado por: La Autora

Estrategia. - Comunicacion

Tacticas

e Publicaciones de venta. - Se realizaran publicaciones en facebook, en donde se
promocionaran los alimentos y las bebidas que ofrece la cafeteria. Se realizaran
promociones con publicidad de manera semanal para que la gente conozca los productos
que se ofertan en la cafeteria asi mismo se mostraran en fotografias los cafés que se ofertan

en el menu.

El costo de la publicacion en los medios sociales serd 40 dolares al afio y se realizaran

2 publicaciones durante el mes cada tres meses, compartiendo las imagenes principales.



156

Figura 29 Publicacion 1

Elaborado por: La Autora

Figura 30 Publicacion 2

Elaborado por: La Autora
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Figura 31 Publicacion 3

Elaborado por: La Autora

Figura 32 Publicacién 4

Elaborado por: La Autora
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un café de calidad

100% natural?

Figura 33 Publicacion 5

Elaborado por: La Autora

Figura 34 Publicacion 6

Elaborado por: La Autora
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Figura 35 Publicacion 7

Elaborado por: La Autora

Figura 36 Publicacién 8

Elaborado por: La Autora

e Promocion en facebook. - Se promocionaré las fotos que se encuentran en la pagina de la

cafeteria, cada tres meses se realizara en facebook.

La publicacion serd la siguiente:
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Figura 37 Publicacion 1

Elaborado por: La Autora

Se pagaré en facebook durante cinco dias con un costo de un ddlar diario y con un
alcance de 660 a 4100 personas por dia. Lo que al afio se pagara 20 ddlares y tendra un alcance

de 13200 a 82000 personas durante los dias que se realiza la publicidad en el afio.

Promociona tu negocio en tu zona

@ Es posible que las herramientas publicitarias de Facebook no funcionen del modo previsto si activaste un blogueador de anuncios en un navegador web.
Desactiva el bloqueador o agrega la URL de esta pagina web como una excepcién para poder crear anuncios sin problemas. Después de desactivarlo, debes
actualizar la pantalla

presupuesto diario. Esta opcion es la recomendada. Méas SECCION DE NOTICIAS DE LA SECCION DE NOTICIAS DEL
informacion COMPUTADORA CELULAR

* Elegir cuando finalizara este anuncio

Presupuesto diario @

1,00 USD

El importe real gastado al dia puede variar. @
Alcance estimado @
660 - 4.100 personas al dia
\ /A
Limit: enta el presupuesto para llegar a las
an

I Espresso Rio Intag como llegar

Duracién @ Y Me gusta () Comentar > Compartir
|

Rdiac | Adiac 7 dias

Atras £ Al hacer clic en "Promocionar”, aceptas las Condiciones de Facebook. | Servicio de ayuda Cancelar
Figura 38 Publicacion de facebook

Elaborado por: La Autora

Compartir contenido en las redes. - Se publicard dos veces por semana una foto
diferente ya sea de clientes felices o de bebidas o postres que se ofrece en cafeteria Rio Intag,
de acuerdo a las novedades que se registren mes a mes, con la finalidad de mantener actualizada
la fan page y darle un uso importante para tener respuesta al alcance de personas que se lograran

pagando la publicidad. Las imagenes se presentan a continuacion, pero cabe recalcar que se
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creardn otras publicaciones como cumpleafios, grupos que visiten la cafeteria u otras
novedades. Esta estrategia tendrd un costo de 15 ddlares mensuales. Es decir que al afio va a

costar 180 ddlares.

Figura 39 Publicacion 1

Elaborado por: La Autora

Figura 40 Publicacién 2

Elaborado por: La Autora
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Figura 41 Publicacion 3

Elaborado por: La Autora

Figura 42 Publicacion 4

Elaborado por: La Autora

4.5. Objetivos estratégicos

Organizar una estructura administrativa para mejorar los procesos internos de la

cafeteria Rio Intag.

Mejorar la imagen corporativa de la cafeteria Rio Intag con la finalidad de que se

transmita confianza al cliente actual y potencial

Incluir nuevas estrategias de diferenciacion del servicio que brinda la cafeteria Rio Intag

para aumentar las ventas, atraer clientes y mejorar el reconocimiento del producto.
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Llegar al publico meta, por medio de la publicidad, promocién en ventas, relaciones

publicas y marketing directo.

4.6. Proposito estratégico del plan

Lograr un incremento de ventas del café, gracias al servicio brindado, los nuevos
canales, precios accesibles y promocion, mediante la satisfaccion de las necesidades de clientes

actuales y clientes potenciales.

