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RESUMEN

El presente trabajo de tesis se basa en una igaesih a una empresa existente,
denominada Cinnamon Coffee y ubicada en la ciudadPdyo. El documento se

compone de cinco partes, asi en el primer capseildetalla el Marco Conceptual sobre
el cual se sustenta la presente investigacion @eitaspecto tedrico como legal, en el
segundo capitulo se realiza un analisis de lagdnactual de la cafeteria Cinnamon en
Su macro y micro entorno lo cual nos permite pos@inos en su estado actual, en el
tercer capitulo se efectia el estudio de mercade| eual se utilizaron herramientas de
investigacion como encuestas, entrevistas y fgcosp en base al cual se obtuvieron
resultados tales como el perfil de los potencieliesites, y preferencias de los mismos .
En el cuarto capitulo se estructura el Plan de Btar§g propiamente, en donde se
plantean los objetivos y las estrategias a impleéanepara el mejoramiento de esta
empresa. Finalmente en el capitulo quinto se deghlanalisis financiero que evidencia

la factibilidad del presente proyecto.

Palabras Claves: Plan, Marketing, cliente, seryestrategias,
posicionamiento.
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ABSTRACT

This thesis work is based on an investigation oéxisting company, called Cinnamon
Coffee and located in the city of Puyo. The docunemade up of five parts, and in the
first chapter the conceptual framework on which ghesent investigation is based, both
theoretical and legal, is detailed, in the secohdpter an analysis of the current
situation of the Cinnamon coffee shop is mademigsro and micro environment which

allows us to position ourselves in its real statethe third chapter the market study is
carried out, in which research tools such as s&veyerviews and focus group were
used based on which results such as the profitaintial clients, and their preferences.
In the fourth chapter the Marketing Plan is struetuproperly, where the objectives and
the strategies to be implemented are proposedh®improvement of this company.

Finally, in the fifth chapter, the financial anakyshat demonstrates the feasibility of this
project is detailed.

Keywords: Plan, Marketing, client, service, stragsgpositioning.
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INTRODUCCION

ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

Para la Organizacion Mundial del Turismo (2017)gdatronomia es vital para atraer
a los visitantes a un destino, destacandose comeegmento que ofrece un gran
potencial para estimular las economias locales, \ aez permite promover la

sostenibilidad y la inclusion social.

Al referirse que el turismo gastronomico tiene wangpotencial para mejorar los
destinos, promover culturas y contribuir a otrogt@es, como la agricultura y
manufactura de alimentos también genera un compode los empresarios a mejorar
en todos los aspectos en el servicio, pero tambéréda proteccion de los valores
culturales y el patrimonio cultural, ya que la exgecia gastronodmica del viajero es

parte de la cadena turistica (Organizacién MurakalTurismo, 2017)

En Ecuador la gastronomia cada vez mas es difungioh® un iman que atrae a los
diferentes destinos, la diversidad de climas, dadede especias y productos hacen que
sea mas atrayente como una experiencia del destoupido. Se da a conocer el pais
dentro del marco de misterios de la gastronomia<platos van desde la clasica
fritada, envueltos como los tamales, humas; hastacéviches y gran seleccion de
postres que enarbolan la identidad culinaria d& @advincia, con sus particularidades
(Ministerio de Turismo, 2017)

En Pastaza hay cerca de 12 cafeterias las cualemnsecrementado en los cuatro
ultimos afios, con una oferta gastrondmica inno\egddn embargo, alin no cuentan con

una comercializacion efectiva de sus servicios {@f#mio de Turismo, 2016).

La cafeteria Cinnamon Coffee se encuentra ubicadk ealle Atahualpa y 9 de
octubre esquina, primer piso alto, en la ciudadPdgo, provincia de Pastaza. Con una
oferta de bocaditos, postres, picaditas, bebid@&s,frcalientes y cocteles. Es una
cafeteria moderna, comoda, de ambiente agradasegedor. Sin embargo, la ausencia

de un Plan de Marketing no ha permitido que estpresa conozca las verdaderas



necesidades y expectativas de sus clientes y pde ee hayan perdido valiosas

oportunidades de crecimiento empresarial.

Este estudio tendra dos enfoques: cuantitativoajitativo a partir de la recoleccion
de varios datos obtenidas mediante encuestasyistaey observaciones a los actuales
y potenciales clientes y a otras empresas simjlggasa luego de varios analisis
estadisticos poder establecer la situacion actuéd émpresa y posibles deficiencias en
el servicio. Del mismo modo se realizara un arglssinivel estratégico y tactico, el
primero en funcién del mercado actual y en el sdguse especificaran las acciones

concretas a seguir para alcanzar el éxito del ddaarketing.

Una vez concluida esta investigacion, la empresadinon Coffee, contara con una
valiosa herramienta de gestion que le permitirdptungon las metas anheladas en el

corto, mediano y largo plazo.

PROBLEMATICA

La industria de alimentos tiene una gran afluercida economia del Ecuador, es la
que mas valor genera dentro de la manufactura paigl En lo que a composicion se
refiere la industria tiene un peso del 38%. Estmm@aun resultado importante de
vocacion de Ecuador en la produccion de bienesapiam a través de procesos de

transformacion (Maldonado & Proafio, 2015).

El consumo mundial del café aumentéo en 1.8% en ,2884un estimaciones
difundidas por la Organizacién Internacional detég®IC). Las cafeterias de Ecuador
se han incrementado ultimamente pues la demandadslmo de café va en aumento,
actualmente las cafeterias se destacan por seshfuatura original y servicios, con una
atencion especializadas y una oferta de servicigsvariada. La apertura de locales con
ambiente acogedores hace de las cafeterias un ilggr para compartir y entablar
largos dialogos(Vistazo, 2016). Como muestra de este incrementocafeterias

podemos citar lo indicado por el Gerente de Manketle Sweet and Coffee al diario el



Expreso en diciembre del 2016, que cuentan condalds en Guayaquil y 22 en Quito,
venden 100 millones de tazas de café al afio y sjperan un crecimiento del 5% a ese

ano.

Pastaza cuenta con 10 cafeterias de las cual€¥/ek8n de tercera categoria y el
20% de cuarta categoria lo que demuestra queittadagn el servicio, la infraestructura
no es apropiada para el mercado que demanda deipestéde negocios, la oferta es
minima en este tipo de servicio y el registro dpr@sas de segunda y primera categoria

es nula (Ministerio de Turismo, 2017).

La cafeteria Cinnamon Coffee se encuentra calficamo tercera categoria, pese a
gue cuenta con elegantes e innovadoras instalacighenomento su oferta de platillos
es limitada, las variedades de café poco conodigag un horario muy limitado solo de
16h00 a 23h00, las utilidades no se evidencians po® ingresos son minimos, la
presencia de clientes es baja entre los dias nmajteves; razdn por la cual requiere la
implementacion de un Plan de Marketing que le pgerposicionarse en el mercado de

las cafeterias a nivel local y nacional.

JUSTIFICACION

Cinnamon Coffee, nacié bajo el impulso de la acprapietaria, quien tras haber
vivido varios afios fuera del pais conocio variafeteasias modernas, con exquisitos
menus y un excelente servicio que la enamorarahng existir en la ciudad de Puyo un
lugar con caracteristicas similares, emprendidaeadecuacion de una cafeteria como
aquellas que habia visitado; sin embargo esta pagu@ven empresa inicié sin ningun
estudio de mercado o algun tipo de conocimientgdgil de sus potenciales clientes,
por ello desde el inicio se realizaron varios carabanto de personal, menus y horarios
de atencion; lo cual incidié en una baja rentahdidTodo lo anteriormente sefalado
evidencia que es de vital importancia el desarrddola presente investigacion para

asegurar la permanencia y expansion de esta engresanercado.



Respecto al ambito social en Ecuador la normativistica permite regularizar la
actividad turistica del servicio de alimentaciom /& que se debe cumplir con estandares
minimos de calidad tanto en la infraestructura ceméos servicios, asi mismo en el Art
5 de la ley en su literal b inserta al servicicalmmentos y bebidas como una actividad
turistica reconocida (Ministerio de Turismo, 2014)endo también una industria
dinamica que permite generar empleo y por endeibage a una dinamica economica
de la sociedad y en especial en donde se desaRoli®tra parte, al alinearse a lo social
podemos identificar todos los factores que influgenla decision de la compra de los
servicios de la cafeteria, con el objeto de ofrexeos consumidores las mejores

experiencias cuando visite el negocio.

Desde la perspectiva Académica, este estudio adfdaa estrategias de marketing
gue sean factibles aplicar segun la dimension dealateria y su ambito de accion,
modelos propios, creativos de quienes como alummuss hemos formado con la
finalidad de aportar con soluciones efectivas yatd aplicacion. Aportando ademas a
generar nuevas ideas y tendencias respecto al inegoaivel profesional permitira
culminar con éxito la carrera y aplicar los condemos adquiridos durante los afios de

estudio.

OBJETIVOS

Objetivo General
Elaborar un plan de marketing para la empresa @ionaCoffee en la ciudad de

Puyo.

Objetivos Especificos

» Efectuar el Marco Contextual que servira de funddampara el desarrollo del
presente proyecto de titulacion.

» Ejecutar el analisis y diagnadstico situacionalalerhpresa Cinnamon Coffee.



* Realizar una investigacion de mercados que peum#éaadecuada definicion
de estrategias y acciones dentro del Plan de Magket

 Formular el Plan de Marketing en base a la invasign de mercado
efectuada.

» Desarrollar el Andlisis Financiero para la empr€anamon Coffee para

conocer su desempefio actual y futuro.

RESULTADOS ESPERADOS

» Obtener informacién relevante del Marco Tedrico,rddaReferencial y Marco
Legal.

» Conseguir Informacion de las variables del Macro®o y Micro entorno y otras
variables que permitan determinar el diagnoéstitoahde la empresa.

» Descubrir datos cualitativos y cuantitativos enac&n al comportamiento de
compras de los clientes, lo cual permita planteardstrategias y acciones para la
formulacion del Plan de Marketing.

> Desarrollar el Plan de Marketing con la selecaéras estrategias de las variables
del Marketing mix aplicada a servicio y otros résdbs del estudio de mercado.

» Demostrar la factibilidad y viabilidad financieralgproyecto.

ALCANCE DEL PROYECTO

La investigacion propuesta permitira generar um Flia Marketing para la cafeteria
Cinnamon Coffee, con un alcance tendiente a obtameliagnéstico situacional actual,

establecer un estudio de mercado que definirageheeto de clientes, implementar las



lineas de accidn, y los canales adecuados pamariarcializacién, permitiendo con ello

obtener resultados veraces y apropiados.

Dentro del contexto geogréfico, el alcance del pety de investigacion es el cantdn

Pastaza, y ciudad de Puyo.



CAPITULO I: MARCO CONTEXTUAL



1. Marco Conceptual

1.1. Marco Tebrico

Se define al marketing como: “la administraciénrdkciones redituables con los
clientes. El objetivo del marketing es crear valgregado para los clientes y captar su
valor para atraer al cliente que gusta de ese ptoduservicio en particular” (Kotler &

Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2008, pag. 3)

Las compaiias de marketing hacen hasta lo impopirietender las necesidades,
satisfacer al maximo cada requerimiento, los degdas demandas de los usuarios o
clientes, analizan datos de los consumidores, extiitgs y segmento de mercado (Kotler

& Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2008).

Este analisis dentro del ambiente del marketing eshformado por factores que
influyen de manera directa e indirecta en el corate bienes y servicios, y con énfasis
en la satisfaccion mutua, en la que se involucrores principales en la oferta y

demanda que puede ser cambiante o exigible (R&&a Garcillan, 2012).

Asi mismo se puede considerar el valor percibidogb@liente como la evaluacion
realizada sobre la diferencia entre los benefigieestos de la oferta con relacion a la
oferta de la competencia, determinando la satigfacdel usuario en torno a su

percepciéon de cada servicio o producto (Kotler &aindamentos del Marketing, 2008).

Segun Drucker (2010), menciona que es de vital itapoia al interior de una
empresa la calidad del servicio que percibe eh@ieno tanto la infraestructura que se

ofrece.

Para kotler & Armstrong, (2008) gran parte de lamgafias de servicios exitosas
concentran su atencion tanto en sus clientes cornsasempleados, entienden la cadena
de servicios utilidades, la cual vincula las utitiés de una compafiia de servicios con la

satisfaccion de empleados y clientes, en las csalégstaca cinco eslabones:
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1.- Calidad interna del servicio

2.- Empleados de servicios productivos y satisfecho
3.- Mayor valor del servicio

4.- Clientes satisfechos y leales

5.- Utilidades y crecimiento saludables.

La introduccién de un nuevo producto en el meralta comercializacion en si, la
empresa debe decidir el momento de la introducdéh producto, donde se va a
distribuir y planificar la introducciébn gradual dgbroducto para una mejor
comercializacion del mismo. Se deben construir rdareinstalaciones de fabricacion,
podria tener que gastar en el primer afio, en el dasun nuevo producto de consumo
envasado, se invierten grandes sumas se inviemtpuldicidad y promocion de ventas,
y otras actividades de marketing (Kotler & ArmsgorFundamentos del Marketing,
2008).

La comercializacion es el conjunto de acciones rai@das a comercializar
determinados productos, bienes o servicios. Lasid#s de comercializacion abarcan
todos los procedimientos y maneras de trabajar mparaducir eficazmente los
productos en el sistema de distribucion, siendouasacto de planear y organizar un
conjunto de actividades necesarias que permitarerpen el lugar indicado en el
momento preciso una mercancia o servicio lograndolgs clientes, que conforman el

mercado, lo conozcan y lo consuman (Ugarte, 2003).

Segun Kotler P. (2008) El proceso de comercialraaicluye aspectos relevantes a
ser considerados que incluye cuatro aspectos fuemtales a manera de preguntas,
¢Cuando?, ¢Donde? ¢ A quién? ¢ Como? Pautas quéepdijar la introduccién de los

productos en el mercado.

El producto es un elemento clave en la oferta thiehimercado. La planeacion de la

mezcla de marketing inicia con la formulacion de wferta que entregue valor a los



consumidores meta. Es asi que esta oferta se cnee la base sobre la cual la
compaifia construye relaciones empresariales catiéoges.

Quienes venden bienes y servicios internacionaknentrentan retos especiales. En
primer lugar, es preciso determinar qué productssryicios conviene introducir, luego
debe decidirse qué tanto estandarizar los prodycsesvicios a los mercados mundiales

(Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 8R0

Para Monferrer Tirado, (2013) bajo la definiciondsde entender el producto desde
un enfoque amplio en el que, ademas de los prdyieres fisicos y los servicios tienen
cabida otras posibilidades como: Los acontecimgenés experiencias, las personas, los

lugares, las empresas.

Para desarrollar la investigacion es necesariotgdase un analisis del entorno en
general, éste influye en la competitividad de lapemsa y ademas permite la
identificacion de las variables mas importantes gigetan a la empresa y en base a

estos datos poder elegir las estrategias adec(Mda@scia Lopez, 2013).

Se concreta iniciar por el problema y definir lowites, identificando las variables
gue van a tener mayor impacto en las actividadda depresa y cuales no generarian
dicho impacto, asi mismo segun el caracter geagrafay diferentes niveles, en este

caso provincial y local.

Segun el tipo de variables sean socioculturalemdnicas, tecnoldgicas y politicas
legales como lo menciona Bueno Campos, (1996)wesido del esquema y analisis de
PEST como lo plantea Johnson & Scholes, (2002ipall cualquiera de las dimensiones
se concretan mediante un conjunto de variablesctorés claves que resaltarian y

mostrarian los aspectos relevantes de la invegligac

Por lo tanto, es parte del ambiente empresarial ajeeta por igual a todas las

organizaciones, y es este ambiente en donde sanwmcias dimensiones como:



e Entorno Fisico

» Entorno Demografico
e Econdmico

» Sociocultural

* Legal

En este caso dentro del analisis del macro entsmalebe presentar aspectos
referentes al entorno politico- legal, econOmiaxis cultural, tecnolégico ambiental
para poder concluir con el andlisis P.E.S.T.A. g gsté en el contexto de la cafeteria

Cinnamon Coffee (Junta de Andalucia, 2017).

El modelo de las cinco fuerzas elaborado por MicRaeter en 1979 “es un modelo
holistico que define la estructura de rentabilidedun sector al determinar como se
distribuye el valor econémico que crea. Estas sotepesencial para describir el micro

entorno de la empresa” (Porter, 2008, pag. 2).

Asi mismo se considera segun Monferrer, (2012)lguwempetencia de proveedores,
distribuidores, clientes, agentes de interés, Adesegun lo manifestado por Escudero,
(2014) en el micro entorno se debe incluir “laac&ines que se establecen parcialmente

controlables por sus agentes en general y, en@ongor la empresa” Pag. 8.

Al aplicar estas fuerzas de Porter, se puede defe@sha generar un mejor analisis
del entorno de la cafeteria, en base a ello podafiar estrategias apropiadas y
sugeridas por el autor, que permitan a su vez,vephar las oportunidades y a las

amenazas convertirlas en fortalezas y minimizarlas.

Segun (Martinez & Milla, 2012) el modelo de lascarfuerzas, desarrollado por
Porter ha sido la herramienta analitica mas comatenatilizada para analizar el

entorno, describe basicamente al entorno compegtiti@da una de las fuerzas afecta la



capacidad de una empresa en competir en un memadconcreto, éstas actlan

permanentemente en contra de la rentabilidad d&rse

A continuacion, se describen las fuerzas de Porter.

Amenaza de Nuevos Competidores:

La implementacion de nuevos competidores puede acaaspectos como la
disminucion de las rentas, pues los nuevos enfrateun sector introducen nuevas
capacidades y un deseo de adquirir participaciameteado, lo que ejerce presion sobre

los precios, costos y la tasa de inversion ne@epara compartir (Porter, 2008).

La Rivalidad Entre los Competidores Existentes:

Segun Porter (2008), el efecto directo de la rilali entre los competidores que se
presenten en un determinado sector, es la disndimuwd® la utilidad debido a que se
emplean varias estrategias como descuentos, pronas;i campafias innovadoras y
otros que influyen en la decisiéon del potenciadrute.

Esta fuerza se origina en el momento en que logpetdores toman una accion para
mejorar su posicion en el mercadblartinez & Milla, 2012),asi mismo de acuerdo a
Monferrer, (2012) se puede perder un atractivo ehdes clientes, cuando existen

competidores fuertes en el mercado.

