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1. Titulo

Plan de Marketing Mix para el posicionamiento de la empresa Café Criollo.



2. Resumen

El marketing mix se refiere a las cuatro variables clave que una empresa puede
controlar para influir en la percepcion del cliente sobre su producto o servicio:
producto, precio, plaza y promocién. Estas estrategias se combinan para satisfacer las
necesidades del mercado objetivo. Un plan de marketing utiliza el marketing mix para
disefiar y ejecutar estrategias especificas y alcanzar los objetivos comerciales,
definiendo como se utilizaran estas variables para lograr el éxito en el mercado. El
objetivo de este estudio es crear un plan de marketing mix que permita fortalecer la
marca de la empresa "Café Criollo" a través del posicionamiento en el mercado. Para
lograr esto, se realiz6 un analisis interno y un andlisis externo, ademas de encuestas a
los clientes, entrevistas con el gerente propietario y los trabajadores de la empresa;
por otra parte, se evalud el entorno competitivo mediante una matriz FODA. Como
resultado se obtuvo los principales competidores de la empresa, asi como también los
factores externos que pueden afectar a la empresa y los factores internos que podrian
significar una fortaleza para el mejoramiento de la marca; por otro lado, en el caso del
empaque, se determind que este se encuentra desactualizado y poco Ilamativo para el
consumidor, ademas de no contar con redes sociales que permitan la interaccion con
los clientes. Con estos antecedentes se ha desarrollado un plan de marketing mix, con
la creacion de perfiles en redes sociales, la propuesta de un nuevo empaque para el
producto y promociones para los consumidores de la empresa como estrategias. Se ha
llegado a la conclusion de que el principal diferenciador del café molido es el sabor,
teniendo en cuenta también el valor agregado que representa la presentacion y las

promociones para fidelizar y atraer nuevos clientes y mantener a los actuales.

Palabras clave: estrategia, posicionamiento, redes sociales, anélisis.



2.1. Abstract

Marketing mix refers to the four key variables that a company can control to
influence customer perception of its product or service: product, price, place and
promotion. These strategies are combined to meet the needs of the target market. A
marketing plan uses the marketing mix to design and execute specific strategies to
achieve business objectives, defining how these variables will be used to achieve
success in the marketplace. The objective of the present study is to create a marketing
mix plan that allows strengthening the brand of "Café Criollo" company, through
market positioning. To achieve the objectives just mentioned, an internal and external
analysis was carried out, in addition to customer surveys, interviews with the owner
manager and employees of the company; on the other hand, the competitive
environment was evaluated through a SWOT matrix. As a result, the main
competitors of the company were obtained, as well as external factors that may affect
the company and internal factors that could mean a strength for the improvement of
the brand; on the other hand, in the case of the packaging, it was determined that it is
outdated and not very attractive to the consumer, in addition to not having social
networks that allow interaction with customers. With this background, a marketing
mix plan has been developed, with the creation of profiles in social networks, the
proposal of a new branding strategy, and the creation of a new branding strategy. It
was concluded that the main differentiator of ground coffee is flavor, also taking into
account the added value of presentation and promotions to attract new customers and

retain current ones.

Key words: strategy, positioning, social networks, analysis.



3. Introduccion

Un plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de la
empresa en el &rea comercial con sus recursos, es decir, es la bitacora mediante
la cual la empresa establece que objetivos en términos comerciales quiere
alcanzar y que debe hacer para alcanzar dichos objetivos, es decir la estrategia

de marketing. (Hoyos Ballesteros, 2013)

El marketing mix, también conocido como las 4P del marketing (producto,
precio, plaza y promocion), es una herramienta fundamental para el éxito de cualquier
empresa en el mercado. En Ecuador, muchas empresas utilizan esta estrategia para

mejorar sus ventas y posicionamiento en el mercado.

Segun una encuesta realizada por la Asociacion de Empresas de Publicidad del
Ecuador (2020), el 56% de las empresas ecuatorianas utilizan redes sociales para
promocionar sus productos o servicios. Ademas, el 48% de las empresas utiliza la

publicidad en medios digitales para llegar a sus clientes.

La empresa ha estado ofreciendo sus productos a la ciudadania Lojana desde
1995. Sin embargo, a lo largo de los afios, no ha implementado estrategias de
marketing efectivas que le permitan crecer y posicionarse en el mercado. Como
resultado, la empresa no ha logrado competir exitosamente con otros proveedores de

café molido y ha perdido oportunidades valiosas para expandir su alcance.

Con estos antecedentes, el presente trabajo esta enfocado en disefiar un plan de
marketing mix para el posicionamiento de la empresa “Café Criollo” de la ciudad de

Loja; para lograrlo primero

Al implementar el plan de marketing mix, la empresa podra aumentar las
ventas al segmento de mercado, que en este caso son distribuidores, y obtener mayor
satisfaccion de los consumidores; asi mismo lograra el posicionamiento en su

mercado.

El presente informe de investigacion, se encuentra estructurada por los
siguientes elementos: el titulo, donde se muestra el nombre del trabajo realizado; el
resumen, que sintetiza las ideas principales y resultados obtenidos en el trabajo
presentado; la introduccion, que contextualiza el trabajo y muestra el desarrollo del

tema y las conclusiones; marco tedrico donde se exponen las principales teorias



sobre el plan de marketing y el marketing mix; marco referencial relacionado con
estudios realizados sobre el tema planteado; metodologia, donde se describe, el
método descriptivo, técnicas tales como encuesta, y el procedimiento utilizado para el
logro de los objetivos ; resultados, conformados por la informacion recolectada a
través de los instrumentos de investigacion tales como encuesta a los trabajadores, al
gerente de la empresa “Café Criollo” y observacion directa; discusion, donde se
expone la propuesta de un plan de marketing mix para el posicionamiento de la
empresa ‘’Café Criollo’> que servird para comprender de mejor manera las
necesidades de los consumidores, asi como facilitar la toma de decisiones y la
promocion del producto, llegando asi a clientes potenciales por medio de redes
sociales; conclusiones, donde se realiza una recapitulacion de los resultados
obtenidos de la situacion actual y la propuesta del plan de marketing para el
posicionamiento de la marca; recomendaciones, presentadas al gerente de la empresa
como alternativas para el crecimiento de la empresa; bibliografia, donde se detalla
las fuentes de informacion que sustentan el trabajo investigativo, y finalmente;
anexos, donde se encuentra informacién complementaria a la investigacion, como lo
es el proyecto de Trabajo de Titulacion, encuestas a los trabajadores y al gerente de la

empresa.



4. Marco tedrico

4.1. Marco Referencial

Para Chara, J. (2013) En el proyecto de grado para optar al titulo de
especialista en gerencia de mercados y estrategia de ventas, denominado Plan de
Marketing Para El Posicionamiento del Servicio Integral de Café Super Coffe, el
objetivo es posicionar el servicio integral de café ofrecido por la empresa objeto de
estudio. Busca crear una imagen de eficiencia, calidad y eficacia en la prestacion de

este servicio.

El trabajo se desenvuelve con el desarrollo de un diagndstico situacional, asi
como los objetivos del plan de marketing y el establecimiento de las tacticas y
estrategias de mejoramiento enfocadas en el marketing mix. Los puntos a comparar
seran las estrategias que utiliza en el plan de marketing, asi como los resultados que
obtiene a través del estudio de la empresa.

En los resultados observamos que la empresa Super Coffe se centra mas en
vender el producto y no en retener a los clientes, los cuales perciben la calidad del
producto porque sus caracteristicas se muestran por si solas, mas no porque la
empresa se haya encargado de mostrar las cualidades del producto. También se
evidencia que un porcentaje relevante de clientes adquirieron el producto porque “no
habia otra opcion”, mostrando que no existe una fidelizacion de clientes ni

posicionamiento de la marca.

En la propuesta presentada por el autor del proyecto, se observan varias
estrategias principales, como la mejora de atributos, mantener el precio por debajo de
la competencia, mejoramiento de la pagina web y tener presencia en redes sociales
con el fin de captar clientes potenciales. La presentacion a través de ferias
empresariales y la adquisicion de material POP para estas ferias es una estrategia que

tiene bastante peso en el presupuesto de la propuesta de marketing que se presenta.

En el trabajo de titulacion denominado “Plan de Marketing Para el
Posicionamiento del Instituto Tecnoldgico Superior Daniel Alvarez Burneo de la
Ciudad de Loja, 2018-2021” Alejandra Gomez et al., (2019), tiene el propdsito de
contribuir con el desarrollo y fortalecimiento de la marca de la institucion en el

mercado.



El trabajo se basa en cuatro objetivos: el analisis externo, la investigacion de
mercado, el analisis interno, y el diagndstico situacional; todos estos objetivos

aplicados a través de sus distintas matrices.

En cuanto a la propuesta del plan de marketing, se utiliza la matriz FODA y se
establecen los cinco objetivos que pretenden mejorar la cuota de mercado, dar a
conocer el potencial de los servicios de la empresa, promocionar y proyectar casos de
éxito, asi como promover alianzas estratégicas para el fortalecimiento de las

capacidades.

A través del andlisis PESTEC se elabora la matriz EFE, reflejando que el
instituto orienta sus esfuerzos a la potenciacion de sus oportunidades, logrando

reducir el impacto de las amenazas.