4.7. Presupuesto para la implementacion del plan

Tabla 78
Presupuesto implementacion estrategias
Politica 1
COSTO
ESTRATEGIA CANTIDAD TIEMPO UNITARIO TOTAL
Administracion 1 1Semana $ 30,00 $ 30,00
TOTAL $ 30,00
COSTO
ESTRATEGIA CANTIDAD TIEMPO UNITARIO TOTAL
Imagen Corporativa 1 1Semana $ 1093 ,00 $ 1093,00
TOTAL $ 1093,00
Politica 3
COSTO
ESTRATEGIA CANTIDAD TIEMPO UNITARIO TOTAL
Tarjetas de lealtad 1 1Afo $ 590,00 $ 590,00
Diferenciacion 1 1Afo $ 56,00 $ 56,00
Evaluacion del servicio 1 1 Afo $ 18,00 $ 18,00
Enlace de Whatsapp 1 1Afo $ 20,00 $ 20,00
Estrategia de promocion 2 1Afio $ 10,00 $ 20,00
Capacitacién preparacion de alim. 1 1 Afo $ 30,00 $ 30,00
Capacitacioén Servicio al cliente 1 1 Afo $ 40,00 $ 40,00
Capacitacion reposteria 1 1 Afo $ 30,00 $ 30,00
Capacitacion cerveza 1 1Afo $ 35,00 $ 35,00
Capacitacion Arte Latte 1 1Afo $ 30,00 $ 30,00
Curso de cuerdas bajas 6 1Afio $ 86,50 $ 519,00
Capacitacion experiencial 2 1Afio $ 50,00 $ 100,00
Facebook 4 1 Afo $ 10,00 $ 40,00
Publicidad en Facebook 5 1 Afio $ 5,00 $ 20,00
Publicidad y contenido 12 1 Afo $ 15,00 $ 180,00
TOTAL $ 2.851,00

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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Tabla 79
Presupuesto anual
POLITICAS TOTAL
Administracion $ 30,00
Imagen corporativa $ 1093,00
Fidelizar al cliente interno y externo $ 1728,00
TOTAL $ 2.851,00

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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Tabla 80

Matriz de relacion beneficio costo
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POLITICA

PROCESO

SITUACION ACTUAL

PROPUESTA

% RESULTADOS

Administracién

Construir la estructura
organizacional de la cafeteria
Rio Intag

La cafeteria Rio Intag no
establece un sistema de
control de actividades para
cada puesto y existe un
desfase

Definir la filosofia, propdsito
actual, sus metas, los métodos y
procesos en los que se va a regir
la cafeteria Rio Intag

Una organizacion con un 100% de
orientacion hacia el desarrollo, progreso e
innovacion, con la finalidad de traducir la
naturaleza de Cafeteria Rio Intag al dotarla
de una personalidad definida y diferenciada

Fortalecer la
corporativa

imagen

Mejorar la imagen corporativa
de la cafeteria Rio Intag con la
finalidad de que se transmita
confianza al cliente actual y
potencial

La cafeteria no demuestra
solides y confianza en su
imagen de marca

Poseer una imagen corporativa
acorde a la identidad de la
cafeteria para consolidarse en el
mercado de mejor manera

70% de seguridad en la correcta aplicacion
de los elementos de identidad gréafica y
conceptual corporativa, asi como su carta de
identidad

Fidelizar a los clientes
internos y externos que
posee la cafeteria Rio
Intag

Disefar estrategias de
diferenciacion y servicio para
garantizar la satisfaccion del
cliente

No existe diferenciacion en
el servicio que en las demas
cafeterias de la zona

Fijar tacticas de diferenciacion
especialmente en el servicio
para sobresalir y permanecer en
el mercado como lider

Existird un incremento de ventas en un 40%
anual

El servicio de la cafeteria ha

Incrementar el nivel de

Se incrementaran las ventas directamente de

decaido porque los satisfaccion del cliente interno las personas que proveen el servicio de
empleados no estan  para lograr  un mejor manera que puedan notar la diferencia para
estrechamente  conectados rendimiento hacer un cambio grande en el servicio que
con el negocio. brindan.

Actualmente  existe una Actualizar permanentemente Se lograra que la empresa se posicione en un

pagina de facebook no oficial
que no realiza ninguna
estrategia de comunicacion
de la empresa

las redes sociales para fomentar
las visitas por ese medio.

40% en la zona.

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor
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4.10. Cronograma anual de ejecucion del plan

Tabla 81

Cronograma anual de actividades
ACTIVIDAD ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