Poder de Negociacion de los Proveedores:

Los proveedores ejercer una notable influencieosrptecios dentro del sector, en el
tiempo de entrega o en la calidad de los produetagiupo proveedor puede amenazar
increiblemente con integrarse en el sector de fonmda avanzada, entonces si los
participantes del sector generan muchas ganantiesneparacion con los proveedores,

impulsaran a los proveedores a que se unan al de(btartinez & Milla, 2012).
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Es poco atractivo un segmento si los proveedorascapaces de incrementar los
precios y bajar la calidad de los productos dem@dwsglaesto ocasiona un verdadero
cambio de la percepcion de la calidad por el aientisuario de un producto, un servicio
u bien requerido (Monferrer, 2012).

Poder de Negociacion de los Clientes:

El poder de negociacion de los clientes, dependasdearacteristicas de la situacion
del mercado y de la importancia de las compragglo que se puede comparar con el
negocio total del resto de empresas, al igual guelas proveedores, existen distintos

grupos de los clientes con diversos poderes deciagon (Martinez & Milla, 2012).

Los compradores son poderosos si tienen poder glgciaeion en relacion con los
participantes del sector, especialmente si sonildesslos precios y usan su poder
principalmente para presionar y lograr reducciodesprecios y saben utilizar las

técnicas o estrategias aplicadas a las negociacione

Mientras mas fuerte es el poder de negociaciéroglelientes y es creciente, sera
poco interesante entrar en ese segmento, puesta guesion para bajar los precios de
nuestros productos, pero las exigencias demandd&amayor calidad (Monferrer,
2012).

Amenaza de Ingreso de Productos Sustitutos:

Un producto sustituto cumple una funcion similarequn producto del sector,
mediante formas distintas. A veces la amenaza dalstitucion ocurre mas debajo de
la cadena o es indirecta. Cuando ésta amenaztada e¢ntabilidad sufre, pues limitan
el potencial de rentabilidad de una empresa akeolon techo a los precios. Si un sector
no se distancia de los substitutos mediante elnt@sigo de su producto, marketing u
otro medio, sufrird en términos de rentabilidaceypdtencial crecimiento de su empresa
(Porter, 2008).
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Existe una facil sustituciéon cuando en el mercapresentan productos o servicios
con caracteristicas muy similares, por ello se deipdementar estrategias del mercado
competidor (Martinez & Milla, 2012).

Segun Monferrer, (2012) cuando en un determirsdpnento existan potenciales
sustitutos del producto, las ventas y beneficigarséimitados ya que la competencia

presentara sus productos con la mejor calidad leg$ibcual implicard menores ventas.

Para Bartesaghi, (2011) que hace referencia dilsiaién de Schoell y Guiltinan, la

investigacion de mercad@s la funcidon que enlaza al consumidor, al cligreéépublico

con el mercado a través de la informacion utilizadea identificar las oportunidades y
problemas de la mercadotecnia, generar refinaajuaw sus acciones, monitoreando las

actividades y el desempefio y mejorando el rendimien el mercado.

Muchas de las empresas a nivel del mundo estanog@nclienta que es posible
utilizar de mejor manera la informacién, que olgiersobre los clientes mediante la
investigacion de mercados, si la actualizas cada ldi cual ofrece soluciones con
retroalimentacién de los clientes, el impacto deitéeracciones que buscan incrementar

las ventas y la satisfaccion del usuario (Malhpth, 2008).

El internet sigue evolucionando en el proceso #@estigacion de mercados, pues la
disponibilidad de los servicios en linea permitelante identificarse con el producto o
servicios y a la empresa retroalimentarse con lobl@mas, quejas o felicitaciones

otorgadas por los usuarios.
El plan de marketing es la herramienta basica esidn que debe utilizar toda

empresa orientada al mercado que quiera ser cdmpesl poder evidenciar sus

productos y acercarla a los clientes.
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El plan de marketing proporciona una vision cldeh objetivo final y de lo que se
quiere conseguir. Tiene la ventaja afiadida de gueclopilacion y elaboracion de datos
necesarios para realizar este plan permite calcul@nto se va a tardar en cubrir cada
etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo gbentbs emplear, qué personal
debemos destinar para alcanzar la consecucion debtivos y de qué recursos

econdmicos debemos disponer (Gonzalez, 2000).

Un Plan de marketing esta estrechamente ligagerél del cliente que la empresa
atenderd y como creara el valor para ellos. Toneadwonsideracion las “P” como “es el
producto, pecio, punto de venta y promocion, laresg debe crear primero una oferta
de mercado que cumpla las necesidades del consurdetndira el precio, dispondra
del punto de venta y por ultimo comunicara de sertaf (Kotler & Armstrong,

Fundamentos del Marketing, 2008, pag. 13).

Para Rivera & De Garcillan, (2012) toda investigacie mercado necesita de un
plan de Marketing pertinente para conocer los dspeenas relevantes y las
potencialidades de un producto especifico que seaddesarrollar y que se pretende
ofertar en el mercado, adicional de conocer tamhbiéss posibles competidores y los

segmentos del mercado en donde el producto e fyisdlicitado.

El marketing mix esta constituido por las herranden estrategias y factores que
influyen en el logro de los objetivos de una empmaediante la mercadotecnia, pues el
cambio es versatil, amplio, innovador y muy creatw la aplicacion de las estrategias
(Arriaga & Avalos, 2012).

Para Monferrer Tirado, (2013) se encuentran vamasketing mix como estrategias y
factores que deben considerarse y adecuarla apeesa) esta decision constituye la
problemética conocida como estrategia de segmeéntapuedan adoptar estrategias

genéricas como las siguientes:
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Marketing Mix Indiferenciado: Supone ignorar las diferencias entre los distintos
segmentos y atender al mercado total como una wiéta de mercado, haciendo
que la oferta sea general y la atencion no perzadal lo que implica que se generen

aspectos que el usuario demuestre.

Marketing Mix Concentrado: La empresa selecciona el unico segmento y seedirig
con un unico producto y una sola estrategia, es toaontrario del indiferenciado,

sin embargo, cada uno tiene una finalidad de aiclna@n el area de marketing.

El Marketing de servicios comprende el conjuntobdenes y servicios capaces de
facilitar la comercializacion del producto a fin siisfacer la demanda de los visitantes,
cumpliendo las condiciones de venta de bienes vicses, tiene un énfasis en la
comercializacion, en llegar al usuario o al clie(@eganizacion Mundial del Turismo,
2016).

La oferta de una compafiia hacia el mercado a menallye tanto bienes tangibles
como servicios, cada componente puede ser unagewedaria o principal del total de
la oferta, pero debe conllevar también a generaalidad dentro de todos los aspectos
necesarios para su distribucion y comercializa¢iGtler & Armstrong, Fundamentos
del Marketing, 2008).

La intangibilidad es una caracteristica definitixge distingue productos de servicios,
dos caracteristicas como algo palpable o algo memjgaran al marketing de productos
y marketing de servicios. Es cada vez mas notdrmezimiento de las economias de
servicios, por lo que el marketing afronta estaléacia de convertir en experiencias

gratificantes para el consumidor (Quintana Nav&e09) .

Producto o Servicio

Si el servicio que actualmente brinda la cafetegaintangible acompafiado de

elementos tangibles que representan una evideis@a el servicio, lo que por ende
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existe una simultaneidad en la produccion y consuseoa pues la esencia de la
empresas y el esfuerzo por el que generan avandesogaciones (Kotler & al,
Fundamentos del Marketing, 2008).

Precio

El precio es el valor econédmico que se proporciahaomponente tangible del
servicio en este caso de los platos que ofertas allentes, Uno de los objetivo del
marketing mix es disefar productos que satisfagameécesidades del cliente, de tal
manera que ofrece el servicio y sus componentks dientes para que satisfagan sus
necesidades y de esta manera estén dispuestodizarrem canje econdmico que
compense el costo del servicio y el beneficio qgperm obtener (Kotler & Armstrong,
Fundamentos del Marketing, 2008).

Se puede mencionar que los precios hay que adafizam como una funcién de los
costos, sino como una estrategia, como una heméarde marketing que establezca una
politica de precios y control de ventas, para lolgranaxima rentabilidad en la empresa
(Kotler & al, Fundamentos del Marketing, 2008).

El cliente juzgara los precios, de acuerdo aifpgentes consideraciones:

* La competencia

* Laocasion

* Latemporada

» Eltipo de establecimiento
» Otras alternativas

» Su percepcion personal

Puntos de Distribuciéon- Plaza
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Es importante mencionar si cuenta o no con puntodistribucion, ya que esto se
refiere a las relaciones con los intermediarios@son los tour operadores, agencias de
viajes, centrales de reservas como es el caso defado de Puyo, por lo que se
estableceran que acciones y alianzas realmentddeeda incluye dentro de sus puntos
de distribucion considerando su plaza (Kotler &aindamentos del Marketing, 2008).

Promocioén

La promocidn que tiene la cafeteria en la actudlids la que potenciar las ventas
internas actuales, es decir, los clientes que edtérando las instalaciones, y el poco
Merchandising que son carteles informativos en dos aparecen los productos y
servicios disponibles acompafiados de fotografiasas componentes visuales, carteles

de orientacion exposicion de los mendus.

Segun Thompson, mercadotecnia (4 P's) que codwimt®dn las otras tres
herramientas (producto, plaza y precio) generad@te@rminada respuesta en el mercado

meta para las empresas.

Segun Bonta P., y Farber M., (2012) dice quadanpcion utiliza diversas técnicas
y acciones segun el publico al que se dirige pageal los objetivos planteados en el
Plan Anual de Marketing.

El posicionamiento representa una consecuencia fdth de la promocion y la no
obtencion de alianzas estratégicas con los intéames que son las herramientas claves
para poder posicionar en el mercado un productseuricio o un bien y ademas con los
servicios de calidad que ofrece y que ofreceraléét al, Fundamentos del Marketing,
2008).

Dentro de las organizaciones o empresas se puetemtrar dos tipos de clientes,
los cuales son los principales actores para pa@stgy o realizar las acciones necesarias
para ofrecer el producto o servicio final, estasntes son los externos y los internos.

Los clientes externos son aquellos que comUunmemtecemos simplemente clientes,
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los cuales pueden ser personas u organizacionesogy@an bienes o servicios a una
compafia o comercio (Kotler & al, Fundamentos datkdting, 2008).

Las empresas tienen que proporcionar algun tipeuidgencia fisica, en forma de
fotografias, testimonio o estadisticas que apouanafirmaciones en torno a la calidad
de sus niveles de servicios y de informacion larmacion, deben tener medios de
verificacion de las actuaciones. Ademas, referisseexpectativas y percepciones,
satisfaccion de los clientes, brechas de servici&isten libros de marketing de
servicios en donde se pueden encontrar todos &stofmos en detalle (Kotler & al,
Fundamentos del Marketing, 2008).

Para Mejia Llano, (2016) el marketing experiensilbasa en las experiencias del
cliente, a diferencia del marketing tradicional geebasa mas bien a las caracteristicas
del producto como su calidad y caracteristicascatecteristicas y sus beneficios. En el
primero el cliente opta por un servicio basado a&mxperiencia o conocimiento que

tiene antes de realizar la compra.

Hay una referencia muy interesante que hace Bechani® de la Universidad de
Colombia sobre la creacién de experiencias de lentes que también toma en
consideracion este autor y se basa en cinco pasos:

Contexto de los clientesonocer el entorno cultural y sociologico en e gstan los
consumidores.

Estrategia de la experiencidadentificar el tipo de experiencias que puedemlitem
Impacto positivo sobre los clientes.

Disefio de la experienciadisefar paso a paso la experiencia para que cleaable
para el consumidor.

Facilita las relacionesrealizar cambios en la empresa que permita ce¢aciones.
Retroalimentacion:considerando la capacidad de escuchar al mercadaptarse a
las necesidades.
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Para Ferrell & Hartline, (2012) la segmentaciare gqealice una empresa y la
posterior definicion de un segmento u otro estafiercion de la habilidad para
identificar a sus compradores, lo cual a su vepdanitira identificar y disefiar las
mejores estrategias.

Segmentacion “es la subdivision en el subconjurdendgéneo de clientes, en
cualquier subconjunto cabe la posibilidad de séecsmnados como objetivo del
marketing, basados en el perfil de clientes de eterthinado segmento y conociendo
sus gustos y necesidades (Kotler P. , DireccioMdeketing conceptos escenciales,
2008).

Por otra parte, en concordancia con lo que menckareell & Hartline, (2012)
posterior a la segmentacion se debe evaluar caplaeséo para establecer su potencial

atractivo hacia un producto o servicio.

El posicionamiento de la marca es la creacionadearca, pero en la mente del
consumidor para convencerle de sus ventajas \plrisuidad que tiene el producto ante
la competencia, es un motivante al momento de nlgmd un bien, servicio o producto

(Keller, Parameswaran, & Jacob, 2011).

Exige también un andlisis continuo de la valoradérlos consumidores que son los
gue van a marcar en un momento dado, la necesiglagpibsicionarse, es necesario
buscar continuamente los elementos de diferenciacid respecto a la competencia

vigente y estar un paso mas adelante del otro {&dnvestigacion Comercial, 2012).

Es considerado como un lugar mental que ocupa rtaepeion del producto, su
imagen cuando se compara con otros productos debow se utiliza para diferenciar
el producto y asociarlo con otros atributos quesded consumidor. Tomando en cuenta
ideas realistas, sobre lo que ofrecen los produgttravés del marketing basadas en

formales investigaciones (Trout & Rivkin, 1996).
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El analisis financiero es fundamental para evalaasituacion y el desempefio
econodmico y financiero real de una empresa segimH&mne & Wachowicz, (2003),
también detecta dificultades y aplica correctivesasarios para solventar, el objetivo de
este estudio es analizar la importancia del as#iisanciero como herramienta clave de
la gestion financiera eficiente menciona GitmarQ0@), es un estudio analitico con
disefio documental.

En concordancia con otros autores, el andlisanfirero se basa en el calculo de
indicadores que expresan la liquidez, solvencimjegicia operativa, endeudamiento,
rendimiento y rentabilidad de una empresa, es w@nemmienta gerencial y analitica
clave para toda actividad empresarial que deteraisiacondiciones financieras en el
presente, la gestion de los recursos financiersgodible y constituye a predecir el
futuro de la empresa.

Un andlisis financiero por otra parte es un métaue permite analizar las
consecuencias de las decisiones de negocios, glar@® necesario aplicar las técnicas
gue permitan recolectar la informacion relevareyar a cabo las distintas mediaciones

y sacar conclusiones (Peres Porto & Merino, 2011).

1.2.Marco Referencial

El incremento demografico, el empleo y la compegtlid que se genera en torno al
turismo han fomentado el incremento en la genemagé&ingresos econdmicos con un
aporte de 3.97% al PIB Cantonal y el empleo el 8%,%or la actividad turistica
principalmente del canton Pastaza, como lo sefi#lae de Desarrollo y Ordenamiento

Territorial del cantén Pastaza del afio 2016.

El impacto econdmico de la actividad turistica¢ienas importancia segun los tipos
de servicios tanto para los beneficiarios directm®o los indirectos pues segun el SRI
refieren al afio 2015, 1632 contribuyentes directosun aporte de $957.008,17 lo que
corresponde al 47,70% de la contribucién y con l12®dtribuyentes indirectos por
turismo con un aporte de $1°048.751,39 USD con 218086 que corresponde a la
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actividad netamente turistica, ya que el mayortapronomico es el comercio por ello,
es interesante considerar cual es la contribua@éndnica de esta actividad en la que la
mayoria de la oferta turistica se concentra eraleecera cantonal segun fuente del SRI

(Servicio de Rentas internas, 2016).

El estudio del impacto de la actividad turisticasgsa desde el punto de vista de la
oferta 0 demanda, basado en los registros deltcatastérico del MINTUR de los afios
2005 al 2015. Las variaciones en las inversioomesysismo arrojan datos que en el afio
2011 se beneficiaron 31 familias con créditos eBaico Nacional de Fomento para
actividades turisticas en su gran parte de alojgmig alimentacion, los datos del
periodo de estudio mencionan que otorgaron $2.6043 USD a 93 familias

beneficiarias por este tipo de inversiones (Ban&oy£016).

Las recaudaciones municipales por tasas, patgessjsos corresponden a un valor
de $ 105.128,19 durante el afio 2010 — 2015 y Igeesws por recaudaciones en el
Parque Acuatico que es un proyecto de la Munidpdlidel Cantén Pastaza por $
1.633.441,57 USD en el mismo periodo de tiempo (GAiicipal del Canton Pastaza,
2016).

La industria de alimentos y bebidas ha crecido @ndltimos tres afios de manera
muy moderada, las cafeterias se han incrementadone2% desde el afio 2012 a la
fecha existen 10 cafeterias, el 80% es de cuartagoaia y el 20% son de tercera

categoria(Ministerio de Turismo, 2017)

En el afio 2015 la actividad turistica en el carRéstaza se ubica en el sexto lugar del
total de ingresos generados como valor neto, c6057491 USD, que representa el
3.97% del PIB cantonal, frente a la primera actidiécondmica que es el Comercio con

el 41,52%. Entonces el mercado de competenciaresycel segmento es muy exigente.

Tabla 1: Aporte del Turismo a la Economia en el Canton Pastd afio 2015

APORTE DEL TURISMO A LA ECONOMIA EN EL CANTON PASTA ZA
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No DETALLE DE LA CUENTA USD %

1 Comercio 73'254.454 41,52
2 Construccion 337904.657 19,22
3 Transporte, almacenamiento y telecomunicaciones 5032.207 14,19
4 Actividades de inmobiliaria, empresariales y deiiq 12°541.191 7,11
5 Industria manufacturera 97418.338 5,34
6 Turismo 7°005.491 3,97
7 Intermediacién financiera 4’550.952 2,58
8 Actividades personales de tipo de servicios 3'834.918 2,17
9 Suministros de electricidad, gas y agua 2'785.703 1,58
10 Organizaciones y 6rganos extraterritoriales 1°358.907 0,77
11 Actividades de servicios sociales y de salud 17143.389 0,65
12 Administracion publica 799.312 0,45
13 Agricultura, ganaderia, caza, pesca y silvicultura 397.495 0,23
14 Investigacion y ensefianza 341.877 0,19
15 Bajo relacion de dependencia sector publico y piava 40.251 0,02
16 Hogares privados con servicio doméstico 12.862 0,01
17 Explotacion de minas y canteras 8.478 0,00
TOTAL, PIB CANTONAL uUsbD 100
176°429.482

Fuente: Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial dad®aza, (2016)

Segun los datos del Censo de Poblacion y vivienelalmbstituto Nacional de
Estadisticas y Censos, (2010) la mayor parte dagdb econdmicamente activa en la
provincia de Pastaza corresponde al comercio aimayor y al por menor; reparacion
de vehiculos automotores y motocicletas con el78.6n primer lugar y actividades de
alojamiento y de servicio de comidas con el 14,3/1éf tercer lugar. Datos que no se
comprarte en su totalidad por cuanto se evidennialto porcentaje de poblacion
dedicada al sector agropecuario en el sector murah la zona urbana a mas del

comercio, existe gran cantidad de poblacion dedieads funciones publica.
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I Poblacion Total (PT)

[ Poblacion en Edad de Trabajar (PET)
Poblacién Econdmicamente Inactiva (PEI)

¥ Poblacion Econémicamente Activa (PEA)

* La Poblacién en Edad de Trabajar y la PEA se calculan para las personas de 10 afios de edad y mas.