Utiliza las matrices FODA, MIE y ANSOFF para lograr definir el tipo de
estrategias que se desarrollasen en cuanto al producto, precio, plaza y promocion; La
tactica usadas a través del segmento precio es ofertar un servicio de calidad con un
precio justo y asequible en un mercado creciente; para el producto, que en este caso es
un servicio, se acoplan las estrategias de promocionar los servicios que el instituto
ofrece mostrando los valores del mismo, asi como elaborar un modelo de
responsabilidad social orientado a la formacion integral de los estudiantes; en la plaza
la estrategia es buscar espacios de socializacion para la vinculacion interinstitucional,

para lograr el desarrollo mutuo en beneficio de los estudiantes y plantas docentes.

4.2. Bases teoricas

4.2.1. Marketing

El marketing es una disciplina que engloba un conjunto de actividades y
estrategias enfocadas en comprender, crear, comunicar y entregar valor a los

consumidores.

El marketing implica el disefio de estrategias de producto, precio, distribucion
y promocion, con el fin de alcanzar y atraer al publico objetivo. Ademas, busca
establecer relaciones duraderas y beneficiosas con los clientes, fomentando la

fidelidad y generando valor a largo plazo.



En la era digital, el marketing ha evolucionado para adaptarse a los cambios
tecnoldgicos y a la interaccion constante con los consumidores a través de diversos

canales, como las redes sociales, el correo electronico y los sitios web.

Para Kaotler, et al. (2013), el marketing es el proceso social y administrativo
mediante el cual los individuos satisfacen sus necesidades y deseos mediante la
creacion y el intercambio de productos y valor con otros.

La idea de Philip Kotler (2013), uno de los autores mas influyentes en el
campo del marketing, se centra en la creacion y el intercambio de valor entre las
empresas y los clientes. Segun Kaotler, el marketing no se trata simplemente de vender
productos o servicios, sino de satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores

de manera efectiva.

Para Kotler (2013), el marketing es un proceso social y administrativo que
implica entender las necesidades del mercado, disefiar estrategias y programas que
creen valor para los clientes, y establecer relaciones solidas con ellos. El objetivo
principal del marketing es generar intercambios mutuamente beneficiosos, donde
tanto la empresa como el cliente obtengan valor. Enfatiza que el marketing no se
limita Gnicamente a las transacciones comerciales, sino que se extiende a la gestion de
relaciones a largo plazo con los clientes. Para ello, es fundamental comprender
profundamente las necesidades, deseos y comportamientos de los consumidores, y
adaptar las estrategias y acciones de marketing en consecuencia.

4.2.2. Plan de Marketing
Un plan de marketing, como herramienta, permite realizar un anélisis de la
situacion actual de una organizacién, conociendo sus principales fortalezas,

oportunidades, debilidades y fortalezas:

Para Hoyos Ballesteros (2013), un plan de marketing es un registro que
vincula los objetivos comerciales de una organizacion con sus recursos. Es un
documento que establece los objetivos especificos que una empresa desea lograr en
términos comerciales y detalla las acciones y estrategias de marketing necesarias para
alcanzar esos objetivos. En esencia, es una guia detallada que describe la estrategia de
marketing de una empresa y como se llevard a cabo para alcanzar los objetivos

comerciales establecidos.



Segun Kotler y Armstrong (2012), un plan de marketing es un registro que
especifica las actividades requeridas para alcanzar objetivos particulares de marketing
en un plazo determinado. En este documento se debe incluir informacion detallada
sobre el mercado meta, la competencia y las tacticas de marketing que se

implementaran para lograr los objetivos empresariales.

Una definicion distinta sobre el plan de marketing, segun Etzel y Walker
(2007) es que es un informe que detalla como una empresa tiene la intencion de
cumplir con las demandas de sus clientes y alcanzar sus metas de marketing. Para
ello, se debe incluir un analisis exhaustivo de la situacion del mercado, una clara
definicion del mercado objetivo y una detallada descripcion de las estrategias de

marketing que se aplicaran para llegar a ese mercado.

En resumen, un plan de marketing es un documento que describe como una
empresa planea llegar a su mercado objetivo y alcanzar sus objetivos de marketing
mediante el uso de estrategias y tacticas especificas. ElI plan debe incluir una
descripcion detallada del mercado objetivo, la competencia y las acciones que se

Ilevaran a cabo para lograr los objetivos de la empresa.

4.2.3. Importancia del Plan de Marketing

Para Hoyos Ballesteros (2013), la importancia radica en que contar con un
plan de marketing aumenta significativamente las posibilidades de éxito de una
empresa en comparacion con aquellas que no lo tienen. Esta herramienta proporciona
a la empresa claridad de propdsito y permite definir las areas clave que deben ser
atendidas para garantizar el logro de los objetivos comerciales. El plan de marketing
también brinda una direccion clara sobre qué hacer y como hacerlo, lo que fomenta la
disciplina necesaria para implementar las estrategias de marketing y alcanzar los
objetivos establecidos. Gracias a esto la organizacién puede aclarar el pensamiento

estratégico y definir prioridades en la asignacion de recursos.

Segun McCarthy y Perreault (2003), el plan de marketing es beneficioso ya
gue permite a la empresa detectar tanto oportunidades como amenazas en el mercado,
lo que ayuda a desarrollar estrategias efectivas para enfrentarlas. Ademas, el plan
permite medir el éxito de las iniciativas de marketing y hacer los ajustes necesarios en
caso de ser necesario. En resumen, el plan de marketing es una herramienta esencial

que ayuda a las empresas a mantenerse al tanto de los cambios del mercado,



desarrollar estrategias efectivas y medir el impacto de las acciones de marketing

implementadas.

Por ultimo, para obtener una vista mas clara sobre la importancia del plan de
marketing, Kotler y Armstrong (2012) nos cuentan que La importancia del plan de
marketing radica en su capacidad para enfocar los esfuerzos de la empresa en
objetivos especificos de marketing. Ademas, este plan ofrece una guia detallada para

el desarrollo e implementacion de estrategias de marketing efectivas.

4.2.4. El Marketing Mix
Ya conocemos las ideas, definiciones e importancia de un plan de marketing
segun distintos autores, pero nos falta conocer qué es el Marketing Mix. Para esto,

analizaremos la definicion de algunos autores para tener una idea concisa de lo que es.

Para empezar, segin Martinez Garcia (2014) el Marketing Mix es el conjunto
de herramientas que el equipo de direccion de marketing debe utilizar para lograr los
objetivos establecidos. Estas herramientas se concretan en cuatro instrumentos clave:

producto, precio, distribucion y promocion.

Segun Kotler y Armstrong (2010) el concepto de Marketing Mix se refiere a
un conjunto de herramientas de marketing que una empresa utiliza para alcanzar sus
objetivos comerciales. Estas herramientas se estructuran alrededor de las cuatro P del
marketing, que son producto, precio, promocién y plaza (distribucién). Cada una de
estas P representa una variable crucial que la empresa puede adaptar para influir en la

demanda de su mercado objetivo y asi alcanzar sus metas comerciales.

Finalmente, el autor McCarthy (1964) nos dice que el Marketing Mix es el
conjunto de variables que una empresa utiliza para satisfacer a su mercado objetivo,
que la empresa controla y combina. Cada variable se analiza desde el punto de vista
del comprador y se ajusta en funcion de las necesidades y deseos del mercado
objetivo. El exito en el mercado depende de la combinacion adecuada de estas
variables, ya que esta permite satisfacer las necesidades de los consumidores de

manera efectiva.

Es importante destacar que estas definiciones representan distintas
perspectivas sobre el Marketing Mix y que el enfoque varia en funcion del autor. Sin

embargo, todas estas definiciones comparten la idea fundamental de que el Marketing
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Mix se refiere a un conjunto de herramientas que la empresa puede controlar para

influir en la respuesta del mercado objetivo.

Analizando lo que es el Marketing MIx se puede encontrar la importancia de
este con las empresas, y esta importancia radica en su capacidad para ayudar a las
empresas a satisfacer las necesidades y deseos de su mercado objetivo de manera
efectiva. Al ajustar las variables del Marketing Mix (producto, precio, promocion y
distribucion) en funcion de las necesidades y deseos de los consumidores, las
empresas pueden desarrollar productos y servicios que se ajusten a las necesidades de
sus clientes y los promocionen de manera efectiva para llegar a su mercado objetivo.
Ademas, el Marketing Mix también es importante porque ayuda a las empresas a
diferenciarse de sus competidores en el mercado. Al ajustar las variables del
Marketing Mix, las empresas pueden desarrollar una propuesta de valor Unica que las

distinga de sus competidores y les permita destacarse en el mercado.

4.2.4. Elementos de un Plan de Marketing

4.2.4.1. Andlisis externo

4.2.4.1.1. Andlisis PESTEC

El analisis PESTEC es una herramienta de analisis estratégico que se utiliza
para evaluar los factores macro ambientales que pueden afectar a una empresa. Este
modelo analiza seis factores clave: Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos,

Ecoldgicos y Culturales.
- Los factores politicos

Segiin D’Alessio (2008), el factor politico e refiere a las fuerzas que
establecen tanto las reglas formales como informales que deben seguir las
organizaciones. Estas fuerzas pueden ser las variables mas importantes en la
evaluacion externa debido a su gran influencia sobre las actividades de la empresa, asi

como en sus proveedores y compradores.

