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RESUMEN EJECUTIVO

La historia del café en Ecuador se remonta a la época colonial, cuando los espafioles
introdujeron la planta de café en el pais. Sin embargo, su cultivo y comercializacién no tuvo
un impacto significativo hasta el siglo XIX, cuando los inmigrantes europeos y asiaticos
trajeron nuevas técnicas de cultivo y procedimientos, lo que permitié una mayor produccién y

calidad.

La marca de Café «Morox», tuvo sus inicios en el afio de 1949, que fueron afios con
altos niveles de ingresos econdémicos, empezé en la zona noroeste de Ecuador
especificamente en la provincia de Carchi con un gran emprendedor con el nombre de
Segundo Romo originario de la ciudad de Tulcan quien posteriormente se traslado a la ciudad

de Quito.

El presente trabajo estd enfocado en describir estrategias que ayuden a realizar
campanas para promocionar el Café Tradicion de la compafiia limitada «Agromoro Cia
Ltda.», que maneja la marca de «Café Moro» esto se realizara con ayuda de técnicas de
neuromarketing generando estimulos que permitan llamar la atencién del pablico objetivo
logrando captar mejor la atencidn de estos, generando un engagement emocional y mejorando

los puntos de venta a largo plazo.

Café Moro es una empresa, que representa la esencia del café, tras mucha historia
vivida por parte de esta marca ha logrado demostrar la continuidad de su producto en el
mercado buscando mantenerse al margen de este, pero se ha visto a la necesidad de
incrementar su cartera de productos; pero a pesar de contar con un destacado servicio al
cliente y con productos de alta calidad, no cuenta con un personal especifico encargado de la
comunicacion y promocion publicitaria por lo cual el reconocimiento de la marca se ha

estancado en publico que ya conoce la marca.



ABSTACTRACT

The history of coffee in Ecuador dates to colonial times when the Spanish introduced
the coffee plant to the country. However, its cultivation and commercialization did not have a
significant impact until the 19th century, when European and Asian immigrants brought new

cultivation techniques and procedures, which allowed for greater production and quality.

The coffee brand "Moro" had its beginnings in the year 1949, which were years with
elevated levels of economic income, it began in the northwest of Ecuador, specifically in the
province of Carchi with a great entrepreneur by the name of Segundo Romo. originally from

the city of Tulcan who later moved to the city of Quito.

The present work is focused on describing strategies that help carry out campaigns to
promote Café Tradition of the limited company "Agromoro Cia Ltda", which manages the
"Café Moro™ brand, this will be done with the help of neuromarketing techniques, generating
stimuli that allow draw the attention of the target audience, managing to better capture their

attention, generating emotional engagement and improving the points of sale in the long term.

"Café Moro" is a company that represents the essence of coffee, after a long history
lived by this brand, it has managed to demonstrate the continuity of its product in the market,
seeking to stay out of it, but it has seen the need to increase its product portfolio; but despite
having outstanding customer service and high-quality products, it does not have specific
personnel in charge of advertising communication and promotion, which is why brand

recognition has stagnated in the public that already knows the brand.
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CAPITULO |

1. Andlisis situacional

1.1 Antecedentes

La historia del café en Ecuador se remonta a la época colonial, cuando los espafioles
introdujeron la planta de café en el pais (AUCOR, 2016). Sin embargo, su cultivo y
comercializacion no tuvo un impacto significativo hasta el siglo X1X, cuando los inmigrantes
europeos y asiaticos trajeron nuevas técnicas de cultivo y procedimientos, lo que permitié una

mayor produccién y calidad (Camara Nacional del Café de Ecuador, 2018).

Tras esto, el café se convirtio en una fuente importante de ingresos para los
agricultores de la region y ha sido una de las principales actividades econémicas en la
provincia de Carchi (Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2016). En la década de 1950 y
1960, la produccion de café en la region alcanzé su pico, con mas de 20,000 hectareas

dedicadas a su cultivo (Banco Central del Ecuador, 2018).

Sin embargo, a partir de la década de 1980, la produccion de café en la provincia de
Carchi comenzo a disminuir debido a la competencia de otros cultivos, la falta de inversion
en investigacion y desarrollo, y el cambio climatico (FEDECAFE, 2019). En la década de
2000, se inici6 un esfuerzo por revitalizar la industria del café en la region, con un enfoque en
la mejora de la calidad y la diversificacion de los cultivos (Ministerio de Agricultura 'y

Ganaderia, 2016).

Hoy en dia, el café sigue siendo un producto importante para la economia de la
provincia de Carchi, con una produccién anual de alrededor de 5,000 toneladas (Banco
Central del Ecuador, 2018). Ademas, la regidn es reconocida por su café de alta calidad y su

compromiso con practicas sostenibles y éticas en la produccion (AUCOR, 2016).



La marca de Café “Moro”, tuvo sus inicios en el afio de 1949, que fueron afos con
altos niveles de ingresos econdmicos, empezo en la zona noroeste de Ecuador
especificamente en la provincia de Carchi con un gran emprendedor con el nombre de
Segundo Romo originario de la ciudad de Tulcan quien posteriormente se traslado a la ciudad
de Quito, en cuyo lugar establecid la primera fabrica de procesamiento y empaquetado de
café destilado con el nombre de café “Kalifa” que junto a su familia produjeron las primeras
libras de café que fueron comercializados especialmente en la ciudad de Quito, tras el
trascurso de unos afos, especificamente para el afio de 1961 el sefior Segundo Romo vy su hijo
el Sr. Jorge Romo Cadena, colocaron en la ciudad de Ibarra a unos metros de donde se
conoce como la famosa “esquina del coco” una planta de produccion de café, y

posteriormente cambiaria su nombre a “ café chinito”.

Debido al gran crecimiento del negocio, en el afio de 1966 se trasladé la fabrica a la
calle Borrero una cuadra al occidente de la empresa eléctrica de la ciudad de Ibarra, y para
1970 se decide instalar en la ciudad de Tulcan su ciudad natal, en el parque industrial en la
calle Espafia y Juan 23 esquina, en donde la fabrica de café cambio el nombre de su marca
por tercera vez y se empezd a comercializar con el nombre de “Café Moro” convirtiéndose
esta fecha el inicio de “Agromoro Cia Ltda”, quedando sus propietarios el Sr. Jorge Romo

Cadenay la Sra. Liva Fabiola Molina Espinoza

Luego de haber quedada totalmente constituida la empresa de Agromoro Cia Ltda en
el afio de 1970, con su marca de café “Moro” asumid la Gerencia General de la Empresa el
Sr. Jorge Romo Cadena quien estuvo en ese cargo por cincuenta afios, y durante su periodo
creo también la primera hacienda productora de café en el norte del Ecuador Provincia del
Carchi en el afio de 1985, reemplazando asi la siembra de papas por los cultivos de café en

zonas altas convirtiéndose en el mejor café de altura de Ecuador.



A mediados del afio 2020 la direccion de la compafiia la asumen sus hijos, la
responsabilidad de Presidencia la Sra. Maria Augusta Romo Molina y en la Gerencia el Sr.
Felipe Andrés Romo Molina; encargados de mantener la historia, tradicion y legado familiar
de los “aromas y sabores encerrados en una funda de café moro”, el cual continlla como una
compafiia limitada de socios y accionistas siendo estos los hijos del Sr. Jorge Romo Cadena,
quienes contintan implementado mas variedad en el café destilado, café en grano, café
aromatizados y café de instantaneo, siendo el café destilado del cual se va a enfocar este
estudio pretendiendo enfatizar en mejorar las camparias para promocionar la marca, logrando

nuevos clientes y mejorar el reconocimiento del mismo.

1.2 Definicion del problema.

El presente trabajo esta enfocado en describir estrategias que ayuden a realizar
campafas para promocionar el Café Tradicion de la compafiia limitada “Agromoro Cia
Ltda”, que maneja la marca de “Café Moro” esto se realizara con ayuda de técnicas de
neuromarketing generando estimulos que permitan llamar la atencion del publico objetivo
logrando captar mejor la atencion de estos, generando un engagement emocional y mejorando

los puntos de venta a largo plazo.

“Café Moro” es una empresa, que representa la esencia del café, tras mucha historia
vivida por parte de esta marca ha logrado demostrar la continuidad de su producto en el
mercado buscando mantenerse al margen de este, pero se ha visto a la necesidad de
incrementar su cartera de productos; pero a pesar de contar con un destacado servicio al
cliente y con productos de alta calidad, no cuenta con un personal especifico encargado de la
comunicacion y promocion publicitaria por lo cual el reconocimiento de la marca se ha

estancado en publico que ya conoce la marca.



Por tal razon se busca realizar campafas enfocadas directamente con el uso de
técnicas de neuromarketing con la finalidad de mejorar la promocién del producto “Café
Tradicion” para alcanzar un mayor nimero de clientes y crear engagement emocional en
ellos.

1.2.1 Matriz Ishikawa
llustracién 1. Matriz Ishikawa
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Fuente: Elaboracion propia.
Nota: El siguiente diagrama explica varios factores que influyen al efecto de bajas
promociones de la café tradicion destilado de la empresa.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Disefiar campafias que mejoren la promocién del café tradicién de la empresa Café

Moro, con técnicas de neuromarketing en la ciudad de Ibarra.



1.3.2 Objetivos Especificos

Analizar la situacion actual de la empresa

e Disefiar estrategias que mejoren las camparias promocionales mediante
técnicas de neuromarketing que se enfoque en mejorar la percepcién y el
reconocimiento de la marca entre el pablico objetivo.

e Establecer estrategias y tacticas de neuromarketing para reforzar la campafia
promocional de la marca

e Desarrollar el presupuesto financiero para poner en marcha este plan de

neuromarketing

1.4 Unidad |
1.4.1 Analisis Situacional

1.4.2 Objetivos

1.4.1 Objetivos General

Evaluar la situacion actual de la empresa y determinar su posicion en el mercado, con
el fin de establecer estrategias para mejorar su desempefio y lograr sus objetivos a largo

plazo.

1.4.2 Objetivos Especificos.

° Realizar un analisis interno y externo de la empresa para conocer mejor su
situacion actual

° Disefiar la cadena de valor de la empresa.

° Desarrollar el FODA y matrices de priorizacion.

° Determinar fundamentos tedricos que sustenten el desarrollo del proyecto.



1.5 Anaélisis externo
1.5.1 Microentorno

1.5.2 Poder de negociacion de los clientes.

Los compradores tienen una amplia gama de opciones para elegir en la industria del
café, lo que hace que el poder de negociacién de los compradores sea alto. Para competir en
esta industria, la empresa debe ofrecer un producto de alta calidad a precios competitivos y

prestar atencion a las necesidades y preferencias de los clientes. (Gémez, 2019)

Los consumidores de café son un grupo diverso y variado, ya que existe una amplia
gama de factores que influyen en sus habitos y preferencias de café, como la edad, el género,
la geografia, el nivel de ingresos, la educacion y los valores personales, en el caso de los
consumidores del café destilado el cual se especifica “Café Moro” se describen entre una
edad de 25 y 55 afios, con un nivel socioecondmico medio bajo, medio y medio alto,
interesado en la historia y el proceso de produccion del café, y que se encuentra en busca de
nuevas experiencias, pero la empresa se ha visto con dificultades por una falta de flujograma
de respuestas, para ofrecer a sus clientes promociones y ofertas para conseguir engancharlos,
logrando quiza conseguir una venta, pero al no existir se considera una desventaja
competitiva ante otras empresas que si cuentan con un flujograma y asi logrando captar mejor

la atencién de clientes.

1.5.2.1 Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es bajo debido a que la empresa posee su
propia plantacion de café lo que reduce su dependencia de otros proveedores. Pero sin
embargo es vulnerable a la volatilidad del mercado de café, fluctuaciones de precios y

condiciones climaticas, pero a su vez obtiene una ventaja competitiva Unica al tener control



sobre su cadena de suministros de café.

En caso de existir una escasez de producto, se compra a oferentes que se encuentran
en el mercado del cual se puede elegir, pero siempre buscando la mejor calidad precio, para
que no exista un problema posterior con el precio del producto final, Sin embargo, se debe
tener en cuenta la calidad de los insumos garantizando un producto final de alta calidad.

(Pérez, 2020)

Por otro lado, existe un alto poder de negociacion en la fabricacion de sus empaques,
ya que la empresa no cuenta con la capacidad de fabricar por si mismo sus empaques, por tal

razon depende de otros proveedores para la fabricacion de este.

1.5.2.2 Amenaza de nuevos competidores entrantes

La industria del café en Ecuador es altamente competitiva ya que enfrenta una baja
barrera de entrada, para empresas con un alto nivel economico e interesados en el mercado
ecuatoriano ya que de acuerdo con lo establecido por el Ministerio de Comercio Exterior e
Inversiones del Ecuador (2018), el pais cuenta con regulaciones para la importacion de
productos que pueden afectar el ingreso de nuevos competidores a determinados sectores,
incluyendo el sector de alimentos y bebidas. Estas regulaciones incluyen el cumplimiento de

requisitos sanitarios, fitosanitarios y de calidad para la importacion de productos alimentarios

Por otro lado, segun el informe del Banco Mundial (2020), el Ecuador se ubica en la
posicion 112 en el ranking mundial de facilidad para hacer negocios, lo que indica que el pais
puede presentar obstaculos para la entrada de nuevos competidores. Ademas, el informe
sefiala que el proceso de registro de una empresa en Ecuador puede ser largo o costoso, lo que

pude ser una barrera para la entrada de nuevos competidores.



En este sentido si un nuevo competidor entrante cumple con todos los requisitos

gubernamentales podré ingresar al mercado ecuatoriano, lo que aumentaria la competencia.

Sin embargo, la posesidn de tener una propia plantacion de café y la capacidad de
controlar la calidad del producto por parte de la “Marca Café Moro” continda siendo una
ventaja competitiva ante nuevos competidores entrantes. Ademas, seglin un estudio realizado
por la Asociacion de Exportadores del Ecuador, el café especial de origen ecuatoriano esta
ganando popularidad y reputacion internacional, lo que significa que hay una mayor demanda
y oportunidad de crecimiento en el mercado. (Asociacion de Exportadores del Ecuador,

2020).

1.5.2.3 Amenaza de nuevos productos sustitutos

El café destilado en Ecuador se enfrenta a la amenaza de productos o servicios

sustitutivos, como

El té y otras bebidas energizantes ya que ofrecen una alternativa a la cafeina y pueden
ser vistos como mas saludables. De hecho, se ha observado una tendencia creciente hacia la

demanda de bebidas energizantes en el mercado mundial. (Huang et al., 2017)

Por otro lado, las bebidas frias en climas calidos, pueden ser una opcion atractiva para
los consumidores, y competir con el café destilado en términos de refrescantica. Ademas,
algunos consumidores pueden preferir bebidas frias debido a su bajo contenido de cafeina.

(Duffy et al., 2019)

Sin embargo, la demanda del café destilado se ha incrementado en los Gltimos afios
gracias a su singularidad y exquisitez. Es por esto por lo que la empresa puede contrarrestar

la amenaza de sustitutos ofreciendo productos innovadores y de alta calidad. (Gémez, 2019)



Ademas, se puede evidenciar que los consumidores se ven méas preocupados por

consumir bebidas més saludables y que estos productos tienen un bajo costo y cuentan con

una gran variedad de sabores lo que complica el hecho de competir con estos productos.

Por esa razon la empresa debe innovar en la capacidad para satisfacer las mismas

necesidades de los clientes, y los precios de sus productos ajustandose al poder adquisitivo.

1.5.2.4 Rivalidad entre competidores

La industria del café es altamente competitiva y se enfrenta a una fuerte rivalidad

entre los competidores existentes; haciendo que, la empresa se enfrenta a una competencia

feroz en terminos de calidad, precio y posicionamiento de su marca debido al gran nimero de

empresas que ofrecen productos similares y a la presencia de grandes empresas ya

establecidas en el mercado, como

Tabla 1 Marcas Rivales

Marcas Vecinas e Internacionales con
mas presencia en Ecuador

Marcas ecuatorianas

Nescafe Buendia
Colcafe
Don Café

Juan Valdez Café Oro
Minerva

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: La competencia se ve intensa debido al gran namero de empresas ya establecidas en el

mercado, ademas del crecimiento de marcas locales, que ofrecen los mismo e incluso cosas

diferentes.
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llustracion 2. Competitividad de Porter

Poca informacion para
conectar con los clientes
potenciales.

Bajo nivel de
negociacion, debido a
que cuenta con su
propia produccion de

( \ Café.
Alta competitividad
debido al gran .
ntmero de Com_p;etl(iores
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empresas que Proveedores
ofrecen el mismo.
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Ofrecer productos Competidores L
innovadores y de Entrantes
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precio.

Fuente: Elaboracion propia

Nota: La figura es un pequefio resumen sobre la competitividad de Porter, de las cuales se
resalta los aspectos mas importantes para resumir los resultados obtenidos del analisis
anterior y poder medir su importancia.