Figura 1: Poblacion Economicamente activa de PastdEC, 2010

La poblacion que demanda el servicio de educacdla eomprendida entre 6 a 18
afios, que comprende 30.611 habitantes, que refeser86,4 % de la poblacion

provincial.

La educacion Hispana con 217 establecimientos @dasgpara un total de 22.944
habitantes en edad escolar, de los cuales el 8rcsentra cursando educacion basica
y el 19% cursando bachillerato. La Educacion tkaral Bilingtie, con 153
establecimientos educativos para un total de 7&¥3@diantes, de los cuales el 52%
pertenecen al género masculino y 48% al femenmsti{ito Nacional de Estadisticas y
Censos, 2010).

Para Zamora, Vasquez, & Diaz, (2011) afirmar lgueayor parte de la teoria y a
practica del marketing se centra en el arte dematmaeves clientes, No obstante “atraer
a un cliente puede costar mas de cinco veces lcugpsta mantener uno actual, sumado
al hecho que dentro del sector gastronémico exisigns sustitutos de las mismas o de
distintas especialidades haciendo aun mas difi¢drea” (p. 565).

Segun  Diario el Telégrafo, (2015) enfatiza en tuéndustria alimentaria debe

mejorar la calidad de los productos ya que lostde ahora se preocupan mucho mas
por su salud.
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Los héabitos de los consumidores respecto a laseca® se han incrementado en los
ultimos afos ya que consideran un lugar de retajagi sana comida, se siente mas
cémodos segun lo que menciona Consumer Watch adalizn el afio 2015 como parte
de sus estudios, con un gasto prudente que en Und&llos hogares de Ecuador

redujeron los consumos fuera de casa (Diario eléZoim 2016).

Al aifio 2012 el 7, 70% del gasto corriente mensadbd hogares ecuatorianos
destinan un recurso al pago de servicios de resteag y hoteles (Instituto Ecuatoriano

de Estadisticas y Censos, 2014).

En lo referente al estilo de alimentacion de lasagarianos, existe un impacto de la
tendencia de los consumidores a preferir consumalidentos y bebidas sanas, como
se resalta en el Diario el Comercio, (2016), a pdshincremento de la poblacién la
mayor parte prefiere preparar y consumir alimeetosu hogar, sin embargo, una buena
parte gusta muchos de espacios confortables, amabuusica y un buen café.

Actualmente tomar café es parte del diario vivitagepersonas, es ademas calificado
como un evento social; para Ramirez Prada, (20183 brganizaciones cafeteras han
sumado esfuerzos por innovar en procesos de cufgeoleccion, tostado y molido del
grano para obtener mejor calidad. Se han difundiddodo el mundo el café y las

cafeterias, como sitios ideales para escuchar mmpartir y conversar.

1.3.Marco Legal

Se hace referencia a lo que mencion€ahgreso Nacional del Ecuador, (2008)

lo referente a la constitucion respecto a este:tema

En el articulo 13 de la Constitucion de la Rep@btiel Ecuador reconoce y garantiza

el derecho al acceso seguro y permanente a alissatms;

El articulo 52 de la Constitucién de la RepubliehEcuador, sefiala que las personas

tienen derecho a disponer de bienes y servicioéptiena calidad y a elegirlos con
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libertad, asi como a una informacién precisa y ngaéosa sobre su contenido y
caracteristicas; mientras que en el numeral 1Zadiglulo 281 de la Constitucion de la
Republica del Ecuador sefiala como responsabilida&stado el: Prevenir y proteger

a la poblacion del consumo de alimentos contamisaxique pongan en riesgo su salud
()"

Asi mismo la (Ministerio de Turismo, 2010) dice:

En el literal b) de la Ley publicada en el Regishicial Suplemento No. 733 de 27
de diciembre de 2002, se reconoce al servicio ideeatos y bebidas como actividad
turistica; en el numeral 1 del articulo 15, rec@nat Ministerio de Turismo, como el
organismo rector de la modalidad turistica ecuamta;i quien tendra entre otras la
siguiente atribucion: “1. Preparar las normas a3y de calidad por actividad que

regiran en todo el territorio nacional”;

Que, el articulo 16 de la ley anteriormente citpdescribe: “Sera de competencia
privativa del Ministerio de Turismo, en coordinatiéon los organismos seccionales, la
regulacién a nivel nacional, la planificacién, pamidn internacional, facilitacion,
informacion estadistica y control del turismo, esmo el control de las actividades

turisticas, en los términos de esta Ley”;

Que, el articulo 19 de este mismo instrumento ntivmacontempla que el
Ministerio de Turismo establecera privativaments tategorias oficiales para cada
actividad vinculada al turismo, mismas que debeydjetarse a las normas de uso

internacional, para lo cual expedira las normasités correspondientes;

Que, conforme al articulo 52 de la Ley de Turiseste Ministerio ejercera el control

de la actividad turistica el cual sera de carguteventivo y sancionador;

Por otra parte, en lo que respecta al Reglamenter@ea la Ley de Turismo define

que:
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Literal a) del articulo 43 define a la actividadalenentos y bebidas de la siguiente
manera: “Se entiende por servicio de alimentoshydas a las actividades de prestacion
de servicios gastrondmicos, bares y similares rdgigtarios cuya actividad econdémica
esté relacionada con la produccién, servicio y avedg alimentos y/o bebidas para
consumo. Ademas, podran prestar otros serviciospleonentarios como diversion,

animacion y entretenimiento”

Que, la calidad es una prioridad en la politicalipaldel Ministerio de Turismo, que
se debe ver reflejada en la prestacion de actieslatiodalidades y servicios turisticos;
(Ministerio de Turismo, 2017).

Que, mediante la Ley Orgéanica de Defensa al comBangarantiza los derechos y
obligaciones de los consumidores en sus articulgs™ De entre ellos de recibir
servicios de Optima calidad. Del mismo modo se bésta las obligaciones y

responsabilidades del proveedor en su capitulo V.

Que, por medio de la Resolucion ARCSA-DE-067-201535 expide la Norma
Técnica Sanitaria para alimentos procesados, plaptacesadoras de alimentos,
establecimientos de distribucién, comercializacitmnsporte y establecimientos de

alimentacion colectiva.
El GAD Cantonal de Pastaza por su parte cuentdacmspectiva ordenanza para el

cobro de la Licencia Unica Anual de Funcionamiemto,la que negocios como las

cafeterias deben obtener su patente y permisondehamiento.
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CAPITULO II: ANALISIS SITUACIONAL



2.1 Andlisis del Micro entorno

2.1.1 Historia de la Empresa

La Cafeteria Cinnamon Coffee se crea en el afio,200B de mayo; nhace como una
idea de negocio en una reunion familiar, con lalittad de poder contar con una
cafeteria moderna confortable que tenga un ambé&agedor y con una oferta variada,
el gusto por el café llevo a la propietaria a coegr todos los aspectos necesarios para
levantar una cafeteria en el centro de la ciuda@uwy®, pues su decision y empefio le ha

convertido en una de las mejores cafeterias ectlaladad.

La empresa fue registrada en el Ministerio de Tawien el afio 2017 con registro No
1601500896 de fecha con RUC 1400564397001 gtawmn la Licencia Anual de
Funcionamiento que otorga el Municipio de Pastam@nta con todos los permisos
necesarios para su funcionamiento y cuenta coms agscuadas y bien distribuidas para

facilitar la estancia de los clientes (Ministersm Turismo, 2017).

La oferta de los cafés y sus variedades, y difeseplatillos que son atractivos para
los clientes locales o foraneos, la ubicacion t&giea de la cafeteria hace que

actualmente sea una de las favoritas de la lochlida

A pesar de ser un emprendimiento nuevo, éste hactago por la mejora del

servicio y la variedad de la oferta va en crecinaen

2.1.2 Filosofia empresarial

Mision

Ser una cafeteria exitosa en servicios y produptrsonalizados, basados en los

estandares de calidad, precios y servicios en atosey bebidas a todo tipo de turistas y

clientes.
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Vision
Empresa lider en servicio de alimentos y bebidesn@cida como la mejor alternativa

en cafeterias con servicio personalizado.

Objetivos

v' Convertirse en la primera cafeteria especializadia diudad de Puyo en la variedad
de cafés y platillos.

v' Innovar permanentemente los productos ofertadognergr especialidades para
turistas nacionales y extranjeros.

v' Facilitar la experiencia de clientes que buscam@ep aptos para desarrollar

encuentros y el disfrute de un delicioso café.

Valores:

Honradez
Los trabajadores y trabajadoras de la Cafeteriaabimon Coffee aplican en todas las
areas de su trabajo el criterio de honradez y hiolaels

Equidad y Justicia
Los trabajadores/ras consideraran los principios dgen a la Cafeteria Cinnamon
Coffee, pero también los de equidad y justica codemnandantes de legitima

informacién, atendiendo de manera equitativa asdo® clientes que usen los servicios.
Probidad

Los trabajadores/ras actuaran con rectitud, prodareen cada accion satisfacer al

usuario en sus requerimientos, desechando el benpérsonal.
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Integridad
Se mide en funcion de lo que es correcto y jusis,ttabajadores y trabajadoras se

ajustaran al espiritu de las normas.

Principios:

Comparierismo y Respeto
Los trabajadores de la Cafeteria Cinnamon Coféspatan a todas y cada uno de
los/as comparfieros/as de la empresa, cumplienddosodeberes y derechos en un

trabajo en equipo.

Integracion y Comunicacion
Los trabajadores de la Cafeteria Cinnamon Coftdgjan en equipo y se comunican
asertivamente, es decir, de forma directa, hongstainente, que se integran y

comparten sus actividades diarias.

Institucionalidad y Consistencia

Los/as trabajadores/ras de la Cafeteria Cinnamofie€ realizan labores para
beneficiar al pais, al sector turistico y erradicatereses individuales o sectoriales,
fomentando un proceso de mejores continua ya qlebsu permite hacerlo y poner en

marcha la empresa beneficiando al sector turistico.

Enfoque hacia resultados y sostenibilidad
La Cafeteria Cinnamon Coffee reconoce la acciotosleesultados con un enfoque
de sostenibilidad. El error y las buenas practisas fuentes de aprendizaje y

mejoramiento continuo.

Trabajo en Equipo
Un trabajo en equipo permite la sostenibilidad iatstrativa, econdmica de la
empresa y el fomento de servicios con mejora @alldad y con la oportunidad debida

hacia los turistas y destacar a la empresa coneogmendimiento con mejora continua.
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2.1.3 Organigrama Estructural y funciones

imde-m. | ~ Area de Cafeteria
Chef Bartender
Ayudante de Mesero

Cocina

Figura 2: Organigrama Estructural de Cinnamon @offe

Funciones

La Cafeteria Cinnamon Coffee tiene una estructecueia con funciones definidas
para un trabajo en equipo y sincronizado, ya queasempresa pequefia, algunos de los
trabajadores deben apoyar varias tareas.

DENOMINACION DEL CARGO: Administrador
Area: Administrativa

Supervisa: Administrador

FUNCION PRINCIPAL:

Profundiza en los procedimientos y servicios dmetitos y bebidas, al tiempo que

enfatiza en la gestion de la calidad turistica.

DESCRIPCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES:

Adquiere bienes, insumos y servicios.

Dirige el personal a cargo.
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Provee los elementos necesarios para el servicio

Presta el servicio de recepcion y reservas defédecéa

Maneja valores e ingresos relacionados con la operael establecimiento.
Organiza la produccion en la cantidad y con ladealiestipulada.

Asegura margenes de costo y utilidad cumpliendda®metas financieras.
Proyecta el Mercado de Acuerdo con el tipo de petwla servicio.

Analiza los resultados contables y financieros.

Verifica la calidad del producto de acuerdo conrasmas de calidad e Interactia
con otros en idioma inglés y francés.

Administra recursos

PERFIL ESCENCIAL DEL PUESTO

Edad: 26 ainos en adelante

Sexo: Femenino / Masculino
Titulo: Administracion Empresarial

Experiencia: Un afo

Competencias: Capacidad para trabajar en equipo, igiativa, facilidad de
expresion verbal y escrita, confidencialidad, Eti€esponsabilidad administrativa,
trabajo en equipo, iniciativa, motivador, con cdnoentos sobre compafias o

empresas, y manejo del idioma inglés.

DENOMINACION DEL CARGO: Chef
Area: Cocina

Unidad: Administrativa

Reporta: Al Administrador

Supervisa: Administrador

FUNCION PRINCIPAL:

Prepara comidas para los residentes y los empleRdesara comidas en cantidades

segun el menu y el nimero de personas a las qeersgd. Puede supervisar las

actividades de uno o mas trabajadores que prepaiaven las comidas.
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DESCRIPCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES:

Realizar de manera cualificada, autonoma y respgsk preparacion, aderezo y
presentacion de platos utilizando las técnicasidtaseas.

Colaborar en los pedidos y conservacion de matpriagas y productos de uso en la
cocina.

Preparar, cocinar y presentar los productos deuigaario.

Colaborar en el montaje, servicio y desmontajeudtets.

Revisar y controlar el material de uso en la cqareaunicando cualquier incidencia
al respecto.

Colaborar en la planificacion de menus y cartas.

Colaborar en la gestion de costes e inventariogoaso en las compras.

Controlar y cuidar de la conservacion y aproveckatni de los productos puestos a

su disposicion.

PERFIL ESCENCIAL DEL PUESTO

Edad: 26 afios en adelante

Sexo: Femenino o Masculino

Experiencia: un afio

Educacion: Experticia de por lo menos 1 afo.

Competencias: Trabajo en equipo, Etica, Respomgathjl iniciativa, facilidad de

expresion verbal y escrita.

DENOMINACION DEL CARGO: Ayudante de Cocina
Area: Cocina

Unidad: Administrativa

Reporta: Chef

Supervisa: Chef, Administrador
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FUNCION PRINCIPAL:

Ayudan a los chefs o cocineros en la preparacioalideentos sencillos. Ademas,

deben mantener la cocina y todos los utensilicsodaa limpios y ordenados.

DESCRIPCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES:

Apoyar las labores de preparacion de los alimeptoda cocina, en el orden y

limpieza.
Realizar las preparaciones bésicas, asi como cerlgtra relacionada con las
elaboraciones culinarias que le sean encomendadas.
Preparar platos para los que haya recibido opordiestramiento.
Realizar las tareas designadas por la responsalidectcina

Mantener listo el stock de materia prima.

PERFIL ESCENCIAL DEL PUESTO

Edad: 20 afios en adelante

Sexo: Femenino o Masculino

Experiencia: un afio

Educacion: Experticia de por lo menos 1 afo.

Competencias: Trabajo en equipo, Etica, Respomgathjl iniciativa, facilidad de

expresion verbal y escrita.

DENOMINACION DEL CARGO: Bartender

Area: Cafeteria
Unidad: Administrativa
Reporta: Al Administrador

Supervisa: Administrador

FUNCION PRINCIPAL:

El Bartender debe encargarse de la preparacioosdeotteles, y demas bebidas frias

y calientes
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DESCRIPCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES:

Organizar el Bar o salén de Bar.

Cuidar de la limpieza.

Preparar y servir o hacer servir los tragos ordesiad

Supervisar la labor de sus ayudantes y mesero

Atender a los clientes.

Controlar el stock de Bar y solicitar su reposicion

El Bartender ha de estar preparado para desemjoeidar estas funciones, requeridas

en la barra.

PERFIL ESCENCIAL DEL PUESTO

Edad: 20 afos en adelante

Sexo: Femenino o Masculino

Experiencia: un afio

Educacion: Experticia de por lo menos 1 afo.

Competencias: Trabajo en equipo, Etica, Respomgathjl iniciativa, facilidad de

expresion verbal y escrita.

DENOMINACION DEL CARGO: Mesero

Area: Restauracion
Unidad: Administrativa
Reporta: Recepcionista

Supervisa: Administrador

FUNCION PRINCIPAL:

El mesero debe identificar las necesidades del esahg/ tratar de atenderlo como

éste desea.
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DESCRIPCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES:

Presentar la carta o menu

Hacer la comanda

Servir y retirar los platos

Verificar que su estacion haya sido aseada pagrebpal de limpieza
Limpiar y alinear las sillas de su estacion.

Limpiar el area de restaurante

PERFIL ESCENCIAL DEL PUESTO

Edad: 20 afos en adelante

Sexo: Femenino o Masculino

Experiencia: un afio

Educacion: Experticia de por lo menos 1 afo.

Competencias: Trabajo en equipo, Etica, Respomgathjl iniciativa, facilidad de

expresion verbal y escrita.

2.1.4 Cartera de Productos

Tabla 2: Cartera de Productos de Cinnamon Coffee

Categorias Producto Cinnamon Coffee
Bebidas Frias Frapuchino
Frappe de Fruta
Frappe de Oreo
Bebidas Calientes Expreso
Americano
Café Bombon
Capuchino
Mocachino
Té de Frutos
Té de Menta
Primavera
Ensalada Pesto Camardén
Camar6on Mango
Huerto
Camarones Al ajillo
Camarones Apanados
Camarén reventado en salsa de vino
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Picaditas Multiples Multiples
Quesos
Pan de ajo
Yucas Empanizadas
Empanadas de Verde

Postres Tiramisu

Festival de Frutas de Temporada en salsa de

Albaca

Ensalada de frutas con crema

Creps de frutas

Torta de la casa con helado
Cocteles La negra

Sex on the Jungle

Cuba libre

Mojito

Orgasmo

Tinto Verano

Tequila Sunrise

Gin Tonic

Cerveza

Vino Tinto

2.1.5 Cinco Fuerzas de Porter

Para el analisis del micro entorno se consideraelementos que interactdan en la

actividad comercial de la cafeteria, en las quenssideran las cinco fuerzas de Porter.