Este factor se refiere a la influencia que las politicas gubernamentales pueden
tener en la empresa. Segun Kotler, et al. (2017), las politicas gubernamentales pueden
afectar a la empresa de diferentes maneras, como, por ejemplo, estableciendo
regulaciones sobre la industria, fomentando la inversion extranjera o protegiendo a los

consumidores. Ademas, los gobiernos también pueden tener una influencia en la
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estabilidad politica y en la seguridad del pais, lo que puede afectar el desempefio de la

empresa.
- Los factores econémicos

Para D’Alessio (2008), el factor politico se refiere a las fuerzas externas que
determinan las tendencias macroeconomicas, las condiciones de financiamiento y las
decisiones de inversion. Estas fuerzas tienen un impacto directo en el poder
adquisitivo de los clientes de la organizacion y son especialmente importantes para las
actividades relacionadas con el comercio internacional, como la exportacion e

importacion.

Este factor se refiere a las condiciones econémicas en las que se desenvuelve
la empresa. Segun Porter (1980), la economia afecta a la empresa en términos de su
demanda y oferta, la disponibilidad de recursos y la competencia. Ademas, las
condiciones econOmicas también pueden influir en las decisiones de inversion,

financiamiento y precios de la empresa.
- Los factores sociales

Estos se refieren a las fuerzas externas que involucran las creencias, valores,
actitudes, opiniones y estilos de vida desarrollados a partir de las condiciones sociales,
culturales, demogréaficas, étnicas y religiosas que existen en el entorno de la
organizacion. Estas fuerzas definen el perfil del consumidor, determinan el tamafio de
los mercados, orientan los habitos de compra, afectan el comportamiento
organizacional y crean paradigmas que influyen en las decisiones de los clientes.
D’Alessio (2008).

- Los factores tecnol6gicos

Segtin D’Alessio (2008), este factor se caracteriza por la rapidez del cambio,
la innovacion cientifica continua, el rapido progreso tecnoldgico y la amplia difusion
del conocimiento, lo que genera una necesidad urgente de adaptacion y evolucion. El
impacto de estas fuerzas en el entorno es significativo: cambian las reglas de la
competencia, hacen obsoletas las practicas de gestion tradicionales, reducen o
eliminan las barreras de entrada en un sector industrial, trastocan las estructuras
existentes, redefinen los disefios de la organizacion, generan nuevas oportunidades de

negocio, influyen en las decisiones de tercerizacion de actividades y, en resumen,
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interrumpen el estado actual de las organizaciones. Las tecnologias pueden influir en
la eficiencia de la empresa, la calidad de sus productos y servicios, y la innovacion.
También pueden afectar la forma en que los clientes interactian con la empresa y en

como se realizan los procesos internos de la empresa.
- Los factores ecoldgicos

Es evidente que en la actualidad la preocupacion por el cuidado del medio
ambiente y la conciencia ecolégica han cobrado una gran importancia como
responsabilidad de la humanidad y para las generaciones futuras. Por lo tanto, estas
cuestiones tienen un impacto significativo en las decisiones de la organizacion en
términos operacionales, legales, de imagen e incluso comerciales, dependiendo del
sector industrial al que pertenezca y su relacion con la comunidad. Es crucial evaluar
estas variables para determinar si generan oportunidades o amenazas para la

organizacion.
- Los factores Competitivos

Para D’Alessio (2008): “La inteligencia competitiva es un proceso sistematico
para recabar y reunir informacion sobre las actividades y tendencias generales de la
competencia, mientras mayor sea la informacion y el conocimiento que obtenga una
organizacion sobre sus competidores, mas probable sera que se formulen estrategias
adecuadas.” (p.124)

La organizacion del sector industrial que se compone principalmente por las
fuerzas de Porter se debe analizar en sus 5 puntos: poder de negociacion de los
proveedores, poder de negociacion de los compradores, intensidad de la rivalidad de

los actuales competidores, amenaza de productos sustitutos y menaza de entrantes.

4.2.4.1.2. Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE, por sus siglas en inglés)
es una herramienta de analisis estratégico que se utiliza para evaluar las condiciones
externas de una empresa. Esta matriz ayuda a identificar y evaluar los factores clave

del entorno externo que pueden afectar el éxito de una empresa en el futuro.

La matriz EFE es una herramienta que permite a los estrategas sintetizar y
valorar la informacién obtenida a través del analisis PESTE, que abarca los factores

politicos, gubernamentales y legales (P), los factores econdémicos y financieros (E),
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los factores sociales, culturales y demograficos (S), los factores tecnologicos (T), y
los factores ecoldgicos y ambientales (E), para luego cuantificar los resultados en
términos de oportunidades y amenazas identificadas en el entorno. Es importante que
las organizaciones respondan de manera tanto ofensiva como defensiva a estos

factores.

Segin D’Alessio (2008), son 5 pasos que se deben desarrollar en la matriz

EFE, que son los siguientes:

a. Listar los factores criticos o determinantes para el éxito identificados en el
proceso de la evaluacion externa. Incluir un total de 10 a 20 factores, las
oportunidades y amenazas que afectan la organizacion y su industria.
Primero, anotar las oportunidades y luego, las amenazas. Ser tan especifico
como sea posible, usando porcentajes, tasas, y cifras comparativas. No
existe un balance en el nimero de oportunidades y amenazas. Pueden ser
7-5, 10-2, 6-8, 5-5 u otra combinacidn, siempre que sumen, en lo posible,
un minimo de 10 y un maximo de 20.

b. 2. Asignar un peso relativo a cada factor de 0.0 (no importante) hasta 1.0
(muy importante). El peso indica la importancia relativa de ese factor para
el éxito de la organizacion en la industria. Las oportunidades suelen tener
pesos mas altos que las amenazas; sin embargo, las amenazas también
pueden recibir pesos altos, si son especialmente severas 0 amenazadoras.
Los pesos apropiados pueden ser determinados comparando competidores
exitosos con no exitosos, o discutiendo el factor y llegando a un consenso
de grupo. La suma de todos los pesos asignados a los factores debe ser
igual a 1.0 y el balance entre la sumatoria de las oportunidades y de las
amenazas puede tener cualquier proporcién (Ejemplos: 0.6-0.4, 0.8-0.2,
0.5-0.5, etc.).

c. Para indicar si efectivamente la actual estrategia de la organizacion
responde a un factor, asignar una calificacion de 1 a 4 a cada factor clave
externo, considerando la siguiente escala:

1: Amenaza mayor
2: Amenaza menor
3: Oportunidad menor

4: Oportunidad mayor
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Las calificaciones se basan en la efectividad de las estrategias que esta
siguiendo una organizacion. Esta calificacion estd orientada hacia la
organizacion, mientras que los pesos del paso 2 estdn orientados a la
industria.

d. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para determinar el
peso ponderado.

e. Sumar los pesos ponderados de cada variable para determinar el peso

ponderado total de la organizacion.

“Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave
incluidas en la matriz EFE, el peso ponderado total méas alto que puede obtener una
organizacion es 4.0, y el méas bajo posible es 1.0. El valor promedio es 2.5. Un peso
ponderado total de 4.0 indica que la organizacion esta respondiendo excelentemente a
las oportunidades y amenazas del entorno existentes en esa industria. (D’Alessio
Ipinza, 2008. P. 126.)

La eficacia de las estrategias de una organizacion radica en su capacidad para
aprovechar las oportunidades presentes y reducir el impacto negativo de las amenazas
externas. Si el peso ponderado total es igual a 1.0, esto significa que las estrategias de
la organizacion no estan logrando aprovechar las oportunidades o reducir el efecto de

las amenazas externas.
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Figura 1

Formato de la matriz EFE

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION

Oportunidades

= o o,

Amenazas

2. Responde promedio

1.00

1. Responde mal

Nota: Informacion tomada de D’ Alessio (2008).

4.2.4.1.3. Las Fuerzas de Porter

Las Fuerzas de Porter, también conocidas como el Modelo de las Cinco
Fuerzas de Porter, son un marco conceptual desarrollado por el economista Michael
Porter en 1979. Este modelo analiza el entorno competitivo de una industria y ayuda a

determinar la atractividad de la misma.

Las fuerzas de Porter sirven para analizar la competencia en un mercado
determinado y evaluar la atractividad de dicho mercado para una empresa en
particular; se puede identificar el nivel de competitividad y rentabilidad en un
mercado dado y, por lo tanto, ayudar a la empresa a tomar decisiones estratégicas

informadas sobre como competir en ese mercado.

e Poder de negociacion de los proveedores: Esta fuerza se relaciona con
la capacidad de los proveedores para influir en los términos y
condiciones de suministro de insumos o0 materiales a las empresas. Si
los proveedores tienen un poder de negociacion fuerte, pueden imponer
precios mas altos o condiciones desfavorables, lo que afecta la

rentabilidad de las empresas.
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Poder de negociacion de los clientes: Esta fuerza se refiere a la
capacidad de los clientes para influir en los precios, la calidad y otros
aspectos relacionados con la compra de productos o servicios. Si los
clientes tienen un poder de negociacion fuerte, pueden exigir precios
mas bajos o mejores condiciones, lo que puede afectar la rentabilidad
de las empresas.