Tabla 2. Anélisis de impactos

11

Barreras Competencia | Poder de Poder de Productos | Subtotal | Promedio
entrada negociacion | negociacion | sustitutos
clientes Proveedores
Detalle | Ingreso de Alta Alto poder Bajo por de | Ofrecer
nuevas competencia de negociacién | productos
marcas de negociacién innovadore
café por los s de alta
clientes calidad
debido a la tratando de
gran combatir a
cantidad de los
competencia productos
que ofrece lo sustitutos
mismo
Nivel 5 5 5 3 4 4.4 Muy
atractiv atractivo
0
Clasific | Oportunidad | Oportunidad Oportunidad | Oportunidad | Oportunida Oportunida
acion de alto de alto de alto de medio d de alto d de alto
Impacto Impacto Impacto Impacto Impacto Impacto

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Esta tabla muestra el nivel de importancia de cada aspecto de las 5 fuerzas de Porter

Analisis de impacto

Obteniendo un resultado de 4.4 basado en el analisis de las 5 fuerzas de Porter el atractivo de

mercado de la marca café Moro es una oportunidad de alto impacto, debido a que, existe un
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alto nivel de competencia sobre el mismo producto que ofrecen, debido a esto la marca debe

innovar y lograr captar mejor la atencion de potenciales clientes.

1.6 Macro entorné

Anélisis PESTEL

1.6.1 Politico

El contexto politico en Ecuador puede afectar la operacion de la empresa, en términos
generales, Ecuador es considerado un pais con una estabilidad politica razonable, aunque el
cambio de gobierno o la implementacion de nuevas politicas pueden tener un impacto
significativo en el ambiente empresarial. Ademas, la regulacién gubernamental puede ser un

factor importante para tener en cuenta.

Segun un informe de la Camara de Comercio de Quito, la situacion politica en
Ecuador es considerada estable y con un clima de negocios favorable. El informe destaca que
“Ecuador ha logrado mantener una estabilidad politica y social en el Gltimo afio, lo que ha
permitido una recuperacion gradual de la economia y ha mejorado el clima de inversion”

(Camara de Comercio de Quito, 2022).

Sin embargo, es importante tener en cuenta que las politicas gubernamentales pueden
cambiar y afectar la operacion de la empresa. Por ejemplo, la implementacion de nuevos
impuestos o regulaciones pueden aumentar los costos de produccion o limitar el crecimiento
del negocio. Ademas, la inestabilidad politica puede tener un impacto negativo en el

ambiente empresarial y en la confianza de los inversores.

En este sentido, es importante que la empresa se mantenga informada sobre los

cambios en el ambiente empresarial. Ademas, es fundamental que la empresa cumpla con
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todas las leyes y regulaciones aplicables para evitar sanciones y multas

1.6.1.2 Econémico

El café es uno de los productos mas importantes en la economia de Ecuador. El pais
tiene una larga tradicion en la produccion de café, y es reconocido por su alta calidad en el
mercado internacional. El sector cafetero en Ecuador es considerado un motor importante de
la economia, con un impacto significativo en la generacion de empleo y en el crecimiento

econdmico del pais.

Segun la Junta Nacional del Café, en Ecuador se produjeron mas de 680.000 sacos de
café en el afio 2021, y el pais se ubica en el noveno lugar de produccion a nivel mundial
(Junta Nacional del Café, 2022). Ademas, la produccion de café representa una importante

fuente de ingresos para miles de familias ecuatorianas que se dedican a esta actividad.

El sector cafetero en Ecuador ha experimentado un importante crecimiento en los
ultimos afios, impulsado por la implementacion de politicas publicas y la mejora de las
técnicas de produccion. Ademas, la diversidad de variedades de café que se producen en el
pais, tales como el arabigo, robusta, y la variedad exclusiva "Galapagos”, contribuyeron a la

diferenciacion y posicionamiento del producto en el mercado internacional.

En este contexto el mercado del café en Ecuador es uno de los sectores con mayor

potencial de crecimiento, y se espera que esta tendencia se mantenga en los préximos afos.

Segun un informe de la Camara de Comercio de Quito, el sector cafetero en Ecuador
ha registrado un crecimiento anual del 2% en los Gltimos afos, y se espera gque este
crecimiento se mantenga en el futuro cercano (Camara de Comercio de Quito, 2022).

Ademas, el informe destaca que el consumo de café en el pais ha ido en aumento, lo que
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representa una oportunidad para las empresas que se dedican a la produccién y

comercializacion de café.

Sin embargo, el mercado del café en Ecuador también presenta desafios. Uno de los
principales desafios es la competencia en el mercado, ya que hay varias empresas que ofrecen
productos similares. Ademas, el precio del café en el mercado internacional puede ser volatil,

lo que puede afectar el precio de venta y los margenes de beneficio de la empresa.

En términos de exportaciones, el café es uno de los productos mas importantes para la
economia ecuatoriana. Segun el Banco Central del Ecuador, en el afio 2021, las exportaciones
de café generaron mas de 241 millones de dolares en ingresos, lo que representa un aumento
del 18,5% en comparacion con el afio anterior (Banco Central del Ecuador, 2022). Los
principales destinos de las exportaciones de café ecuatoriano son Estados Unidos, Alemania,

Bélgica y Japon.

Por otro lado, Ecuador también importa cafe, principalmente para el consumo interno
y para la produccion de café soluble. Segun el Servicio de Rentas Internas (SRI), en el afio
2021, las importaciones de café ascendieron a mas de 13 millones de dolares (SRI, 2022).

Los principales proveedores de café importado son Colombia, Vietnam y Peru.

Es por ello por lo que el sector cafetero es un importante contribuyente al Producto
Interno Bruto (PIB) de Ecuador. Segun datos de la Junta Nacional del Café, en el afio 2021, la
produccidn de café en el pais genero alrededor de 400 millones de dolares en valor agregado
(Junta Nacional del Café, 2022). Ademas, el café es una importante fuente de empleo en las

zonas rurales del pais.

En cuanto a la inflacidn es un factor que puede afectar la rentabilidad del sector

cafetero en Ecuador. En el afio 2021, el indice de precios al consumidor (IPC) del pais fue del
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1,51%, lo que indica un nivel moderado de inflacién (Banco Central del Ecuador, 2022). Sin
embargo, es importante tener en cuenta que la inflacion puede variar segln diversos factores,
como la fluctuacion de los precios internacionales del café, el tipo de cambio y los costos de

produccion.

En general, el sector cafetero en Ecuador ha experimentado un crecimiento sostenido
en los dltimos afios, lo que ha contribuido positivamente al PIB del pais. Sin embargo, es
necesario seguir monitoreando los factores que pueden afectar la rentabilidad del sector,
como la inflacién, para asegurar su desarrollo sostenible en el largo plazo y la empresa de
café debe tener en cuenta estos desafios y estar preparada para competir en el mercado y
adaptarse a los cambios en el precio y la demanda. Ademas, es fundamental que la empresa
mantenga una calidad constante del producto y establezca relaciones solidas con proveedores

y distribuidores para garantizar la eficiencia en la cadena de suministro.

1.6.1.3 Sociocultural

El café destilado en Ecuador tiene una gran importancia en la sociedad y la cultura del
pais. El café es un producto iconico que forma parte de la identidad nacional y que se ha
convertido en un simbolo de la riqueza cultural y natural de Ecuador. En la cultura
ecuatoriana, el café es una bebida que se comparte con amigos y familiares, y se asocia con la

hospitalidad y la amabilidad de la gente.

En cuanto al mercado, el café destilado en Ecuador se ha posicionado como una
bebida de alta calidad, y se asocia con un estilo de vida sofisticado y saludable. En los
altimos afios, el consumo de café destilado ha experimentado un importante crecimiento en el
pais, y ha generado nuevas oportunidades de negocio para las empresas productoras y

comercializadoras.
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Por otro lado, la cultura del café destilado en Ecuador también ha generado nuevas
oportunidades para el turismo del pais. El café se ha convertido en una atraccion turistica
importante, y ha llevado a la creacion de rutas y tours para visitar fincas productoras y
aprender mas sobre el proceso de produccion del café. La cultura del café destilado ha
permitido a los visitantes conocer y disfrutar de la riqueza cultural y natural de Ecuador, y ha

fomentado la valoracion y el respeto por los productos locales.

Sobre el tema de evolucion del café destilado en Ecuador se ha dado de manera
gradual. En el pasado, la mayoria de la produccion de café en el pais estaba destinada a la
exportacion, y la cultura del café en el mercado local se enfocaba principalmente en la venta
de café en grano y la preparacion de cafeé filtrado. Sin embargo, en los Gltimos afios, la
demanda por bebidas de café mas sofisticadas y la busqueda de experiencias gastronomicas

Unicas ha llevado a una mayor apreciacion del café destilado.

En resumen, el café destilado en Ecuador tiene una gran importancia en la sociedad y
la cultura del pais, y se asocia con un estilo de vida sofisticado y saludable. La cultura del
café destilado ha generado nuevas oportunidades de negocio y turismo, y ha fomentado la

valoracion y el respeto por los productos locales.

1.6.1.4 Tecnoldgico

La industria del café destilado se ha expandido en los Gltimos afios, impulsada por la
creciente demanda de productos gourmet y la preferencia por bebidas alcohdlicas elaboradas
con ingredientes locales. En este contexto, resulta esencial realizar un andlisis tecnolégico
para identificar las herramientas y tecnologias que pueden ayudar a las empresas del sector a

mejorar su productividad, calidad y competitividad.

Es por ello por lo que la maquinaria y equipo que son utilizados para la produccion de
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café destilado, varian segun el tamafio de la empresa y su capacidad de produccion. Las
maquinas mas comunes incluyen molinos de café, destiladores, tanques de almacenamiento,
mezcladores y embotelladoras (Morales, 2020). En este sentido, es importante que las
empresas inviertan en maquinaria y equipo de calidad que les permita controlar los procesos

de produccion y garantizar la calidad del producto final.

Los Tics son fundamentales para optimizar la gestion de las empresas de café
destilado. El uso de software especializado para la gestion de inventarios, ventas, compras y
finanzas puede facilitar la toma de decisiones y mejorar la eficiencia operativa de la empresa
(Cruz, 2018). Ademas, el uso de redes sociales y plataformas de comercio electronico puede

ayudar a las empresas a llegar a un pablico mas amplio y diverso.

El estado digital en Ecuador ha avanzado significativamente en los ultimos afios.
Segun el indice de Desarrollo Digital de la Union Internacional de Telecomunicaciones
(UIT), Ecuador se ubica en el puesto 79 de 193 paises evaluados en el afio 2021, mejorando

su posicion con respecto a afos anteriores.

En cuanto a la penetracion de internet en el pais, segun datos del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC), en 2020 el 58,8% de la poblacion ecuatoriana tenia acceso a
internet, lo que supone un aumento significativo respecto a afios anteriores. Asimismo, el uso
de redes sociales también ha aumentado en el pais, siendo Facebook la red social mas

utilizada, seguida de Instagram y WhatsApp.

Por otro lado, el Gobierno de Ecuador ha implementado diversas iniciativas para
fomentar la digitalizacidn en el pais. En 2019, se cred la Secretaria de Gobierno Digital, con
el objetivo de promover el uso de tecnologias digitales en la administracion pablica y mejorar

la calidad de los servicios publicos. Asimismo, en 2020 se implementé el Plan Nacional de
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Transformacion Digital, con el objetivo de impulsar la digitalizacién en diversos ambitos,

como la educacion, el comercio, la salud y la administracion pablica.

En cuanto a la regulacion del sector digital, Ecuador cuenta con diversas leyes y
regulaciones, como la Ley de Telecomunicaciones, la Ley de Comercio Electronico y la Ley
de Proteccion de Datos Personales. Estas leyes establecen las bases para el desarrollo del
sector digital en el pais, garantizando la proteccién de los derechos de los usuarios y

promoviendo un entorno seguro y confiable para el uso de tecnologias digitales.

La Investigacion y Desarrollo la inversion puede ser clave para mejorar la calidad del
café destilado y crear nuevos productos. En este sentido, las empresas pueden trabajar en la
mejora de los procesos de destilacion, el desarrollo de nuevos sabores y la incorporacion de
ingredientes locales. La colaboracion con instituciones académicas y la participacion en ferias
y eventos especializados pueden ser estrategias efectivas para fomentar la innovacion

(Alarcon, 2021)

1.6.2 Andlisis Interno

1.6.2.1 Cadena de Valor de Porter
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llustracién 3. Cadena de valor de Porter

INFRAESTRUCTURA: Cuenta con la propia planta de procesamiento ubicada en Ibarra, con facil acceso para llegar

RECURSOS HUMANOS: Falta de personal calificado.

DESARROLLO DE TECNOLOGIA: Bajo desarrollo tecnologico

OIOI43N3 9 30 NIDUYN

APROVISIONAMIENTO: Su principal materia prima, la obtiene de su propia plantacion de café

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: La siguiente ilustracidn se detalla el analisis interno de la cadena de valor como

sustento para el analisis FODA

1.6.2.3 Logistica interna

La logistica interna es una parte fundamental para la empresa, debido a que ayuda a
organizar y controlar el proceso de produccion y distribucion de los productos. En este caso
la empresa cuenta con su propia plantacion de café, por lo que empieza a gestionar y

coordinar los siguientes procesos de la siguiente manera:

El primer paso en la produccion del café es la cosecha y recoleccién de los granos de

café maduros. La logistica interna se encarga de plantificar y coordinar el proceso de cosecha,
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asegurandose de que se realice de manera eficiente y efectiva.

Una vez que los granos han sido recolectados, se transportan desde la plantacion hasta
la fabrica de procesamiento. La logistica interna se encarga de planificar y coordinar el
transporte, asegurandose de que los granos de café lleguen a su destino en prefectas

condiciones, y en el horario y fechas establecidas

Una vez que los granos de café han llegado a la fabrica de procesamiento, se
almacenan en un lugar adecuado para su procesamiento. La logistica interna se encarga de
gestionar el almacenamiento, asegurandose de que se cumplan las condiciones adecuadas de

temperatura y humedad para mantener la calidad del café

El siguiente paso en la produccion de la empresa es el procesamiento de los granos de
café. La logistica interna se encarga de coordinar el proceso de destilacion, asegurandose de

que se utilicen los equipos adecuados y que el proceso se realice de manera eficiente.

Una vez que el café ha sido producido, se empaca y se distribuye a los clientes. La
logistica interna se encarga de gestionar la distribucion, asegurandose de que los productos
lleguen a los clientes a tiempo y en perfectas condiciones, también es importante agregar, que
la empresa cuenta con 15 distribuidores a nivel nacional, en el caso de enviar el producto a
cada uno de estos distribuidores por el pais, se lo hace de dos maneras, una es mediante la
contratacién de camiones externos de la empresa o0 a su vez propios de los distribuidores que
se encargan de recoger el pedido de la empresa y posteriormente se realiza él envio; la

segunda es el uso de los propios vehiculos que cuenta la empresa para realizar las entregas.

El contar con una propia plantacién de café es una ventaja fundamental para
garantizar la calidad y eficiencia en todos los procesos de produccion y distribucion de los

productos.
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1.6.2.4 Operaciones

Las operaciones son una funcion critica en el éxito de una empresa. Segun Schroeder,
Goldstein y Rungtusanatham (2018), al tener procesos y recursos bien gestionados, una
empresa puede asegurar la entrega de productos o servicios de alta calidad, rentables y en el
momento adecuado. Esto puede aumentar la satisfaccion del cliente, mejorar la imagen de la

empresa y aumentar la rentabilidad.

La empresa cuenta con todas las maquinas para la produccion del café, desde la
cosecha de la materia prima hasta el embalaje y empaque de este, listo para la distribucién y

venta.

De ese modo, cuenta con dos operarios del funcionamiento de las mismas para la

produccidn, y otras dos personas encargadas del embalaje y empaque.

El contar con operaciones deficientes, no ayuda a cumplir con la demanda que
necesita la empresa en otras areas, volviéndose problematico al momento de la produccion,
debido a que en su totalidad son cuatro operarios en total, para el manejo de una gran planta
de produccion, agregando que existe un solo operario que conoce a perfeccion el uso de

maquinas y cantidades para fabricar, por lo que se necesita capacitar mejor a los operarios

1.6.2.5 Logistica de salida

Segun Chopra y Meindl (2016), la logistica de salida es "el proceso de planificacion,
implementacion y control del flujo de bienes y servicios desde el punto de produccion hasta
el punto de consumo final". Esto incluye actividades como la gestion de inventarios, el

transporte, el embalaje y el cumplimiento de pedidos.

Al terminar de fabricar cada uno de estos productos la empresa los lleva a la bodega
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para tenerlos almacenados y mantener un inventario diario sobre la produccion, para

posteriormente, despachar segun la necesidad del mercado.