Estructura Organizacional X

Imagen Corporativa X

Tarjetas de fidelizacion X

Diferenciacion X

Libretas para calificacion X

Enlace de Whatsapp X

Estrategia de promocion X X

Capacitacion preparacion de alimentos X

Capacitacion Servicio al cliente X

Capacitacion reposteria X

Capacitacion cerveza X

Capacitacion Arte Latte X

Curso de cuerdas bajas X X X X X X

Capacitacion experiencial

Publicidad en Facebook

X
Facebook X X X X
X
X

Publicidad y contenido X X

Fuente: Primaria
Elaborado por: EI Autor
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Tabla 82
Cronograma operativo de estrategias
POLITICA OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDADES TIEMPO RESPONSABLE
Construir la Descripcién de -
Administrador
estructura E puestos 1 Semana
- - e structura i S
Administracién  organizacional de Oraanizacional Misién, Vision,
la cafeteria Rio g Principios y 1 Semana -
Administrador
Intag Valores
Mejorar la Logotipo, Isotipo, 1 Semana Administrador
imagen Slogan
corporativa de la
Fortalecer la cafeteria Rio Packaging 1 Semana Administrador
imagen Intag con la Imagen
cor gorativa finalidad de que Corporativa Tarjetas de
P se transmita presentacion 1 Semana Administrador
confianza al
cliente actual y Uniformes
potencial Distintivos 1 Semana Administrador
Tarjetas de 1 semana Asistente
Fidelizacion fidelizacion Administrativo
al cliente Diferenciacion 1 mes Administrador
externo i -
Llpn_etas_ _ Para 1 semana Administrador
calificacion
Enlace de 1 semana Fuerza de Ventas
Whatsapp
Administrador,
Fidelizacion al ~ Estrategia de 2 meses Asistente
cliente interno  promocion Administrativo
Capacitacion
preparacién  de 1 semana Administrador
alimentos
- Capacitacion .
o _Fldellzar_al Servicio al cliente 1 semana Administrador
Fidelizar al cliente mediante Capacitacion
cliente internoy estrategias de re %steria 1 semana Administrador
externo diferenciacion y Ca? acitacion
de servicio P 1 semana Administrador
cerveza
Capacitacion Arte 1 semana Administrador
Latte
Asistente
g;;sso de cuerdas 6 meses Administrativo,
) Administrador
Comunicacion Capacitacion 2 meses Administrador
experiencial
Facebook 4 meses Admln(ljsé[r\fgir?t;SFuerza
Publicidad en 4 meses Asistente
medios y fotos Administrativo
. Administrador,
PUbI'C'd"?‘d de 1 Afio Asistente
contenido

Administrativo

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor



168

4.12. Reparto de responsabilidades

Tabla 83
Reparto de responsabilidades
POLITICA ESTRATEGIA RESPONSABLE
Administracion Construir la estructura organizacional de la Administrador

cafeteria Rio Intag

_ Mejorar la imagen corporativa de la cafeteria
Fortalecer laimagen o ] o
) Rio Intag con la finalidad de que se transmita ~ Administrador
corporativa ) ) )
confianza al cliente actual y potencial

Fidelizar al cliente  Fidelizar al cliente mediante estrategias de o
) ) o o Administrador
internoy externo  diferenciacion y de servicio

Fuente: Primaria
Elaborado por: El Autor

4.13. Conclusiones

Con la aplicacion de la propuesta, después del primer afio la cafeteria Rio Intag se

encontrard con una cuota de mercado mas alta.

e Lacafeteria tendrd una imagen corporativa definida, transmitiendo seguridad a los clientes.

e La cafeteria tendra una organizacion estructurada y realizara todos los procesos regidos
bajo fundamentos l6gicos.

e Mediante la propuesta aplicada se demuestra que la cafeteria si necesita un departamento

de marketing en la empresa.

4.14. Recomendaciones

e Se recomienda a la cafeteria seguir los procesos propuestos, con la finalidad de tener una
empresa mucho mas constituida ya que se transmitird confianza y seguridad a los clientes.
e Se recomienda optar por el incremento de un departamento de marketing, para medir los
resultados que se obtienen mediante la utilizacion y aplicacion de herramientas de

mercadotecnia
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e Mediante la aplicacion de las herramientas presentadas se mostrardn beneficios como el
ahorro de tiempo, evitar cometer errores, por lo tanto, se debe cambiar los procesos que se

realizan actualmente.



CAPITULO V

5. ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO

5.1. Presupuesto de ventas y mercadotecnia

5.1.1. Concepto e importancia del presupuesto de ventas y presupuesto de mercadotecnia

El presupuesto de ventas y mercadotecnia es el conjunto de planificaciones financieras

establecidas en un documento que son destinadas a desembolsarse en actividades consideradas

como costos y gastos para la consecucion de los objetivos empresariales.

La importancia de un presupuesto de ventas se fundamenta en los planes de marketing,

ventas y pronosticos bien realizados, para que pueda ser confiable y obtener resultados

positivos para la organizacion.

Tabla 84
Resumen del presupuesto de Mercadotecnia
Estrategia Costo Costo Porcentaje
Parcial Acumulado
Construir la estructura organizacional de la $30,00 $30,00 1,05%
cafeteria Rio Intag
Mejorar la imagen corporativa de la cafeteria $1093,00 $1093,00 38,33%
Rio Intag con la finalidad de que se transmita
confianza al cliente actual y potencial
Fidelizar al cliente mediante estrategias de $1728,00 $1728,00 60,62%
diferenciacion y de servicio
TOTAL  2851,00 100%

Elaborado por: La Autora
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e Indicadores del presupuesto

A continuacién, se calcula el porcentaje del monto mencionado en relacion con las
ventas netas estimadas para el afio 2019 de acuerdo al monto del presupuesto destinado para el

plan comercial para la cafeteria Rio Intag en la ciudad de Cotacachi.