Rivalidad entre competidores existentes: Esta fuerza se refiere a la
intensidad de la competencia entre las empresas ya establecidas en una
industria. Factores como el numero de competidores, su tamafio, su
nivel de agresividad y la lealtad del cliente pueden influir en esta
rivalidad.

Amenaza de nuevos competidores: Esta fuerza analiza la posibilidad
de que nuevos competidores ingresen al mercado y desafien a las
empresas existentes. Factores como las barreras de entrada, como los
costos iniciales, las regulaciones gubernamentales y las economias de
escala, determinaran la facilidad o dificultad para que nuevos
jugadores entren en la industria.

Amenaza de productos sustitutos: Esta fuerza analiza la posibilidad de
que nuevos competidores ingresen al mercado y desafien a las
empresas existentes. Factores como las barreras de entrada, como los
costos iniciales, las regulaciones gubernamentales y las economias de
escala, determinaran la facilidad o dificultad para que nuevos

jugadores entren en la industria.

4.2.4.1.4. Matriz de Perfil Competitivo (MPC)
La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) es una herramienta utilizada en la
planificacién estratégica para evaluar la posicién competitiva de una empresa en relacion con
sus principales competidores. Fue desarrollada por lan Gleeson en la década de 1970 y se

utiliza comunmente en la industria y en la academia.

La matriz se basa en la evaluacién de los principales factores de éxito de una empresa
en su mercado y la comparacion de su posicion con la de sus competidores. Estos factores
pueden variar segun la industria y pueden incluir factores como la calidad del producto, la
imagen de la marca, la eficiencia operativa, el servicio al cliente, la innovacion, la presencia

en el mercado, entre otros.
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La matriz de perfil competitivo (PC) utiliza los mismos pesos y ponderaciones
que la matriz EFE. Sin embargo, en la matriz PC, los factores incluyen tanto aspectos
internos como externos, por lo que las calificaciones se refieren a las fortalezas y
debilidades de la organizacién. Los valores asignados son 4 para las fortalezas
mayores, 3 para las fortalezas menores, 2 para las debilidades menores y 1 para las
debilidades mayores. Es importante que los pesos de los factores clave de éxito sumen

1.00 y se encuentren entre 5y 12.

Figura 2

Formato de la matriz PC
La Organizacisn Competidor A Compatider B Competidor G

FACTORESCLAVEDEEXITO  PESO  VALOR PONDERACION VALOR PONDERACION VALOR PONDERACION VALOR PONDERACION

10.

Total 1.00

Valor: 2. Debilidad menor

Nota: Informacion tomada de D’ Alessio (2008).

4.2.4.2. Andlisis interno

4.2.4.2.1. Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) es una herramienta de
analisis estratégico utilizada en la gestion empresarial para evaluar la situacion interna
de una empresa. Esta matriz permite evaluar los factores internos que influyen en el
desempefio de la empresa y determinar su importancia relativa para el éxito

empresarial.
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La MEFI se construye a partir de la identificacion de los factores internos
clave que influyen en el éxito de la empresa. Estos factores pueden incluir la
estructura organizacional, los recursos financieros y humanos, la cultura corporativa,
los procesos de gestion, la tecnologia utilizada, la calidad de los productos o servicios,

entre otros.

La MEFI puede ser til para identificar fortalezas y debilidades internas de la
empresa y para determinar areas en las que se necesitan mejoras. Ademas, puede
ayudar a la empresa a definir objetivos estratégicos y a desarrollar planes de accion

para mejorar su desempefio en los factores clave.

Es importante tener en cuenta que la MEFI es una herramienta subjetiva y que
los resultados pueden variar segun la perspectiva y la experiencia de los evaluadores.
También es importante considerar los factores externos que pueden afectar el

desempefio empresarial, como las condiciones del mercado o la competencia.

El procedimiento de elaboracion de la Matriz EFI, segiin D’Alessio (2008),

consta de 5 pasos que se describen a continuacion.

e Primero: Hacer una lista de los factores de éxito clave identificados en el
proceso de evaluacién interna. Use entre 10 y 20 factores internos en total,
que incluyan tanto fortalezas como debilidades. Primero anote las fortalezas
y a continuacion las debilidades.

- Asignarle peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (muy importante) a cada
uno de los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la
importancia relativa del mismo para que la organizacién sea exitosa en la
industria donde compite. Independientemente que el factor clave
represente una fortaleza o una debilidad interna, los factores que se
consideren que repercutiran mas en el desempefio de la organizacion deben
llevar los pesos mas altos.

- Suma de todos los pesos = 1.0

e Segundo: Asignar un valor de 1-4 a cada factor. Este valor asignado
corresponde a la respuesta actual de la estrategia de la organizacion
respecto al factor. Los valores son:

- 4 =Fortaleza mayor

- 3 =Fortaleza menor
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- 2 = Debilidad menor

- 1= Debilidad mayor

Notese que las fortalezas sélo reciben calificaciones de 4 6 3, y las debilidades
solo de 1 ¢ 2. Las calificaciones estan orientadas a la organizacion, mientras que los
pesos del paso 1 estan orientados al éxito de una organizacion en la industria.

e Tercero: Multiplicar el peso de cada factor por su valor. Este proceso
produce un peso ponderado.
e Cuarto: Sumar los pesos ponderados de cada factor.

e Quinto: Determinar el puntaje ponderado total para la organizacion.

La organizacion puede obtener un puntaje maximo de 4.0 y un minimo de 1.0
en la Matriz de Evaluaciéon de Factores Internos (MEFI), siendo 2.5 el puntaje
promedio. Si los puntajes ponderados totales estan muy por debajo de 2.5, esto indica
que la organizacion es internamente débil, mientras que los puntajes

significativamente por encima de 2.5 indican una posicion interna fuerte.

Figura 3

Formato de la matriz EFI

FORMATO DE LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (MEFI)

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION
Fortalezas
I

- -

Debilidades

- B - R S

1.00
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Nota: Informacion tomada de D’ Alessio (2008).

4.2.4.2.2. Matriz FODA

La matriz FODA (también conocida como matriz DAFO o SWOT en inglés)
es una herramienta de analisis estratégico que se utiliza en la gestion empresarial para
evaluar la situacion actual de una empresa y desarrollar planes de accion para el
futuro. La matriz FODA se basa en el andlisis de cuatro factores: Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Las Fortalezas y Debilidades se refieren a factores internos de la empresa,
como su estructura organizativa, su cultura corporativa, sus recursos financieros y
humanos, sus procesos de gestién, la calidad de sus productos o servicios, entre otros.
Las Oportunidades y Amenazas se refieren a factores externos, como la competencia,
las tendencias del mercado, la regulacion gubernamental, la economia global, entre

otros.

Para la construccion de la matriz FODA, segiin D’ Alessio (2008), se toman las
oportunidades y amenazas identificadas en la matriz de Evaluacién de Factores
Externos (EFE) y las fortalezas y debilidades identificadas en la matriz de Evaluacion
de Factores Internos (EFI). Luego, se crean cuatro cuadrantes correspondientes a las
cuatro entradas (FO, DO, FA, DA) y se generan estrategias principalmente externas, y
en algunos casos, internas. Estas estrategias implican aprovechar, buscar, confrontar y

evitar la combinacion de factores criticos de éxito.
Esto, requiere realizar los pasos siguientes:
e Primero: Estrategias FO — Explotar

Asocie las fortalezas internas con las oportunidades externas y utilice las
fortalezas internas de la organizacion para aprovechar las oportunidades externas
(Explotar) y crear estrategias en consecuencia. Luego, registre las estrategias
resultantes en el cuadrante FO, utilizando una notacion que revele la ldgica

subyacente.
e Segundo: Estrategias DO — Buscar

Asocie las debilidades internas con las oportunidades externas y cree

estrategias mejorando las debilidades internas para aprovechar las oportunidades
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externas (Buscar). Luego, registre las estrategias resultantes en el cuadrante DO,

utilizando una notacion que revele la l6gica subyacente.

e Tercero: Estrategias FA — Confrontar

Asocie las fortalezas internas con las amenazas externas y cree estrategias
utilizando las fortalezas de la organizacion para confrontar o reducir el impacto de las
amenazas externas (Confrontar). Luego, registre las estrategias resultantes en el

cuadrante FA, utilizando una notacion que revele la ldgica subyacente.

e Cuarto: Estrategias DA — Evitar

Asocie las debilidades internas con las amenazas externas y cree estrategias
considerando acciones defensivas para reducir las debilidades internas y evitar las
amenazas del entorno (Evitar). Luego, registre las estrategias resultantes en el

cuadrante DA, utilizando una notacién que revele la l6gica subyacente.

Figura 4
Formato matriz FODA

FORTALEZAS-F DEBILIDADES-D

Andlisis Liste las fortalezas Liste las debilidades
interno
1 1
Andlisis 2 2
externo 3 3
4
OPORTUNIDADES-O ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
Liste las oportunidades Use las fortalezas para sacar Mejore las debilidades para sacar
1. ventaja de las oportunidades ventaja de las oportunidades
2.
3 Explote Busque
4' Maxi-Maxi Mini-Maxi
AMENAZAS-A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Liste las amenazas Use fortalezas para Mejore las debilidades
1. neutralizar las amenazas y evite las amenazas
2. .
5 Confronte Evite
. Maxi-Mini Mini-Mini

Nota: Informacion tomada de D’ Alessio (2008).