En el tema de despachos hacia el punto de venta, la empresa cuenta con varios
distribuidores en algunas provincias del ecuador quienes cuentan con rutas y vendedores
propios, por lo cual la empresa no pude seguir correctamente un registro para saber si el
producto llego en 6ptimas condiciones para su venta en otras provincias, por otro lado la
empresa cuenta con vendedores propios, quienes se acercan directamente a la empresa para
registrar el pedido en el &rea de contabilidad, posteriormente pasa el pedido al encargado del
almacén para despachar, y es el mismo vendedor quien se encarga de la entrega, que después

de finalizar no se tiene ningun registro posventa.

1.6.2.6 Mercadotecnia y ventas

La mercadotecnia y ventas son funciones criticas en el éxito de una empresa. Segln
Kotler y Keller (2016), la mercadotecnia es importante porque ayuda a una empresa a
"identificar y satisfacer las necesidades de los clientes, crear relaciones solidas con los

clientes y construir una marca fuerte y duradera”.

Actualmente la empresa no cuenta con un plan de marketing concreto por tal razon los
procesos que realiza son ocasionales, lo que presente un ineficiente proceso de ventas, a pesar
de que la empresa ha empezado a usar nuevos canales de venta digitales debido a que son
menos costosos y cuentan con un mayor alcance la atraccion de sus clientes al uso de estos

canales no ha sido notable.

De manera tradicional el producto se mantiene en comunicacién directa con el punto
de venta, de clientes que ya conocen la marca, para saber como es la rotacién del mismo, y si

no existe una buena rotacion, se comunica con el punto de venta para organizar, temas de
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reactivacion.

Pero es importante mencionar que esto se maneja de manera ineficiente, y no logra
cumplir con los objetivos planteados, viéndose como una debilidad para competir con otras
empresas, porque no ha logrado identificar y satisfacer las necesidades de los clientes, lo que

a su vez es un problema para crear relaciones solidas con los clientes.

Servicios

Segun Kotler y Keller (2016), los servicios para marketing son aquellos que se
enfocan en las necesidades del cliente y se basan en la creacion de valor para el mismo. Estos
servicios pueden ser ofrecidos tanto por agencias de publicidad y marketing, como por

consultoras especializadas en el tema.

La empresa cuenta con un deficiente servicio al cliente, no logra responder
rapidamente a las consultas y quejas de los clientes, debido a que no cuenta con un canal de
comunicacion apropiado para atender estas necesidades, actualmente se esta trabajando para
mejorar el uso de canales digitales, para que sus clientes puedan acceder de manera mas

rapida y facil, y asi conocer sus productos de manera virtual.

Anqué la empresa cuenta con un numero telefonico, unicamente para atender a los
clientes, no hay alguien gue se enfoque especificamente, al uso de este, por esa razon los

clientes no obtienen ninguna respuesta a sus inquietudes.

Por otro lado, la empresa visita a cada uno de los clientes, ofreciendo nuestro
producto ademas de brindar promociones para que el cliente se anime a comprar, ademas que
si el punto de venta lo desea se realizan catas y degustaciones de café en ese sitio, para que la

gente conozca mas del producto y el proceso de elaboracion.
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Actividades de apoyo

Infraestructura de la empresa

La empresa cuenta con toda la infraestructura para la fabricacion de sus productos,
esta es propia y esta ubicada en la ciudad de Ibarra, por lo cual siempre se mantiene al tanto

de la calidad de sus productos para el consumidor final.

Actualmente la empresa cuenta con 10 maquinas para distintas funciones las cuales
son: una tostadora para el tueste de café que cuenta con dos elementos los cuales son el
enfriador y despedrado, un molino de martillos para realizar el molido del producto, 3
dosificadoras para 25 gr, 45 gr y 100, 200, 400 gr, un molino de discos para moler cafés

especiales, 2 codificadoras PVP, una Mezcladora, selladora automética, de pedal y manual.

Al contar con toda una infraestructura propia, es una ventaja, al competir con otras

empresas, debia a que se mantienen al tanto de todo su proceso y de la calidad del mismo

Gestion de recursos humanos

Recursos Humanos es el departamento de una empresa que se encarga de encontrar,
seleccionar, reclutar y capacitar a las personas que solicitan un empleo, asi como administrar

las prestaciones o beneficios que se les otorgan (Question Pro, 2021)

La empresa no cuenta con un manual de recursos humanos es por ello por lo que la
contratacién de nuevo personal de trabajo se realiza de manera empirica, segun nazca la

oportunidad de un puesto laboral disponible.

El proceso que realiza la empresa al momento que nace un puesto laboral disponible

se lanza un mensaje por los canales de comunicacién oficiales de la empresa detallando las
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necesidades y caracteristicas que se necesita para el puesto laboral, en donde puede postular
cualquier persona interesada y que se mantenga dentro de los pardmetros que se buscan, si
alguna de las personas esta interesado se pone en contacto directo con la empresa buscando
mas informacidn, para posteriormente la empresa agendar una cita para realizar la entrevistas
grupales para informar mejor el area laboral disponible, y las personas que siguen interesados
en el puesto son citados a una préxima entrevista personal, en donde deben llevar su hoja de
vida y responder preguntas acorde a la necesidad y realizar una pequefia prueba de trabajo, es

asi que se selecciona personal para trabajar.

Posteriormente se capacita al nuevo personal para mantenerlo acorde, al desempefio
de la empresa y mejorar sus capacidades en la misma, asi como se realizé capacitaciones al
nuevo personal, se lo realiza al personar ya existente, para medir su desempefio y analizar si

necesita mejorar en el mismo.

La empresa cuenta actualmente con cuatro operadores encargados en los procesos de

produccidn, un contador y un secretario.

La empresa debe realizar un manual de recursos humanos para mejora las
evaluaciones y capacitaciones al personal, ya que es de suma importancia para mejorar el

desempefio.

Desarrollo de tecnologia

Su tecnologia es baja sin duda alguna, en estos ultimos tiempos no ha existido
cambios significativos para el mejoramiento del producto, a excepcion de una maquinaria

nueva para codificar la caducidad y gramaje en los empaques.

Aprovisionamiento



El aprovisionamiento no lleva un gran impacto debido a que la materia prima, que
necesita la empresa como es en el caso de café, es adquirida de su propia plantacion, y

empaques Yy cajas los adquiere de sus propios proveedores.

Anélisis FODA

Permite conocer de mejor manera el estado o situacion actual de la empresa, lo que
nos ayudara a obtener una mejor percepcion de la misma, para posteriormente tomar

decisiones acordes a los objetivos de la empresa

El término FODA es un téermino conformado por las primeras letras de las palabras

Tabla 2. FODA

Fortaleza

26

e Diversificacion de productos y prestaciones

e Afos de experiencia en el mercado

e Productos de alta calidad

e Fabrica de produccion propia

e Cuenta con distribuidores en gran parte del pais.

e Formacidn profesional del personal
e Precios competitivos

e Crecimiento en areas rurales mejorando la distribucién y publicidad

Oportunidades

e Lograr exportar café de alta calidad a nuevos paises

e Expandir sus productos a nivel nacional, logrando llegar a mas provincias

e Uso de nuevos canales digitales
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e Recuperacion paulatina de la economia.

Debilidades

e Escasos equipos de oficina

e Ineficiente promocion de la marca en medios digitales

e Escasa publicidad, en puntos de venta

e No, cuenta con base de datos para conectar con los clientes potenciales

Amenazas

e Alta competencia con productos similares en el mercado

e Posible pérdida de materia prima, si no se examina y se cuida con cuidado cada una

de las plantaciones

e Aumento de impuestos

e Barrera baja para ingreso de nuevos productos sustitutos

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3. Claves del éxito

Matriz FCE

Factores claves del éxito importancia
Precio 10

Amplia cartera de productos 8
Maquinaria Adecuada 9

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: en la siguiente tabla se muestra los factores claves del éxito con las que cuenta la

empresa para el crecimiento de su negocio.



Tabla 4. Matriz de Priorizacion Andlisis Interno (PAI)
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Apoyo al logro de los factores
claves del éxito

Factores de éxito

Matriz PAI (Priorizacion Precio Amplia Magquin | Total | Prioridad
Anélisis Interno) cartera de aria

Productos Adecua

da

Importancia 10 8 9
Fortalezas
Diversificacion del productosy | 9 8 9 235
prestaciones
Afios de experiencia en el 9 7 8 218 2
mercado
Productos de Alta calidad 9 8 8 217 3
Fabrica de produccion propia | 9 8 9 209 4
Cuenta con distribuidores en 8 7 8 192 6
gran parte del pais
Formacion profesional de su 8 7 8 200 5
personal
Precios competitivos 10 8 8 200 5
Aumento del alcance en zonas | 8 7 7 169 6
rurales

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: La siguiente tabla de priorizacion del anlisis interno se detalla cual es la fortaleza con

mayor importancia dependiendo al factor del éxito

Matriz de Priorizacion Debilidades

Tabla 5. Matriz de priorizacion analisis interno (PAI)

Dificultad o impedimento en el
logro de los factores
Claves del éxito

Factores de éxito

Matriz pai (priorizacion analisis Precio | Amplia Maquinari | Total | Priori

interno) cartera de a dad
Productos Adecuada

Importancia 10 8 9

Debilidades
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Escasos equipos de oficina 7 9 207 |1
Ineficiente promocion de la marca y 8 7 207 |1
su producto

Escasas publicidad en puntos de 8 7 207 |1
venta

No cuenta con una base de datos de 9 8 234 |2
sus clientes

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: De tal manera esta tabla muestra las actividades mas urgentes que se deben tomar en

cuenta como se observa existen 3 dentro de la misma prioridad como lo es escasos equipos de

oficina, ineficiente promocion de la marca y su producto y escasa publicidad en puntos de

venta

Tabla 6. Matriz de evaluacion EAI

Matriz de Evaluacion Analisis Interno (EAI)

Listado de fortalezas y
debilidades

¢Que tan importante es la fortaleza en la empresa?

zonas rurales

Calificacion | Calificacion | Evaluacion de Efectividad
Total Ponderada La importancia | Ponderada
Fortalezas
Diversificacion del 235 0,11 1 0,1
productos y
prestaciones
Afios de experienciaen | 218 0,10 2 0,2
el mercado
Productos de Alta 217 0,10 3 0,3
calidad
Fabrica de produccién | 209 0,10 4 0,4
propia
Cuenta con 192 0,09 6 0,5
distribuidores en gran
parte del pais
Formacion profesional | 200 0,09 5 0,5
de su personal
Precios competitivos 200 0,09 5 0,5
Aumento del alcance en | 169 0,08 6 0,5

Debilidades
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Escasos equipos de 207 0,10 0,1
oficina

Ineficiente promocion | 207 0,10 0,1
de la marca y su

producto

Escasas publicidad en 207 0,10 0,1
puntos de venta

No cuenta con una base | 234 0,11 0,2
de datos de sus clientes

Total 2126 1 2,5

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: la matriz de evaluacion interna encontramos una gran fortaleza la formacion

profesional de su personal mientras que en su debilidad mas grande es la escasa publicidad

que existe en los puntos de venta

Tabla 7. Matriz de priorizacion analisis externo (PAE)

Dificultad o impedimento en el
logro de los factores
Claves del éxito

Factores de éxito

Matriz PAE (priorizacion Precio | Amplia Maquinaria | Total | Prioridad
analisis externo) cartera de | Adecuada

Productos
Importancia 10 8 9
Oportunidades
Lograr exportar café de alturaa | 10 8 9 245 1
nuevos paises
Aumentar su alcance, para llegar | 10 8 9 245 1
a mas provincias del pais
Uso de nuevos canales digitales | 9 7 8 218 2
Recuperacion paulatina de la 8 7 8 208 3
economia.

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: continuando, con la tabla de oportunidades principales estan lograr exportar café de

altura a nuevos paises, aumentar su alcance para llegar a mas provincias del pais y el uso de

nuevos canales digitales




Tabla 8. Matriz de priorizacion analisis externo (PAE)
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Dificultad o impedimento en
el logro de los factores
Claves del éxito

Factores de éxito

Matriz PAE (priorizacion Precio | Amplia Maquinari | Total | Prioridad
analisis externo) cartera de a

Productos Adecuada
Importancia 10 8 9
Amenazas
Alta competencia en el 10 8 9 245 1
mercado
Riesgo a perder la materia 8 8 8 216 3
prima, por plagas a las
plantaciones
Aumento de impuestos 9 7 9 227 2
Barrera baja para nuevos 8 8 8 216 3
productos sustitutos

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: dentro de las amenazas como prioridad es la alta competencia en el mercado, a

continuacion, el aumento de impuestos por altimo la barrera baja para nuevos productos

sustitutos y el riesgo de perder la materia prima por plagas a las plantaciones

Tabla 9. Matriz de evaluacién EAE

Matriz de Evaluacion Analisis Externo (EAE)
Listado de ¢qué tan importante son las oportunidades?
opoarrtrtljenr:g;l;j:s y Calificacion | Calificacion | Evaluacion de Efectividad
Total Ponderada | Laimportancia | Ponderada
Oportunidades
Lograr exportar café 245 0,13 1 0,14
de altura a nuevos
paises
Aumentar su 245 0,13 3 0,15
alcance, para llegar a
mas provincias del
pais




Uso de nuevos 218 0,12 2 0,25
canales digitales
Recuperacion 208 0,11 3 0,41
paulatina de la
economia.
Amenazas
Alta competencia en 245 0,13 1 0,14
el mercado
Riesgo a perder la 216 0,11 3 0,43
materia prima, por
plagas a las
plantaciones
Aumento de 227 0,12 2 0,48
impuestos
Barrera baja para 216 0,12 3 0,10
nuevos productos
sustitutos
Total 1820 1 2.10

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: realizada la matriz EAE por medio de la efectividad ponderada en oportunidades se

encuentra el uso de nuevos canales digitales para alcanzar nuevo publico

llustracion 4. Matriz de sintesis estratégico

PUNTAJE DE LA MATRIZ EAI

MATRIZ I-E

S0LIDO PROMEDIO DEBIL
3.0A4.0 2.00A2,00 10AL199
ALTO 3.00 A
4.00 2,5
MEDIO DE 2.00
A2.99 2,01
BAIODE1.00A
1.99

Fuente: Elaboracion propia.




Nota: Tras la informacion recaudad y gracias al analisis FODA se puede ubicar a la

microempresa dentro del quintil V
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Tabla 10. Atractivo del mercado en la industria
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Tabla de valoracion para la
Dimension atractiva del mercado

Factores Peso Clasificacion Valor
Tamafo 0.2 3.00 0.6
Crecimiento 0.3 4.00 1.2
Rentabilidad 0.5 5.00 2.5
Total 1 4.3
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 11. Valoracion para la dimension atractiva del mercado.
Tabla de valoracion para la
Dimension atractiva del mercado
Factores Peso CLASIFICACION VALOR
Canales de distribucion 0.1 3.00 0.3
Calidad 0.4 4.00 1.6
Imagen 0.3 3.00 0.9
Nivel tecnoldgico 0.2 4.00 0.8
Total 1 3.6

Fuente: Elaboracion propia.



llustracién 5. Atractivo del mercado de la industria

ATRACTIVO DEL MERCADD DE LA INDUSTRIA

POSICION
COMPETITIVA
DE LA UEN

5|

I rvERTIR equLerar [ FETRAR

Fuente: Elaboracion propia.

Matriz claves del éxito

Planteamiento de estrategias

Después de haber realizado el analisis FODA, se puede observar que la empresa se
encuentra en el quintil V con un puntaje promedio, esto significa que tiene un alto nivel de
fortalezas internas y oportunidades externas, aqui podemos encontrar estrategias como la
diferenciacion, penetracion, posicionamiento, liderazgo en costos y diversificacion, en las

cuales se aplicaran camparias con el uso de técnicas de neuromarketing.

Diferenciacion

Esta estrategia implica desarrollar productos o servicios Unicos y de alta calidad que

sean dificiles de imitar por la competencia

Penetracion

35
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Esta estrategia implica buscar nuevas oportunidades de crecimiento en otros mercados

0 segmentos de mercado

Liderazgo en costos

Esta estrategia implica ofrecer productos o servicios a precios mas bajos que la

competencia para ganar cuota de mercado.

Diversificacion de mercado

Esta estrategia implica expandir su cartera de productos o servicios a través de la

entrada en mercados relacionados o no relacionados.

Posicionamiento Digital

Obtener una mejor posicion en los resultados de busqueda, incrementar la visibilidad

de la empresa y la probabilidad de atraer trafico organico y relevante hacia su sitio web.

Fundamentos Teoria

Marketing

Marketing se refiere a "el conjunto de técnicas y métodos que tienen como objetivo
mejorar la comercializacion de un producto o servicio, anticipando las necesidades del

consumidor y adaptandose a sus demandas"” (Merriam-Webster, 2021).

Fuerzas de Porter

Las fuerzas de Porter, también conocidas como modelo de las cinco fuerzas de Porter,
es un marco teorico propuesto por el profesor de la Universidad de Harvard, Michael E.

Porter, para analizar la competitividad de un mercado o industria. Este modelo identifica
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cinco fuerzas que influyen en la rentabilidad de una empresa y su capacidad para competir en

un mercado determinado Porter, M. E. (1980).