Tabla 85

Indicadores del presupuesto
Ventas netas estimadas 2019 $113.636,11
Costo del Plan Comercial $2851,00
Presupuesto de Marketing cémo % de las ventas 2,51%

Fuente: Cafeteria Rio Intag
Elaborado por: El autor

Segun la tabla de indicadores de presupuesto las ventas netas estimadas para el 2019 es
de $113636,11 y el presupuesto de marketing de la cafeteria Rio Intag, representa el 2,51% de

las ventas estimadas.

e Analisis y comentario del presupuesto

Con referencia a los porcentajes distribuidos en las actividades del plan la mayor lo mas
representativo es 60,62% del presupuesto que se enfocara en fidelizar al cliente mediante
estrategias de diferenciacion y de servicio. A continuacién, con un porcentaje de 38,33% del
presupuesto serd destinado para fidelizar al cliente y atender sus requerimientos pensando

siempre en mantenerlo satisfecho.

Después, con un porcentaje de 1,05% pero no el menos importante es estructurar la

organizacion de la empresa para organizar los procesos internos.
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5.2. Evaluacién de Beneficios del Proyecto

5.2.1. Introduccion general sobre la evaluacion de beneficios del proyecto

El presente plan comercial para la Cafeteria Rio Intag ubicada en la ciudad de
Cotacachi, provincia de Imbabura, se lo considerara como un proyecto de inversion, de acuerdo
a ello se determinaran los recursos que se utilizardn para consecucion de los objetivos y

estrategias propuestas.

Las principales herramientas de referencia para la evaluacion de los beneficios
esperados seran el flujo de caja con los que también se obtendra datos sobre el retorno de la

inversion y costo/ beneficio.

5.2.2. Descripcion de la estructura de la evaluacion

1. Definicién de escenarios: Pesimista, Optimista y Esperado en funcién del pronostico de
ventas.
2. Elaboracion de flujos de caja mensuales para el periodo de aplicacion del proyecto (1 afio),
y para las siguientes situaciones:
Sin aplicacion del proyecto y para los tres escenarios.
Con aplicaciéon del proyecto y para los tres escenarios.
3. Elaboraciéon de estados de resultados anuales proyectados para el fin del periodo de
aplicacion del proyecto y para las siguientes situaciones:
Sin aplicacion del proyecto y para los tres escenarios.

Con aplicacion del proyecto y para los tres escenarios.



5.3. Escenarios del proyecto

5.3.1. Escenarios

Tabla 86
Identificacion de escenarios
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PESIMISTA

ESPERADO

OPTIMISTA

FACTORES DEL ENTORNO

Disminucién de

participacion de

Crecimiento en

la participacion

Incremento

progresivo de la

mercado de mercado participacion de
mercado

Inestabilidad Estabilidad Apoyo e

politica y social politica y social incentivo al
sector
comercial

Incremento de

inflacion

Estabilidad de

inflacion

Estabilidad de

inflacién

Incremento  de
competencia

directa

Ingreso
controlado de
competidores

Reduccion de la
competencia

directa

No aplicacién

Elaboracién de

Aplicacion  del

del plan plan Comercial plan Comercial
Comercial en proceso
VOLUMEN DE VENTAS
CON $ 124.999,72 130.681,53 136.363,33
PROYECTO % 10% 10%
SIN $ 107954,31 113.636,11 119.317,92
PROYECTO % 5% 5%

Elaborado por: El autor

5.4. Flujos de caja

“El flujo de caja es una importante herramienta para la direccion, pues ayuda a estimar las
necesidades de efectivo de la empresa en diversas épocas del afio porque resume las entradas y

las salidas de efectivo que se estiman ocurriran en un periodo préximo, comparandolas y
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asimilandolas al saldo inicial a/ principio del ario” (Duarte Schlageter & Fernandez Alonso,
2015, pag. 78)

La importancia de la aplicacion y determinacion de esta herramienta de evaluacion del
proyecto es que, permite apreciar y dar seguimiento a todos los movimientos financieros que

realiza la empresa en el transcurso del afio.

Para la determinacion estimada de las ventas del afio 2019, se ha tomado como base, el
promedio de variacion de ventas netas anuales a partir del afio 2014 de la cafeteria Rio Intag
del cual se realizd proyeccion de los movimientos financieros en cuanto a ventas, costo de

ventas, gastos y utilidad del ejercicio.

En base a un supuesto de posible incremento y analisis en cantidad de ddlares y puntos
porcentuales y flujos de caja de afios anteriores, se espera exista un incremento de 15% en el

ingreso por ventas.