4.2.4.2.3. Matriz Interna/Externa

La matriz interna-externa (IE) es una herramienta de analisis estratégico
utilizada para evaluar la posicion de una organizacion en términos de sus factores
internos y externos. Esta matriz se construye utilizando la matriz FODA y la matriz de
evaluacion de factores internos y externos (EFI y EFE); la matriz se divide en
distintas secciones, como expresa D’Alessio (2008), se organiza en nueve celdas
segun los puntajes ponderados obtenidos en las matrices EFE y EFI. Estas dos

dimensiones son utilizadas para ubicar cada division o producto en la matriz.
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La matriz IE consta de dos ejes: el eje X representa la posicion interna de la

organizacion (medida por la EFI), mientras que el eje Y representa la posicion externa

de la organizacién (medida por la EFE). La interseccion de estos dos ejes produce

cuatro cuadrantes, cada uno de los cuales indica una posicion estratégica diferente

para la organizacion.

Figura 5

Formato matriz IE
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Nota: Informacion tomada de D’ Alessio (2008).

4.2.4.2.4. Matriz de Igor Ansoff

La Matriz de Crecimiento de Ansoff es una herramienta estratégica que ayuda

a las empresas a identificar y evaluar las opciones de crecimiento disponibles para

ellas. Fue desarrollada por Igor Ansoff, un reconocido experto en gestion y estrategia

empresarial.
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En esta matriz, Ansoff propone cuatro estrategias de crecimiento, las cuales se
representan en un grafico con dos ejes: productos y mercados. Los ejes representan las

decisiones que una empresa puede tomar respecto a la expansion de su negocio.

Figura 6

Formato matriz de Igor Ansoff

PRODUCTOS
| eems | meves

PENETRACION DESARROLLO
EN EL MERCADO PRODUCTOS
DESARROLLO
MERCADOS DIVERSIFICACION

Nota: Informacién tomada de D’ Alessio (2008).

1. Penetracién de mercado: Consiste en aumentar la participacion de mercado
de los productos actuales de la empresa en los mercados existentes. Esto implica
enfocarse en estrategias de marketing y ventas para ganar mas cuota de mercado y

atraer a nuevos clientes dentro del mismo mercado en el que la empresa ya opera.

2. Desarrollo de mercado: En esta estrategia, la empresa busca ingresar a
nuevos mercados con los productos existentes. Esto puede lograrse a través de la
expansion geogréfica a nuevas regiones o paises, la segmentacion de nuevos
segmentos de mercado o la identificacién de nuevas aplicaciones para los productos

existentes.

3. Desarrollo de productos: Aqui, la empresa se enfoca en crear y lanzar
nuevos productos o servicios dirigidos a sus mercados actuales. Esta estrategia busca
aprovechar la base de clientes existente para introducir novedades y mantener la

competitividad.

4. Diversificacion: La diversificacion implica tanto desarrollar nuevos
productos como ingresar a nuevos mercados al mismo tiempo. Puede ser una
estrategia arriesgada, pero puede proporcionar a la empresa nuevas oportunidades de

crecimiento y reducir la dependencia de un solo mercado o linea de productos.
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5. Metodologia
Para lograr el cumplimiento de los objetivos de estudio, la investigacion
realizada corresponde al tipo descriptiva, ya que permitié describir una situacion

particular en uno 0 méas puntos y caracterizar a la poblacion de estudio.

El enfoque cualitativo fue el que siguid el presente trabajo, pues asi se pudo
observar la realidad en su contexto natural y como sucedia, ademas de lograr

interpretar fendmenos de acuerdo con las personas implicadas.

El método inductivo de investigacion fue el que nos permitié llegar a la
conclusion general de los datos obtenidos.

El disefio de la investigacion utilizado fue el fenomenoldgico, que nos permite
conocer el punto de vista directo de las personas encuestadas y entrevistadas en este

informe.

La poblacion de estudio se enfocd en los principales clientes de la empresa, los
cuales “representan” a cada uno de los sectores donde la empresa distribuye el

producto. En total son 48 clientes a quienes se les realizé una encuesta.
El &rea de estudio abarca la zona rural y urbana de la ciudad de Loja.

Para el cumplimiento de la realizacion del andlisis de la empresa, se comenzo
con la recoleccion de datos, realizando un analisis externo, partiendo de una
evaluacion a las variables politicas, econémicas, sociales, tecnoldgicas, ecoldgicas y
competencia, donde se identificd las amenazas y oportunidades de la empresa; todo a

través de fuentes oficiales.

También se investigd las fuerzas competitivas a través de la Matriz de perfil
competitivo (MPC), analizando los principales competidores; ademas se realiz6 un

diagnostico interno con el que se pudo evaluar los factores criticos de la organizacion.

La recoleccion de informacion se ejecutd mediante una encuesta, con el
permiso del gerente de la empresa, a los clientes principales de la misma, divididos en

los diferentes sectores de venta en la ciudad de Loja.

Para la historia y antecedentes de la empresa, se realizd una entrevista al

gerente y los vendedores.
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Continuando con el objetivo de crear las estrategias de marketing mix, se

utilizo la matriz FODA, matriz de Ansoff y la matriz IE.
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6. Resultados

6.1. Andlisis PESTEC
El analisis del entorno externo permite conocer los factores que afectan a la

empresa, conocer sus amenazas y oportunidades.

6.1.1. Factor Politico (P)
6.1.1.1. Defensa de la Libre Competencia

La Superintendencia de Competencia Econdmica en Ecuador se encarga de
asegurar la existencia de una competencia justa al prevenir, corregir, eliminar y
sancionar practicas anticompetitivas que perjudiquen el mercado. Su objetivo es
promover la eficiencia econdémica, el comercio equitativo y el bienestar del

consumidor.

La competencia impone a las empresas la necesidad de mejorar su eficiencia
en costos para ofrecer bienes y servicios a precios mas bajos, lo que les permite atraer
a mas clientes. También las obliga a innovar y aumentar la calidad de sus productos o

servicios.

La competencia trae consigo beneficios para el consumidor, ya que este puede
acceder a productos y servicios de mayor calidad a precios mas favorables. Cuantas
mas empresas haya en el mercado, los consumidores tendran una mayor variedad de
opciones para elegir. En ausencia de competencia, las empresas carecen de incentivos
para mejorar, lo que puede resultar en precios elevados, disminucion de la calidad y

falta de innovacion.

La Constitucion de la Replblica del Ecuador garantiza la libertad de
contratacion y la libertad de desarrollar actividades econdmicas, las cuales deben

Ilevarse a cabo en un entorno de competencia libre.

La Constitucion sienta las bases para garantizar la competencia en los

mercados:

» Articulo 304, numeral 6: El Estado, como parte de su politica
comercial, evitara las practicas monopolicas y oligopdlicas,
particularmente en el sector privado, y otras que afecten el

funcionamiento de los mercados.
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> Articulo 334, numeral 1: El Estado promovera el acceso equitativo a
los factores de produccion, evitando la concentracion o acaparamiento
de factores y recursos productivos, promover su redistribuciéon vy
eliminar privilegios o desigualdades en el acceso a ellos.

» Atrticulo 52: Garantiza el derecho de las personas a disponer de bienes
y servicios de optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una
informacion precisa y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas.

» Articulo 335: El Estado debera establecer los mecanismos de sancion
para evitar cualquier practica de monopolio y oligopolio privados, o de
abuso de posicién de dominio en el mercado y otras practicas de
competencia desleal.

> Articulo 336: Se asegurara la transparencia y eficiencia en los
mercados y fomentara la competencia en igualdad de condiciones y
oportunidades.

e Oportunidad

Expansion de mercados: La competencia puede abrir oportunidades para que
las empresas expandan su presencia en nuevos mercados. Al ofrecer productos o
servicios de calidad a precios competitivos, las empresas pueden atraer a nuevos

clientes y ampliar su base de consumidores.

6.1.2. Factor econémico (E)
En este apartado se tomara en cuenta el poder adquisitivo del consumidor, el

costo de mano de obra, costo de materias primas.

6.1.2.1. Poder adquisitivo

Segun el Ministerio de Economia y Finanzas, para el afio 2023 se estima una
reduccion en 1,25 puntos porcentuales en la inflacion anual promedio; de donde 0,95
puntos se originarian en la desaceleracion de las inflaciones general y subyacente; en
tanto que, 0,3 puntos se estarian explicando por una moderacion o leve crecimiento en

el poder adquisitivo de los hogares, nivel de empleo y moderacion de demanda.
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Figura7
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Nota: informacion tomada del Banco Central del Ecuador (BCE), con
actualizacion a junio del 2023

El poder adquisitivo de la poblacion varia dependiendo de factores como el
aumento de precios de los bienes y servicios; al reducirse la inflacion en el pais el

poder adquisitivo aumenta, y como explica el Ministerio de Economia, este también
influye.

e Oportunidad

Las empresas pueden ajustar sus estrategias de precios y promociones en
respuesta a la variacion del poder adquisitivo. Por ejemplo, pueden ofrecer
descuentos, promociones especiales 0 paquetes de productos para atraer a
consumidores con diferentes niveles de ingresos. Estas estrategias pueden ayudar a
mantener o aumentar las ventas, incluso en periodos de cambio en el poder
adquisitivo.