Cadena de valor

La cadena de valor es un modelo desarrollado por el profesor Michael Porter de la
Universidad de Harvard, que se utiliza para analizar las actividades que una empresa lleva a
cabo para crear valor para sus clientes y obtener una ventaja competitiva en el mercado. La
cadena de valor se compone de dos tipos de actividades: las actividades primarias, que estan
directamente relacionadas con la produccién y distribucion del producto o servicio, y las
actividades de apoyo, que son necesarias para realizar las actividades primarias. Hill, C. W.

L., & Jones, G. R. (2013).

Ambiente del mercado

El ambiente del mercado se refiere a los factores externos que afectan el desemperio y
las decisiones de una empresa, incluyendo factores econdémicos, sociales, politicos,
tecnoldgicos y legales. Este ambiente puede ser analizado mediante la realizacion de un
analisis PESTEL, que identifica los principales factores que afectan a una empresa y como
pueden influir en su estrategia y desempefio en el mercado. Kotler, P., & Armstrong, G.

(2017).

Fuerza del macro — ambiente

La fuerza del macro ambiente se refiere a las influencias externas y factores que
afectan a una organizacion y su entorno empresarial en general. Estos factores pueden incluir

condiciones econdmicas, politicas, sociales, culturales y tecnoldgicas, entre otros.

Segun Kaotler y Armstrong (2018), "El entorno empresarial de una organizacion
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incluye todos los factores externos que pueden afectarla, como los clientes, los competidores,

la tecnologia, las condiciones econémicas, las leyes y la cultura™ (p. 64).

Por lo tanto, la fuerza del macro ambiente es un conjunto de factores externos que
pueden impactar significativamente en el éxito de una organizacion y su capacidad para

competir y crecer en su mercado objetivo.

Fuerzas del micro — ambiente

La fuerza del microambiente se refiere a las influencias especificas y factores que
afectan a una organizacion a nivel de su mercado, incluyendo a sus clientes, proveedores,

competidores y otros actores relevantes en su entorno cercano.

Segun Kaotler y Armstrong (2018), "EI microambiente de una organizacion se
compone de fuerzas proximas que afectan su capacidad para servir a sus clientes, como los

proveedores, los intermediarios de marketing, los competidores y los clientes” (p. 64).

Por lo tanto, la fuerza del microambiente es un conjunto de factores externos que
pueden afectar la posicion de una organizacion dentro de su mercado objetivo y su capacidad

para satisfacer las necesidades de sus clientes.

De acuerdo con Hill y Jones (2017), "EI microambiente se enfoca en las fuerzas
especificas que afectan a la empresa individual, incluyendo a sus proveedores, competidores,

clientes y otros actores cercanos™ (p. 51).

FODA

FODA es un acrénimo que se refiere a un analisis de fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas que enfrenta una organizacion o un proyecto en particular. Este
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analisis es una herramienta estratégica ampliamente utilizada para evaluar la posicion de una

empresa en su mercado Yy disefiar planes de accidn en consecuencia.

Segun Kotler y Armstrong (2018),"EI analisis FODA es un proceso sistematico para

evaluar los factores internos y externos que pueden afectar a una empresa” (p. 78).

Ademas, Hill y Jones (2017) mencionan que "el analisis FODA es una herramienta
atil para evaluar la posicion actual de una empresa y determinar sus opciones estratégicas

futuras™ (p. 94).

El analisis FODA permite a una empresa identificar sus fortalezas y debilidades
internas, asi como las oportunidades y amenazas externas, y usar esta informacion para

disefiar estrategias y planes de accion adecuados.

Segun Kaotler y Armstrong (2018), "El analisis FODA se utiliza para identificar las
fortalezas internas y debilidades de una empresa, asi como las oportunidades y amenazas del

entorno empresarial externo™ (p. 78).

Neuromarketing

Neuromarketing es una disciplina que combina la neurociencia y la investigacion de
mercado para comprender mejor el comportamiento del consumidor y las respuestas

emocionales a los estimulos de marketing.

Segun Kaotler y Armstrong (2018), "EI neuromarketing es una técnica de investigacion
de mercado que utiliza tecnologia de neurociencia para medir las respuestas emocionales de

los consumidores a los estimulos de marketing” (p. 116).

Esta técnica se basa en la idea de que las decisiones de compra estan influenciadas no
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solo por factores racionales, sino también por factores emocionales y subconscientes. Hill y
Jones (2017) mencionan que "el neuromarketing utiliza técnicas de escaneo cerebral, como la
resonancia magnética funcional (fMRI) y la electroencefalografia (EEG), para medir las

respuestas emocionales de los consumidores a los estimulos de marketing™ (p. 151).

El neuromarketing se utiliza para evaluar coémo los consumidores procesan y
responden a las sefiales de marketing, y como se pueden utilizar estas respuestas emocionales

para mejorar las campafias publicitarias y de marketing.

Segun Kotler y Armstrong (2018), "EI neuromarketing se utiliza para comprender
coémo los consumidores procesan y responden a los estimulos de marketing, y como se
pueden utilizar estas respuestas emocionales para disefiar y mejorar las campafias

publicitarias y de marketing™ (p. 116).

Marketing Emocional

El marketing emocional es una estrategia de marketing que se centra en crear una
conexion emocional entre la marca y los consumidores, utilizando elementos como la
creatividad, la empatia y la identificacion emocional para generar una respuesta emocional

positiva.

Segun Kaotler y Armstrong (2018), "EI marketing emocional es una técnica de
marketing que utiliza la creatividad, la empatia y la identificacion emocional para crear una

conexion emocional entre la marca y los consumidores” (p. 124).

Esta técnica se basa en la idea de que las emociones tienen un papel importante en la
toma de decisiones de compra y que las marcas que generan una respuesta emocional positiva

en los consumidores tienen mas probabilidades de ser recordadas y preferidas.
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Segun Hill y Jones (2017), "El marketing emocional se centra en crear una conexion
emocional entre la marca y los consumidores para generar una respuesta emocional positiva,

que puede traducirse en una mayor lealtad y preferencia por la marca™ (p. 127).

El marketing emocional se utiliza para generar una respuesta emocional positiva en

los consumidores y para diferenciar la marca de la competencia.

Segun Kotler y Armstrong (2018), "EI marketing emocional se utiliza para diferenciar
la marca de la competencia y generar una respuesta emocional positiva en los consumidores,

que puede traducirse en una mayor lealtad y preferencia por la marca” (p. 124).

Estrategias de neuromarketing

Las estrategias de neuromarketing son técnicas que utilizan la neurociencia para
entender y predecir las respuestas emocionales de los consumidores a los estimulos de

marketing y mejorar la efectividad de las campafias de publicidad y marketing.

Segun Hill y Jones (2017), "Las estrategias de neuromarketing utilizan técnicas de
escaneo cerebral, como la resonancia magnética funcional (fMRI) y la electroencefalografia
(EEG), para medir las respuestas emocionales de los consumidores a los estimulos de

marketing” (p. 151).

Entre las estrategias de neuromarketing mas utilizadas se encuentran la medicion de la
actividad cerebral a través de técnicas de escaneo cerebral, la medicidn de las respuestas
emocionales a traves de la monitorizacion de la piel y la actividad muscular, y la medicion de

la atencidn y el engagement a través de la tecnologia eye-tracking.

Segun Kaotler y Armstrong (2018), "Entre las estrategias de neuromarketing mas

utilizadas se encuentran la medicion de la actividad cerebral, la medicion de las respuestas
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emocionales y la medicion de la atencion y el engagement” (p. 116).

Otras estrategias de neuromarketing incluyen la utilizacién de estimulos
multisensoriales, como olores y sabores, para generar respuestas emocionales mas intensas en
los consumidores, y la utilizacion de la narrativa y el Storytelling para crear una conexion

emocional con la marca.

Segun Hill y Jones (2017), "El neuromarketing también utiliza estimulos
multisensoriales y técnicas de narrativa y Storytelling para generar respuestas emocionales

mas intensas en los consumidores” (p. 151).

Estrategias de marketing emocional

Las estrategias de marketing emocional son técnicas que buscan crear una conexion
emocional entre la marca y los consumidores, con el objetivo de generar una respuesta

emocional positiva y mejorar la lealtad y preferencia por la marca.

Segun Kaotler y Armstrong (2018), "Las estrategias de marketing emocional se centran
en crear una conexion emocional entre la marca y los consumidores, utilizando elementos
como la creatividad, la empatia y la identificacion emocional para generar una respuesta

emocional positiva™ (p. 124).

Entre las estrategias de marketing emocional mas utilizadas se encuentran la
utilizacion de historias y narrativas emocionales, el uso de la musica y el sonido para crear un
ambiente emocionalmente atractivo, la inclusion de elementos visuales atractivos y el uso de

celebridades y personas influyentes para crear una conexion emocional con la marca.

Segun Hill y Jones (2017), "Las estrategias de marketing emocional utilizan historias

y narrativas emocionales, musica y sonidos, elementos visuales atractivos y la inclusién de
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celebridades e influenciadores para crear una conexién emocional con la marca™ (p. 127).

Otras estrategias de marketing emocional incluyen la utilizacién de técnicas de
neuromarketing para entender y predecir las respuestas emocionales de los consumidores, y
la utilizacion de la personalizacion y la experiencia del cliente para crear una conexion

emocional méas personalizada.

Segun Kotler y Armstrong (2018), "Otras estrategias de marketing emocional
incluyen la utilizacion de técnicas de neuromarketing y la personalizacién y la experiencia

del cliente para crear una conexién emocional mas personalizada” (p. 124).

Reconocimiento y diferenciacion de la marca

El reconocimiento y diferenciacion son objetivos comunes en la estrategia de

marketing de una marca.

El marketing emocional y el neuromarketing son herramientas que pueden ayudar a
lograr estos objetivos a través de la creacion de una conexion emocional con los

consumidores y la comprension de sus respuestas emocionales a los estimulos de la marca.

Segun Cuesta y Llamazares (2019), "EI marketing emocional se enfoca en generar
emociones positivas en los consumidores, lo que a su vez puede generar una mayor

identificacion y lealtad hacia la marca™ (p. 156).

Ademas, "EI neuromarketing permite identificar las areas del cerebro que se activan
en respuesta a diferentes estimulos de la marca, lo que puede ayudar a desarrollar una

estrategia mas efectiva para el reconocimiento y diferenciacion de la marca™ (p. 160).

La utilizacion de técnicas de marketing emocional, como el uso de historias y
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narrativas emocionales, la masica y los elementos visuales, pueden ayudar a crear una
conexion emocional con los consumidores, lo que a su vez puede aumentar el reconocimiento

y diferenciacion de la marca.

Segun Hill y Jones (2017), "EIl marketing emocional utiliza historias y narrativas
emocionales, musica y sonidos, elementos visuales atractivos y la inclusion de celebridades e
influenciadores para crear una conexién emocional con la marca y mejorar el reconocimiento

y diferenciacion” (p. 127).

Por otro lado, el neuromarketing puede proporcionar informacion valiosa sobre como
los consumidores procesan la informacion de la marca y como responden emocionalmente a
ella. Segun Kotler y Armstrong (2018), "EI neuromarketing puede ayudar a identificar las
areas del cerebro que se activan en respuesta a diferentes estimulos de la marca, lo que puede
ayudar a desarrollar una estrategia mas efectiva para el reconocimiento y diferenciacion de la

marca” (p. 124).

Mix de marketing

El mix de marketing, también conocido como las 4P del marketing, es una
herramienta fundamental para la planificacion estratégica de una empresa. Esta herramienta

se enfoca en cuatro areas clave del marketing: producto, precio, plaza y promocion.

Segun Kotler y Armstrong (2018), "EI mix de marketing es el conjunto de
herramientas tacticas que utiliza la empresa para lograr sus objetivos de marketing en el

mercado meta” (p. 24).

Ademas, "EI mix de marketing se enfoca en cuatro elementos clave: producto, precio,

plaza y promocidn, y su combinacidén adecuada puede ayudar a una empresa a crear valor
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para sus clientes y obtener una ventaja competitiva” (p. 24).

El producto se refiere a la oferta que la empresa proporciona al mercado y como se
diferencia de las ofertas de la competencia. El precio se refiere al valor monetario que se le
asigna al producto o servicio ofrecido. La plaza se refiere a los canales de distribucion
utilizados para llevar el producto o servicio al mercado. Por ultimo, la promocion se refiere a
las herramientas de comunicacién utilizadas para atraer la atencién del mercado y crear

interés en el producto o servicio ofrecido.

Segun McCarthy (1964), quien acufié el término "las 4P del marketing", "EI mix de
marketing es la combinacion de las cuatro variables controlables de marketing que conforman

la oferta de la empresa al mercado: producto, precio, plaza y promocion” (p. 36).

Producto

El producto se define como "un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que
incluyen empaque, color, precio, prestigio, reputacion del fabricante, servicio y garantia,
entre otros, que los consumidores perciben como capaces de satisfacer sus necesidades y

deseos" (Kotler y Armstrong, 2018, p. 269).

Ademas, segun Kotler y Keller (2016), "Un producto es cualquier cosa que se puede
ofrecer a un mercado para su atencidn, adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer un

deseo o una necesidad" (p. 277).

Precio

El precio es una de las cuatro variables del marketing mix que se refiere al valor
monetario que se le asigna a un producto o servicio ofrecido por una empresa. Segun Kotler y

Armstrong (2018), "El precio es la cantidad de dinero que los consumidores deben pagar para
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obtener el producto” (p. 297).

Ademas, segln Jain (2016), "El precio es un elemento crucial de la mezcla de
marketing, ya que determina el nivel de ingresos de la empresa y afecta a la percepcion del

valor del producto o servicio ofrecido” (p. 87).

El precio también puede utilizarse como una herramienta estratégica para lograr
objetivos de marketing especificos, como aumentar la participacién de mercado, maximizar

las ganancias o eliminar la competencia.

Segun Nagle y Holden (2002), "El precio es la herramienta de marketing mas flexible,
ya que se puede cambiar rapidamente en respuesta a cambios en el mercado o a las acciones

de los competidores” (p.8).

Distribucién

La distribucion es una de las variables del marketing mix que se refiere a como una
empresa hace que sus productos o servicios estén disponibles para los consumidores. Segln
Kotler y Armstrong (2018), "La distribucion se refiere a la serie de actividades que mueven el

producto desde el punto de produccion hasta el punto de consumo final™ (p. 339).

Ademas, segln Stanton et al. (2015), "La distribucion es el proceso de disefiar,
administrar y coordinar los canales de marketing para crear utilidad de tiempo, lugar,

posesion y forma para el consumidor final™ (p. 437).

La distribucion también implica la seleccion de canales de distribucion, como
minoristas, mayoristas o agentes, y la gestion de la relacion con los intermediarios, como la

planificacion y coordinacion de actividades de marketing conjuntas.
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Segun Coughlan et al. (2006), "La distribucion efectiva implica la seleccién de los
canales adecuados para llegar a los clientes, la gestion de la relacion con los intermediarios y
la implementacion de programas para maximizar el rendimiento de los canales

seleccionados” (p. 35).

Promocion

La promocién es una de las variables del marketing mix que se refiere a las
actividades de comunicacion que una empresa utiliza para informar, persuadir y recordar a
los consumidores sobre sus productos o servicios. Segun Kotler y Armstrong (2018), "La
promocion incluye todas las herramientas que una empresa utiliza para comunicar y

promocionar su oferta al mercado™ (p. 370).

Ademas, segun Belch y Belch (2018), "La promocion es el proceso de informar,
persuadir y recordar al mercado objetivo sobre los productos y servicios de una empresa™ (p.

7).

La promocidn puede incluir publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y
marketing directo. Estas herramientas de promocion pueden ser utilizadas en combinacion
para lograr objetivos especificos de marketing, como aumentar la conciencia de marca,

fomentar la lealtad del cliente o aumentar las ventas.

Segun Armstrong y Kotler (2015), "La promocidn efectiva implica la seleccion de las
herramientas adecuadas para lograr los objetivos de marketing especificos de una empresa”

(p. 420).

Investigacion de mercados

La investigacion de mercado es una herramienta clave en el marketing que ayuda a las
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empresas a comprender mejor a sus clientes y al mercado en el que operan. Segun Malhotra
(2010), "La investigacion de mercado es la funcién que vincula al consumidor, al cliente y al
publico con el especialista en marketing a través de informacidon: informacién utilizada para
identificar y definir oportunidades y problemas de marketing, generar, refinar y evaluar
acciones de marketing, monitorear el desempefio de marketing y mejorar la comprension del

marketing como un proceso™ (p. 4).

Ademas, segln Hair et al. (2019), "La investigacién de mercado es un proceso
sistematico y objetivo para obtener y analizar informacion para ayudar a tomar decisiones de

marketing” (p. 4).

La investigacion de mercado puede incluir la recopilacion y andlisis de datos
secundarios, como informes de la industria y datos del gobierno, asi como la realizacion de
investigaciones primarias, como encuestas, grupos focales y entrevistas individuales. Estas
técnicas pueden ser utilizadas para obtener informacion sobre los clientes, la competencia, el

mercado Yy las tendencias del mercado.