Tabla 87
Flujo de caja sin proyecto
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Flujo de caja sin proyecto

Al 31 de diciembre del 2018

INGRESOS Enero  Febrero  Marzo  Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre ~ Noviembre Diciembre TOTALES
Ventas 8.059,00 10.392,70 10.162,75 10.397,60 842930 8.332,99 1146619 1052382 854698 824970 9.567,77 950731 113.636,11
COSTOS Y GASTOS
() Costo de Ventas 120885 155891 152441 155964 126440 124995 171993 157857 128205 123746 143517 142610 17.04542
(=) UTILIDAD BRUTA 6.850,15 8.83380 8.638,34 883796 7.16491 7.08304 974626 894525 726493 701225 813260 808121 96.590,69
(-) Gastos Administrativos 190056 168716 175794 181923 180302 154714 167465 171627 177322 167462 164479 197345 20.972,05
(-) Gastos de Marketing - - - - - - - - - - - - -
(-) Gastos de Depreciacion 553,05 55305 55305 55305 55305 55305 55305 553,05 553,05 55305 55305 55305  6.636,60
(=) UTILIDAD OPERATIVA 439654 6.59359 6.327,35 6.46568 4.80884 498285 751856 6.67593 4.938,66 478458 593476 555471 68.982,04
(-) Gastos Financieros 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 13560,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y
(=) PARTICIPACION A TRABAJADORES 326654 546359 519735 533568 3.67884 385285 6.38856 554593 380866 3.65458 4.804,76 442471 5542204
(-) 15% Participacion a trabajadores 48998 81954 77960 80035 55183 577,93 95828 83189 571,30 54819 72071 66371 831331
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ~ 2.77656 464405 441775 453533 312701 327492 543028 471404 323736 3.10639 4.08405 376101 47.108,74
(-) Impuesto a la Renta 25% 694,14 116101 110444 113383 78175 81873 135757 117851 809,34 77660 102101 94025 1177718
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 208242 348304 331331 340150 234526 245619 407271 353553 242802 232979 306304 282075 3533155
208242 556545 8.878,76 1228026 14.62552 17.081,71 21.15442 24.689,95 27.117,97 29.44776 32.510,80 35.331,55

Fuente: Cafeteria Rio Intag
Elaborado por: El autor
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Tabla 88
Flujo de caja con proyecto - esperado

Flujo de caja con Proyecto - Esperado

AISLGe diiembre 6el 2019 es‘i;zd(’

INGRESOS Enero  Febrero  Marzo  Abril Mayo  Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre ~ Noviembre Diciembre TOTALES

Ventas 9.26785 1195161 1168716 1195724 9.69370 9.582,94 1318612 1210239 982903 9.487,16 11.002,94 10.93341 130.68153

COSTOS Y GASTOS
(-) Costo de Ventas 101946 131468 128559 131530 106631 105412 145047 133126 108119 104359 121032 120267 1437497
(=) UTILIDAD BRUTA 824839 1063693 1040157 1064194 862739 852882 1173565 1077113 874783 844357 979261 973073 116.306,56
(-) Gastos Administrativos 190056 168716 175794 181923 180302 154714 167465 171627 177322 167462 164479 197345 2097205
(-) Gastos de Marketing 119600 78750 8000 15150 5000 14650 2000 16150 2500 10650 1500 11150  2.851,00
(-) Gastos de Depreciacion 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305  6.636,60
(=) UTILIDAD OPERATIVA 459878 760922 801058 811816 622132 628213 948795 834031 639656 610940 757977 709273 8584691
(-) Gastos Financieros 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 13560,00

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y

() PARTICIPACION ATRABAJADORES 346878 647922 6.88058 698,16 509132 515213 835795 721031 526656 497940 644977 596273 72.286,91
(-) 15% Participacion a trabajadores 52032 97188 103209 104822 76370 77282 125369 108155 789,98 74691 96747 89441 10.84304
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ~ 2.94846 550734 584850 593994 432762 437931 7.10425 612876 447658 423249 548231 506832 6144387
(-) Impuesto a la Renta 25% 73712 131683 146212 148498 108191 109483 177606 153219 111914 105812 1370558 1.267,08 15.360,97
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 2.73166 510238 541846 550318 400941 405730 658188 567812 414742 392128 507920 4.695,65 56.925,94

2.73166 783405 1325251 1875569 22.76510 26.82240 3340428 39.082,40 4322982 47.151,09 5223029 56.92594

Fuente: Cafeteria Rio Intag
Elaborado por: El autor
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Tabla 89
Flujo de caja con proyecto - optimista

Flujo e caja con Proyecto - Optimista

Al 31 de diciembre del 2019 Opztl(r)r‘:/lztal

INGRESOS Enero  Febrero  Marzo  Abril Mayo  Junio  Julio Agosto  Septiembre Octubre ~ Noviembre Diciembre TOTALES

\Ventas 967080 1247124 1219530 1247712 1011516 9.99959 1375943 1262858 10.256,38 9.899,64 11.481,32 1140877 136.36333