Cinco fuerzas de Porter
SegunPorter, (2008) las fuerzas determinan el desarddouna empresa en la
industria debido a que afectan directamente a maabdidad de la empresa y su

desarrollo en el tiempo.

Tabla 3: Las Cinco Fuerzas de Porter

Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos competidores Impacto atractivo

Diferenciacion del producto 4 5
identificacion de la marca 3 3
Acceso a la materia prima 2 4
Calificacion 3 4
Poder de negociacién de los clientes Impacto Atrago
volumen de venta del negocio 4 4
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sensibilidad del consumidor al precio 4 2
ventaja diferencial del producto 4 2
facilidad del consumidor de cambiar de restaurante 5 2
Disponibilidad de informacion para el consumidor 4 3
Calificacién 4,2 2,6
Amenaza de servicios sustitutivos Impacto Atractivo

NUmero de productos sustitutos 2 3
Disposicion del consumidor a sustituir 2 3
Disponibilidad de productos sustitutos 3 3
Calidad de productos sustitutos 3 3
Calificacién 2,5 3
Rivalidad entre competidores existentes Impacto Atractivo

NUmero de competidores 2 4
Promociones y descuentos 3 3
Precios 3 3
Calidad de productos y servicios ofrecidos 3 3
Calificacién 2,75 3,25
Poder de negociacién de los proveedores Impacto Atractivo

Cantidad de proveedores 4 4
Disponibilidad de proveedores sustitutos 4 4
Costo de cambio de proveedores 3 4
Calificacion 3,67 4

En la tabla se detallan los factores que corresgpoadcada fuerza de conformidad a la
cafeteria siendo 1 para no atractivo y bajo impgdices la calificacion muy atractivo y

muy alto impacto.

Amenaza de los Nuevos Competidores

La cafeteria Cinnamon Coffee estd amenazada pmtilada de nuevos competidores
gue se estan insertando en el mercado de la cadel&diyo y sobre todo con una oferta
muy similar en los productos, aunque los produs&as parecidos la infraestructura, el
servicio y la sazon de la cafeteria en sus platyaliferentes cafés no son similares a

quienes intentan una oferta variada y similar cdemmajue ofrece la cafeteria, sin
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embargo la maquinaria, capacitacion del persogaksiibicando a Cinnamon en una de

las preferidas del mercado.

Poder de Negociacion de los clientes

La cafeteria mantiene un selecto grupo de clieqtes han afianzado sus visitas
permanentes, sin embargo, se torna un problemeidtercia en el mercado de ofertas
de productos sustitutos a menor precio lo que fiiencia en el desarrollo de la

empresa.

Mediante la oferta de los productos de la catiaséso han subido de precio, sino que
se han mantenido, razon por la que nuestros cliguiefieren la cafeteria Cinnamon
Coffee por la atencion, sabor de los patillos yésafAdemas de la atencion
personalizada de la propietaria y los recordataio$os medios sociales, se cuenta con
clientes de empresas locales y de las institucipdbicas como un target especial, las
reuniones de grupos de amigos y parejas son lagnqyer demanda existe y en ese

manejo y servicio se han destinado ofertas de teadpo
Amenaza de Servicios Sustitutos

La oferta de servicios sustitutos podria referasalgunas cafeterias y restaurantes
gue venden una oferta similar, pero que la amhi@nay servicio no es adecuado, estan
a menor precio, pero cuando un consumidor requieren delicioso capuchino o café
prefieren visitar la cafeteria Cinnamon.
Rivalidad entre Competidores existentes

La ambientacion, comodidad y sobre todo el extpuisabor de los cafés y platillos

hacen que los clientes prefieran visitar Cinnamoffe@, existen por lo tanto ofertas de

temporada que motiva la visitacién de los cliemés fieles.
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Respecto a las otras cafeterias como Casabe, Mp&seobar Café, Caffeta, Fariseo
entre otras cada una de las mismas tienen ofddeedciadora que no ha mermado la

venta, pues los platillos son diferentes a la aféet Cinnamon.

Poder de Negociacion de los Proveedores

Los proveedores de la cafeteria son AKI, Comersai Martin y Almacenes Tia,
con referencia a la materia prima, esta fuerza epresenta una amenaza para la

cafeteria porque de igual forma existen variagiasmue cuentan con la materia prima.

El mantenimiento de la maquinaria se lo hace a&gf@e la empresa SERVIFRIO y de

igual forma no hay mayores novedades en los equipos

2.2 Andlisis del Macro entorno

2.2.1 Entorno Politico Legal

Se hace referencia a lo que menciona la Congresioma del Ecuador, (2008) en lo
referente a la constitucion respecto a este tema:

En el articulo 13 de la Constitucion de la Repabtiel Ecuador reconoce y garantiza
el derecho al acceso seguro y permanente a alisisatms;

El articulo 52 de la Constitucion de la RepubliedEcuador, sefiala que las personas
tienen derecho a disponer de bienes y servicioéptiena calidad y a elegirlos con
libertad, asi como a una informacion precisa y ngaéosa sobre su contenido y
caracteristicas; mientras que en el numeral 1Zadiglulo 281 de la Constitucién de la
Republica del Ecuador sefiala como responsabilida@stado el: Prevenir y proteger

a la poblacion del consumo de alimentos contamisaxique pongan en riesgo su salud

(...)"

Asi mismo la (Ministerio de Turismo, 2010) dice:
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En el literal b) de la Ley publicada en el Regishficial Suplemento No. 733 de 27
de diciembre de 2002, se reconoce al servicio idgeatos y bebidas como actividad
turistica; en el numeral 1 del articulo 15, rec@nat Ministerio de Turismo, como el
organismo rector de la modalidad turistica ecuata;i quien tendra entre otras la
siguiente atribucion: “1. Preparar las normas gasiy de calidad por actividad que
regiran en todo el territorio nacional”;

Que, el articulo 16 de la ley anteriormente citpdascribe: “Serd de competencia
privativa del Ministerio de Turismo, en coordinatiéon los organismos seccionales, la
regulaciéon a nivel nacional, la planificacion, pamion internacional, facilitacion,
informacion estadistica y control del turismo, esmo el control de las actividades

turisticas, en los términos de esta Ley”;

Que, el articulo 19 de este mismo instrumento ntvmacontempla que el
Ministerio de Turismo establecera privativaments tategorias oficiales para cada
actividad vinculada al turismo, mismas que debeydjetarse a las normas de uso

internacional, para lo cual expedira las normasités correspondientes;

Que, conforme al articulo 52 de la Ley de Turiseste Ministerio ejercerd el control
de la actividad turistica el cual sera de carguteventivo y sancionador;
Por otra parte, en lo que respecta al Reglamemer@ka la Ley de Turismo define que:

Literal a) del articulo 43 define a la actividadalenentos y bebidas de la siguiente
manera: “Se entiende por servicio de alimentoshydas a las actividades de prestacion
de servicios gastrondmicos, bares y similares rdgigtarios cuya actividad econdémica
esté relacionada con la produccion, servicio y a/ete alimentos y/o bebidas para
consumo. Ademas, podran prestar otros serviciospleonentarios como diversion,

animacion y entretenimiento”

Que, la calidad es una prioridad en la politicalipaldel Ministerio de Turismo, que se
debe ver reflejada en la prestacion de actividanheslalidades y servicios turisticos;
(Ministerio de Turismo, 2017)
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El GAD Cantonal de Pastaza por su parte cuentdacmspectiva ordenanza para el
cobro de la Licencia Unica Anual de Funcionamiemto,la que negocios como las

cafeterias deben obtener su patente y permisandehamiento.

2.2.2 Entorno Econémico

Para Kotler & Keller, Direccién del Marketing, (Z1 indican que “el poder
adquisitivo de una economia depende del ingresdpgigrecios de los ahorros, del

endeudamiento y de las facilidades de crédito” P.77

Producto Interno Bruto

El incremento demogréfico, el empleo y la compegtlid que se genera en torno al
turismo han fomentado el incremento en la genemag&ingresos econdémicos con un
aporte de 3.97% al PIB Cantonal y el empleo el 8% or la actividad turistica
principalmente del canton Pastaza.

El impacto econdémico de la actividad turistica¢iends importancia segun los tipos
de servicios tanto para los beneficiarios directm®o los indirectos pues segun el SRI
refieren al afio 2015, 1632 contribuyentes directos un aporte de $957008,17 lo que
corresponde al 47,70% de la contribucién y con l126dtribuyentes indirectos por
turismo con un aporte de $1048751,39 USD con uB082,que corresponde a la
actividad netamente turistica, ya que el mayortepeonomico es el comercio por ello,
es interesante considerar cual es la contribua@éndnica de esta actividad en la que la
mayoria de la oferta turistica se concentra enal@eeera cantonal segun fuente del

(Servicio de Rentas internas, 2016).

El estudio del impacto de la actividad turisticaegsa desde el punto de vista de la
oferta 0 demanda, basado en los registros deltaatastérico del MINTUR de los afios

2005 al 2015. Las variaciones en las inversiomesysismo arrojan datos que en el afio
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2011 se beneficiaron 31 familias con créditos eBaico Nacional de Fomento para
actividades turisticas en su gran parte de alojgmig alimentacion, los datos del
periodo de estudio mencionan que otorgaron $2.80M83 USD a 93 familias

beneficiarias por este tipo de inversiones. (BaaHot 2016).

Las recaudaciones municipales por tasas, patgreanjsos corresponden a un valor
de $ 105.128,19 durante el afio 2010 — 2015 y Igsegos por recaudaciones en el
Parque Acuatico que es un proyecto de la Muniapdlidel Canton Pastaza por $
1.633.441,57 USD en el mismo periodo de tiempo (GAicipal del Canton Pastaza,
2016).

Inflacién anual

Para el Banco Central del Ecuador,(2016) la infla@s una media estadistica que
involucra el costo de la canasta basica, sondersecen los niveles de ingresos de los

hogares ecuatorianos mediante una encuesta.

El costo de la canasta basica fijada por el Baremtr@l del Ecuador, (2016), segun
los datos publicados oficialmente al afio 2016 enes de abril, corresponde a $683,16
dicho valor se incrementa dependiendo de varidereg internos y externos del pais.

El costo de la canasta bésica fijada por el Irstiticuatoriano de Estadisticas y
Censos, (2014), segun datos publicados en suvgiiyo menciona que el valor para el
mes de abril del afio 2016 es de $683,16, dichor vatwementa dependiendo de la

realidad econdmica, politica y social.
La presentacién de estos incrementos genera urealias precios del mercado, lo

gue también conlleva a considerar los gastos quadeben realizar para mantener la

cafeteria o la empresa dentro del mercado local.
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indice de confianza del consumidor

El ICC indica el nivel de optimismo de los consuongs conforme a la situacion
econdmica del pais, conformado por el indicadositi@cion presente y el indicador de
expectativas. Los consumidores se limitan en @abkpmpras y son mas prudentes al
realizarlas, los gastos en restaurantes o cafeterga eventos o compra de ropa. (Diario
el Universo, 2016).

Ingreso per capita

Para la Comision Econdémica para América Latina €alibe, (2016) en su pagina
institucional hace referencia a los datos estadistiel Ecuador donde menciona que el

PIB per capita esta en 1,1 % por habitante.

Crecimiento

La industria de alimentos y bebidas ha crecidoosnultimos tres afios de manera
muy moderada, las cafeterias se han incrementadm ét% desde el afio 2012 a la
fecha existen 10 cafeterias, el 80% es de tercegaria y el 20% son de cuarta

categoria. (Ministerio de Turismo, 2017).

Tabla 4: Listado de Cafeterias en Pastaza

LISTADO DE CAFETERIAS EN
PASTAZA

Nro. Nombre
El Fariseo
La Hacienda
Super Café
Helados de Veracruz
Cafeteria "Pan de Casa"
Mokawa Café Restaurante
Rock & Rolls
Cinnamon Coffee

0O NO UV B WN R
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9  Greenfrost Puyo
10 Han Gree

Tasas de Desempleo

Para Comision Econdmica para America Latina y elb@a(2016) el desempleo se
ha venido manteniendo en una tendencia de decestioniespecto a los 5 ultimos afos,

y continua de manera acelerada.

Asi mismo el Instituto Ecuatoriano de Estadistic&®ensos, (2014) menciona es un
indicador econdmico que se debe analizar para aseitliacion del ecuatoriano con
respecto al empleo, puesto que en su pagina itistiial el pocentaje de desempleo esta

en el 5.7% y va en crecimiento.

Expectativas y Tendencias Econémicas

En el afio 2015 la actividad turistica en el carRéstaza se ubica en el sexto lugar
del total de ingresos generados como valor neto,/805.491 USD, que representa el
3.97% del PIB cantonal, frente a la primera actidiéconomica que es el Comercio con

el 41,52%. Entonces el mercado de competenciaresydel segmento es muy exigente.

Tabla 5: Aporte del Turismo a la Economia en el Cantén Pasta

APORTE DEL TURISMO A LA ECONOMIA EN EL CANTON PASTA ZA

No DETALLE DE LA CUENTA Usb %
1 Comercio 73'254.454 41,52
2 Construccion 33904.657 19,22
3 Transporte, almacenamiento y telecomunicaciones 5°032.207 14,19
4 Actividades de inmobiliaria, empresariales y deiddq 12°541.191 7,11
5 Industria manufacturera 9°418.338 5,34
6 Turismo 7°005.491 3,97
7 Intermediacion financiera 4’550.952 2,58
8 Actividades personales de tipo de servicios 37834.918 2,17
9 Suministros de electricidad, gas y agua 2°785.703 1,58
10 Organizaciones y 6rganos extraterritoriales 1°358.907 0,77
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11 Actividades de servicios sociales y de salud 1°143.389 0,65

12 Administracién publica 799.312 0,45

13 Agricultura, ganaderia, caza, pesca y silvicultura 397.495 0,23

14 Investigacion y ensefianza 341.877 0,19

15 Bajo relacion de dependencia sector publico y piava 40.251 0,02

16 Hogares privados con servicio doméstico 12.862 0,01

17 Explotacién de minas y canteras 8.478 0,00
TOTAL PIB CANTONAL 100

USD.

176.429.482,0C

Fuente: Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial dstBza, (2016)

2.2.3 Entorno socio- Cultural

El entorno socio cultural segun los autores Kaléfeller, Direccion del Marketing,
(2012) “se refiere a una vision de la sociedad @nnaturaleza y el universo
considerando la relacion y comportamiento del sendno” P.78.

Situacion de la Poblacion

La provincia de Pastaza cuenta con 83.933 hab#artes0,3% son hombres y el
49,7% son mujeres, con una edad promedio al 20@4 d#ios de edad, y al 2010 con

25 afios de edad.

Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ys@& (2014) CENSO 2010, es la
segunda con mayor crecimiento poblacional, con 1% 3uego de la provincia de
Orellana que presenta el 54,1 % de incremento piolal. Con 7 nacionalidades:

Shuar, Achuar, Andoas, Kichwas, Saparos y Shiwlagranis.

La poblacion de Pastaza se considera mestiza, tman cuenta que tienen una
poblacion indigena alta, Por cada 100 mujereseexisd1 hombres.
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X 50,3%’"1 lﬂ\ 49,7%
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4,0% 20% 0,0% 2,00 0%

Figura 3: Poblacién de Pastaza segin género. IRE

Niveles socioeconémicos

Segun los datos del Instituto Nacional de Estadisty Censos, (2010) la mayor parte
de poblacién econémicamente activa en la provideiRastaza corresponde al comercio
al por mayor y al por menor; reparacion de veh&alatomotores y motocicletas con el
48.67% en primer lugar y actividades de alojamigntie servicio de comidas con el
14,21% vy, en tercer lugar. Datos que no se congpemtsu totalidad por cuanto se
evidencia un alto porcentaje de poblacion dedi@dsector agropecuario en el sector
rural y en la zona urbana a mas del comercio,egistn cantidad de poblacion dedicada
a las funciones publica.

M Poblacion Total (PT)

M Poblacién en Edad de Trabajar (PET)
Poblacion Econémicamente Inactiva (PEI}

I Poblacién Econémicamente Activa (PEA)

* La Poblacién en Edad de Trabajar y la PEA se calculan para las personas de 10 afios de edad y més.
Figura 4: Poblacion Econémicamente activa de PastNEC, 2010
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Educacioén

Tabla 6: Cuadro Resumen de Vivienda, Analfabetismo y EdathBdio

Cantén Hombres % Mujer % Total Vivie Vivienda Vivienda Raz Analfabeti Edad
es nda *x ik on smo prom
* edio
Pastaza 30.92% 73, 31.09: 74,€ 62.C 19.36¢ 19.30: 14.77: 496.7 7,15 25
2 16

Fuente: INEC, 2010

La poblacion que demanda el servicio de educaesdia comprendida entre 6 a 18
afos, que comprende 30.611 habitantes, que refesk®6,4 % de la poblacién
provincial.

La educacion Hispana con 217 establecimientos &gdasgpara un total de 22.944
habitantes en edad escolar, de los cuales el 8rcsentra cursando educacion basica
y el 19% cursando bachillerato. La Educacion tkaral Bilingtie, con 153
establecimientos educativos para un total de 7633@diantes, de los cuales el 52%
pertenecen al género masculino y 48% al femenmsii{ito Nacional de Estadisticas y
Censos, 2010).

2.2.4 Entorno tecnoldgico

La red social Twitter, que en el Ecuador 4,2 milerde personas usaron redes
sociales a través de su teléfono inteligente er6.2&ka cifra tiene relacion con el
namero de usuarios de Smartphones (teléfonosgatgés) que crecié un 700% en los

ultimos cinco afos (Instituto Nacional de Estadéti Censos, 2017).

De acuerdo con el INEC, del 2011 al 2016 pasarorb2i2000 personas a 4,5
millones de usuarios de teléfonos inteligenteseX#ica que esos datos se obtuvieron
de la Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Splbemue se realizd entre 2014 a
2016 (Instituto Nacional de Estadistica y Cen2604y).

Los consumidores de Pastaza en un 98% de la pébladilizan herramientas

tecnologicas como los celulares, tablets o compugadportatiles como medio de los
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cuales se podra llegar a este grupo potencial yfenanuna constante comunicacion y
uso de redes sociales.

Es este el medio que permite inducir al clientersamir parte de los productos que
son parte de la cafeteria, como son las redeslesicen las que se destacan las ofertas

de temporada con promocionales y descuentos, gs@sie motiva al consumo.

2.2.5 Entorno Ambiental

Se puede analizar el entorno ambiental consideramdanalisis de los recursos
naturales que se ven afectados por las actividddesiegocio. Es por ello que el
ARCSA se basa en lo expresado en la Constitucida Bepublica del Ecuador que las
actividades economicas deben sustentar el prindigdibuen vivir. Los establecimientos
comerciales como las cafeterias deben cumplir@@médrmas del buen vivir (ARCSA,
2014).