6.1.2.2. Costo de mano de obra

El costo de mano de obra viene ligado directamente a una promesa de
campafia electoral que se estd cumpliendo: el alza del Salario Béasico Unificado
(SBU). El aumento del salario basico implica un incremento en los costos laborales
para las empresas. Esto significa que deberan destinar mas recursos financieros para
cumplir con las obligaciones salariales de sus empleados. Dependiendo de la

magnitud del aumento, este incremento en los costos puede tener un impacto
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significativo en los margenes de ganancia de las empresas, especialmente si no se

ajustan los precios de los productos o servicios que ofrecen.

En noviembre de 2022, el presidente Guillermo Lasso emitié el Decreto
Ejecutivo 611, que establece un aumento salarial para el afio 2023. En este Decreto, el
presidente instruye al Ministro de Trabajo informar al Consejo Nacional de Trabajo y
Salarios sobre el incremento de USD 25 en la remuneracion.

Figura 8
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Nota: informacidn tomada del Banco Central del Ecuador (BCE), con
actualizacion a junio del 2023

e Oportunidad

Un aumento del salario basico puede tener un efecto positivo en la moral y la
motivacion de los empleados, lo que podria traducirse en un aumento de la
productividad. Los empleados podrian sentirse mas valorados y comprometidos con
su trabajo, lo que podria generar mejoras en la calidad y la eficiencia de los productos

0 servicios ofrecidos por la empresa.

6.1.2.3. Costo de materias primas

El costo del café en grano varia dependiendo de la cosecha: en época de
invierno (noviembre a mayo) el precio aumenta debido a que el clima no permite un
secado optimo del grano de café. Sin embargo, de junio a octubre el quintal de café en

grano disminuye, pues la cosecha y secado de este aumenta.
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e Amenaza

El aumento de precio del café en época de invierno (escasez) perjudica a la

empresa, pues el costo de produccion aumenta y por ende el precio del producto final.

6.1.3. Fuerzas sociales, culturales y demogréficas (S)

6.1.3.1. Cultura e idiosincrasia

Segun el trabajo de titulacion denominado “Consumo del Café en la Poblacion
de la Ciudad de Loja: Periodo de estudio 2020, se da a conocer que la caracteristica
mas llamativa para los consumidores es el aroma, siendo la poblacion estudiantil
quien mas consume café. En este estudio se muestra que el promedio de consumo de
tazas de café en la poblacion es de 2 tazas diarias, agregando de manera muy
importante que el consumo no estd dado por el rango de ingresos monetarios de las

personas.
e Oportunidad

Conocer que el rango de ingresos no determina la compra o no de café,
permite a la empresa comercializar su café en cada punto de venta como tiendas,
supermercados o micromercados. También, el saber que la poblacion estudiantil es
quien mas consume café, abre la puerta a nuevos mercados y oportunidades de
negocio; asi como el posicionamiento de la empresa, a través de su producto, para el

publico mas joven.

6.1.4. Fuerzas tecnoldgicas y cientificas (T)

6.1.4.1 Mejoras e innovaciones tecnoldgicas
El desempefio del pais en la innovacion aumenté al puesto nimero 91 segun el
indice Mundial de Innovacion, esto gracias a la creacion de nuevas startups y

emprendimientos de Fintech, comercio electronico, solucién de negocios y logistica.

En materia de logistica, para el director ejecutivo de CBS Network Ecuador,
Roberto Rosales, la incorporacion de la tecnologia en las operaciones logisticas es
fundamental en la digitalizacion para que la informacion esté disponible a todos los
socios de la cadena de suministro. Esto pretende que los envios puedan ser rastreados,

monitoreados y asegurando que se cumplan los tiempos estimados de entregas.
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La logistica actual se acopla a las nuevas tecnologias que se implementan en
las empresas que operan en este sector. Un ejemplo de estas empresas es BEES, que
conduce toda la distribucién de Cerveceria Nacional y permite unirse a las demas
empresas para comercializar y distribuir los productos.

e Oportunidad

Tomando en cuenta que la logistica engloba todos los recursos y
procedimientos esenciales para llevar a cabo la estructuracion de una compafiia o
servicio, especialmente en lo que respecta a la distribucion, existen empresas que han
incursionado en este aspecto y permiten llevar un control exhaustivo de la
distribucion, inventario y rutas de ventas, permitiendo agilizar la logistica de las

empresas y ser mas eficientes.

6.1.4.2. Automatismos

A través de la pagina web de la Escuela de Posgrado Industrial, de Espafia,
(Automatismos Industriales: Tipos Y Caracteristicas, 2019) conocemos que los
automatismos son aquellos sistemas creados para que las maquinas funcionen por si
mismas; se basa en las tecnologias para controlar y monitorizar procesos Yy
dispositivos para obtener un funcionamiento automatico de la maquina y asi rescindir

de la presencia humana.

Esta automatizacion promueve una competitividad y rentabilidad en los
distintos campos de trabajo, apoyandose de la evolucion e integracion tecnoldgica las
empresas logran reducir costos y tiempos, volviéndose mas eficientes y aumentando

la calidad de los productos.
e Oportunidad

La automatizacion abre una oportunidad a la competitividad agresiva,
permitiendo que las empresas ahorren en costo de mano de obra y eficiencia. La
empresa Café Criollo cuenta con un proceso productivo netamente controlado por
personas, teniendo solo maquinas para moler el café. La oportunidad que brinda este
factor es el adquirir nuevas maquinas que trabajen en distintos puntos del proceso de

produccidn, como el empacado u organizacion del inventario.
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6.1.5. Fuerzas ecologicas y ambientales (E)

6.1.5.1. Contaminacion del aire, agua y tierras

Segun el ARCSA, aquellas empresas que tuesten café, deberan contar con
instalaciones en las que el aire fluya sin interrupciones, asi como contar con
ventiladores; controlando la contaminacion de. Estas tostadoras no deben ubicarse en
la zona céntrica de la ciudad y debera contar con todos los permisos correspondientes

por parte del municipio, bomberos y demas agencias reguladoras.
e Amenaza

Las regulaciones no han permitido que el tueste del café se dé cerca de la
fabrica, pues se ubica en una zona residencial, por lo que esto genera gastos de
transporte y aumenta el costo de mano de obra. Esta amenaza podria generar el
aumento de precios y colocar a la empresa en una posicién desfavorable. Sin
embargo, la empresa cuenta con todos los permisos, adecuaciones y la infraestructura

propia para este proceso.

6.1.6. Fuerzas competitivas (C)

6.1.6.1. Productos sustitutos

Para el mercado cafetero, los principales productos sustitutos son las aguas
aromaticas e infusiones, segun Buitron C. (1999), el 80% de la poblacion ecuatoriana
consume plantas medicinales convertidas en aguas aromaticas, sin embargo, en base a
varios estudios realizados, se determin6 que la produccion de estds y su
abastecimiento se han visto afectadas debido a la sobreexplotacion y el sistema de
recoleccion no sostenible. A su vez, no existe un control sanitario ni se ha

determinado un proceso de produccién y cosecha fiable para la salud de la poblacion.
e Amenaza

A pesar de que el café acoge a un mercado en el que el consumo se da por la
preferencia en cuanto al gusto, el que alguna vez llegase a escasear el producto
incentiva al mercado a consumir productos sustitutos, lo que amenaza a la empresa

con perder clientes potenciales si existe un desabasto en algin punto de distribucion.

6.1.6.2. Experiencia gerencial
En el portal web de la Universidad Veracruzana, (buzonuv@uv.mx, 2012) nos

explica que la practica gerencial actualmente se refiere a las acciones que la gerencia
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lleva a cabo en todos los ambitos, internos y externos, a fin de cumplir eficientemente
los objetivos, misidn y vision de las distintas empresas, logrando el desarrollo de todo

el personal de la empresa y logrando satisfacer a los distintos grupos de interés.

La experiencia gerencial se desarrolla a través de la practica en este sector,
tomando en cuenta los atributos con los que cuentas los gerentes, principalmente los
estudios realizados para la profesionalizacion y la experiencia que han obtenido a
través de los afios, en los puestos de trabajo 0 en cursos o conferencias que sirven de
apoyo para incorporar nuevos conocimientos, acciones y estrategias para una gerencia

plena.
e Oportunidad

Este factor externo cuenta como una oportunidad para la empresa, pues cuenta
una gerencia profesional, que desde la formacion de la empresa se ha ido acoplando al
modelo de desarrollo de la empresa, formandola y logrando que crezca. La
oportunidad radica en la experiencia del gerente frente a la competencia, que permite
que la empresa afronte cambios y se adapte con mayor facilidad al entorno desde el

punto de vista profesional.