COSTOS Y GASTOS
(-) Costo de Ventas 106379 137184 134148 137248 111267 109995 151354 138914 112820 108896 126295 125496 14.999,97
(=) UTILIDAD BRUTA 860701 11.0940 1085382 1110464 9.00249 889963 1224589 1123944 912817 881068 1021838 10.15381 12136337
(-) Gastos Administrativos 190056 168716 175794 181923 180302 154714 167465 171627 177322 167462 164479 197345 20.972,05
(-) Gastos de Marketing 119600 78750 8000 15150 5000 14650 2000 16150 2500 10650 1500 11150  2.851,00
(-) Gastos de Depreciacion 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305  6.636,60
(=) UTILIDAD OPERATIVA 495740 807169 846283 858086 659642 665294 999819 880862 6.77690 647651 800554 7.51581 90.903,72
(-) Gastos Financieros 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 13560,00
(=)UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ~ 382740 694169 733283 745086 546642 552294 886819 767862 564690 534651 687554 6.38581 77.34372
(-) 15% Participacion a trabajadores 57411 104125 109992 111763 81996 82844 133023 115179 84704 80198 103133 957,87 1160156
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ~ 325329 590044 623290 633323 464646 4.69450 753796 652683 479987 454453 584421 542794 65.742,16
(-) Impuesto a la Renta 25% 73112 173542 183321 148498 136661 138074 221705 191965 141173 133663 137058 126708 18.060,78
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 309029 520627 549962 596587 40998 414221 665114 575896 4.23518 400988 550496 511873 59.282,93

309029 8.29656 13.796,18 19.76205 2386187 28.00407 3465522 4041418 44.64936 48.65924 5416420 59.282,93

Fuente: Cafeteria Rio Intag
Elaborado por: El autor
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Tabla 90
Flujo de caja con proyecto - pesimista

Flujo e caja con Proyecto - Pesimista

AT3L e diciembre del 2019 peig“(y':ta

INGRESOS Enero  Febrero  Marzo  Abril Mayo  Junio  Julio Agosto  Septiembre Octubre ~ Noviembre Diciembre TOTALES

Venta de Servicio de Hospedaje 886490 1143197 1117903 1143736 927223 9.16629 1261281 1157620 940168 9.07467 1052455 1045804 124.999,72

COSTOS Y GASTOS
(-) Costo de Ventas 975,14 1257152 122969 125811 101995 100829 138741 127338 103418 99821 115770 115038 1374997
(=)UTILIDAD BRUTA 788976 1017445 994933 1017925 825228 815800 1122540 1030282 836749 807646 9.36685 9.307,66 11124975
(-) Gastos Administrativos 190056 168716 175794 181923 180302 154714 167465 171627 177322 167462 164479 197345 2097205
(-) Gastos de Marketing 119600 78750 8000 15150 5000 14650 2000 16150 2500 10650 1500 11150  2.851,00
(-) Gastos de Depreciacion 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305 55305  6.636,60
(=) UTILIDAD OPERATIVA 424015 7.14674 755834 765547 584621 591131 897770 787200 6.01622 574229 715401 6.669,66 80.790,10
(-) Gastos Financieros 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 113000 13560,00
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ~ 311015 601674 642834 652547 471621 478131 784770 674200 488622 461229 602401 553966 67.230,10
(-) 15% Participacion a trabajadores 46652 90251 96425 97882 70743 71720 117716 101130 73293 69184 90360 83095 10.084,52
(=)UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS ~ 2.64363 511423 546409 554665 4.00878 406411 667055 573070 415329 392044 512041 470871 57.14559
(-) Impuesto a la Renta 25% 73712 150419 160709 148498 117905 119533 196193 168550 122156 115307 137058 126708 16.36746
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 2371304 451256 482126 504049 353716 358598 588578 505650 366467 345921 465343 4.27258 5086264

2.31304  6.88559 1170685 16.74734 2028450 2387048 29.756,25 34.812,75 3847742 4193663 46.590,06 50.862,64

Fuente: Cafeteria Rio Intag
Elaborado por: El autor
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5.4.1. Comparacion y analisis de los flujos de caja

En base a la descripcion de flujos de caja a continuacion se plantea el anélisis de los

flujos resultantes con y sin proyecto de plan comercial.

Tabla 91
Ventas y flujos anuales
CONCEPTO SIN CON DIFERENCIA INCREMENTO
PROYECTO PROYECTO %
Ingreso de
ventas $ 113.636,11 $ 130.681,53 $ 17.045,42 15,0%

Flujo de caja
anual $ 4364486 $ 56.92594 $ 13.281,08 30,43%

Elaborado por: El autor

La implementacion del proyecto permitira a la cafeteria Rio Intag incrementar en un
15% referente a las ventas netas anuales que traducido en cantidad de ddlares es igual a un

monto de $17.045,42 al afo.

Asi mismo, en cantidades de ddlares para el flujo de caja tendrd un incremento de
30,43% debido a la mejora en las ventas y de acuerdo a los porcentajes positivos obtenidos se

determina la factibilidad y beneficio del proyecto.