Se incluye temas importantes como el manejo delésgchos solidos y el uso de
elementos menos invasivos y contaminantes que pugeaerar una concienciacion
ambiental de la actividad de alimentos y bebidas.

La normativa ambiental vigente también controla e¢gio de actividades, pero en

menor escala, pues se considera una industridnsnenea de menor impacto.

2.2.6 Andlisis P.E.S.T.A

Tabla 7: Andlisis P.E.S.T.A.

Analisis P.E.S.T.A.

Entorno Impacto
Politico- Legal
Leyes gubernamentales

Politicas comerciales
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Promedio 2
Econdmico

Disminucion del ICC
Incremento de Inflacion y Tasa de
desempleo
Crecimiento de la Industria 2
Promedio

Socio - Cultural
Incremento de la poblacion
Habitos alimenticios
Nivel de educacion

Reduccidn del nivel de consumismo

w A N WO W

Promedio

Tecnolégico
Innovaciones Tecnoldgicas
Incremento de uso de redes sociales

Uso de Tics en el negocio

R RN R

Promedio
Ambiental
Legislacion Ambiental
Elaboracion de alimentos saludables

Reciclaje

N N NN

Promedio
calificacion de impacto entre 1 a 5, las califioneis
bajas denotan que las variables tienen influencia

positiva y las altas influyen negativamente

Una vez realizado el analisis P.E.S.T.A. se puetl#erciar cuantitativamente que
dentro del entorno politico el impacto es bajo gtehctivo es medio ya que las politicas

comerciales y politicas si permiten las facilidadesesarias para este tipo de empresa.
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2.3 Analisis Estratégico Situacional

2.3.1 Ciclo de vida del producto.

Tomando en cuenta que el ciclo de vida de un ptodes el proceso cronoldgico que
transcurre desde el lanzamiento del producto alcawer, y dado que la cafeteria
Cinnamon Coffee inicid sus servicios hace apenaafuin y registra aun ventas bajas,
los gastos de promocion son altos, las utilidadesbajas; se puede establecer que se
encuentra en la etapa de introduccion, por lo quepmcede a realizar analisis
situacionales, investigacion de mercados, desaredtratégico, plan de marketing y
presupuestario, los cuales serdn de suma impaatgrenia entrar en la etapa de

crecimiento y avanzar con las siguientes fases.

En la siguiente imagen se visualiza el ciclo deawdd un producto y la ubicacion de esta

empresa.

Crecimientc

Introduccior Crecimient Madure: Declive

Tiempc

Figura5: Ciclo de vida del Produc, adaptado de debitoor

2.3.2 Participacion del mercado.

Para eMinisterio de Turismo, (2017) da provincia de Pastaza existe 10 cafeterias
lo que corresponde al 6,25% de la actividad deesitos y bebidas para el afio 2017; las
mismas corresponden la mayor parte a la terceeg@a como es el 80 % de las
cafeterias que tienen ofertas variadas y el 20%eeasiarta categoria, lo que demuestra
gue se debe realizar mejoras en este tipo de easprémnamon Coffee se encuentra

dentro del mercado en la tercera categoria. Y gsticipacion en el mercado es
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aproximadamente el 14% del total (en base a erazidstantadas en este estudio),

como se muestra en la siguiente figura.

Participacion en el mercado de Cinnamon
Coffe

MOCAWA
24%

= FARISEO = CAFFETA CINNAMON MOCAWA = ESCOBAR CAFE

Figura 6: Participacion en el mercado de Cinnamoffie@

Las cafeterias apenas iniciaron actividad diféegfacen el afio 2008, antes de ello la
oferta de cafés se daban en los pequefios reseaisgpanaderias, es en el afio 2012 que

se consolida una oferta especializada en esteléimderta.

2.3.3 Andlisis de la cadena de valor

La cadena de valor “es una herramienta para idemtif’arias maneras de crear mas

valor para el cliente” Kotler & Keller, DireccioretMarketing, (2012, p.34).

La cafeteria cuenta con una cadena de valor, cestdpuesta de actividades que
realiza la empresa para generar valores a susedidas cuales se dividen en primarias

y secundarias.
Las actividades primarias estan directamente icgladas con la produccion y

comercializacion del café, postres, picaditas, exsrda logistica interna, operacion y

logistica externa, servicio al cliente.
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Las actividades secundarias sirven de apoyo priagrias y corresponden a las de
abastecimiento, desarrollo tecnologico, gestiérraeirsos humanos e infraestructura

del negocio.

Tabla 8 Cadena de Valor

Logistica Operaciones Logistica Marketing Servicio
interna externa y ventas Post
venta
] Abastecimiento Fortaleza fortaleza
§ S Desarrollo Debilidad Debilidad Debilidad
é § Tecnoldgico
g Recursos Humanas Fortaleza Fortaleza fortaleza Debilidad Debilidad
Infraestructura Fortaleza Fortaleza fortaleza

Actividades primarias
Logistica interna:

Las actividades que conforman la logistica intea®i# compra y almacenamiento de
los productos que sirven de materia prima parddeabde la cafeteria, con la debida
manipulacion de conformidad a la normativa de ddgdralimentaria, almacenada en

los frigorificos en el debido equipo de la cociedal cafeteria.

La materia prima como embutidos o carnes es eadeegor los proveedores la cual

es manipulada y almacenada en las condicionesridgsie
Operaciones:
Los empleados de la cafeteria del area de pra@tuquieparan los productos para

elaborar cada uno de los platos y bebidas de ta darla cafeteria, la materia prima es

seleccionada, y limpiada de conformidad a las nsrieamanipulacion correspondiente.
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Logistica externa:

Dentro de la logistica externa es considerado edeno, quien es el que mantiene
limpia el area de servicio, y es el responsabléadmtrega del producto al cliente. La

ambientacion, limpieza, cortesia y buen trato etefmke los oficios diarios.

Marketing en ventas:

La cafeteria cuenta con promocionales en redesalescomo el Facebook en la que
se han disefiado artes que motivan la visita y degos y ha sido de gran apoyo la
publicidad de boca en boca de amigos y clientess plopietarios son encargados de

potenciar dichas iniciativas promocionales.

Servicios post venta

La medicion de la satisfaccion del cliente es irada al momento del servicio al
final de la atencion se entrega una hoja a maneravdluacion a una muestra de los
clientes en un determinado dia, con la finalidadnggorar, corregir errores y tomar en

cuenta sugerencias

Al analizar las actividades primarias se evidengiee hace falta implementar el
desarrollo de promocionales para a nivel de redemlss potenciar y motivar a los
clientes a visitar la cafeteria y degustar de kacde servicios, ademas es necesario
trabajar en temas de comercializacion y poner é&nésslas sugerencias de los clientes.

Actividades secundarias

Abastecimiento:

Con la experiencia de ventas ya se adquiere €lupto en cantidades de cémo se

proyectan la asistencia de los clientes a la addeta propietaria es la encargada del
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abastecimiento permanente, quien cuida de losleletdé no excederse en la materia

prima.

Desarrollo Tecnoldgico:

La cafeteria tiene un programa para el contrdhgeesos y egresos y los equipos y
maquinaria de cocina apropiada para elaborar lbgld® calientes y frias, asi como
también toda la oferta de la carta, no se ha cqissln mayores inversiones en equipo

ya que con los que se cuentan son relativamentesyemodernos.

Gestion de Recursos Humanos:

El recurso humano que trabaja en la cafeterislesgonado por su experiencia y
formacion, a mas de ello por los atributos necesapiara ser agil y eficiente. Esta

conformado por el chef, ayudante de cocina, meskr® propietarios.

Infraestructura de la Empresa:

La cafeteria esta ubicada en el centro de la cidddduyo, en un ambiente acogedor
y en la segunda planta, su distribucion es armangbsall de entrada, sala de espera,
area de servicio, barra de servicio, area de @réelcaja, area de cocina, bafio para

clientes.
La gestion de la cafeteria y su administracioa dgigida por la propietaria, quien
también tiene la ayuda externa de una contadora pealizar las declaraciones

tributarias, la calidad en el servicio y atenciGimgipalmente es supervisado por la

propietaria.

2.3.4 Andlisis FODA
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Para el analisis FODA se considera la revisiénadestrategia, posicion y direccion de

un negocio para comprender su situacion actuansarno y poder tomas decisiones en

base a objetivos establecidos.

Tabla 9: Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

Café de calidad

Excelente ubicacion de la empresa
Calidad de los servicios que oferta
cafeteria

Atencion personalizada

Precios accesibles al mercado

Local acogedor con agradable ambiet
Productos frescos y al dia
Debilidades

No cuenta con un plan de marketing
Carencia de variedad de canales
comercializacion
Desconocimiento del perfil de si
usuarios

Horario de atencion limitado
Ausencia de servicio post venta
Ausencia de Parqueadero

Local pequefio para grandes grupos

Implementacién de estrategias de un
plan de Marketing

Alianzas Estratégicas con Agencias y
Operadoras de Turismo

Preferencia por brindar servicio
personalizado y productos de calidad
Implementacibn de canales de
comercializacion a otros segmentos.
Amenazas

Insercion de nuevos competidores
Elevacion de los costos de la materia
prima de los productos

Reduccion de la capacidad adquisitiva
de los consumidores

Costos bajos de la competencia

Crisis Econ6mica

La reduccion de la capacidad adquisitiva de losemidores debido al desempleo

actual es una amenaza en las ventas por ello esarexcontar con la herramienta como

es el plan de marketing que permitira seguir emeicado vy fidelizar los clientes, los

nuevos competidores tendran que trabajar duro ermostercializacion ya que la

cafeteria esta posicionada con determinados clieqie gustan de los servicios y la

linea de atencion que la cafeteria tiene.



Un servicio como el que se brinda en la cafeterien@non Coffee, no se ha
implementado aun, sin embargo, sera necesario ydedralas redes sociales con los
promocionales y carta de servicios para ir motieasd consumo, adicional a esto los

recursos tecnologicos van de la mano con el segnadenta demanda de la cafeteria.

2.3.5 Andlisis EFE- EFI

Matriz de Evaluacion de los Factores Externos

Para Manuera & Rodriguez, (2012, P. 179) menciu®a“la matriz de evaluacion de
factores internos estudia todos los medios queeposa empresa para desarrollar sus
actividades y actuar en el mercado, los mismosiyeci la experiencia y profesionalidad

de su talento humano.”

El andlisis EFE se considera que las mayores wmdeides para el negocio son la

implementacion de las estrategias de promociémmeccializacion.

Ademas, se considera que la mayor amenaza eseeidin de nuevos competidores
con productos similares.

Tabla 10Matriz EFE - Atractividad

MATRIZ EFE
OPORTUNIDADES Peso % Calificacion Ponderacion
Implementacién de 25 4 1
estrategias de un plan de
Marketing
Implementacién de canales 15 3 0,45

de comercializacion
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Preferencia por brindar 10 2 0,2
servicio personalizado vy

productos de calidad

AMENAZAS peso % calificacion ponderacion
Insercion de nuevos 25 4 1
competidores

Elevacion de la materia 15 3 0,45
prima de los productos

Reduccion de la capacidad 10 2 0,2
adquisitiva de los

consumidores

Total 100% 3,30

Matriz de evaluacion de los factores Internos EFI
En el analisis EFI se considera que la mayor lErgadel negocio es la ubicacion de
la empresa y la calidad de la oferta, sin embasganayor debilidad es que no cuenta

con un plan de marketing.

Tabla 11: Matriz EFI- Competitividad

MATRIZ EFI

FORTALEZAS peso calificacio ponderacio
% n n

Excelente ubicacion de la empresa 20 4 0,80
Calidad de los servicios que oferta l¢ 15 4 0,6
cafeteria
Atencion personalizada 10 3 0,30
Disponibilidad de proveedores 5 2 0,10
DEBILIDADES
No cuenta con un plan de marketing 25 4 1,00
Carencia de variedad de canales de 15 3 0,45

comercializacion
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Ausencia de servicio post venta 10 4 0,40
Total 100 3,65
%

Dentro de los aspectos se destaca que no se coamtgariedad de canales de
comercializacion no hay un plan de marketing, yeaus del servicio de post venta, sin
embargo, también se encuentran fortalezas comispardbilidad de proveedores y una
atencion personalizada con énfasis de la calidabsiservicios y la ubicacion de la
empresa. Es asi que se considera relevantes astesstas fortalezas dentro del plan de

marketing.

El Plan debe enfocarse en la explotacion de nueib®s de mercado y establecer
alianzas estratégicas para lograr aliados y mef@m@wmercializaciéon de los productos y

seqguir posicionados en el mercado.

Matriz McKinsey

Manuera & Rodriguez, (2012, p. 181) indica queeg veryical el atractivo del
mercado resultado del analisis previo de los fastexternos, y en el eje horizontal se
ubica la posicion competitiva de la empresa redaltdel analisis previo de los factores
internos.

Mediante esta matriz se puede identificar la pésieictual de la empresa, el cual por
medio de un cruce de las calificaciones obteni@ssrd de las matrices de los factores
internos y externos que como resultado nos dio 8.3®5, o que nos muestra que se
gana selectivamente y en ambas partes se debeeapaovpara propiciar que las
debilidades sean oportunidades y vaya en mejola el@mpresa y que las amenazan sean

minimizadas.
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4 (3,65 - 3,30)

Figura 7: Matriz Mckinsey

2.4 Conclusiones del Capitulo

Con respecto al analisis del micro entorno, namjte dar una mirada a la situacion
actual de la cafeteria, sus aspectos y factoresngigen en el desarrollo diario de la
empresa como tal, y su incidencia en la mejoraiwoat

La amenaza principal serd siempre la insercion eenmercado de nuevos
competidores que tengan una similar oferta de @esvod linea de productos. El recurso
humano debe estar motivado y capacitado permanenterpara apoyar la gestion de la
cafeteria en ganar prestigio y fidelizar clientes.

La cafeteria Cinnamon podria lograr acercamieatosagencias de viajes, el sector
del transporte, las empresas de alojamiento, céndadad de conformar alianzas que
permitan conocer el producto y en otros casos camgtar con aquellas empresas que
requieren de este servicio. El prestigio de lanmi€rea un grado alto de confiabilidad
de la calidad del producto y servicio cuando ungresa ya esta posicionada y sus
clientes la recomiendan.

En todo caso mucho del accionar esta direccioyaslgoervisado por la propietaria
quien es una persona capacitada y motivadora patasempefiando su tarea como

responsable del desarrollo de su empresa.

Al analizar los principales elementos del Macraoem, se evidencia que el analisis
econOmico representa un impacto y atractivo nepdmolo que no causaria un efecto
negativo. Las variables socio culturales demuesaraliversidad del segmento, generan
un bajo impacto, pero un alto impacto en lo atvactjue resulta dicho entorno. Par el
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analisis tecnolégico tanto el impacto y el atraxtas alto, ya que hay que mantener
presente que la tecnologia afecta de manera dadataactividades de la empresa.

La Cafeteria Cinnamon Coffee se desarrolla en ypa@to general medianamente
bajo, el cual permite un desarrollo propicio dandustria del café por presentar un

atractivo alto.

Dentro del analisis estratégico situacional podemdgar en cuanto a la cadena de
valor, que se considera que la cafeteria debe m@iar estrategias promocionales y de
comercializacion ademas de considerar el criteeosds clientes en el nivel de

satisfaccion del mismo.

La empresa esta en su etapa de introduccion, &went un FODA que se analizo
segun las matrices EFIl, EFE y Mckinsey lo que nmaegtie la cafeteria Cinnamon
Coffee esta en la media del mercado cuando se Halites factores internos y por arriba

de la media cuando se refiere al tema de los e£iaternos analizados.

Por otro lado, tomando en cuenta el resultadaadedtriz Mckinsey la empresa se
encuentra en la parte del desarrollo estratégida gne se considera importante que se
tome en cuenta a los nuevos competidores, adentestsE0 que la empresa no cuenta
con un plan de marketing y que, a pesar de laamlide los productos, la atencién

personalizada hay factores que no permiten auhzidde los clientes.

Mantienen un servicio con una excelente ubicagioBsta en crecimiento, los
propietarios dan el debido seguimiento a la gestigéervicio, por ello el negocio tiene
buena acogida ya que han logrado un trabajo ep@quas alianzas con otros negocios

contrarrestan el accionar de la competencia.
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CAPITULO lll: INVESTIGACION DE
MERCADO



3.1 Objetivos

Objetivo General
Analizar el comportamiento de compra en cafetenials ciudad de Puyo.

Objetivos Especificos
v' Determinar el perfil del comprador de cafeteriataeriudad de Puyo.

v Identificar los factores que inciden en la decisitncompra en las cafeterias en la
ciudad de Puyo.
v Definir los principales influenciadores en la commn cafeterias en la ciudad de

Puyo.

Tabla 12: Herramientas segun objetivos

HerramientasNumero de Objetivo Herramienta investigativa a utilizar
Objetivo 1 Encuesta, entrevista y focus
Objetivo 2 Encuesta, focus y mystery
Objetivo 3 Entrevista, encuesta y focus

3.2 Disefio Investigativo
3.2.1 Tipo de Investigacion
La presente investigacion utilizard la investigacexploratoria y descriptiva para

determinar variables del macro y micro entorno geenitan analizar a la industria y

posicion interna de la cafeteria.
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3.2.2 Fuentes de Informacién

Datos secundarios

Son aquellos datos que fueron reunidos para pitopddiferentes del problema,
gue son otras investigaciones que aportan a emtergjer el problema como el caso
del SRI, INEC, Ministerios.

Dentro de este acapite se contempla la utilizad@nnvestigaciones similares
provenientes de tesis, paginas web oficiales, masudocumentos técnicos y legales
de las instancias gubernamentales reguladorasrdeisg de cafeterias en Ecuador,

entre los principales.

Datos Primarios
El estudio obtendra datos primarios provenientesedeuestas, entrevistas

mediante un Focus Group y observaciones directas.

3.2.3 Tipos de Datos
Los datos cuantitativos que se utilizaron dentroladénvestigacion se levantaron
como resultados de las encuestas y el andlisisigleesultados, y los cualitativos se

recopilan de las entrevistas desarrolladas y atdcpacion de los focus group.