6.2. Historia y antecedentes

6.2.1. Historia

La empresa Café Criollo nace en 1994, fundada por tres socios: los hermanos
Danilo y Bairon Rios, y Oswaldo Valencia. Los tres fundadores realizaban todo el
proceso productivo, desde la adquisicion de la materia prima, el tueste del café,
proceso de molido del café y envasado del mismo, por ultimo, la entrega del producto
final utilizando bicicletas para el transporte.

Danilo Rios, a medida que fue creciendo el negocio, compro las acciones de
los dos compafieros. En este transcurso de compra, su hermano Bairon, inicié un
negocio similar. Ya con trabajadores, los cuales inicialmente eran 3, la empresa
empezo a crecer y se trasladd a una fabrica propia y adecuada completamente para las

actividades que debian realizar.

Danilo Rios, Unico duefio actual de la empresa, posee el titulo universitario de
Ingeniero en Administracion de Empresas, otorgado por la Universidad Nacional de

Loja.
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Actualmente, la empresa cuenta con 8 trabajadores, de los cuales 5 son

vendedores y 3 se encargan del proceso productivo.

La mision de la empresa se conserva desde que se fundd: facilitar la
adquisicion del café molido, distribuyendo el producto en todos los puntos de venta
como tiendas y supermercados. EIl propietario comenta que esta mision nacié a
proposito de que antes, el Unico lugar donde se podia adquirir café molido era en los

mercados, teniendo que hacer largas filas.

La vision de la organizacion se basa en llegar a ser una empresa consolidada

que cubra al mercado local y lograr expandirse al mercado nacional.

Los valores empresariales, en los que se cimenta el accionar de la empresa,
son la responsabilidad de cumplir con la entrega del producto en perfecto estado, la
honestidad del servicio, y el cumplimiento de los vendedores con la empresa y los

clientes.

El precio de venta ha variado, y ha dependido directamente del precio de la
materia prima, ademas del material de empaque y el aumento de sueldo. Los distintos
precios han cambiado, desde 2.05, 2.15, 2.30; hasta llegar al precio actual que es de

2,60 de venta a los clientes mayoristas.

6.2.1. Antecedentes
Los vendedores cuentan con polos, chompa y gorra con el logo de la empresa

para identificarse.

A todos los clientes se les entrega una fuente con el logo de la empresa para

que promocionen el producto si receptan mas de 5 libras.

En las cadenas de supermercados como Zerimar y TIA, se entrega el producto

y se cobra mensualmente el valor total acumulado en ese periodo.

Cuatro vendedores se encargan de visitar a los clientes dos veces a la semana,
principalmente en el centro, ya sea en bodegas, supermercados o tiendas; también
visitan los barrios mas concurridos y sus tiendas. El otro vendedor, se encarga de
visitar a los clientes de las afueras de la ciudad y parroquias de Loja como
Vilcabamba y Malacatos, asi como el canton Catamayo, sin embargo, no distribuyen

el producto mas alla de estos lugares.
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Los proveedores de Café son distintos. La empresa labora con aquellos
proveedores que dispongan del café para compra inmediata, mientras sea del canton
Olmedo o Chaguarpamba (que comparten las mismas caracteristicas para el cultivo
del café).

La distribucion del producto lo hace la empresa con transporte propio. Sin
embargo, también tiene distribuidores autorizados que comercializan el producto de
manera independiente. En este apartado, la empresa imprime las rutas diarias de
distribucion, anotando junto a cada punto la cantidad de ventas y detalles como
cambio de producto antiguo por nuevo; a raiz de esto, los trabajadores pierden tiempo
al tener que escribir cada uno de estos apartados punto por punto de venta. Estas
anotaciones tienen como fin contabilizar al final del dia las ventas y realizar el cuadre

de ingresos.

La empresa Café Criollo cuenta con paginas en las redes sociales como

Facebook e Instagram, sin embargo, estas paginas estan en completo desuso.

En cuanto a competencia, la empresa del sefior Bairon Rios es la principal,
hermano del propietario de Café Criollo. La empresa se llama Rico Cafe, que
distribuye también en bodegas y supermercados; sin embargo, esta empresa
comercializa distintos productos ademas del café, como mani molido, confitado y
salado, asi como harina de sango, 7 harinas, harina de choclo, entre otras mas. Los
precios entre ambas empresas no varian, si sube una empresa sube el precio de la otra
también. El precio varia segun la disponibilidad de café por parte de los proveedores,

tomando en cuenta la época invernal.

La segunda competencia principal de Café Criollo, es la marca “Malacatos”, la
cual lleva comercializando café molido desde antes que la empresa Café Criollo. Sin
embargo, la empresa “Malacatos” no distribuia el producto a tiendas ni
supermercados hasta antes del afio 2010; algo que la empresa Café Criollo y Rico
Café si hacian. Los precios del café Malacatos es mas elevado, con un valor de $3.90
y deja un margen inferior de ganancia a los clientes. Los precios de Café Criollo de
venta al publico son de $3.50 al igual que el de Rico Café; se debe tomar en cuenta
que es el precio mas elevado en la historia de las empresas, sin embargo, este fluctla

en relacion con la cantidad de materia prima disponible.
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El envase de Café Malacatos es de papel, al estilo doypack, lo que lo hace més

resistente, ademas de que su presentacion lleva los colores de la marca, volviéndolo

aun mas llamativo al producto.

Cafeé Malacatos, ademas, distribuye bocadillos de panela.

6.3. Matriz de Evaluacion de Factores externos

Tabla 1

Matriz EFE de la empresa café criollo

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

Calificacion
Factor critico de éxito Valor Calificacion Ponderada
Oportunidades
Defensa de la libre competencia 0,11 3 0,33
Poder adquisitivo 0,25 3 0,75
Costo de mano de obra 0,08 4 0,32
Cultura e idiosincrasia 0,08 3 0,24
Mejoras e innovaciones tecnoldgicas 0,08 3 0,24
Automatismos 0,06 3 0,18
Experiencia gerencial 0,09 3 0,27
Valor total de oportunidades 2,33
Amenazas
Costo de materias primas 0,05 2 0,1
Contaminacién del aire, aguas y tierras 0,1 1 0,1
Productos sustitutos 0,1 1 0,1
Valor total de amenazas 0,3
Valor ponderado 2,63

El entorno externo a la empresa es favorable, al obtener una calificacion

mayor al promedio, el cual es 2,50. Se debe tomar en cuenta que el valor de las

oportunidades es mucho mayor al de las amenazas.
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6.4. Las fuerzas de Porter

6.4.1. Fuente de poder de negociacion (proveedores)

La empresa Café Criollo cuenta con varios proveedores de café en grano, por
lo que puede negociar los precios de la materia prima. Esto deriva en que la empresa
no sea dependiente de ningln proveedor y pueda controlar, en cierta parte, los costos
de produccion. Teniendo una variedad de proveedores la empresa logra obtener los

mejores precios por la mayor calidad.

6.4.2. Poder de negociacion de los compradores

En este punto, la empresa distribuye el producto de manera directa a los
clientes, los cuales son comerciantes minoristas y supermercados; es decir, la empresa
cuenta con una distribucion al mayoreo. Los margenes de ganancia para los clientes

son un factor importante al momento de negociar con los clientes.

6.4.3. Factores que afectan la rivalidad
El valor del producto encaja perfectamente en la relacion precio — calidad,
tomando en cuenta las distintas caracteristicas como el aromay el sabor, permitiendo

asi que el producto de Café Criollo sea elegido por encima del de la competencia.

Ademas, la empresa distribuye el producto en toda la ciudad de Loja, por lo

que encontrarlo serd muy facil, ya sea en un supermercado o en una tienda de barrio.

6.4.4. Participantes nuevos

En este apartado se toma en cuenta a las economias de escala, pues la empresa
ha alcanzado la eficiencia necesaria para que se pueda producir mas con los mismos
costes; tomando en cuenta también los costos cambiantes que van de la mano con la
negociacion de los proveedores. Estos dos apartados de participantes nuevos permiten
crear un “escudo” para los nuevos competidores entrantes; aqui la diferenciacion de
productos se nota ain mas con los primerizos en el mercado, pues la empresa ya
cuenta con una estructura de costes establecida, ademas de una trayectoria firme en el

mercado.

6.4.5. Productos sustitutos
El café se presenta de distintas maneras, ya sea molido, instantaneo o expreso;
siendo asi que los productos sustitutos son aquellas presentaciones del café. Al ser el

café molido un producto tradicional del lugar donde comercializa la empresa Café
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Criollo, los productos sustitutos tienden a ser principalmente los tés o aguas

aromaticas, asi como las horchatas o infusiones.

6.5. Matriz de Perfil competitivo
Tabla 2

Matriz de Perfil Competitivo de la empresa Café Criollo

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Café Criollo Rico Café Café Malacatos

Factores clave de

éxito Peso Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion
Precios 025 4 1 4 1 2 0,5
Envase 03 2 0,6 2 0,6 3 0,9
Imagen empresarial 0,2 4 0,8 1 0,2 1 0,2
Diversidad de
productos 0,2 1 0,2 4 0,8 2 0,4
Canal de ventas 0,05 4 0,2 4 0,2 3 0,15
Total 1 2,8 2,8 2,15

Los factores clave son 5, los justos para conocer las mayores falencias y los
mejores atributos de las empresas competidoras del sector, como se observa, la
empresa Café Criollo y Rico Café se encuentran con un puntaje igual, sin embargo,
los factores clave de éxito (FCE) de imagen empresarial y diversidad de productos

varia totalmente entre ambas.