5.5. Estado de Resultados

5.5.1. Elaboracion de Estado de Resultados

Se presentan los estados de resultados en los cuatro escenarios que son: “Sin proyecto”,
“Esperado”, “Optimista” y “Pesimista”. Se ha establecido como referencia el afio 2018 sin plan
comercial de la cafeteria Rio Intag, se hard contraste en los analisis con los estados de

resultados en los diferentes escenarios esperados y posibles.



Tabla 92
Estado de resultados sin proyecto
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Estado de resultados - sin proyecto

Al 31 de diciembre del 2018

INGRESOS
Venta de Servicio de Cafeteria $ 113.636,11
COSTOS Y GASTOS
) Costo de Ventas 17.045,42
(=) UTILIDAD BRUTA 96.590,69
) Gastos Administrativos 20.972,05
()  Gastos de Marketing -
()  Gastos de Depreciacion 6.636,60
(=) UTILIDAD OPERATIVA $ 68.982,04
()  Gastos Financieros 13.560,00
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 55.422,04
) Impuesto a la Renta 25% 11.777,18
(=) UTILIDAD ANTES DEL EJERCICIO $ 43.644,86
Elaborado por: El autor
Tabla 93
Estado de resultados con proyecto
Estado de resultados - con proyecto
Al 31 de diciembre del 2019
INGRESOS Pesimista  Esperado  Optimista
Venta de Servicio de cafeteria 124.999,72 130.681,53 136.363,33
COSTOS Y GASTOS - - -
() Costo de Ventas 13.749,97 14.374,97 14.999,97
(=) UTILIDAD BRUTA 111.249,75 116.306,56 121.363,37
(-) Gastos Administrativos 20.972,05 20.972,05 20.972,05
(-) Gastos de Marketing 2.851,00 2.851,00 2.851,00
(-) Gastos de Depreciacion 6.636,60 6.636,60 6.636,60
(=) UTILIDAD OPERATIVA 80.790,10  85.846,91  90.903,72
(-) Gastos Financieros 13.560,00 13.560,00 13.560,00
=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 67.230,10 72.286,91 77.343,72
(-) Impuesto a la Renta 25% 16.367,46 15.360,97 18.060,78
(= UTILIDAD ANTES DEL EJERCICIC 50.862,64 56.925,94  59.282,93

Elaborado por: El autor
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5.2.2. Comparacion y analisis de Estado de Resultados en cada uno de los escenarios

Se presenta a continuacion el resumen de los resultados de la utilidad neta en cada uno

de los escenarios:

Tabla 94
Comparacién de los escenarios
CONCEPTO UTILIDAD NETA INCREMENTO
SINPROYECTO $ 43.644,86
CON PROYECTO
PESIMISTA $ 50.862,64 16,54%
OPTIMISTA $56.925,94 30,43%
ESPERADO $59.282,93 35,83%

Elaborado por: El autor

A través de los estados de resultados en los diferentes escenarios se ha determinado las
utilidades netas que se obtendria en cada escenario. Como resultado se tiene un 16,54% en el
escenario pesimista, después, en el escenario esperado y mas probable, se ha estimado que
existe un 30,43% de incremento en la utilidad neta. Y en una expectativa alta se estima un de

incremento en las utilidades netas para el escenario optimista.

Tabla 95
Utilidades netas
CONCEPT SIN CON DIFERENCI INCREMENTO
0] PROYECTO PROYECTO A
Utilidad $ 43.644,86 $56.925,94 $13.281,08 30,43%
neta

Elaborado por: El autor

En el analisis de los escenarios mas real y posible estan el escenario sin proyecto y con
proyecto del plan. Se ha podido estimar que el incremento entres estos dos escenarios es de

30,43% que en unidades de dolar son $13.281,08 en lo que se refiere a la utilidad neta.
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5.6. Retorno de la inversién

5.6.1. ROI de Marketing

Para analizar y determinar el retorno de la inversion en Marketing, se procedera a

aplicar la siguiente ecuacion

Tabla 96
Ecuacion para determinar el ROI

ROI de Marketing = (UAPI - inversion de Marketing) / inversion de Marketing

UAPI: Utilidad antes de participaciones e impuestos

Se presenta a continuacién el desarrollo de la ecuacion para determinar el ROI en

unidades de délar:

ROI de marketing = (UAPI- inversion de marketing) /inversion de marketing

ROI de marketing = ($ 56.925,94 - $ 2.851,00) / $ 2.851,00

ROI de marketing = $ 18,96

Con el analisis y determinacion del ROI de marketing del proyecto se estima que por

cada dolar invertido el retorno sera de $18,96.
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5.6.2. Andlisis costo/beneficio

Tabla 97

Relacion costo beneficio
BENEFICIO DEL FLUJO ACTUAL $56.925,94
INVERSION $2.851,00
R B/C $ 18,96

Elaborado por: El autor

El andlisis de costo beneficio determina que por cada ddlar invertido en lo que se refiere
a actividades del plan comercial propuesto se obtendra un beneficio de $18,96. De acuerdo a
ello se puede determinar que el proyecto traera beneficios a la cafeteria Rio Intag en la ciudad

de Cotacachi.
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Anexo 1. Entrevista a los clientes frecuentes

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENTREVISTA A CLIENTE FRECUENTE DE LA CAFETERIA RIO INTAG PARA

CONOCER COMO SE ENCUENTRA LA CAFETERIA EN EL MERCADO

¢Como piensa que se encuentra el servicio al cliente?