Cuantitativos: Encuesta
Cualitativos: Grupos Focales, entrevistas, Misingpper

3.2.4 Herramientas investigativas

Herramientas Cuantitativas
Se utiliz6 una Encuesta como herramienta para ebtéa informacion
cuantificable sobre las preferencias de comprdreleuencia de consumo, gustos,
horarios, precios y otros aspectos importantespgumitan ser considerados en el
plan de marketing.
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Herramientas Cualitativas

Grupos focales: Se realizé un cuestionario con varias preguntag yndnera
grupal se fue interrogando a cada una de las pEssoan la finalidad de indagar sus

motivaciones, creencias, actitudes y preferendiasigar una cafeteria.

Entrevista: Las entrevistas se realizaron a la técnica deld#nob de Turismo,
a la directora de turismo del GAD Cantonal de Rasyea la Técnica de la Camara de

Turismo de Pastaza.

Mystery Shopper: Seefectuaron visitas a las tres principales competiside la

cafeteria de la ciudad que tienen una oferta sirailacategoria y productos.

3.3 Target de Aplicacion

Definicion de la poblacion

Segun proyecciones del INEC, en el canton Pasthzafi@ 2018 serian 80.082
habitantes.

La poblacion para la investigacion cuantitativalesda siguiente manera:

Tabla 13 Poblacion

Definicién de la Cantidad Porcentaje
poblacion

Habitantes Pastaza 80.082 100%
2018

Habitantes PEA 31.937 39,88%
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Definicién de la Muestra

Se utilizdé el Método Probabilistico Estratificadi® esta manera todos los miembros de

la poblacién tienen la misma probabilidad de segidbs.

Disefio muestral

B Z*’Npq
e?(N—-1)+Z%pq
(1,96)%(80082)(0,5)(0,5)
"= (0,05)2(80081) + (1,96)2(0,5)(0,5)
(3,8416)(80082)(0,25)

n

" = (0,0025)(80081) + (3,8416)(0,25)
769108
=012

n= 383 personas a encuestar

Explicacion:

* n=total de personas a encuestar.

* N= poblacién total

e Z=nivel de confianza con seguridad de 95%.
e p= proporcion esperada o de aceptacion. (0,5)
* (= proporcion de rechazo (0,5)

» e= precision deseada (5%).

Tabla 14 Segmento Objetivo

RANGOS DE EDAD NRO. PORCENTAJE
ESTREVISTADOS %
15-25 112 29%
26-36 82 21%
37-47 64 17%
48-58 64 17%
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59-69 43 11%

70-7¢ 19 5%
80 y mas 0 0%
TOTAL 384 100%

Perfil de aplicacion (Para investigacion cualitatia)

Para la investigacion cualitativa se optd por z@alentrevistas a profesionales expertos
en la regulacion y control de los servicios de teaifas, como se detalla a continuacion.

Tabla 15:Perfil de entrevistas a expertos

Expertos GAD Cantonal  Ministerio de CAPTUR Pastaza
de Pastaza Turismo
Mgs. Judith  Mgs. Nelly Duran Ing. Abigalil
Cachipuendo Acosta

Perfil Cargo Directora  de  Analista Senior de Téwira. Adac law
Turismo de la Oficina de CAPTUR Pastaza
GAD Municipal Gestion y
de Pastaza Promocion
Turistica de
Pastaza

Los grupos focales se realizaron a 12 personasimcoango de edad de 25 a 65 afios.
Moderador
NuUmero de personas: 12 personas
Sexo: Masculino y Femenino
Edad: 25 a 65 afios
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Nivel socioecondmico: medio- alto

Duracién 60 minutos

Tabla 16: Grupos Focales

Patricia Carrillo Byron Silva
45 afos 41 afos
Licenciada en Chofer
contabilidad
Cecilia Duran Narciso
Veladsquez
35 afios 49 afios
Ingeniera en Guia de
Administracion Turismo

de Empresas

Deysi Ortiz Diego Robalino
40 afios 40 afios
MS. El Logistica Tecnoblogo

y Transporte

Lesnin Tapia

38 afios
Médico
General
Maria Duran

53 afios
Licenciada en
contabilidad y
auditoria
Alberto de la
Torre

25 afios
Estudiante de
sistemas

Maria
Santander
18 afios
Estudiante

Daniela
Santander
29 afos
Ama de casa

Lilian Duran

44 afos
Comerciante

Formato de Encuesta

Se adjunta mediante Anexo 1 el formato de EncuesiZzada en la presente

investigacion.

Guia de Preguntas de Entrevistas a profundidad y/focus group; y proceso de

observacion directa y/o mystery shopper.

Se detalla en el Anexo 2 las preguntas del Focaay del Mystery shopper.

3.4 Resultados Relevantes

Resultados de las Encuestas

En cuanto al género de los entrevistados, el 5@&¥ofuhombres y el otro 50% mujeres.
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La mayor cantidad de los entrevistados han termiteadecundaria, como se observa en
la siguiente tabla.

Tabla 17: Nivel de estudios terminados de los encuestados

Nivel de Cantidad  Porcentaje
estudios %
terminados
Primaria a0 23
Secundaria 13¢ 36
Universidad 10z 27
Master 21 5
Doctorado 9 2
Otros 24 6
Total 384 10C

La mayor cantidad de los encuestados son emplgaddiEos con un 28% del total
como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 18: Situacion Profesional

Situacion Cantidad Porcentaje

profesional %
Empleado 10€ 28
Publico
Empleado 60 16
Privado
Empresario 40 10
Profesién 46 12
Libre
Ejercicio
Jubilado 32 8
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Otros 10C 26
TOTAL 384 10C

Respecto de las preguntas efectuadas a los etdgsse obtuvo los siguientes

resultados:
La mayor parte de los encuestados conocen unadafpbr recomendacion de amigos.

Tabla 19: Medios por los que usted conoce de una cafeteria

Medios por los Cantidad Porcentaje
que usted conoce %

de una cafeteria
Redes Sociale 13¢ 36
Recomendacion 201 52
de amigos
Busqued: por 44 11
Internet
Total 384 10C

El principal problema encontrado al visitar unaetafia en Puyo es la demora en la

entrega del pedido.

Tabla 20: Problemas al visitar una cafeteria en Puyo

Problemas al Cantidad Porcentaje
visitar una %

cafeteria en

puyo
Mala atencion 27 7
en el servicio
Demora en la 318 83
entrega del
pedido
Pedido mal 21 5
entregado
Falta de 9 2
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limpieza
Otro, sefiale 9 2
Total 384 100

Las bebidas que prefieren los encuestados s@iéhmericano, frapuchino y expreso.

Tabla 21: Cuales son las bebidas de preferencia

Cuéles son las Cantidad %
bebidas de
preferencia
Café Americanc 78 18
Mocachinc 54 12
Té/Aromaticas 48 11
Capuchino 45 10
Chocolate 51 12
Expresc 57 13
Frapuchino 63 14
Gaseosas 36 8
Cervesas 3
Otro, sefale 0 0
Total 43t 10C

De entre los postres y bocaditos preferidos es&jes, tres leches y Sanduches.

Tabla 22: Postres y bocaditos de preferencia

Postres y Cantidad Porcentaje
bocaditos de %

preferencia

Torta 39 9
Crepes 6C 14
Tiramisu 42 10
Muffins 42 10
Tres Leches 54 13
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Chescake 48 11

Sanduches 54 13
Tostadas 42 10
Picaditas 42 10
Otros, sefale 3 1

Total 42€ 10C

Los ambientes que deberia tener una cafeteriarsambiente tranquilo, comodo y con

musica suave.

Tabla 23: Ambientes y areas que debe tener una cafeteria

Ambientes y areas Cantidad Porcentaje
gue debe tener %

una cafeteria

Ambiente 201 43
tranquilo y

cémodo

Con musica suav 15€ 33
Con musica en 24 5
Vivo

Con area para el 33 7

entrenamiento

para nifilos

Con area para 30 6
entretenimiento de

adultos

Con area de 27 6
parqueadero

otros, sefale 0 0
TOTAL 471 10C

Los entrevistados sefialan que no es importan&skesoren en una cafeteria.
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Tabla 24: Que tan importante es para usted que lo asesoremartafeteria

Que tan Cantidad Porcentaje
importante es %
para usted que lo

asesoren en una

cafeteria
Indispensable 42 11
Indistinto 10¢ 28
Importante 72 18
No importante 162 42
Total 384 10C

Para la mayoria de encuestados no han cumplidexpestativas las cafeterias que han

visitado.
Tabla 25: Las cafeterias a las que asistido han cumplidostmexpectativas

Las cafeterias a Cantidad Porcentaje
las que asistido %
han cumplido con

sus expectativas?

Si 13E 35%
No 24¢ 65%
Total 384 100%

Las cafeterias que ha visitado a
cumplido sus expectativas?

uS|
mNO
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Figura 8:Las cafeterias a las que asistido han cumplidsusrexpectativas
La principal causa por la que no ha cumplido lapeetativas de los usuarios una

cafeteria es por su ambiente y menu.

Tabla 26: Causas por las que no ha cumplido las expectatieassuarios una cafeteria

Causas Cantidad Porcentaje
%
Limpieza 14 4
Servicio 27 7
Menu 157 41
Ambiente 18¢€ 48
Total 384 101

Dentro de las cafeterias que existen en Puyo, Yamnaade los entrevistados suele visitar

la cafeteria Escobar Café.

Tabla 27: Cuales son las cafeterias a las cual asiste?

Cudles son las Cantidad %

cafeterias a las

cual asiste?
Farisec 93 14
Caffeta 111 17
Cinnamon 93 14
Mocawa 162 24
Escobar Cafe 204 31
Otro, senale 0 0
Total 663 10C

La frecuencia con que visitan una cafeteria losiestados es de 1 a 2 veces al mes.
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Tabla 28: Con qué frecuencia usted visita una cafeteria

Con que Cantidad Porcentaje
frecuencia usted %
visita una
cafeteria?
1 o 2 por 84 22
semana
102 por mes 162 42
1 0 2 por afi 13¢ 35
Otro, sefiale 3 1
Total 384 10C

La mayoria de entrevistados acude a una cafetedarapafia de amigos.

Tabla 29: En compafia de quien asiste regularmente a underé€

En compalfiia de Cantidad Porcentaje
quien asiste %
regularmente a

una cafeteria?

Solo 10¢€ 24
Acomparfiado 10¢€ 24
con la pareja

Acomparfado de 117 27
amigos

Acomparfado de 10¢€ 24
familiares

Total 441 10C

Consideran mas idoneo promocionar una cafeterieeples sociales los entrevistados.
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Tabla 30: Cual considera es el medio mas idénea para pronmacita cafeteria

Cual considera es Cantidad Porcentaje
el medio més %
idéneo para

promocionar la

cafeteria
Redes Sociales 37E 96
Publicidad 9 2
Radial
Ferias y eventos 0 0

promocionales o

corporativos

Publicidad 6 2
Televisiva

Prense 0 0
Total 39C 10C

Al preguntar a los entrevistados cuales con lagnez que toma en cuenta al elegir una

cafeteria, se sefalan el precio, servicio al @igrneél ambiente como los principales.

Tabla 31: Cuales son los factores que usted toma en cueslieg& una cafeteria

Cudles son los Cantidad Porcentaje
factores que usted %
toma en cuenta al

elegir una cafeteria

Precio 27C 24
Servicio al Cliente 24¢ 22
Ambiente 21¢ 19
Ubicacion 117 1C
Aroma y sabor del 69 6
café
Forma de pag( 15 1
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Variedad de 192 17
productos

complementarios
Total 1131 10C

La forma de pago realizada por los entrevistadosumea cafeteria es al contado

mayormente.

Tabla 32: De qué forma realiza sus pagos en una cafeteria?

De qué forma Cantidad Porcentaje
realiza sus %

pagos en una

cafeteria?
Contado 37& 98
Tarjeta de 9 2
Crédito
Total 384 10C

Refieren los entrevistados en su mayoria que ¢bgamemedio que realizan es menor a

10délares.

Tabla 33: Cudl es su gasto promedio cuando asiste a unaesédet

Cuél es su gasto Cantidad Porcentaje
promedio cuando %

asiste a una cafeteria

Menor a 10 délares 22¢ 59
Entre 10 y 20 dolares 132 34
Entre 30 y 40 dolares 24 6
Mas de 40 ddlares 0 0
Total 384 10C
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Finalmente, en cuanto a los horarios de preferedog entrevistados sefialan
mayormente su predileccion el dia sabado de 18:00:@0. En la siguiente tabla se

muestra la distribucion de los horarios sefialado$gs entrevistados.

Tabla 34: Dias y Horarios de preferencia

DIAS Y Lunes martes miércoles jueves Viernes sabado domimg
HORARIOS
17:00 a 3% 3% 4% 2% 2% 4% 3%
18:00
18:00 a 3% 1% 2% 3% 3% 6% 2%
19:00
19:00 a 0% 1% 2% 2% 1% 2% 1%
20:00
20:00 a 3% 5% 2% 2% 1% 2% 2%
21:00
21:00 a 3% 3% 1% 0% 0% 1% 0%
22:00
Otro, 4% 3% 2% 2% 3% 5% 5%
sefiale:

Al cruzar algunas variables sobre los entrevistadess preferencias encontramos lo

siguiente:

Tabla 35: Principal problema al visitar una cafeteria en Puyo

Género Masculino
Principal problema al Numero  Porcentaje
visitar una cafeteria en
puyo
Mala atencion en el servicio 3 5%
Demora en la entrega del 56 88%
pedido
Pedido mal entregado 4 6%
Falta de limpieza 1 2%
Total 64 100%
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Tabla 36: Bebidas de su preferencia

Género Masculino
Bebidas de su NUmera Porcentaje
preferencia
Café americano 16 21%
Mocachino 10 13%
Te/aromaticas 6 8%
Capuchino 10 13%
Chocolate 7 9%
Expreso 13 17%
Frapuchino 9 12%
Gasesosas 6 8%
Total 77 100%

Tabla 37: Postres y bocaditos de su preferencia

Género Masculino
Postres y NUmero Porcentaje
bocaditos de
su
preferencia
Torta 4 5%
Crepes 10 13%
Tiramisu 10 13%
Muffins 8 11%
Tres Leches 8 11%
Chescake 9 12%
Sanduches 12 16%
Tostadas 6 8%
Picaditas 8 11%
Total 75 100%
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Tabla 38: Frecuencia de visita a una cafeteria

Género

Masculino

Frecuencia de NuUmero

visita a una
cafeteria

102 por
semana
1 02 por mes

10 2 por afio
Otro, sefale

Total

14
22

25

1

62

Porcentaje

23%

35%

40%
2%

100%

Tabla 39: Compaiiia para ir a una cafeteria

Género Masculino
Compaiia para Numero Porcentaje
ira una
cafeteria
Solo 18 25%
Acomparfiado con 16 23%
la pareja
Acompariado de 21 30%
amigos
Acomparfiado de 16 23%
familiares
Total 71 100%

Tabla 40: Gasto promedio en una cafeteria

Género Masculino
Gasto promedioen  Numero Porcentaje
una cafeteria
Menor a 10 délares 59%
Entre 10 y 20 délares 33%
Entre 30 y 40 ddlares 8%
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Mas de 40 dolares 0 0%

Total 63 100%

Tabla 41: Principal problema por rangos de Edad

Rangos de Principal problema

edad

15-25 Demora en la entrega del pedido
26-36 Demora en la entrega del pedido
37-47 Demora en la entrega del pedido
48-58 Demora en la entrega del pedido
59-69 Demora en la entrega del pedido
70-79 Demora en la entrega del pedido
80 y mas Demora en la entrega del pedido

Tabla 42: Ambientes importantes segun rangos de edad

Rangos de edad Ambiente importante

15-25 Ambiente tranquilo y
comodo

26-36 Con musica Suave

37-47 Ambiente tranquilo y
comodo

48-58 Ambiente tranquilo y
comodo

59-69 Ambiente tranquilo y
comodo

70-79 Con musica Suave

Tabla 43: Bebidas preferidas por rangos de edad

Rangos de edad Bebidas de su preferencia
15-25 Frapuchino y Gaseosas
26-36 Frapuchino y Americano
37-47 Americano y Mocachino
48-58 Americano y Capuchino
59-69 Americano y Expreso

70-79 Americano

Tabla 44: Cafeterias a las que asiste segun rangos de edad

Rangos de edad Cafeteria a la que asiste
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15-25 Escobar Café

26-36 Escobar Café
37-47 Mocawa
48-58 Escobar Café
59-69 Escobar Café
70-79 Mocawa

Tabla 45: Factores para elegir una cafeteria por rangos daded

Rangos de edad Factores para elegir una
cafeteria

15-25 Precio

26-36 Precio

37-47 Servicio al Cliente

48-58 Servicio al Cliente

59-69 Servicio al Cliente

70-79 Precio y Ambiente

Resultados de las entrevistas a expertos.

Respecto al mercado, las tres expertas menciorafaguompetencia en el mercado
es fuerte, pero que a pesar de estar en la fassateion es un potencial como cafeteria

En lo referente al desarrollo en el mercado, atanelo en la fase de insercion y
crecimiento, la cafeteria es una tendencia actudaénealtamente competitiva como lo
afirma Duran y Acosta.

Para Cachipuendo, Durdn y Acosta cuentan con retel éxito como la
infraestructura del local, personal, oferta varigdaiena atencioén, para evitar el fracaso
hay que ser excelentes en el servicio.

En lo referente a las debilidades y amenazas wmauti que es necesario que se
ejecuten cambios en las cafeterias con la impleanigmt de los estandares de calidad a
través de las exigencias de las instituciones deao

Las mejoras a implementar consideran que debenaghkcar adecuadamente
estrategias de promocion y difusion de los sersicio

El Canal de promocion adecuado es las redes esqiara fomentar y propiciar el

consumo en las cafeterias en base a las ofertasgerada.
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Estrategias a incrementar para captar clientescedmente es la capacitacion del

personal, que brinde un adecuado servicio.

Resultados de los Grupos Focales

Cuadro comparativo de las respuestas del FocugpGrou

Tabla 46: Respuestas de preguntas de Focus Group de Cinn&Zofiee (Primer

grupo)
Respuesta de preguntas de Focus Group de Cinnaaffae C
Tema: Patricia Carrillc Maria Santand LesninTapie Byron Silve
Perfil del participante 45 afos licenciade 35 fisioterapista 38 médico 41 chofer
en contabilida Genere
Comportamiento de la comy

Medios para conocer lo Redes sociales Por amigos Por Por las redes
servicios que ofrece un recomendacion de sociales en
cafeteria amigos Facebook

Atributos en la Cafeteria

Dias y horas que asisten
una cafeteria

Inconvenientes o]
problemas ha tenido en las
cafeterias

Tipos de café que prefiere
gue tenga una cafeteria
Tipo de acompafiantes ¢
dulce prefiere que teng
una cafeteria

Tipo de acompafantes de
sal prefiere que tenga una
cafeteria

¢Cuando pide café co
qué frecuencia  pide
también un acompafiani
(sal, dulce)?