Clientes

Los clientes son una parte fundamental del marketing, ya que representan a las
personas 0 empresas que compran bienes o servicios de una empresa. Segun Kotler y
Armstrong (2018), "un cliente es cualquier persona u organizacion que compra bienes o

servicios de una empresa™ (p.8).

Ademas, segln Baker y Saren (2016), "Los clientes son aquellos que compran bienes

0 servicios, o que estan en una posicion de influir en la compra de bienes o servicios" (p. 23).

Los clientes pueden ser clasificados de diferentes maneras, como, por ejemplo, segun
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su comportamiento de compra, segun su lealtad a la marca, segln su poder adquisitivo, entre

otros.

Es importante que las empresas conozcan a sus clientes para poder satisfacer sus
necesidades y deseos de la mejor manera posible. Para ello, pueden realizar investigaciones
de mercado, recopilar informacién sobre los clientes y utilizar técnicas de segmentacion de

mercado para identificar grupos de clientes con necesidades y deseos similares.

Proveedor

Los proveedores son una parte importante del proceso de produccion y distribucion de
bienes y servicios, ya que son aquellos que suministran los insumos necesarios para la
elaboracion de los productos o servicios. Segun Kotler y Armstrong (2018), "los proveedores
son las empresas y las personas que suministran los recursos necesarios para producir bienes

y servicios™ (p.8).

Ademas, segun Baker y Saren (2016), "los proveedores son aquellos que suministran
los insumos necesarios para la produccion de bienes y servicios, tales como materias primas,

componentes, maquinaria y equipos” (p. 23).

Los proveedores pueden ser clasificados de diferentes maneras, como, por ejemplo,
segun su ubicacion geografica, segun el tipo de insumo que suministran, segun su tamafio,
entre otros. Es importante que las empresas establezcan relaciones positivas y de confianza
con sus proveedores para asegurar la calidad y la disponibilidad de los insumos necesarios

para la produccion.

Competencia

La competencia en marketing se refiere a la presencia de otras empresas o productos
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que ofrecen alternativas similares a los consumidores y compiten por su atencion y
preferencia. Segun Kotler y Keller (2016), "la competencia es el conjunto de empresas que
ofrecen productos o servicios que son similares a los de una empresa en particular y que

pueden satisfacer las mismas necesidades y deseos de los clientes” (p. 119).

Asimismo, segiin Armstrong y Kotler (2015), "la competencia es el conjunto de
empresas que ofrecen productos o servicios similares o sustitutos y compiten por los mismos

clientes en un mercado especifico” (p. 151).

La competencia puede ser directa o indirecta. La competencia directa se refiere a
aquellas empresas o productos que ofrecen exactamente el mismo tipo de producto o servicio
que la empresa en cuestion. La competencia indirecta se refiere a aquellas empresas o
productos que ofrecen alternativas similares o sustitutas. Es importante que las empresas
comprendan el entorno competitivo en el que operan y realicen analisis de la competencia

para poder tomar decisiones de marketing efectivas y diferenciarse de la competencia.
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Capitulo 11

2.1 Propuesta Estratégica

2.1.1 Objetivos

2.1.2 Objetivo General

Establecer una propuesta estratégica para asi lograr solucionar la problematica actual

de la empresa.

2.1.3 Objetivos Especificos

Especificar la identidad corporativa de la empresa

Establecer la metodologia y técnicas de investigacion

Determinar el pablico objetivo

Seleccionar y definir la estrategia corporativa a utilizar

2.2 ldentidad Corporativa



2.2.1 Mision

Estar presentes en las mesas de las familias ecuatorianas con una taza de cafe que

transmita la calidad de nuestros suelos y el excelente trabajo de nuestros agricultores.

2.2.2 Vision

Para el afio 2025 Café Moro espera estar presente en todo el Ecuador y expandir su
sabor por el mundo para transmitir orgullo a nuestra gente. Buscamos posicionarnos como
una marca que sirva de referencia para el café de altura que se produce en nuestros suelos,
ademas de estar comprometidos con la calidad, la responsabilidad y el crecimiento de

nuestros trabajadores y agricultores.

2.2.3 Filosofia

En Agromoro Cia Ltda., el compromiso es satisfacer a sus clientes y consumidores
con la mejor bebida de café mediante la transformacion del mejor grano del café producido
en la hacienda San Francisco, esta orgullosa de estar entre los 20 productores mas

importantes de café de altura en el pais.

2.2.4 Valores

Compromiso laboral: Comprometidos con el bienestar de sus trabajadores y

productores

Excelencia: Formadores de buenos profesionales con valores y respeto

Creatividad: Mantener un ambiente de trabajo creativo para adaptarse a las

tendencias del mercado

52
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Transparencia: es una empresa que inspira confianza ya que cuenta con 72 afios en

el mercado, y 52 afios como una empresa legitimamente constituida.

Libertad: Existe un libre ambiente para opiniones que buscan ayudan a mejorar los

servicios de la empresa

Adaptabilidad: se ven comprometidos con las demandas y cambios que se den en la

sociedad, se adaptan a cada uno de ellos, logrando satisfacer las demandas de los mismos

Constancia: Desde el nacimiento de esta empresa se han enfocado en no desanimarse

frente a las adversidades, ser perseverantes en la consecucion de sus objetivos.

2.3 Cultura de servicio

2.3.1 Responsabilidad

Cumpliendo siempre con altos estandares de calidad, enfocados en satisfacer a sus
consumidores, manteniéndose siempre acorde a los margenes de los objetivos de la empresa,
para conseguir brindar siempre un servicio de excelencia, por lo cual se realiza auditorias
mensuales a la empresa, para saber el avance que se alcanzé durante ese periodo, ademas de

saber analizar en cuanto a la atencidn, ventas y resolucion de problemas.

2.3.2 Seguridad y factores de Riesgo

Seglin el centro de definiciones Copyright nos dice que: “La seguridad industrial es
un area multidisciplinaria que se encarga de minimizar los riesgos en la industria. Parte del
supuesto de que toda actividad industrial tiene peligros inherentes que necesitan de una

correcta gestion.”

La seguridad industrial, por lo tanto, requiere de la proteccion de los trabajadores (por



54

ejemplo, con las vestimentas necesarias) y su monitoreo médico, la implementacion de

controles técnicos y la formacion vinculada al control de riesgos.

Cabe destacar que la seguridad industrial siempre es relativa, ya que es imposible
garantizar que nunca se produzca ningun tipo de accidente, de todas formas, su mision

principal es trabajar para prevenirlos.

Dentro de la empresa de café moro los empleados cuentan con ropa especial
conformada por gorros, mandiles, botas, guantes, y cubre zapatos para cuidar de su seguridad

ademas de protocolos de higiene en la produccion

2.3.3 Compromiso

Se encuentra comprometida siempre con el desarrollo social del pais dando trabajo
directo a 140 familias dentro de los procesos de produccion, 40 familias en el proceso de
comercializacion en forma directa, y en forma indirecta la empresa tiene vinculacion con por

lo menos 10 mil familias que se encargan de la venta de sus productos.

Ademas, se encuentra comprometida con la sociedad enfocada en entregar productos

de calidad, para lo cual se mantiene en constante vigilancia sobre sus productos

lustracion 6. Organigrama Institucional
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Secretaria Area de Contabilidad

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: La figura muestra la posicién de cada persona que forma parte de la empresa y su importancia

dentro de la misma, como es evidente es un organigrama pequefio.

2.3.4 Calidad

La empresa mantiene en constante vigilancia la calidad de su producto esto para
entregar lo mejor a los clientes, el control de vigilancia no solo se da en el tema de
produccién dentro de la fabrica, si no que viene desde el cultivo de la planta misma, debido a

gue cuenta con su propia produccion de materia prima para el producto.

llustracion 7. Diagrama de flujo
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Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Se muestra cada uno de los procesos al ingreso de cada pedido, y su debida entrega en

los puntos de venta, su proceso para los pedidos es muy corto

2.4 Estrategias de MKT interno

2.4.1 Conocimiento del branding

Una parte muy importante de la empresa es mostrar y presentar a los miembros que
conforman la empresa la identidad de la misma como es su marca, su estructura y demas

valores que refleja la marca, y que se vea representado ante los miembros de la organizacion

2.4.2 Logotipo

llustracion 8. Logotipo
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Fuente: Café Moro

Nota: Este logo es el ultimo con el que ha distribuido su producto y actualmente esta

patentado.

El imago tipo de la empresa representa un gran valor significativo para los socios ya
que este fue parte, de muchos cambios por generacion, hasta llegar al que ahora se observa
con un color rojo intenso que muestra el sudor y sacrificio de los campesinos ecuatorianos

que trabajan para llevar el un excelente café de altura a las mesas ecuatorianas.

2.4.3 Responsivos

llustracién 9 Responsivos.

MORO M@JK{@

lustracion 10. Responsivos

CAFE
Mene

CAFE CAFE

e o — -




Fuente: Café Moro.

2.4.4 Tipografia

llustracién 11. Tipografia

CALE;
MORY),

Fuente: Café Moro.

lustracion 12. llustracién sampling.

Cooper Black

AaBbCc
XxYyZz

Coolidge

0123456789
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Fuente: Café Moro

La tipografia usada es cooper black italic la cual es un tipo de letra que representa mas
curvas y no se ve tan formal, si no que se mas social y amigable para los usuarios, con un

estilo juvenil y siempre el texto en mayuUsculas
2.5.5 Colores

llustracién 13. Colores

CiH
o o]

#D90TI8 L #D90720 Lt #F2E1AF L #00A443 L #730202 L

Fuente: Café Moro.

Sus colores se mantienen cercanos sin tanto desapego de hecho no existe un color que
sobresalga demasiado a diferencia de los demas, el color que mas sobresale al contorno de la
marca es el color rojo de hecho sus productos tienen este color ya que es un color que llama
mucho la atencion, ademas significa pasion, lo que se puede relacionar con la pasion y el

compromiso que tiene la empresa en entregar un producto de alta calidad a los ecuatorianos
2.6 Metodologia de la investigacion
2.6.1 Metodologia de la investigacion neuromarketing

2.6.2 Metodologia de investigacion mixta
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El método de investigacion para este trabajo de neuromarketing enfocado hacia la
empresa café Moro en Ecuador implica una combinacion de investigacion cualitativa y
cuantitativa, junto con un anélisis de datos cuidadoso y una interpretacion sélida de los

resultados. A continuacion, se describe los métodos de investigacion mencionados.

Investigacion cualitativa: se puede realizar una investigacion cualitativa, como
entrevistas individuales, para comprender las percepciones y actitudes de los consumidores
hacia el café destilado. Esta informacion puede ser Gtil para disefiar experimentos y pruebas

posteriores.

Investigacion cuantitativa: se puede utilizar la investigacion cuantitativa, como
encuestas, para medir y analizar las respuestas emocionales de los consumidores ante
diferentes estimulos de marketing, como anuncios publicitarios, stands, uso de aplicativos

moviles y sabores.

2.6.3 Metodologia de investigacion digital

Para entender la metodologia de investigacion digital, se puede citar a Kozinets
(2015), quien sefiala que "La investigacion digital se enfoca en las tecnologias digitales como

medio para la recoleccidn de datos, analisis y presentacion de resultados”.

Para obtener informacion de investigacion dentro del entorno digital se deben usar

fuentes como: sitios webs, blogs, correos electrdnicos y registros en pagina o eventos.

2.6.4 Explicacion del enfoque metodoldgico en la investigacion de

neuromarketing

El enfoque método 16gico en la investigacién de neuromarketing para la empresa café

Moro en Ecuador es un enfoque interdisciplinario que combina la neurociencia y el
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marketing con el fin de comprender, analizar y describir mejor los resultados de las
respuestas emocionales y la toma de decisiones de los consumidores. Tiene como enfoque
crear estrategias de marketing emocional a base de técnicas de neuromarketing con el fin de
conseguir el reconocimiento y diferenciacion al construir una campafia eficiente para mejor la

promocion del café destilado de la empresa café Moro.

2.6.5 Descripcion de los métodos de recopilacion de datos

Existen diferentes métodos de recopilacién de datos que se pueden utilizar para
obtener informacidn valiosa sobre los consumidores y su respuesta emocional al café

destilado. Algunos de los métodos mas comunes son:

Encuestas: las encuestas pueden ser utilizadas para recopilar informacion sobre las
percepciones, actitudes y comportamientos de los consumidores en relacion con el café
destilado. Esto permite obtener informacion valiosa sobre la satisfaccion del cliente, las

preferencias y la lealtad a la marca.

Experimentos: los experimentos pueden ser disefiados para evaluar la respuesta
emocional y cognitiva de los consumidores a diferentes estimulos de marketing, como
anuncios publicitarios, stand con sonido y olor, aplicativos moviles y sabores. Esto permite

evaluar la efectividad de diferentes estrategias de marketing para la empresa de café Moro.

Mientras que para una investigacion digital se emplea los siguientes métodos como:

sitios web, social media, revistas, libros electronicos, y observacion.

Al lograr recopilar toda esta informacion con estos métodos, ayudara a construir un

Bayer persona ideal para la empresa

2.6.6 Descripcion de los métodos de analisis
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Los métodos de andlisis utilizados en este trabajo de neuromarketing sobre la empresa

de cafée Moro en Ecuador se centran en comprender la respuesta emocional y la toma de

decisiones de los consumidores, gracias a la recopilacion de datos necesaria para obtener

temas de estudio como lo es Google y Google Academic, marketing digital, encuesta

descriptiva acerca del producto y entrevista utilizando la plataforma Real Eye la cual ayudara

analizar el impacto y obtener datos para medir los resultados.

2.7

Evaluacion y justificacion de las elecciones metodologicas

La investigacion se ha basado en fuentes confiables y verificadas que proporcionan

informacion universal que permiten tener una vision mas objetiva y clara del tema en

cuestion.

Tabla 12 Segmentacion.

Tipo de Variables consideradas
segmento
Geografia | Pais: ecuador
Region: sierra
Provincia: Imbabura
Ciudad: Ibarra
Demografia | Edad: (18-27) (28-37) (38-47)

Geénero: no hay distincion ya que tanto hombres como mujeres pueden
disfrutar del café destilado.

Educacion: no hay distincion

Nivel socioecondémico: nivel medio alto

Psicogréfica

Personas que llevan un estilo de vida activo, que disfrutan de salir a lugares
para relajarse y socializar, ya que los lugares de venta de café destilado,
como cafeterias, suelen ser un lugar popular para reunirse y compartir
momentos con amigos y familiares.

Conductual

Personas que aprecian la calidad del café y disfrutan de la experiencia
sensorial que ofrece el café destilado. También podrian ser consumidores
que se preocupan por el origen y la sostenibilidad del café, y estan
dispuestos a pagar un precio mas alto por productos de calidad y de origen
ético.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.8 Definicion del puablico Objetivo

Tabla 13. Bayer persona actual 1

Nombre del cliente | Carla Ruiz
Edad 28 afos
Estado civil Casada
Intereses Café, gastronomia

Perfil general

Mujer emprendedora cuenta con una cafeteria dentro de la ciudad de
Ibarra, alrededor de 4 afios, su especialidad en bebidas son el café destilado

por su sabor, color y aroma

Informacion
demografica

Ingreso mensual entre 900 a 1200 usd

Ubicada en la ciudad de Ibarra

Objetivo

Su objetivo es ofrecer una experiencia unica y de alta calidad a sus
clientes. Se enfoca en seleccionar los mejores granos de café y en
entrenar a su equipo para preparar el café destilado de manera

adecuada

Comportamiento

Es una apasionada del café y una conocedora de los diferentes

métodos de preparacion.

Retos

Esta constantemente buscando formas de innovar y mejorar la oferta

de su cafeteria

Necesidades

Necesita tener un suministro constante de granos de café de alta
calidad, equipos de preparacion de café destilado y un equipo

capacitado para preparar el café de manera adecuada. También
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necesita estar al tanto de las Ultimas tendencias en la industria del café

para poder innovar en su oferta

Comportamiento | Realiza sus compras de granos de café en proveedores locales y en

de compra
tiendas especializadas en café. Busca granos de café de alta calidad
que sean sostenibles y éticos. También compra equipos de
preparacion de café destilado en tiendas especializadas y busca
capacitacion para su equipo en cursos y talleres. Estd dispuesta a
invertir en equipos y capacitacion para asegurarse de ofrecer una
experiencia de alta calidad a sus clientes. Ademas, esta al tanto de las

ultimas tendencias en la industria del café para poder innovar en su

oferta.

Cdémo podemos | Ofreciendo un café de altura que satisfaga con todas las necesidades,
ayudar
del cliente ademas de informacion sobre el tipo de café y sus

beneficios y preparaciones.