¢Hatenido alguna mala experiencia en la cafeteria?

¢Como cree usted que se encuentra la cafeteria en el mercado actual?

¢Qué le gustaria que mejore o que se implemente en la cafeteria?
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Anexo 2. Entrevista al gerente de la cafeteria

Entrevista realizada al Gerente General de la cafeteria Rio Intag para determinar los factores

internos y externos que afecta al negocio, y los resultados se presentan a continuacion:

ENCUESTA

Obijetivo: Determinar aspectos importantes internos y externos que afectan a la cafeteria Rio

Intag.

SERVICIO AL CLIENTE:

e Cbomo cree usted que es el servicio que brinda la cafeteria a sus clientes?

Es un servicio bastante relajado, ameno, no hemos tenido la finalidad de tener un servicio
formal de mesa sino mas bien amigable, el cliente puede llegar a la caja 0 a su vez sentarse asi
también hacemos énfasis en los chicos que nos colaboran en el trabajo para que entiendan que
el cliente es como el mejor amigo que llega a visitarnos en la casa es decir que lo recibimos de
una forma amigable muy cordial y muy cortés, siempre hemos dicho que el servicio es primero,

ya que eso vendemos acompafiado del producto que debe ser de excelente calidad.

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES ACTUALES:

e Evalle cémo le afecta a la empresa la competencia

Al inicio de nuestro funcionamiento la competencia era la minima, especialmente en Cotacachi
existian cafeterias, pero eran pocas, hoy por hoy el negocio esta teniendo bastante competencia,
aunque a lo largo de su crecimiento fueron desapareciendo porque es bastante complicado

mantener adelante sin tener una buena direccion, sin embargo la tendencia continua y siguen
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saliendo continuos competidores, pero nosotros nos diferenciamos para ser preferencia del

cliente y eso se ha venido viendo dando frutos con el pasar del tiempo.

PRESION DE PRODUCTOS SUSTITUTOS:

e (Cbmo le afecta a la empresa los productos sustitutos?

Nosotros lo hemos transformado en productos complementarios, pero depende mucho del

ambiente que el cliente escoja.

NUEVOS ENTRANTES (BARRERAS DE ENTRADA):

e ;Qué tan dificil cree usted que es ingresar a este tipo de negocio?

Es bastante complicado porque al igual que otra forma de vida necesita capacitacion larga,
nosotros antes de ingresar a este negocio tuvimos capacitaciones, entender todo o que va a
hacer, acompafiado de un plan de negocio y la financiacién adecuada hace que uno pueda

mantener el negocio, sin embargo, la forma de operacidn es costosa.

PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES:

e /Cbomo es el poder de negociacion de sus proveedores?

Tenemos varias formas de pago, todo depende del producto, de acuerdo al monto de la factura
si es pequefio tenemos que pagar ese momento, pero si es grande pagamos a fin de mes o a
factura caida, es decir en la proxima entrega. Ademas, tenemos varios proveedores, de los

cuéles escogemos el mas 6ptimo.
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PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES:

e Cbomo es el poder de negociacion de sus clientes?

Depende del cliente, por ejemplo, cuando nos contratan para eventos tratamos de tener el 60%
de adelanto y el resto el dia del evento, anteriormente se trabajaba con ese método, pero ahora
evitamos porque se ha dificultado el pago con ese método, muchas veces depende del cliente
pedimos todo el dinero por adelantado porque es mucho mas seguro para nosotros. Ademas,

existe un porcentaje limite de descuentos.
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Anexo 3. Encuesta a los empleados de la cafeteria

ENCUESTA

OBJETIVO: Determinar los aspectos que afectan internamente a la empresa por medio del

personal que trabaja en la cafeteria.

1.- ¢ Qué aspectos considera son pilares fundamentales en la cafeteria Rio Intag?

Servicio al cliente Personal de la cafeteria Otro Cual?

2.- ¢Qué le gustaria que se implemente o realice en la cafeteria?

Capacitaciones Incentivos Otro Cual?

3.- (Qué piensa que se debe cambiar en la cafeteria Rio Intag?

Formas de pago Horarios de trabajo Otro Cual?

4.- ;Qué piensa que puede interferir en los procesos que realiza la cafeteria Rio Intag?

Aspectos legales Competencia Otro  Cudl?
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