¢Coémo le gusta que sea el
ambiente de una cafeteria?
Qué tan importante e
para usted que lo asesort
con productos en e
cafeteria

cLas cafeterias a las
cuales usted ha asistido

Servicio de
excelencia
Entre semana de
17h00 a las 21h00

Mala atencién en
el servicio

Capuchino

Tiramisu

picaditas

Si siempre

Con ambiente
tranquilo

Poco importante

No han cumplido
las expectativas

servicio de la
cafeteria

Entre semana  dt
18 a las 21h30

Mala atencién

Productt
Macacino

Tiramisu

picaditas

Rara vez

Con ambiente
tranquilo

Es indistinto

No lo hacen

Presentacion e
imagen

Fin de semane
19H00 las 21h00

Demora del
servicio

Chocolate

Crepes con fruta

Picaditas

Rara vez

Con musica suave

Importante  para
mi  que me
asesoren

No lo hacen

servicio de la
empresa como tal
Fin de semana
19jh00 a las
22h00

Pedido mal
entregado

chocolate

Crepes

picaditas

frecuentemente

Con ambiente
tranquilo

Es indistinto

Si lo hacen
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han cumplido sus
expectativas? ¢Si? ¢No?
¢ Por qué?

Qué considera que le hac
falta a las cafeterias en

Puyo

Cudles son las cafeterias
las cuales usted asiste
Cudl es la frecuencia con
la que asiste a una
cafeteria

Cuando asiste a un

cafeteria ¢con quién sue

ir?

¢Quién influye en su
decision de ir a una
cafeteria?

De qué formas suele
realizar sus pagos de

consumo en una cafeteria

Mejora del
servicio

Fariseo

1 o 2 veces por
semana

sola

Publicidad de
la empresa

contado

Que mejoren el
servicio

Plaza
Fariseo

1 o 2 veces por
mes

Acompafado de
mi pareja

amigos

Precio
contado

Mejora en el
servicio

Caffeta

1 0 2 veces por

ano

Con mi familia

Familiares

Contado

Mejor del servicio

Cinnamon

1 o 2 veces por

ano

Con mis amigos

Familiares

contado

Cuadro comparativo de las respuestas del Focus Grpu

Tabla 47: Respuesta de preguntas de Focus Group de CinnanofieeC(Segundo

grupo)

Respuesta de preguntas de Focus Group de Cinnaaffae C

Temas

Perfil del participante

Medios para conocer los
servicios que ofrece una
cafeteria

Atributos en la Cafeteria

Dias y horas que asisten a
una cafeteria
Inconvenientes 0
problemas ha tenido en le
cafeterias

Cecilia Duran

35 ingeniera en

Administracién de
Empresas

Narciso Velasquez

49 guia de Turismo

Comportamiento de la comy

Por sugerencia de
amigos

Enfatizo en la
imagen de la

empres
Entre semana de
18h00 a 22h00
Pedido mal
entregado

Por recomendacién

de empresarios

Se debe considera

la imagen y el
servicic

Fin de semana de

20h00 a 22h00
Demora en el
servicio

Product

Maria Duran

53 licenciada en

contabilidad y
auditoria

Por las redes
sociales como
Facebook
El servicio

Fin de semana de

17h00 a 22h00

Mala atencién del
servicio

Daniela
Santander
29 ama de casa

Por las redes

sociales

Es el servicio
de la empresa

Fin de semana
18h00-21h00

Mala atencién
en el servicio
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Tipo de acompafiantes de  Tiramisy Crepes Torta e chocolate tiramisd
dulce prefiere que tenga

una cafeteria

¢Cuando pide café con qué  Nunca  solo Rara vez frecuentemente

frecuencia pide también un insistencia

por siempre

acompariante (sal, dulce)?

Qué tan importante es para  Es importante Muy importante Muy importante Muy
usted que lo asesoren con importante

productos en la cafeteria

Qué considera que les hace  \jgjora  de  la Mejora del servicio Innovacién ~ de  Variar la oferta
falta a las cafeterias en el infraestructura productos
Puyo

Cudles son las cafeterias @ Cinnamon Coffee Cinnamon Coffee Caffeta Fariseo

las cuales usted asiste

Cuando asiste a una  conmipareja Con un grupo de  Con mifamilia Con mi familia
cafeteria ¢con quién suele amigos

=
‘ .\)

Precic

Cuadro comparativo de las respuestas del Focus Grpu
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Tabla 48: Respuesta de preguntas de Focus Group de Cinnamibee Tercer grupo)

Respuesta de preguntas de Focus Group de Cinnaaifee C

Perfil del participante 40 Mgs. El Logistica 40 tecnologo 25 estudiante de 44 comerciante
movilidad sistemas

Medios para conocer los

Por sugerencias de Por las redes Por redes Por  sugerencias
servicios que ofrece una  amistades de trabajo sociales sociales de clientes
cafeteria

Dias y horas que asisten a

Entre semana de las Fin de semana Fin de semana Entre semana de

una cafeteria 18h00 a 21h00 18h00 a 21h00 de 17h00 a 18h00 a 20h00
22h00

Producto

Tipo de acompafantes de

Postre de chocolate Postre de Postre de
dulce prefiere que tenga chocolate chocolate

una cafeteria

Tiramisu

¢Cuando pide café con

frecuentemente siempre Siempre siempre

qué frecuencia  pide
también un acompafiante
(sal, dulce)?

Qué tan importante es

Muy importante importante Importante Muy importante
para usted que lo asesoren que lo hagan

con productos en la

cafeteria

Qué considera que les

Variar la oferta Innovacion de Mejora del Mejora del
hace falta a las cafeterias productos servicio servicio

en el Puyo
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Plaz:

Cuales son las cafeterias & parigeo Super Café Cinnamon Cinnamon Coffee
las cuales usted asiste Coffee
Cual es la frecuencia co 1 0 2 veces a 1 o dos veces 1 o dos veces 1 o 2 veces
la que asiste a un ano por mes por mes por mes
cafeteria
Cuando asiste a una  Con mi esposo Grupo de Grupo de Grupo de
cafeteria ¢con quién suele amigos amigos amigas
ir?
¢Quién influye en st familiares familiares amigos amigos
decision de ir a une
cafeteria?
Precio
De qué formas suels contado contado Contado crédito

realizar sus pagos d
consumo en ungz
cafeteri;

Al analizar el comportamiento de la compra de lastipipantes del grupo focal,
indicaron que conocen de las cafeterias a travéssdedes sociales como el Facebook,
0 a traveés de amigos o por publicidad de la empessanismo entre los atributos que le
confieren a las cafeterias estd el servicio y ahgem que pone énfasis en la
infraestructura; entre los dias o frecuencia déavies mayoritariamente en fin de
semana, con horarios entre1l8h00 a 21h00 como tdrigiee y seguido del 17h00 a
22h00. Destacan también que existe una mala atemecicel servicio, como también
demoras en el servicio y el pedido mal entregadooctas experiencias vividas en el

momento de la compra.

En lo referente al producto los tipos de cafésgustan como bebidas preferidas esta el
capuchino, macacino, chocolate, cortadito Frapw;hynlos tipos de acompafiantes de
dulce preferidos son crepes, tiramisu, postre dealhte y los acompafantes de sal
estan las picaditas, paninis y ensaladas, la mage siempre piden un acompafiante

para sus bebidas.

El ambiente que les gusta en las cafeterias es@esjtranquilo, con luz tenue y musica
suave como para poder dialogar, para la mayor partes usuarios de las cafeterias es

muy importante que le asesoren en base a los pgoxigee ofertan.
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Consideran que muchas de las cafeterias no cungolenlas expectativas que se
consideraron al momento de visitarlas, ademas ajoera las cafeterias les falta variar
la oferta, innovar los productos, ademas de mejetaservicio y mejora de la

infraestructura.

En lo referente a la plaza, las cafeterias quessitadas mayoritariamente son: Fariseo,
Caffeta, Super Café, Cinnamon Coffee en su grate dao 2 veces al mes. La mayor
parte visita en compariia de amigos y familiarésc@®o en pareja y ha influenciado en

la decision por los familiares, amigos y a pubbcidle la empresa.

Las formas suelen realizar sus pagos de consunuoa&iafeteria son al contado, muy

pocos utilizan las tarjetas de crédito.

Resultados del Mystery Shopper
Los principales resultados se detallan a contirduaci

Parametros de evaluacion

Tabla 49: Parametros de evaluacion.

CAFETERIA PARAMETROS DE CALIFICACION
EVALUACION
Escobar Café Presentacion del Local 18
Servicio del Mesero 17
Productos 18
Precios 16
Total 69
Caffeta Presentacion del Local 16
Servicio del Mesero 15
Productos 17
Precios 18
Total 66
Fariseo Presentacion del Local 17
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Servicio del Mesero 15

Productos 17
Precios 16
Total 65

3.5 Conclusiones de la investigacion

Acorde a los objetivos planteados en la Invest@ade mercado se pudo concluir con

lo siguiente:

» El perfil del comprador de cafeterias en la ciudied Puyo en su mayoria se
caracteriza por lo siguiente: han terminado el ilacato y la Universidad, es decir
son hombres y mujeres con edades entre 25 y 65 héomayoria de ellos son
empleados publicos, luego siguen empleados privagosmenor nimero turistas.

> De entre los factores que inciden en la decisioratapra en las cafeterias de la
ciudad de Puyo estan el de ser un lugar con uneatebiranquilo, cdmodo y musica
suave.

> Al referirnos a los principales influenciadoreslarcompra en las cafeterias den la

ciudad de Puyo estan el precio y el servicio ainté.

Ademas de lo anterior es importante sefialar ospsaos importantes descubiertos en
esta investigacion:

» La mayoria de compradores conocen una cafeterieepomendacion de amigos.
» El principal problema detectado en una cafeteridaedemora en la entrega del

pedido.
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» Para la mayoria de entrevistados las cafeteriasanocumplido sus expectativas
principalmente por el ambiente.
» La frecuencia de visita a una cafeteria es de ¥ex@s al mes.

» La mayoria de clientes realiza los pagos al con¢adana cafeteria.

Todo lo anteriormente muestra que la Cafeteriag@imum tiene grandes fortalezas como

su ambiente comodo, tranquilo y musica suave, en puecio y servicio al cliente, lo

cual deberé ser considerado en la formulacion ldel ¢k Marketing.
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CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING



4.1 Objetivos

Objetivo General
» Elaborar un Plan de Marketing para la empresa @GionaCoffee de la ciudad de

Puyo que le permita posicionarse en el mercadd yocacional.

Objetivos Especificos

» Incrementar las ventas de la Cafeteria Cinnamorie€an al menos un 5%
anual.

» Aumentar la participacion en el mercado de lastedfes, al menos en un 10%
anual.

» Implementar encuestas de satisfaccion al clientesos, que arrojen el 70%
minimo de clientes satisfechos.

» Implementar promociones trimestrales en redes lescia fin de fidelizar al

menos el 30% de los clientes.

4.2 Segmentacion

La segmentacion del mercado consiste en dividimetcado en partes bien
homogéneas segun sus gustos y necesidades. Unnsegieemercado consiste en un
grupo de clientes que comparten un conjunto sirdéanecesidades y gustos (Kotler &
Keller, 2014, pag.214).

Macrosegmentacion

Basados en que es una dimensién estratégica quéea la empresa expresar

su producto — mercado (Rivera & Garrcillan, 2012)

Dentro de la macro segmentacion se considera eseantestar las siguientes

preguntas:
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» ¢ Qué satisfacer?Necesidades de degustacion de los clientes erpabérla

cafeteria con diferentes cafés acompafiados dedsdt®.

* (A quién satisfacer?: Aclientes tanto ciudadanos de Puyo como turistas
* ¢ Como satisfacer?Con una oferta de calidad excelente presentacifueties y
precios comodos.

Necesidades

4

Degustacion de nuevos productos
Reconocimiento social

- Desestrés
i A Compartir ;
Degustacion de cafés patt _ Consumidor
[€D) »
)
, o
Tecnologia .%
Q0
©
s

y
Turistas hombres y mujeres de

privados hombres y mujeres d
25 a 6!

Trabajadores del sector publigo
25 a 65

hombres y mujeres de 25 a

Empresarios

Figura 9 Macrosegmentacion

Microsegmentacion

Para la microsegmentacion indica que es la sulidlividel producto- mercado que
ayuda a tomar decisiones en la mezcla del marketiixg (Rivera & De Garcillan,
2012)

Se establece lo siguiente:
Hombres y mujeres de entre 25 a 65 afios de edagugten de la oferta de las

cafeterias de la ciudad de Puyo, gran parte soteadygs publicos y privados y una
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minoria de turistas. Con una necesidad de contaucdiempo especial en un ambiente

agradable.

4.3 Posicionamiento

Segun Kotler & Keller, (2014) se define como laiéaecde disefiar la oferta y la
imagen de una empresa, de tal manera un lugaropeopia mente de los consumidores
del mercado meta.

Se sugiere para el posicionamiento de Cinnamore€eff siguiente eslogan:

“La vida empieza después de un buen café.”

L)
“&ﬁ-&"‘

CINHAMON

La vida 1?r:1|:.|i1_*:::| di}:i:l;m,i'-'
de un buen cafe!

Figura 10: Posicionamiento

Estrategia de posicionamiento
La percepcidn que se tiene de un lugar para compart amigos, familiares en un

ambiente propicio para conversar y disfrutar deelicioso café acompafado de una

adecuada musica.
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Estrategia de segmentacion

Los clientes de las cafeterias tienen necesidatgisfechas por la que buscan
opciones y ofertas variadas en nuevos ambientesllpoque las estrategias se enfocan
a una oferta variada y actual que cumpla los olgetie la segmentacion del mercado, y
es necesario definir esa segmentacion para pogectinar a este mercado identificado

y que este alineado a la realidad empresarial yespgerimientos.

Posicionamiento publicitario

Una de las nuevas ofertas locales en la ciudadugle, s la oferta de cafés y sus
acompafados tanto de sal y dulce, en este mertat @afeteria Cinnamon Coffee que
se presenta como una empresa con ambiente acog&delente imagen y buen trato.
Dicho posicionamiento de competencia mantiene lacanaesulta atractivo para el

cliente potencial que gusta de estos lugares
4.4 Analisis de proceso de compra
Matriz de roles y motivos
Se analizan los roles de las personas que intervien la compra, antes de realizarla,

al momento de realizarse y después de haberlezadali para conocer el

comportamiento de los consumidores
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Tabla 50: Matriz de roles y motivos

Quién? (Como? :Por qué? (Cuando? Dinde?
El que inicia  El cliente asiste a la cafeteria  Para degustar y cuando decide ir el cafeteria
conversar cliente
el que influye amigos¥y por recomendacion  por laatencion v Cuandoe hubo la enla
familia ¥ experiencia buena experiencia  atencion y la cafeteria
interaccion entre
cliente v vendedor
el que decide  cliente o el cliente elige por deseo de comer cuando el cliente enla
consumidor COonsumir o beber algo acude al lugar cafeteria
el que cliente o busca opciones v se porque le han cuando decide ir por enla
compra consumidor decide sugeride o poruna  un café o un platillo cafeteria
experiencia
anterior muy buena
el que nsa cliente o tiene su cafeteria por el servicio, cuando decide un enla
consumidor favorita precio v calidad lugar para conversar cafeteria

v degustar de buena
comida v un buen
cafe

Matriz Foote, Cone y Belding (FCB)

Mediante la matriz FCB se analiza al consumidor ghstinguir entre las compras

gue realiza, ademas se analiza la respuesta @elteclpotencial ante la oferta de la

cafeteria mediante la relacion entre el grado gigacion y el modo de aprehension.

Tabla 51: Matriz Foote, Cone y Belding (FCB)

Aprehensién

Fuerte

Débil

Intelectual

razon légica y hechos

aprendizaje

rutina

Emocional

Emocion, sentidos, intuicion

afectividad

hedonismo

Implicacion

Adaptado de: Fundamentos de Mercadeo, Juan CaalfdénC2009
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Implicacién: Se considera a lo que tiene que ver con la facilid dificultad que

tiene el cliente para decidirse en adquirir el poidd en la cafeteria o degustar la oferta
Aprehension Puede darse de forma intelectual o emocional.

En el cuadro se detalla los aspectos relevanteslidate al realizar el analisis del

comportamiento de la compra.

Ademas, se destaca una implicacion de afectividadoclo podemos apreciar en la
matriz FCB se ubica a la cafeteria Cinnamon Coffleeel cuadrante de afectividad,
debido a que el consumidor al realizar la comprhdoe en base a sus emociones con

una fuerte implicacion en su estado de animo.

4.5 Analisis de competencia

Tabla 52: Matriz de perfil competitivo

Cinnamon Mocawa Escobar Café
Coffee
Factores claves para
el éxito Peso Calificac Valor Calificacic  Valor Calificacion Valor
ion ponderado Pondera ponderado
do
Variedad 0.10 3 0.30 2 0.20 2 0.20
Cartera de 0.20 4 0.80 3 0.60 3 0.60
Productos
Infraestructura 0.20 2 0.40 1 0.20 2 0.40
Personal 0.20 3 0.60 3 0.60 2 0.40
capacitado
Precios 0.20 3 0.60 2 0.40 2 0.40
Forma de pago 0.10 1 0.10 1 0.10 2 0.20
TOTAL 2,80 2,10 2,20

Adaptado de: Conceptos de administracion estrateBiavid Fred, 2003.
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Con los datos del estudio se han considerado eolopetidores directos que son las

cafeterias: Mocawa y Escobar Café.

La cafeteria es reconocida por sus clientes comtugar de excelente servicio y
comodo para reunion de amigos. Los platillos y speeial las variedades de café
postres y cocteles y de una atencion personalitadaprecios comodos han establecido
en la ciudad un punto de encuentro de quienes»sgantes con los productos del buen
café

Con un porcentaje de 2,80 para Cinnamon Coffee, i@ Cafeteria Mocawa y de
2,20 Cafeteria Escobar Café.

4.6 Estrategias

Estrategias Basicas de Porter

Las estrategias de Porter nos permiten desarfatiarentajas competitivas, las cuales
pueden basarse en la variedad, calidad, precioglfmta Cafeteria Cinnamon Coffee
desarrolla su plan de marketing dirigida a satesfées necesidades de un grupo objetivo

determinado, en este caso los consumidores déc@ida.