Quejas comunes | Quiero que mi producto sea del mas fresco posible

Mensajes de Café moro desde 1970 acompafiando a las familias ecuatorianas,
marketing
entregando siempre lo mejor en calidad y altura de café

Fuente: Elaboracion propia.
2.9 Bayer persona

Tabla 14. Bayer persona actual 2

Nombre del cliente Raul Suérez
Edad 35 afos
Estado civil Casado, con dos hijos

Intereses Café, Barista




Perfil general

Hombre emprendedor amante del café,
exigente en sabor, color y aroma, cuenta
con una cafeteria dentro de la ciudad de

Ibarra, con alrededor de 3 afios,

Informacion demografica

Ingreso mensual entre 900-1500USD

Ubicada en la ciudad de Ibarra

Objetivo

Atraer turistas a su cafeteria: Raul quiere
aprovechar el potencial del turismo en
Ibarra para atraer mas clientes a su
cafeteria.

Ofrecer una experiencia Unica: Raul
quiere que sus clientes experimenten el
mejor café destilado de Ecuador y se
sientan satisfechos con el servicio que se
les brinda.

Mejorar la calidad del café que se ofrece:
Raul se preocupa por ofrecer productos de
alta calidad y busca continuamente formas
de mejorar el café que se ofrece en su

cafeteria

Comportamiento

Raul es una persona creativa e innovadora,
siempre buscando formas de mejorar su

cafeteria y atraer nuevos clientes.

Retos

Competencia: Hay una gran cantidad de

cafeterias en las principales calles de
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Ibarra por lo que es dificil destacar en un
mercado saturado.

Atraer turistas: Aunque hay un gran
potencial en el turismo en Ibarra-
Imbabura, atraer a los turistas a su
cafeteria puede ser un desafio.

Mantener la calidad: Raul se preocupa por
ofrecer productos de alta calidad, pero
mantener esta calidad puede ser dificil en

un mercado competitivo

Necesidades

Necesita mantener charlas y
capacitaciones sobre la calidad del café y
el servicio con el fin de mejor la
fidelizacion de clientes y mantener a los
clientes leales y satisfechos con la

experiencia que ofrece la cafeteria.

Comportamiento de compra

Raul se preocupa por la calidad y la
procedencia del café que ofrece en su
cafeteria. Se asegura de que el café sea
organico, de comercio justo y de alta

calidad.

Cbémo podemos ayudar

Ofreciendo un café de altura con la mejor
calidad -precio para mejorar su

competitividad.
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Quejas comunes

Busco café que cuente con el mejor olor,

sabor y color

Mensajes de marketing

Sabes a que sabe el mejor café, pues

condcenos somos café moro

Fuente: Elaboracion propia-
2.10 Bayer persona no deseada

Tabla 15. Bayer de persona no deseada.

Nombre del cliente

Andrés Tapia

Edad 50 afios
Estado civil Casado
Intereses Television, Deportes

Perfil general

Empleado de una empresa publica muy
ocupado y sin mucha disponibilidad para

cocinar.

Informacion demografica

Hombre
Ingreso mensual entre 450 - 600 USD

Ubicada en la ciudad de Ibarra

Objetivo

Crecer en su trabajo, para conseguir un
mejor puesto ademas de adquirir mas

conocimientos académicos.

Comportamiento

Es una persona ocupada y practica que
busca productos que sean rapidos y faciles
de preparar. No presta mucha atencién a la
calidad o la originalidad de los productos

gue consume, sino mas bien al precio y la
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conveniencia.  Suele  tomar  cafe
instantaneo en su lugar de trabajo, ya que
es facil de preparar y no requiere mucho

tiempo ni esfuerzo.

Retos

Mejorar su estabilidad econdémica, para

pagar deudas de préstamos.

Necesidades

Busca productos que sean rapidos y faciles
de preparar, y que tengan un precio
accesible. No presta mucha atencion a la
calidad o la originalidad del producto, sino

mas bien a su precio y su accesibilidad.

Comportamiento de compra

Realiza sus compras en tiendas de
conveniencia y supermercados. Busca
productos que sean accesibles en precio y
faciles de encontrar en el supermercado.
No presta mucha atencién a las marcas ni
a las caracteristicas del producto, sino mas

bien a su precio y su accesibilidad.

Cbémo podemos ayudar

Ofreciendo un producto mas saludable y
rapido de preparar manteniendo la mejor

esencia del café.

Comentario

Busco una bebida rapida y energizante

para preparar.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.11 Atractivos de Mercado

2.11.1 Tamafo de Mercado

El mercado de bebidas y derivados del café es muy amplio, pero la marca café moro
solamente acapara un 10% del porcentaje del mercado, y el resto se divide en las demas
marcas de café, la meta actual es tratar de alcanzar un mayor porcentaje en el mercado

mejorando la presentacién y ofreciendo mejores promociones que la competencia.

2.11.2 Capacidad adquisitiva

Las personas que cuentan con un alto nivel de capacidad adquisitiva son aquellas que
saben catar de un buen café ademas de contar con negocios que ofrezcan café a los
consumidores de esta bebida, estos son parte de un segmento muy importante ya que son muy

exigentes y conocen todo para degustar de un buen café.

2.11.3 Ubicacion Geografica

Segun un articulo de la revista Forbes (Klein, 2018), los lugares mas convenientes
para colocar una marca de café incluyen centros comerciales, parques empresariales,
universidades y zonas turisticas. Estos lugares suelen tener un alto flujo de clientes y una

demanda constante de hebidas de café.

Por lo que se recomienda a la marca ubicarse en los sectores turisticos en donde puede
hacer imagen con su producto ya que en estos sectores se ofrecen bebidas en donde puede ser
café, y puede llegar muchas personas sean nacionales o0 extranjeras para degustar de un buen
café y conseguir alcanzar un mayor reconocimiento y mejorando la marca para que las

personas conozcan de la misma

2.11.4 Bayer persona ideal



Tabla 16. Bayer de persona ideal

Ana
Nombre del cliente
Edad 35 afios
Estado civil Casada
Intereses Le encanta el café y lo consume varias

veces al dia.

Busca productos de alta calidad y esta
dispuesta a pagar un precio premium por
ellos.

Se preocupa por la sostenibilidad y la
responsabilidad social de las empresas.
Le gusta conocer la historia y el origen de
los productos que consume.

Busca hacer turismo, en su tiempo libre.

Perfil general

Emprendedor en el sector de la Comida.

Informacion demografica

Mujer
Ingreso mensual méas de 1500 USD

Ubicada en la ciudad de Ibarra

Objetivo

Busca una experiencia de café de alta
calidad y exclusiva.

Quiere apoyar a empresas sostenibles y
socialmente responsables.

Busca conocer mas sobre el proceso de
produccién y el origen del café que

consume.
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Comportamiento

Compra café para consumir en casa y en
su oficina.

Busca informacion en linea sobre los
productos que consume y compara
diferentes opciones antes de hacer una
compra.

Es fiel a las marcas que le gustan y esta
dispuesto a recomendarlas a sus amigos y
colegas.

Asiste a eventos y conferencias
relacionados con su trabajo y disfruta de
la oportunidad de probar nuevos
productos y conocer a otros

emprendedores.

Retos

Tiene poco tiempo libre debido a su
trabajo y sus responsabilidades
familiares.

Puede ser escéptico con respecto a las
afirmaciones de las empresas sobre la

sostenibilidad y la responsabilidad social.

¢, COmo podemos llegar?

A través de anuncios en linea que
resalten la calidad y la exclusividad de
nuestros productos.

Ofreciendo degustaciones y eventos

exclusivos para clientes VIP para atraer a
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consumidores que buscan experiencias
exclusivas y de alta calidad.
Compartiendo informacion en linea sobre
nuestro proceso de produccién y la
trazabilidad de nuestros productos para
atraer a consumidores preocupados por la
sostenibilidad y la responsabilidad social.
Participando en eventos y conferencias
relacionados con el emprendimiento y la
tecnologia para llegar a consumidores
que buscan nuevas experiencias y

oportunidades de networking.

Fuente: Elaboracion propia

2.12 Seccidn de estrategias

2.12.1 Matriz BCG

La matriz BCG (Boston Consulting Group) es una herramienta de analisis estratégico
que se utiliza para evaluar el desempefio de una cartera de productos o servicios de una
empresa. Fue desarrollada por la consultora de negocios Boston Consulting Group en la

década de 1970 y es ampliamente utilizada en la actualidad.

La matriz BCG se utiliza para determinar la posicion competitiva de una empresa en
relacion con su cartera de productos o servicios, lo que puede ayudar a la empresa a tomar

decisiones estratégicas sobre qué productos o servicios deben recibir mas o menos inversion.

2.12.2 Matriz BCG productos Moro
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llustracién 14. Matriz BCG.

TASADE CRECIMIENTO

CUOTADE MERCADO

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: En cada cuadrante se observa uno de los productos correspondiente a como se

informa en ventas segun la empresa.

2.12.3 Producto Interrogante

Son aquellos productos o servicios con baja participacion de mercado, pero alta tasa

de crecimiento.

Es importante destacar que los cafés destilados saborizados son un producto
relativamente nuevo en el mercado y se estan volviendo cada vez mas populares. Segun un
informe de Grand View Research, se espera que el mercado global de cafés destilados
saborizados tenga una tasa de crecimiento anual compuesta del 12,5% entre 2020 y 2027
(Grand View Research, 2021). Esto sugiere que hay un gran potencial de crecimiento en este

mercado

Los cafés premium saborizados tienen un gran potencial de crecimiento, pero se

encuentran en la categoria de interrogantes de la matriz BCG debido a su baja participacion
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de mercado en comparacion con otros competidores en el mercado. Para mejorar su posicion
en la matriz BCG, la empresa de café destilado debe considerar invertir en la promocion del

producto, aumentar la variedad de sabores y asegurarse de mantener la calidad del producto.

2.12.4 Producto Estrella

Son productos o servicios con alta participacién de mercado y alta tasa de

crecimiento.

Es importante destacar que el café destilado es un producto innovador y de alta
calidad que se encuentra en la categoria de Estrella de la matriz BCG. Esto indica que la
empresa tiene una alta participacion de mercado y un potencial de crecimiento significativo

en este segmento.

Para seguir fortaleciendo su posicion en el mercado de cafés destilados, la empresa
debe continuar invirtiendo en la mejora de la calidad y el sabor del producto. Es importante
que el café destilado mantenga su sabor distintivo y su calidad premium para diferenciarse de

otros productos similares en el mercado.

Otra estrategia efectiva para fortalecer la posicion del café destilado en la matriz BCG
seria la inversion en marketing y promocion del producto. La empresa podria utilizar
diferentes canales de publicidad, como las redes sociales y la publicidad en linea, para llegar

a una audiencia mas amplia y aumentar la conciencia del producto.

2.12.5 Producto Vaca Lechera

Son aquellos productos o servicios con alta participacion de mercado, pero baja tasa

de crecimiento.
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El café instantaneo es un producto que se encuentra en el &rea de Vaca Lechera de la
matriz BCG, lo que indica que la empresa tiene una baja participacion de mercado en esta

categoria y que el potencial de crecimiento del producto es limitado.

Para mejorar su posicion en el mercado de café instantaneo, la empresa podria
considerar realizar inversiones en investigacion y desarrollo para mejorar la calidad del
producto y ofrecer diferentes variedades y sabores para satisfacer las necesidades y gustos de

una base de clientes mas amplia.

Ademas, la empresa podria evaluar la posibilidad de asociarse con marcas lideres en
la industria del café instantaneo para ofrecer productos de alta calidad bajo su marca. Esto
podria ayudar a aumentar la visibilidad de la marca en el mercado de café instantaneo y atraer

a nuevos clientes.

2.12.6 Producto Perro o Hueso

Son aquellos productos o servicios con baja participacion de mercado y baja tasa de

crecimiento.

El café en grano es un producto que se encuentra en el area de Hueso de la matriz
BCG, lo que indica que la empresa tiene una baja participacion de mercado en esta categoria
y que el potencial de crecimiento del producto es limitado. Para mejorar su posicién en el
mercado de café en grano, la empresa podria considerar realizar inversiones en investigacion
y desarrollo para mejorar la calidad del producto y ofrecer diferentes variedades y sabores

para satisfacer las necesidades y gustos de una base de clientes mas amplia.

2.12.7 Reconocimiento y diferenciacion

Esta estrategia busca que una marca sea facilmente reconocida por el publico objetivo
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y que se diferencie de la competencia de manera clara y efectiva, para aplicar esta estrategia
se debe identificar los valores que diferencian a la marca, comunicarlos de manera clara 'y
efectiva, crear una identidad visual atractiva y reconocible, ofrecer experiencias unicas y
personalizadas, todo esto ayudado de técnicas de neuromarketing y marketing emocional

para mejor las campafias y conseguir una mejor promocion de la marca con su producto
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Capitulo 111
3 Estrategias y Tacticas
Tabla 17 Estrategias y tacticas
Estrategia Politicas Obijetivos y Acciones Tacticas
Estratégicas
Reconocimiento | Efectuar Mejorar las | Atraer al publico | Psicologia de
y diferenciacion | acciones que | ventas en un | objetivo precios, mediante
mercado permitan 10% mediante la | mediante anuncios
Ilamar la | captacion y | técnicas de | publicitarios, en
atencién al | promocion neuromarketing | los puntos de venta
cliente y | usando capaz de llamar
mejorar la | estrategias  de | la atencién Realizar sampling
relacion con | neuromarketing con una isla en
el mercado forma de taza de
de la marca café que llame la
café moro Marketing atencion visual a
sensorial los clientes.
Disefar un | Aplicar  realidad
aplicativo movil | virtual en los
para crear una | empaques para
mayor atraccion | generar una mejor
visual experiencia virtual
y visual
Publicidad
exterior estatica | Colocar soportes
publicitarios junto
a paradas de
autobuses
Posicionamiento | Determinar | Generar una | Técnicas para | Disefiar post
digital la reaccion | mejor propuesta | neuromarketing | basados en
al momento | de valor que | digital. estudios de
de genere una neuromarketing
interactuar | mejor atraccién | Técnicas de | sabiendo los
con las redes | a los sitios webs | neuro para | puntos de atencion
y sitios webs | y sus contenidos | optimizar la web | y de mas
de la componentes
empresa Efecto Arrastre
Disefiar Reels
Efecto halo Y| cronometrados
Neuronas espejo
Agregar  resefias
sobre el producto
i generando la
Efecto miedo a curiosidad del

perder

publico basados en
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Copywritting

experiencia de los
clientes 0 a su vez
mostrar
calificaciones
recibidas por parte
de otros usuarios

Realizar contenido
como videos o0
iméagenes que
tengan reacciones
positivas como
interaccion con la
familia, y se
mantenga presente
la marca y los
contenidos
realizados deben
reflejar emociones
de satisfaccion con
el fin de generar
esas mismas
reacciones a una
misma persona

Colocar ofertas
limitadas de
productos en la
pagina web para
convencer al
consumidor de
comprar

Colocar palabras
en los contenidos
haciendo que
capten la atencion
a los usuarios

Fuente: Elaboracion propia.
3.1 Seleccidn del Mix de Marketing
Tabla 18. Seleccion Mix de Marketing.
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Estrategia Indicador | Impulsor Actividades Medicién | Responsable Presupuesto
Crear Producto Aumento | Psicologia de Mensual | Mercaddlogo
promociones que de precios,
ayuden a Precio clientes mediante
incrementar la anuncios
captacion del Plaza publicitarios, en

publico objetivo
mediante los
resultados
obtenidos tras las
técnicas de
neuromarketing

los puntos de
venta

Realizar
sampling con
unaisla en
forma de taza de
café que llame la
atencion visual a
los clientes.

Aplicar realidad
virtual en los
empagques para
generar una
mejor
experiencia
virtual y visual

Colocar soportes
publicitarios
junto a paradas
de autobuses
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Posicionamiento Plaza Obtener Disefiar post Mensual | Mercadodlogo
Digital un mejor | basados en
alcance estudios de Disefiador
visual neuromarketing web

digital en | sabiendo los
las redes | puntos de
sociales atencion y de
mas
componentes

Disefiar Reels
cronometrados
Promocion en Instagram y
tiktok donde el
contenido logre
conectar con los
clientes

Efecto miedo a
perder

Copywritting

Fuente: Elaboracion propia
3.1.2 Psicologia de precios

La psicologia de precios es una técnica de marketing que se utiliza para influir en la
percepcion de los consumidores sobre el precio de un producto o servicio. Esta técnica se
basa en la comprension de como el cerebro humano procesa la informacidn relacionada con
los precios y como esta informacidn afecta las decisiones de compra de los consumidores. En
el contexto del neuromarketing y el marketing emocional, la psicologia de precios se utiliza
para aprovechar la conexidn entre las emociones y el comportamiento del consumidor. Por
ejemplo, un precio que se percibe como justo o atractivo puede generar una respuesta
emocional positiva que aumenta la probabilidad de compra. Segin Goukens, Van Kerckhove
y Vermeir (2018), la psicologia de precios se basa en tres principios fundamentales: La
percepcion de precios esta influenciada por factores contextuales, como la presentacion visual

del precio y la comparacién con precios similares.