Estrategia competitiva

Tabla 53: Estrategia competitiva

Lider Retador Seguidor

Nicho de mercado
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Segmento especifico
Adaptado de Andlisis de la Competencia, Javier ROM?,
La empresa puede ser lider en el mercado, o udoretaun nicho de mercado, se

enfocara al nicho de mercado porque toma en coasida el segmento geogréfico

especifico para satisfacer las necesidades detdegursy confort de los clientes

Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

Tabla 54: Matriz Ansoff

PRODUCTOS
Existentes Nuevos
Desarrollo del producto

Penetracion en el mercado

Nuevos

MERCADOS

Desarrollo del Mercado Diversificados

Existentes

Adaptado de Matriz de Ansoff, Roberto Espinosa5201

Se desarrolla la cafeteria en la estrategia dentiesto basada en la penetracion del

mercado, porque con las mismas se pretende lldgara@nsumidores de las variedades
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de cafés y postres con los productos y servicida dafeteria, buscando implementar a
cabalidad esta estrategia con el fin de incremelatazaptacion de los clientes del
mercado de la ciudad de Puyo con la potenciaciéprdmocionales y ofertas de los

productos a comodos precios

4.7 Marketing Mix

Producto / Servicio.

La cafeteria Cinnamon Coffee es especializada elateracion de deliciosos cafés y

sus derivados, postres, picaditas, con excelenbelsigtos y servicio al cliente

La variedad de bebidas va desde frapuchino capucbantadito, té, expresos,
chocolates, ensaladas variadas, picaditas de quasode ajo, postres variados, y

cocteles.

Productos de la cafeteria

Tabla 55: Productos de la cafeteria

Oferta Descripcion
Bebidas Frapucchino
Expreso
Americano
Capuchino
Mocachino
Chocolate
Ensaladas Ensalada primavera  pollo, lechuga, tomate cherry, nuez y
aceitunas
Ensalada de pesto y camardén, salsa al pesto, queso
camaron parmesano, pasta, salsa de la casa
Ensalada el huerto lechuga, pimiento, tomate cherry,
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nuez, aguacate
Picaditas picaditas multiples Lomo, pollo, longaniza, salami,
ensalada de la casa
picaditas de queso gueso, salami, aceitunas
pan de ajo
Postres Tiramizu
festival de temporada en salsa de albaca
crepes de frutas
torta de la casa con
helado
Cocteles la negra
sexo on the jungle
Gin Tonic
Copa de Vino
Mojito
Cerveza
Cuba libre

Del estudio de mercado se encontré que la mayerenttevistados prefieren el café
americano y el Frapuchino, los cuales son partenuehl, por ello se plantea la
realizacion de una campafa de promocion de estédase En cuanto a postres se prevé
implementar nuevos postres como la torta tres tephea atraer a un mayor niumero de

clientes.

Precio

Los precios de los productos de la cafeteria esttablecidos de acuerdo al segmento

de mercado basado en la calidad del servicio gadlde la materia prima.

Precios de los servicios de la cafeteria

Tabla 56: Precios de los servicios de la cafeteria

Oferta Unidad o tamafio Precio
Bebidas Frapucchino 1 taza 3
EXxpreso 1 taza 1,5
Americano 1 taza 1,5
Capuchino 1taza 2,5
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Mocachino 1 taza 3

Chocolate 1taza 3
ensaladas  Ensalada primavera 1 kg 6
Ensalada de pesto y camarén 1 kg 6
Ensalada el huerto 1kg 5
picaditas picaditas multiples 1 kg 6
picaditas de queso 1 kg 4
pan de ajo 1 kg 3
postres Tiramisu porcion 3,5
festival de temporada en salsa 1 kg 3,5
de albaca
crepes de frutas 1 kg 3,5
torta de la casa con helado 1lkg 3,5
cocteles la negra 250 mi 3,5
sexo on the jungle 250 mi 4
Gin Tonic 250 ml 3,5
Copa de Vino 250 ml 3,5
Mojito 250 ml 4
Cerveza pequeia 2,5
Cuba libre 250 ml 3,5

Plaza

En la cafeteria se elabora varios platillos, psstrafés, cocteles, los clientes pueden
adquirir estos productos Yy la oferta de la casel edificio Rivadeneira segundo piso en

la calle Atahualpa y 9 de Octubre de la ciudadwgPprovincia de Pastaza Ecuador.
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Figura 11: Plaza- Ubicacion

Promociones

Se propone aplicar estrategias de marketing digiabido a que segun la

investigacion son los medios preferidos por losntés a través de uso de redes sociales
y aplicativas para moviles, con la finalidad despealizar pedidos.

Estrategias promocionales y de marketing diga

Pagina web

La propuesta implica la actualizacién de la pagiud e incluir la nueva oferta e
informacidn para reservas y servicio personalizado.
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Figura 12: P4gina Web

Pagina en Facebook

En Facebook se realizan anuncios de temporadarta®fde feriados, se incluyen
fotos de los productos de la cafeteria, que estégidas al mercado objetivo, a mas de

ello el mailing y las publicaciones en Instagram.
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Personas

Para la implementacion de las estrategias de niegket propone la contratacion de
una persona que apoye en el manejo de las rediedesog correos electronicos, quien
deberé reportar a la propietaria, ademas de ensargel disefio de las publicaciones

diarias con un trabajo por horas.

Procesos

El proceso adicional que se propone para la cédeteplica el desarrollo de las
ofertas promocionales del comunicador experto desrgociales, ademas que apoye con

el seguimiento e interactuacion con los clientéewe los promocionales.

MESERO

CLIENTE PEDIDO BEecibe el pedido

NO

Pasa Ia

l comanda a

Cocina

Anuncia alchente SI
quenohayel 1
producto solicttado x
l Cocina Prepara el pedido

¥ ANUNCE

FIN ; l

Mesero entrega pedido
al chente y retira el
SErViCio

l

Cajero Cobrala
cuenta

FIN
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Figura 15: Proceso

Evidencia Fisica

Se disefan las evidencias fisicas de acuerdoevérdos sociales y feriados con

promocionales de temporadas.

icual preef ines? -

este 14 de febrer? 0

Recibe gratis
un Coclal™

una Rost

e |
\ ) Sor i

CINNAMOMN Coffee

Figura 16: Evidencia fisica

Se expone las fotografias del establecimiento:

) =
‘& CINNAMON _*
— b

Foto de la fachada
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Foto del ingreso principal

Foto del area de mostrador
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Adicionalmente a la infraestructura expuesta, sapqme la realizacién de
sondeos de gustos musicales de forma periddica, def poder mejorar las

condiciones de relax que prefieren los clientessta tipo de establecimientos.
Del mismo modo y a fin de ampliar el servicio cheld, se propone la
implementacion del servicio a domicilio lo cual &gromocionado en las
instalaciones mediante tarjetas y en los mediogatkg con publicaciones.

4.8 Cronograma de Actividades

A continuacién, se detalla el cronograma promodijonde cémo estan
impartidas dichas propuestas y los meses en ldsscastara distribuido.

Tabla 57: Cronograma de Actividades
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MESES SEMANAS MES | MES Il MES Il MES IV MES V MES VI
ACTIVIDADES

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

1.- Presentacion del plan
de Marketing

2.- Inicio de la
implementacion

3.- Proceso de aplicacion

4.- Control y seguimiento

de la implementacién del

plan de marketing

5.- Evaluacion del plan de
marketing

4.9 Auditoria de Marketing

Con la finalidad de poder evaluar el cumplimienédab objetivos de marketing, se
plantean indicadores que mostraran la efectividalhsl estrategias realizadas en el

presente proyecto:

Tabla 58: Auditoria de marketing

Objetivo indice Responsable
Incremento en ventas Venta del mes del aii  Jefe de Ventas
anterior/Venta del me
del afio actual
Aumentar la % de Participacion en el Jefe de Marketing
participacion en el mercado
mercado
Implementar encuestas de % de Aceptacion Jefe de Marketing
satisfaccion al cliente
Implementar % de Incremento en Administrador
promociones en redes ventas
sociales para aumentar el

numero de clientes.
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Presupuesto del Plan d&larketing
A continuacion, se detallan los costos mensualasuales requeridos para la

implementacion de las estrategias propuestas @arelemarketing

Presupuesto de marketing para la cafeteria Cinnamo@offee

Tabla 59: Presupuesto de Marketing

Presupuesto de marketing Costo Costo anual
mensual (USD)
(USD)
Marketing Digital 30 360
Estrategias promocionales 20 240
Pagina Web 10 120
Total 60 720

Se establece los costos por mes y por afio paexdamnes promocionales con

las que puede trabajar la cafeteria Cinnamon Coffee

4.10 Conclusiones del Capitulo

Las estrategias de plan de marketing propuesta@s eisefiadas en base a los
resultados obtenidos en todo el proceso de inasfig y con ello lograr los objetivos

planteados.

El grupo de segmentacion estratégica establece rupo gobjetivo al cual van
dirigidas las actividades a realizar en el plamaeketing, en el que se resalta a hombres
y mujeres de 25 a 65 afios de edad que son majaritarte empleados publicos y
privados y una minoria que son turistas, quienegemsen fines de semana de 1 a 2

veces en el mes y gustan de ambientes confortables.
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La cafeteria Cinnamon Coffee se posiciona en etader y destaca afectividad, por
los atributos que recoge en el servicio de calidad los productos innovadores.

Se sugiere la actualizacion de la pagina web yréanpcion permanente en el
Facebook, Instagram y mailing activado para susntds. El eslogan ed d vida
empieza después de un buen café”.

Respecto a los competidores directos esta Cafdidolawa y Escobar Café, sin
embargo, tiene su especialidad y se diferencia derhpetencia.

La estrategia de la ventaja competitiva debe sequa esta enfocada en la
concentracion, porque las actividades a desarsellastan vinculadas al segmento de
mercado y permite con esta oferta cubrir las expiees.

Se incentivaran a los clientes a consumir con poionales o evidencias fisicas y
gue compartan sus experiencias a través de fotagrgfcon sorteos promocionales
premiarles.

Se llevard a cabo encuestas de satisfaccion alteligara conocer los criterios,
opiniones y sugerencias.

Control y Evaluacion

Con la finalidad de mantener el nivel de calidagh®luctos y servicios de la
cafeteria, se propone realizar una encuesta patia lmsatisfaccion de los clientes, en

la que se establecen preguntas que puedan dasdkempranas.
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Encuesta para medir satisfaccion de los clientes

Estamos realizando una encuesta para medir la satisfaccion de los clientes y poder
mejorar continuamente nuestros productos o servicios porque su opinion es importante
para nosotros.

Del 1 al 10 califique los siguientes aspectos, siendo 10 la calificacionmasaltay 11a
mas baja.

Puntuacion
Detalle 1] 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10

Atencionracibida al momenwo de realizr
el padido

Atencionracibida 2l momenw ds racibir
¢l padido

Calidad del producto recibido

Excelencia del servicio recibido

Numero de veces que ha usadolos
promocionales dizales

Comentarios o sugerencias:

Gracias por su gentileza

Figura 17: Encuesta de satisfaccion
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CAPITULO V: ANALISIS FINANCIERO
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5.1 Detalle de ingresos generados por el nuevo pexyo

Para el presente proyecto se realizard unaepc@n de las ventas en base al
crecimiento que ha presentado la cafeteria Cinnaropnmespecto al afio 2018. En la
siguiente tabla se expone el crecimiento esperadbase al 5% de incremento

propuesto en los objetivos del proyecto durant@iégimos 5 afos.

Proyeccion anual de la demanda en ddlares y daides

Mediante la estimacion se pudo obtener una demdm@2464 personas al afio, 1872
mensuales, 468 semanales y 18 diarias; a travéstds resultados realizamos una
proyeccion para los primeros 5 afios del proyectoidana que tendrd uncremento

del 5% a partir del segundo afio segun el critezi@adrter.

Tabla 60: Proyecciéon anual

PRODUCCION ANNUAL ANO1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

CANTIDAD A 22464 23587 24767 26005 27305
PRODUCIR
VALOR PRODUCCION 78312,00 82227,60 86338,97 90655,92 95188,72

5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proie

Estimacién mensual de la demanda en délares y unidas

En la proyeccion mensual de los ingresos estallddo el ingreso que se
obtendrd durante cada mes del afio del presente gdadecir la venta total del
servicio, dividida para los 12 meses, regulando ieseemento en base a los
promedios de crecimiento que maneja la empresa<liimos afios y tomando en
cuenta los periodos de alta demanda que se dais emelses de febrero, mayo, agosto
y diciembre debido a festividades y vacaciones.
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Tabla 61: Estimacién mensual de la demanda

Ventas Unidades Valor

Enero 1872  6552,00
Febrero 1982 6937,00
Marzo 1787 6234,84
Abril 1782 6176,41
Mayo 1994 6979,00
Junio 1983 6940,50
Julio 1754 6068,84
Agosto 1964 6854,36
Septiembre 1792 6216,45
Octubre 1765 6092,43
Noviembre 1791 6268,50
Diciembre 1998 6991,67
Total 22464 78312,00

Estimacion mensual de Costos y Gastos

En la siguiente tabla se detallara los gastomadeting los gastos administrativos,

y otros gastos que conlleva la elaboracion depstgecto.

Tabla 62: Detalle de gastos
GASTOS OPERACIONALES MENSUALES

DESCRIPCION COSTO
MENSUAL
GASTOS 851,23
ADMINISTRATIVOS
GASTOS VENTAS 35,00
GASTOS MARKETING 60,00
TOTAL 946,23
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Proyeccion anual de Costos y Gastos (5 afios)

Tabla 63: Proyeccion anual de gastos
PROYECCION DE GASTOS Y COSTOS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

DESCRIPCION (USD) (USD) (USD) (USD) (USD)
TOTAL DE 11.354,80 11.865,54 12.401,82 12.964,91 13.556,15

GASTOS

5.3 Flujo de caja anual (5 afios)

El flujo de caja anual muestra el detalle de inggeg gastos que se emplearon en la
ejecucion del nuevo proyecto, asi como su costeedéa que fue determinado en un

5% porgue la empresa ya cuenta con las adecuagare®!l nuevo paquete ofertado.

Tabla 64: Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA PROYECTADO (USD)

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
SALDO INICIAL 30000,00 28902,30 32732,09 39419,45 51724,26
INGRESOS

VENTAS CONTADO 78296,34 82211,15 86321,71 90637,80 95169,69
TOTAL INGRESOS 78296,34 111113,45 119053,80 130057,25 146893,94
EGRESOS

COMPRA MATERIA PRIMA 27206,40 28566,72 29995,06 31494,81 33069,55
MANO DE OBRA DIRECTA 8418,80 8839,74 9281,73 9745,81 10233,10
COSTOS INDIRECTOS DE 8295,04 8709,79 9145,28 9602,55 10082,67
FABRICACION

GASTOS ADMINISTRACION 9966,80 10465,14 10988,40 11537,82 12114,71
SUELDOS Y SALARIOS 8898,80 9343,74 9810,93 10301,47 10816,55
SERVICIOS BASICOS 660,00 693,00 727,65 764,03 802,23
SUMINISTROS 408,00 428,40 449,82 472,31 495,93
GASTOS DE VENTAS 420,00 441,00 463,05 486,20 510,51
PUBLICIDAD 420,00 441,00 463,05 486,20 510,51
GASTOS MARKETING 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00
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GASTOS DE CONSTITUCION 1227,00 981,60 785,28 628,22 502,58

Equipo de computacion 600,00

EQUIPOS 500,00

MUEBLES Y ENSERES 1000,00

MAQUINARIA 21760,00

15% TRABAJADORES 3453,19 27280,71 28644,75 30076,98 31580,83
IMP. RENTA 4304,98 21278,96 22342,90 23460,05 24633,05
TOTAL EGRESOS 79394,04 107283,66 112366,44 117752,44 123447,01
FLUJO DE CAJA 28902,30 32732,09 39419,45 51724,26 75171,19

5.4 Marketing ROI

Por cada dolar que se invierta en marketing durémtejecucion del presente
proyecto, retornaran $1,25; lo que representa dbilidad de proyecto en cuanto a
inversion de marketing. Por lo tanto, se considpra el presente proyecto si genera

rentabilidad para el establecimiento.

Tabla 65: Marketing ROI

2018
INGRESO BRUTO MARGINAL
$34376,10
UTILIDAD NETA
$15263,12
R.O.I $1,25
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5.5 TIR-VAN

Tabla 66: Céalculo del TIR y el VAN

CALCULO DELTIRY EL VAN

Inversion Inicial -30000,00
ANO 1 28902,30
ANO 2 32732,09
ANO 3 39419,45
ANO 4 51724,26
ANO 5 75171,19
VAN 112748,40
TIR 109,80%
RELACION COSTO- BENEFICIO 7,60

6. Conclusiones

De modo general se puede concluir que la empresma@ion Coffee ha
desarrollado varias estrategias y acciones pararanejus ventas, sin embargo la falta
de un Plan y por ende de objetivos claros no lpdmaitido estar entre las primeras
opciones de los ciudadanos de Puyo.

De los estudios de campo se pudo determinar qustopradores de cafeterias en
Puyo tienen una preferencia por cafeterias con wen kambiente, tranquilo, en
compafia de amigos y familiares, y que la mayoblproatica que han encontrado es
un mal servicio y demora en la entrega de sus pedid

En base a lo expuesto, se plantean acciones dareti® Marketing que permitan
fidelizar los clientes actuales e incrementar stdigigacion en el mercado de las
cafeterias con acciones como incremento en laaofd#t bocadillos, busqueda de
alianzas estratégicas con agencias y operadoraviajes, implementacion de
estrategias promocionales y de marketing digitahtratacion de personal experto en
manejo de redes y evaluacion de calidad del serfriecuente a los clientes.
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Una de las tendencias mas notable en la inveshigaeis que gran parte de los
compradores de cafeterias en Puyo, tienen comeigaies influenciadores de la

compra el precio y el servicio al cliente.

7. Recomendaciones:

Cinnamon Coffee, siendo una compafia sélida y cayettoria en el mercado,
se recomiendan seguir las siguientes premisas tdurardespués de esta nueva
propuesta:

Implementar el plan de marketing y las accionegrdehadas en base al estudio

realizado en el presente documento.

Actualizacion de sistema de informacion acercadabevas tendencias.

El mantenimiento de una buena relacidbn con losntedge actuales y los nuevos
clientes por medio de los procesos fijados.

Mantener en cuenta los nuevos requerimientos, ileckes y sugerencias que el
cliente presente.

Actualizacion progresiva de medios digitales, emjwato con la rotacion de

promociones.
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Se adjuntan como Anexos los formatos de las heergas de investigacion utilizadas.
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