Las emociones tienen un papel importante en la percepcidn de precios, y los precios

gue generan emociones positivas tienen mas probabilidades de ser aceptados. Las decisiones
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de compra estan influenciadas por la forma en que los consumidores valoran los beneficios

del producto o servicio en relacion con su precio.

Aplicar la psicologia de precios a la marca café Moro puede ayudar a la empresa a
aumentar sus ventas y atraer a mas consumidores. Se debe utilizar precios terminados en 9
porque son conocidos como precios “charm” o precios “decepcion”, estos precios hacen que
el consumidor percibe el precio como mas atractivo y razonable ya que el cerebro tiende a
procesar la informacion mucho mas fécil, por ello en lugar de fijar el precio en $1.00, se
puede fijar en $0.99 La psicologia de precios puede activar principalmente dos areas del

cerebro: la corteza prefrontal y el nicleo accumbens.

La corteza prefrontal es la parte del cerebro que esta involucrada en la toma de
decisiones y la evaluacion de riesgos y recompensas. Cuando un consumidor se enfrenta a un
precio de un producto, esta area del cerebro se activa para evaluar si el precio es justo y si el
producto vale la pena. Un estudio realizado por Plassmann y otros (2007) encontro que la
corteza prefrontal se activa mas cuando los consumidores perciben que estan obteniendo un

buen valor por el dinero.

Por otro lado, el nicleo accumbens es la parte del cerebro que esta involucrada en la
evaluacion de recompensas y en la sensacion de placer. Cuando un consumidor percibe que
estd obteniendo un buen valor por el precio de un producto, el nicleo accumbens se activa y
se produce una sensacion de satisfaccion. Un estudio realizado por Knutson y otros (2007)
encontrd que el nicleo accumbens se activa mas cuando los consumidores perciben que estan

obteniendo un buen trato o precio en un producto.
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llustracion 16. precio

(tasice
CAFE

Fuente: Elaboracion propia
3.1.3 Estrategia de sampling

La estrategia de sampling es una excelente manera de promocionar y dar a conocer un

producto, y combinada con técnicas de neuromarketing puede ser muy efectiva.

En el marketing emocional, la estrategia de sampling se utiliza para recopilar datos

sobre las emociones de los consumidores en relacién con una marca o producto especifico.

Es por ello que esta estrategia estimula méas de uno de los sentidos, por lo que
permitira interactuar méas directamente con los clientes en los puntos de venta lo que ayuda a
generar un mayor impacto, en este caso se pretende que con la ayuda de una promotora se
puede aplicar este método en una isla por lo que se debera escoger un lugar adecuado como
lo pueden ser ferias gastrondmicas, centros comerciales, entre otros para lo cual se debe
disefiar una experiencia unica para que la experiencia sea memorable, es importante disefiar

un stand o espacio que sea atractivo para los consumidores.

Se puedes incluir elementos sensoriales como olores, sonidos y texturas que evoquen
el sabor y aroma del café. También puedes ofrecer informacién sobre el producto, su proceso
de produccion, y sus ingredientes. Para evaluar la efectividad de la estrategia, es importante

recopilar feedback de los consumidores lo que se puede hacerlo mediante encuestas o
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entrevistas cortas lo que permitird conocer las opiniones y sugerencias de los consumidores

para mejorar la estrategia en el futuro.

llustracién 17. Café Moro

Fuente: Elaboracion propia

Un estudio realizado por Hyman y otros (2014) encontr6 que la exposicién a
estimulos visuales y auditivos puede activar areas visuales y auditivas del cerebro, asi como
areas asociativas como la corteza prefrontal y la insula. Ademas, se encontrd que la
exposicion a estimulos auditivos relajantes puede aumentar la actividad en el nucleo
accumbens y reducir la actividad en la amigdala, lo que sugiere una respuesta emocional

positiva y una disminucion de la ansiedad

3.1.4 Realidad Aumentada

La realidad aumentada es una tecnologia que permite superponer informacion digital

en el mundo real a través de dispositivos tecnologicos (Azuma, 1997).

Es decir, permite crear una experiencia interactiva en la que se mezcla lo virtual y lo

real. En el campo del marketing, la realidad aumentada se ha convertido en una herramienta
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muy efectiva para generar emociones positivas en los consumidores y mejorar su experiencia
de compra (Chen & Li, 2018). Algunas de las técnicas que se pueden aplicar con la realidad
aumentada son la personalizacion, la gamificacion, el Storytelling y la creacion de

experiencias sensoriales (Chen & Li, 2018).

Los estudios realizados con el uso de la realidad virtual han demostrado que afecta
directamente a la zona del hipocampo, la cual es parte fundamental en el aprendizaje y la

memoria.

Ademas, este estudio revela, que se generan ondas “Theta” las cuales son una de las
cuatro ondas cerebrales principales, que esta encargada de transportar grandes cantidades de

informacion, principalmente cosas relacionadas con la creatividad y la ensofiacion.

"Las ondas que genera y que reflejan el estado de consciencia del individuo:"

(“Neuroimagen (II): Electrodos intracraneales y electroencefalograma”)

delta (lentas) de menos de 4 Hz

theta de 4-8 Hz

Alpha de 8 a 12 Hz

beta de aproximadamente 14-30 Hz

gamma de 30-80 Hz
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llustracién 18. Resultado de ondas cerebrales

Onda declta \ﬁ/\/\/\/\//v\/\'\/\/\/&/\/\/w\/v\ sueno profundo
Onda theta MW“W sueno ligero

Onda alfa MWWWMMMW}W despierto, relajado

Onda beta WF\,\M/\,\M/\,M‘\, despierto. excitado

Fuente: Smith (p. 178).

Nota: Ondas que genera el estado de conciencia del individuo

Esto podria ser beneficioso para la experiencia de los usuarios, ya que la relajacion y
la atencion enfocada pueden mejorar la capacidad de concentracion, la creatividad y la

memoria a largo plazo.

Por tal motivo se plantea disefiar una aplicacion movil con la cual los usuarios puedan
usar esta tecnologia en los paquetes de café, en donde ellos con el uso de esta aplicacion y su
camara, al momento de apuntar un paquete de café, les aparecera un mensaje de saludo

animado agradeciendo por su compra.
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llustracién 19.Reels

/_\.

«- CAFE

MHe»

Fuente: Elaboracion propia.

llustracién 20. Publicidad

Fuente: Elaboracion propia.
3.1.5 Publicidad exterior estatica

La union entre Neuromarketing y publicidad como estrategia atrae a los clientes y
genera en ellos una sensacion de satisfaccién, debido a esto se plantea colocar un soporte
publicitario, con la opcion de presionar un botdn para este arroje un aroma a café, lo que por
el contacto genera una buena experiencia de hecho la posibilidad de poder realizar alguna

actividad con el tacto y recibir una recompensa hace que los consumidores se sientan mas
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motivados a la hora de adquirir el producto, lo que aumenta su confianza en el producto y su

valoracion del mismo

Como postulaba Pradeep “Las areas con mas terminaciones nerviosas de la piel son
los labios, la lengua, el rostro, el cuello, las yemas de los dedos, y los pies, es decir que cada
contacto en estas zonas puede resultar grato, relajante, e incluso, placentero; asi mismo los
productos que ofrezcan una experiencia téctil, deben ser promocionados con varios estimulos

que induzcan al consumidor a tocar y sentir” (Pradeep, 2010)

Por lo que se realizara un banner al ingreso de los establecimientos o junto a ferias
gastronomicas, que funcionara por el tacto que al momento de presionar libere un olor a café

que cautive a los transeuntes.

lustracion 21. Banner publicitario

Fuente: Elaboracion propia.

La publicidad exterior estatica podria involucrar la activacion de varias areas del
cerebro. En primer lugar, la estimulacion olfatoria puede activar la corteza olfatoria primaria
y secundaria en el I6bulo temporal, que son las regiones encargadas del procesamiento de
informacion olfatoria. La activacion de estas areas puede generar una respuesta emocional y

asociativa, ya que los olores pueden evocar recuerdos y emociones relacionados con el cafe.
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En segundo lugar, la accion de presionar un botdn puede involucrar la activacion de la
corteza motora primaria y secundaria en el I6bulo frontal, que son las regiones responsables
del control y la ejecucién de movimientos. Ademas, la interaccion entre la estimulacién
olfatoria y la accién motora podria involucrar la activacion de la corteza somatosensorial, que

es la region
llustracién 22. El olfato.

woans o o
Sistema limbico del cerebro

-

Bulbo olfatorio 4%
£

Cavidad nasal |
u\ -

/

1
Neuronas |
olfativas

Fuente: Elaboracion propia.

3.2 Neuromarketing Digital

El neuromarketing digital se basa en la idea de que los consumidores toman
decisiones de compra de manera subconsciente, y que estas decisiones estan influenciadas
por factores emocionales y cognitivos. (Garcia & Gonzalez, 2017). El objetivo del
neuromarketing digital es utilizar la informacion obtenida a través de estas técnicas para crear
campafas publicitarias mas efectivas y mejorar la experiencia del usuario en linea. (Lumen,

2015).

3.3 Efecto Halo y neuronas espejo
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Efecto Halo: Segun Carr (2016), el efecto halo es una tendencia cognitiva por la cual
la impresidn general que tenemos de una persona, objeto o marca influye en como percibimos
sus caracteristicas especificas. Es decir, si tenemos una buena opinién general de una marca,
es mas probable que tengamos una opinion positiva sobre un nuevo producto que lance,

aunque no tengamos mucha informacion sobre él.

Neuronas Espejo: Gallese y Sinigaglia (2011) explican que las neuronas espejo son un
tipo de neuronas que se activan tanto cuando realizamos una accién como cuando
observamos a otra persona realizar la misma accién. Se cree que estas neuronas son
responsables de nuestra capacidad para comprender y empatizar con las emociones de otras

personas.

Por lo cual se planea proyectar en cada uno de los contenidos satisfacciones como el
mejor café acompafiado de la familia, lo que se pretende generar efecto halo en las personas
haciendo pensar que es un café, que une familias, y demas cualidades que los usuarios
puedan describir, y de manera contraproducente, se generen las neuronas espejo, las cuales
son una serie de células nerviosas del cerebro que tienen como funcidn imitar acciones que

inconscientemente llaman la atencion
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lustracién 23. Efecto Halo y neuronas
espejo.

Tesge 1010

Fuente: Elaboracion propia.

3.4 Puntos de atencion

La vista es el Unico sentido que se conecta directamente con el cerebro reptil, por ello
infinidad de veces se reacciona inconscientemente, ante un peligro que aparezca de repente.

(Perazzo, 1994)

llustracién 24. Corteza visual.

Lébulo

temporal : ‘
Lébulo
occipital

Fuente: Elaboracion propia.

La corteza visual se encuentra distribuida en la cara medial de los l6bulos occipitales

y se divide en una corteza visual primaria y areas visuales secundarias. (Perazzo, 1994)
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Segun estudios realizados se determind que existe una serie de patrones de Z O F en
la forma de cdmo prestamos atencién ademas de la psicologia del color que nos orienta hacia
el mejor disefio, de post en redes sociales la verdad es que los mapas de calor son una
herramienta que nos ayudan a guiar para poder mejorar nuestros contenidos en redes sociales
y asi brindar una mejor experiencia de usuario, por lo cual se plantea generar publicidad
basada en este principio. Ademas de una serie de técnicas para tomar en cuenta para obtener

mejores resultados.

Los puntos de atencidn son una excelente herramienta para llamar la atencion de los
visitantes en una pagina web, esto se puede aplicar mediante imagenes ya que pueden ser
muy efectivas para capturar la atencion de los visitantes y despertar su interés, por lo que se
en la portada de la pagina se colocara imagenes de gran calidad que muestre el proceso de
destilacion del café, los granos de café de alta calidad y la preparacion de bebidas, para

conseguir asi que los visitantes quieran explorar mas .
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llustracién 25. Pagina web

CAFE &
EL EGUADOR SE LEVANTA
MORY

L CAFE DEL FCUADOR

e

CON CAFE MORO

POR COMPRAS MAYOFES DE 10$ g
ADQUIERE TU PROXIMO CAFE CON
50% DE DESCUENTO

Déjanos mostrarte lo que nuestro equipo puede
hacer por ti.

CONOCE MAS

No importa la exigencia que tengas, nuestro equipo puede hacer todo para que vivas una
gran experiencia junto a nosotros

CuLTIVO PREPARACION &) cataLoco

Conace donde nace la Mas de un paso para Conoce més, variedad para
magia probar un delicioso café w necesidad

Café Moro | Designed by: Imbabura.com | © 2021

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.1 Teoria de los 4 colores

La teoria de los 4 colores es una teoria en neuromarketing que se basa en la idea de
que los diferentes colores evocan diferentes respuestas emocionales en las personas, y que
estas respuestas emocionales pueden ser utilizadas para influir en el comportamiento del
consumidor. La teoria sugiere que existen cuatro tipos basicos de personalidades que se
pueden identificar por el tipo de colores que prefieren. Estos tipos son azul, rojo, amarillo y

verde (Wedel & Pieters, 2008).

Esta teoria ha sido aplicada en diversas areas, como la publicidad, el disefio grafico y
el branding, y ha demostrado ser una herramienta Gtil para disefiar estrategias de marketing

efectivas (Sathish Kumar & Jayanthi, 2012). Por ejemplo, se ha demostrado que la eleccion
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adecuada de colores puede aumentar la atencion del consumidor, mejorar la percepcion de la

calidad del producto y aumentar las ventas (Labrecque & Milne, 2012).

Esta teoria sugiere que hay cuatro tipos basicos de personalidades que se pueden

identificar por el tipo de colores que prefieren. Estos tipos son:

Azul: esta personalidad prefiere los colores tranquilos y relajantes, como el azul y el

verde. Son personas que buscan la armonia y la estabilidad.

Rojo: esta personalidad prefiere los colores fuertes y llamativos, como el rojo y el

naranja. Son personas que buscan la emocion y la accion.

Amarillo: esta personalidad prefiere los colores brillantes y optimistas, como el

amarillo y el rosa. Son personas que buscan la diversion y la creatividad.

Verde: esta personalidad prefiere los colores naturales y relajantes, como el verde y el

marron. Son personas que buscan la tranquilidad y la seguridad.

Para aplicar esta teoria en la red social de la empresa, se puede utilizar una
combinacion de colores que reflejen la personalidad de la marca y que se adapten al publico
objetivo. Por ejemplo, si la marca quiere transmitir una imagen de tranquilidad y relajacion,
se pueden utilizar tonos de verde y marrdn en la paleta de colores. Si la marca quiere
transmitir una imagen de emocién y accion, se pueden utilizar tonos de rojo y naranja. Si la
marca quiere transmitir una imagen de diversion y creatividad, se pueden utilizar tonos de

amarillo y rosa

Ademas, es importante tener en cuenta que los colores también pueden afectar a la
percepcion de la calidad y el sabor del café destilado. Por ejemplo, se ha demostrado que el

color marrén oscuro puede hacer que el café parezca mas amargo y fuerte, mientras que el
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color marrén claro puede hacer que parezca més suave y dulce. Por lo tanto, se puede utilizar
una combinacion de colores que reflejen la personalidad de la marca y que también afecten

positivamente a la percepcion del sabor y la calidad del café destilado.

llustracién 26. Teoria de los 4 colores.

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.2 Reels Cronometrados

Los Reels cronometrados son una herramienta de neuromarketing digital que se
refiere a la creacion de videos cortos de 15 segundos en las redes sociales que se reproducen
automaticamente de manera continua y cronometrada, lo que permite captar la atencion de los

consumidores y aumentar su interaccion con la marca (Lee & Kim, 2021).

Se han convertido en una estrategia efectiva de neuromarketing digital, ya que
permiten a las marcas contar una historia de manera visual y creativa en un corto periodo de
tiempo, lo que les permite llamar la atencion de los consumidores y crear un impacto

duradero (Patil & Dholakia, 2021).

Ademas, la creacion de Reels cronometrados también puede aumentar la interaccion

de los consumidores con la marca, ya que los videos se reproducen automaticamente y
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cronometrados, lo que hace que los consumidores se sientan atraidos a interactuar con ellos y

ver mas contenido relacionado con la marca (Patil & Dholakia, 2021).

Actualmente la plataforma de tik tok es una de las méas usadas dentro de los jovenes,
ya que genera una gran variedad de contenido ademas de sera muy adictiva, aunque
Instagram ha intentado seguir estos pasos creando la funcién de reels, aprovechando estas

formas de interactuar.

llustracién 27. Reels Cronometrados

Fuente: Elaboracion propia.

3.5 Efecto arrastre

El efecto arrastre es una técnica de neuromarketing digital que se refiere al uso de
elementos visuales y emocionales para guiar la atencién de los consumidores hacia un
determinado producto o marca (Falk, Scholz, & Schdéler, 2018). Esta técnica busca crear una
respuesta emocional positiva en los consumidores y aumentar su disposicion a comprar o

interactuar con la marca. Se basa en una premisa muy simple: lo que la mayoria de gente dice
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y hace influye en como t0 piensas. Tu cerebro piensa que, si todo el mundo quiere o hace

algo, td también quieres lo mismo.

Por ejemplo, las paginas que se basan en reviews, como Amazon, Google o
Tripadvisor, hacen uso de este sesgo. Si en un producto concreto o en un hotel concreto ves
muchas resefias positivas, te vas a sentir “arrastrado” por lo que dice la mayoria, y es muy

posible que acabe comprando o reservando este producto.

Figura 1.Comentarios y valoraciones.

Fuente: Elaboracion propia.

3.6 Copywritting

El copywriting en el neuromarketing de la empresa de café destilado en Ecuador se
refiere a la creacion de textos persuasivos y efectivos que lleven a los consumidores a realizar
una accion deseada, como comprar el producto o servicio. Segun Shelle Rose Charvet, autora
de "Words that Change Minds: Mastering the Language of Influence”, "el copywriting

efectivo es aquel que se adapta al estilo de comunicacion de su audiencia y utiliza palabras

gue resuenan con sus valores y motivaciones".
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En el contexto de la empresa de café destilado en Ecuador, el copywriting debe ser
cuidadosamente elaborado para resaltar los beneficios Unicos de este tipo de café y como lo
diferencia de los cafés tradicionales. Debe destacar su sabor unico, el proceso de destilacion y

como se utiliza en bebidas y cocteles.

Ademas, se pueden aplicar técnicas de neuromarketing para crear textos mas
persuasivos, como el uso de metéforas y analogias, que ayudan a los consumidores a
visualizar los beneficios del producto de una manera mas clara y efectiva. También se pueden
utilizar palabras emocionales que despierten sentimientos positivos en los consumidores y los

lleven a conectar con el producto a un nivel mas profundo.

Existen ciertas palabras o expresiones que ayudan de manera inconsciente a que el

mensaje cale mas hondo en el receptor. Por ejemplo:

Palabras que provocan una necesidad o una curiosidad: Ilimitado, Unico,
Excepcional, Delicioso, Suave, Sorprendente, Artesanal, Auténtico, Innovador, Tradicional,
Moderno, Responsable, Premium, Seleccionado, Destilado, Aroma, Sabor, Calidad,

Comunidad, Ecologia, Experiencia, Pasion, Dedicacion, Pureza, Origen, Esencia, Mas.

lustracion 28. Anuncio de copywriting

Fuente: Elaboracion propia.
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3.7 Efecto de autoridad

Consiste en que las personas que los usuarios piensan que tienen méas autoridad en ese

sector o campo, generan mas confianza y credibilidad.

En el mundo del marketing digital, podriamos centrarnos en los influencers, los
internautas confian en ellos, y sobre todo en los influencers de nicho, porque los consideran

una persona de autoridad en ese sector.

Esto ayuda a generar confianza debido a que al cerebro le gusta interactuar mas con el
producto dependiendo las resefias que este haya tenido, con clientes anteriores, ademas que
ayuda a generar una expectativa de adquirir un bueno producto dependiendo cuales sean sus
comentarios, obtenidos, por lo que se plantea, enviar producto a una influencia de cada red
social que se usa, para recabar comentarios de satisfaccion del producto para que méas gente

pueda conocer y pueda tener la confianza del excelente producto que se vende.

llustracién 29. Efecto autoridad.




Fuente: Elaboracion propia.

3.7.1 Efecto Miedo

Este esta relacionado con el efecto FOMO, el efecto de tener miedo a perderte algo,
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como la oportunidad de un descuento o un evento. Esto lo vemos mucho en booking, siempre

te esta indicando que esa habitacién, y a ese precio, la estd mirando otra persona y ademas

solo queda 1. Esto provoca que el posible cliente quiera comprarlo o reservarlo ya por miedo

a quedarse sin. Es por lo cual se planea colocar un panel donde se puedan mostrar ofertas

limitadas creando esta sensacion de perder una gran oferta.

lHustracion 30. Ejemplo ofertas limitadas

EL EGUADOR SE LEVANTA
CON CAFE MORO,

0.25%
0,25$

23:59:55

No importa la exigencia que tengas, nuestro equipo puede hacer todo para que vivas una
gran experiencia junto a nosotros

CULTIVO @ PREPARACION a CATALOGO

Conoce donde nace la Mas de un paso para Conoce mas, variedad para
magia probar un delicioso café tu necesidad

Café Moro | Designed by: Imbabura.com | © 2021

Fuente: Elaboracion propia

3.8 Objetivos de marketing




100

Tabla 19. Objetivos e indicadores KPI

Objetivos estrategicos Indicadores KPI

Reconocimiento y diferenciacion del producto Café Moro en un 20% | Ratio de visitas por

compras =
basado en las ventas, logradas al optimizar la pagina web basado en

L o (Visitas / compras) X
técnicas de neuromarketing digital 100

Aumentar las ventas un 15% mediante la promocion realizada con ayuda | Volumen de compras

) ) ) por cliente =
de una serie de técnicas de neuromarketing

(Total de compras /
Total de clientes) x 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo 1V
4.0 Presupuesto de Marketing
4.1 Costo por estrategia
Tabla 20. Costo por estrategia de Reconocimiento y Diferenciacion.

Estrategia Actividades Téctica Costo
Reconocimiento y _ o Desarrollo de la | 350$
Atraer al publico objetivo
diferenciacion de mediante técnicas de aplicacion de
neuromarketing capaz de llamar
mercado la atencion realidad virtual
150%

Disefiar un stand en
forma de taza

Letrero de precio 40%

4,99%

20%
Contratar una

promotora
Difusor de aromas | 20%

Soporte 250%

publicitario

TOTAL 830%

Fuente: Elaboracion propia.

Es necesario detallar algunos unitarios en las siguientes tacticas.



Tabla 21. Tacticas y especificaciones.
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Téactica Especificaciones Costo
anual
Desarrollo de la aplicacion | Artes gréficos y visuales para proyectar 1200%
digital
Mantenimiento y soporte de la aplicacién 600%
Disefio de estan en forma de | Mano de obra y disefio Unico a construir 120%
taza
Sistema que al presionar se active un difusor de | 130$
aromas
Extracto Aroma de café 100%
Total 2.150
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 22. Especificaciones de costos.
Especificacion Costo Costo
mensual anual
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Disefio de artes gréficas y visuales a proyectar, en realidad virtual | 150$ 1800%

para cambiar una vez al mes

Promotora 4 veces al mes 80% 960%

Total 2.760%

Fuente: Elaboracion propia.
4.1.2 Costo por estrategia de posicionamiento digital

Tabla 23. Costo por estrategia de posicionamiento digital.

Estrategia Actividades Tactica Costo
Posicionamiento Obtener un Influencers 300%
digital mejor — -
Disefio de videos para redes 40%
alcance .
sociales
visual :
Diseflador web 230%
digital en
las redes Disefios de gréficos para post
. 10$
sociales
TOTAL 570%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 24. Especificacion de costos

Especificacion Costo mensual | Costo anual
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Disefio de videos para redes sociales 4 veces al mes 160% 1920%
Influencers cada semestre 50% 600$
Disefios graficos para post dos cada semana 80% 960%
TOTAL 3.480
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 25. Contenido y costos.
Contenido digital Costo mensual Costo anual
Timeline $25,00 $50,00
Inversion en campafias $150,00 $1.800,00
Gestor De Comunidades
$250,00 $3.000
Total $4.850

Fuente: Elaboracion propia.

4.2 Justificacion

4.2.1 Matriz Costo- Beneficio
Estados de resultados sin proyecto
Tabla 26 Matriz costo y beneficio




Proceso Situacion Propuesta Situacion desarrollagg
Actual
Disefio de un stand No posee Creaci6n de un stand Aumentar la
ningdn para llamar més la relacion con los
stand atencion e interactuar clientes y
atractivo con los clientes para conseguir ventas
para llamar conseguir vender el en un 30%
la atencion producto mediante
técnicas de
neuromarketing
el primer
trimestre desde
su
implementacion.
Incrementar la Generar post basados en Aumentar la
visibilidad en Faltade uso | estudios de visibilidad de los
redes sociales de técnicas neuromarketing sobre productos dentro

para
promocionar
mejor los

productos

para captar

la atencion

los puntos de atencion y

demas técnicas a usar

de las plataformas
digitales en un
15% durante el
primer bimestre
desde su

implementacion
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Usar varias técnicas de

Aumentar las

Optimizar mejor La empresa
imi reacciones visuales
la web de la no cuenta neuro para optimizar
i ositivas del sitio web
empresa con una mejor la web P
un 10% en el primer
pantalla
.. mes desde su
principal
implementacion
que llame la
atencion
La cafe Creacion de la Generar un 15%
tradicion aplicacion movil, para : .
Mejorar la p P de interaccion de
no tiene el uso de la realidad :
interaccion con el clientes en el
ningdn aumentada para crear : :
empague P primer bimestre
valor un valor Unico a este desde su
agregado empaque implementacion
ademas
que no
cuenta con
alguna
promocion
hacia los
clientes
Generar Obtener una mejor Aumentar la
isibilidad de | No cuenta
visibiiidad de fa participacion en visibilidad de la
con

marca por medio

espacios publicos,

marca en un 10%
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de publicidad

estatica

publicidad

estatica

obteniendo una

mayor visibilidad

durante el primer

semestre desde su

implementacion

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 27. Cronograma.

CRONOGRAM
IA

Marzo | Abril Septiembre| Octubre|Noviembre|Diciembre

1(2(314]11]12]|3|4|1]|2|3|4

IActividad
1:
Efectuar
acciones
que
permitan
llamar la
atencion
al cliente
ly mejorar
la relacion
con el
mercado
de la
marca
café moro
Desarrollo
dela
aplicacion
de realidad
virtual
Construccion
del Stand en
forma de taza

Letrero
precio
4,993

Contratar una
promotora

Difusor de
Aroma a
café

[ I
[ I —
[ I
[ I
N I —

\

Soporte
Publicitario

IActividad 2
Obtener un
mejor
alcance
\visual
digital en
las redes
sociales

Influencers




Disefio de
\videos para
redes sociales

Disefio de la
pagina web
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Disefio de
Graficos
para post
en redes

sociales

Fuente: Elaboracion propia.

4.2.2 Cronograma de actividades

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 27. ROI sin proyecto

4.3 Indicadores de presupuestos

4.3.1 Estimacion de ventas

Ventas Mensuales 2021

Ener | Febr | Marzo | Abril | Ma | Junio | Juli | Agosto Septi | Octu | Novie | Dicie
Mes | o ero yo 0 embr | bre | mbre mbre
e
Ven | 19.2 |28.3 | 26.195 | 27.83 | 27.5| 24.1 | 26.9 | 29.129 25.15 | 28.9 | 30.891 | 28.93
tas | 68 16 9 01 |23 37 5 53 4
Tota 315.370
I
ANO 2021
Anual 2017 2018 2019 2020 2021 | Incremento
Ventas | 161.824,0 | 793.277, | 344.372,0 | 516.39 | 315.37 | Promedio
0 00 0 6,00 0,00
Increm 631.453, | - 172.02 |- 30.709,20
ento 00 448.905,0 | 4,00 201.02
0 6,00
Ventas estimadas para el 2022 346.079,20
Indicadores del presupuesto
Ventas estimadas afio 346,079.20
2023
Costo plan de 12500
marketing
Porcentaje 3.61%

Fuente: Elaboracion propia.



Pesimista

Esperado

Optimista
109

Factores del

entorno

Pérdida de clientes, y
eleccion por otra marca de

café

Conseguir, promocionar, la
café tradicion logrando un
impacto a nuevos y actuales

clientes

Uso de las tacticas de
neuromarketing para mejorar

las ventas

No se logra generar el
impacto esperado a los

clientes

Implementar técnicas de
neuromarketing como

estrategia de penetracion

Alejar la brecha con la
competencia, logrando asi

llegar a un escalén mas

Nuevas propuestas
publicitarias por parte de

la competencia

Conseguir un mayor alcance
de clientes, dispuestos a

consumir la café tradicion

Aumentar las ventas del café

tradicional.

Incremento de la
inflacion, politicas, social
o plagas que afecten a la

produccion de este café

Conseguir una diferencia de

pérdidas

Evitar tener pérdidas, y demas
percances en temas de inflacién

politica y social.

4.3.2 Posibles Escenarios con la aplicacion del proyecto



4.3.2 Volumen ventas

Tabla 28 Estado de resultados del proyecto
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Volumen Ventas

Con Proyecto $338.292,42 $346.079,20 $397.991,08
Con Proyecto -15% 15%
Sin Proyecto $299.601,5 $315.370,00 $331.138,5
Sin Proyecto -5% 5%
Fuente: Elaboracion propia.
4.3.2 Estado de resultados sin proyecto
Tabla 29 Roy con proyecto
Empresa café moro
Estado de resultados 2021 sin proyecto
Ingresos
Ventas 315,370.00
(+) Costo de ventas 165,770.00
= Utilidad bruta en ventas 149,600.00
(-) Gastos administrativos
(-) Gastos operativos 161,300.00
(-) Gastos de marketing -
=Utilidad en operaciones 11,700.00
(-) Otros gastos 22,895.00
=Utilidad antes del impuesto a la renta 11,195.00
Impuesto a la renta corriente y diferido 5153
= Utilidad del ejercicio 6,042

Fuente: Elaboracion propia.

4.3.3 Roy sin proyecto




Tabla 30. Beneficios
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Beneficio Obtenido 6,042.00
Inversion 12,500.00

ROI=(Beneficio-Inversion) /Inversion
ROI | -0.51664

Fuente: Elaboracion propia.

4.3.4 Estado de resultados con proyecto
Tabla 31. Estado de los resultados de proyecto

Empresa Cafe Moro
Estado de Resultados 2021 con proyecto
Ingresos
Ventas 346.079,20
(+) Costo de ventas 165.770,00
= Utilidad bruta en ventas 180.309,20
(-) Gastos administrativos
(-) Gastos operativos 161.300,00
(-) Gastos de Marketing 12.500,00
=Utilidad en operaciones 6.509,20
(-) Otros gastos 22,859.00
=Utilidad antes del impuesto a la renta 16.349,80
Impuesto a la Renta Corriente y Diferido 3596,96
= Utilidad del ejercicio 12.752,84

Fuente: Elaboracion propia.

4.3.4.1 ROI proyectado

Tabla 32. ROI proyectado

Beneficio obtenido 12.752,84
Inversion 12.500,00
Roi=(beneficio-inversion) /inversion
RO | 0.0223

Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones

Luego de realizar el presente trabajo se puede concluir que

La situacién financiera de la empresa Café Moro no es éptima sin embargo se
espera que durante los proximos afios se evidencie un incremento en sus
ventas

La situacion de marketing de la empresa es mala debido a que no se ha
desarrollado nada parecido anteriormente y no cuenta con un presupuesto para
esta aérea

Las técnicas de neuromarketing se consideran herramientas muy funcionales
las cuales ayudaran a conocer muy a fondo las reacciones que tienen los
consumidores ante diferentes atributos de los productos lo que ayuda a que la
estrategia se vuelva mas efectiva

Es importante medir el éxito de cualquier estrategia de marketing. EI ROI es
una medida critica del éxito de una campafia publicitaria, ya que indica si la
inversion en marketing esta generando ganancias para la empresa. La mejora
en el ROI de la empresa después de la implementacion del plan de
neuromarketing indica que la estrategia fue efectiva y que la empresa deberia
seguir utilizando técnicas de neuromarketing en su marketing. Ademas, es
importante monitorear continuamente el ROI para asegurarse de que la

estrategia de marketing sigue siendo efectiva y ajustarla segun sea necesario.
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Recomendaciones

Se recomienda capacitar de neuromarketing al personal de talento humano de
la empresa para que de esta manera se puedan adaptar a las estrategias hechas
basadas en estas técnicas de neuromarketing

Realizar campafias publicitarias basadas en las técnicas de neuromarketing
mencionadas en este trabajo dando a conocer los atributos del producto
resaltando la alta calidad y beneficios que tiene este café

Crea una experiencia de marca integral: EI neuromarketing también se trata de
crear una experiencia de marca integral que involucre a los consumidores en
un nivel emocional y sensorial. La empresa de café destilado en Ecuador
puede crear una experiencia de marca integral mediante la creacion de un
ambiente acogedor y calido en su local, musica adecuada, aromas, iluminacion
y decoracion que se relacionen con la marca. Esto permite a los clientes
disfrutar no solo del producto, sino también de la experiencia completa que la
marca ofrece.

Crea una marca emocionalmente atractiva: El café destilado es un producto
que puede generar una experiencia emocional y sensorial Gnica para los
consumidores. Es importante que la empresa de café destilado en Ecuador
desarrolle una marca emocionalmente atractiva y coherente que se conecte con
sus clientes a nivel emocional. Esto puede lograrse mediante el uso de colores,
imagenes y mensajes que estimulen las emociones de los clientes y les

permitan conectarse con la marca.
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Anexo 3. Resultados del uso de real eyes
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