El punto méas fuerte frente a la competencia es la imagen empresarial, pues
Café Criollo dota a sus vendedores de indumentaria con el logo y colores de la

empresa, mientras que Rico Café y Café Malacatos no lo hacen.

En cuanto a la mayor debilidad, la diversidad de productos es la que afecta
més a la empresa. Este FCE es importante frente al mercado que abarca la
competencia, pues ademas de tener una amplia cartera de productos, se abren a un

mercado mayor.
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Para realizar esta matriz se analizaron los distintos FCE de distintas maneras:

los precios se analizaron a través de la observacion directa, al igual que la imagen

empresarial y el envase; el canal de ventas y la diversidad de productos se conocieron

a través de llamada con los duefios de las empresas Rico Café y Café Malacatos.

6.6. Matriz de evaluacion de factores internos

Para la realizacion de la matriz, se realiza un diagndstico interno de la empresa

con las areas funcionales que integran el ciclo operativo de la empresa. En este caso

se presentan las siguientes variables:

Tabla 3

Variables para la matriz de evaluacion de factores internos

Variable

Descripcion

Consideracion

Herramienta de
recoleccion de
informacion

Atencion al
cliente

Lealtad a la
marca

Distribucién

Promociones

Los clientes no han tenido ninguna
mala  experiencia con  los
vendedores y han expresado recibir
una buena atencién por parte de los
mismos; considerando asi una
fortaleza la atencion al cliente.

Los clientes se han fidelizado con
la marca a través del tiempo
gracias al servicio de la empresa y
la  calidad del producto,
considerando asi a la fidelizacion
como una fortaleza de la empresa.

Desde el inicio, la empresa fijé sus
canales de distribucion y logistica,
logrando la eficiencia en la
comercializacion, convirtiendo
esta variable en una fortaleza.

La empresa no realiza
promociones de manera general, si
no que, con clientes especificos, lo
que lo convierte en una debilidad
porque se desmotiva a los clientes
a continuar adquiriendo el
producto, resultando asi ser una
debilidad.

Fortaleza

Fortaleza

Fortaleza

Debilidad

Encuesta a clientes

Encuesta a clientes

Entrevista al gerente

Encuesta a clientes
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Variable

Descripcion

Consideracion

Herramienta de
recoleccion de
informacion

Precios

Envase

Redes sociales

Imagen
empresarial

Producto

Diversificacion

Los precios van de la mano con la
competencia directa, sabiendo que
la calidad juega un papel
importante, ademas de ser
accesible para todo el mercado,
considerandolo asi una fortaleza
importante.

El envase del producto no esta
acorde a los gustos y preferencias
de los clientes por ser muy fragil y
poco llamativo, siendo una
debilidad importante.

El uso de las redes sociales por
parte de la empresa es inexistente,
se considera como una debilidad.

Los vendedores llevan vestimenta
con el logo de la empresa, por lo
que la identificacion de estos
genera una fortaleza frente a la
competencia, la cual no dota de
indumentaria a sus vendedores.
Entonces, se genera una fortaleza.
Los clientes destacan a una
caracteristica principal del
producto: el sabor.  Estas
caracteristicas lo convierten en un
producto el cual prefieren ante la
competencia.

La empresa tiene un dnico
producto en su cartera, mientras
que la competencia ofrece otros
productos.

Fortaleza

Debilidad

Debilidad

Fortaleza

Fortaleza

Debilidad

Encuesta a clientes

Encuesta a clientes

Observacion directa

Observacion directa

Encuesta clientes

Encuesta clientes
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Tabla 4

Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Matriz de evaluacion de factores internos

Factores clave Peso  Clasificacion Valor ponderado
Fortalezas

1. Atencion al cliente 0,09 3 0,27
2. Lealtad a la marca 0,09 3 0,27
3. Distribucion 0,09 4 0,36
4. Precio 0,06 3 0,18
5. Imagen empresarial 0,10 4 0,40
6. Producto 0,15 4 0,60
Debilidades

1. Promociones 0,10 2 0,20
2. Envase 0,12 2 0,24
3. Diversificacion del producto 0,09 1 0,09
4.Redes Sociales 0,11 2 0,22
Total 1 2,83

El puntaje obtenido es superior a la media de 2.5, esto nos indica que la

empresa muestra una posicion interna fuerte, con la capacidad para aprovechar las

fortalezas y potenciar las debilidades.

6.7. Resultados de las encuestas aplicadas a los clientes

Las graficas que se muestran a continuacion muestran los resultados de las

encuestas aplicadas a los 48 clientes representativos de los sectores donde se

distribuye el producto de la empresa Café Criollo.
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Pregunta 1: ; Como conocid el producto de Café Criollo?

Figura 9

Resultado gréfico de la pregunta 1

| Visita
M Publicidad

B Recomendacion

Nota: Informacion tomada de las encuestas realizadas a los clientes

El 56% de clientes conocid el producto por recomendacion, un 40% por la
visita de la empresa en los locales a través de los vendedores. El 4% de clientes
restante conocio el producto a través de la publicidad.

Interpretacion:

La mayoria de los clientes, al haber conocido el producto por recomendacion,
nos dan a entender que los clientes fidelizados con la empresa son aquellos que

recomiendan el producto, convirtiendo esto en una fortaleza para la empresa.
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Pregunta 2: ;Con qué frecuencia adquiere el producto de Café Criollo?

Figura 10

Resultado gréfico de la pregunta 2

M Cada visita
M Cada segunda visita
W Cada tres visitas
Cada mas de tres visitas

Nota: Informacion tomada de las encuestas realizadas a los clientes
Analisis:
El 56% de los clientes compra el producto en cada visita de los vendedores; el
38% de los clientes adquieren el producto cada segunda visita, mientras que, solo el

6% de los clientes, adquieren el producto cada tres visitas de los vendedores.
Interpretacion:

La mayoria de los clientes adquiere el producto cada vez que los vendedores
de la empresa visitan el lugar y ningun cliente adquiere el producto més alla de la

tercera visita de los vendedores.
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Pregunta 3: La siguiente tabla muestra las caracteristicas del café molido
de manera textual. Para usted, ¢qué tan importante considera estas
caracteristicas para adquirir el producto? Califique del 1 al 5, siendo 1 la opcion
“no es importante”, 2 “poco importante”, 3 “neutral”, 4 “Importante” y, 5 “muy

importante”.

Figura 11

Resultado gréfico de la pregunta 3

N

[EnY

1
35% 9
: - - .l
. = i -

Sabor Precio Aroma Envase Peso

18%

M Importancia M Ponderacién

Nota: Informacion tomada de las encuestas realizadas a los clientes

Analisis:

El sabor se ubica como la caracteristica mas importante con una nota
ponderada de 35%, el envase consta como una caracteristica importante con un 30%;

el precio, aroma y peso se colocan como neutral, poco importante y nada importante,

con un 18%, 10 %y 7% respectivamente.
Interpretacion:

El sabor encabeza la importancia de las caracteristicas al momento en el que
los clientes adquieren el producto, como segunda caracteristica importante se
encuentra el envase, un punto que también se ve afectado en comparacion a la

competencia.
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Pregunta 4: ;Le gustaria que el recipiente del producto sea diferente?;De

gué manera?

Figura 12

Resultado gréfico de la pregunta 4

19; 40% mSi

29; 60% = No

Nota: Esta figura representa el porcentaje de encuestados que contestaron a las
respuestas “Si”y “No”.

50
45

45
40
35
30
25 21 21
20
14
15 13
10 . .
4
i [ ] [ ]
o N

Resistente Aluminio Vidrio Mas llamativa

W Frecuencia M Porcentaje

Nota: Esta tabla muestra las opciones propuestas por los clientes que
respondieron “Si”

Andlisis:

Al 60% de los clientes les gustaria que hubiera cambios en el envase,
resultando en una insatisfaccion del cliente con el producto. EI 40% de los clientes
restantes ha decidido que no le gustaria que exista cambios en el envase.
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En cuanto a los clientes que si quieren cambios, el 45% de ellos quisiera que el
envase sea mas resistente, un 21% de encuestados quisiera que el envase sea de
aluminio y otro 21% de vidrio; por ultimo, el 14% restante preferiria que el envase sea

mas llamativo.
Interpretacion:

La mayoria de los clientes les gustaria un cambio en el envase, teniendo en

cuenta que la mayoria de la competencia utiliza un envase similar a base de papel.
Pregunta 5: ¢ Hace cuédnto tiempo es cliente de la empresa Café Criollo?

Figura 13

Resultado gréfico de la pregunta 5

B Mas de 5 afios
M Entre 3y 5 afios
M Entre 1y 3 anos

Menos de 1 afio

Nota: Informacion tomada de las encuestas realizadas a los clientes

Andlisis:

El 44% de los encuestados contestaron que son clientes de la empresa hace
mas de 5 afios, 27% de los encuestados son clientes de la empresa entre 3 a 5 afios, el
restante 23% y 6% son clientes de la empresa de entre 1 a 3 afios y, menos de un afio

respectivamente.
Interpretacion:

La mayoria de los encuestados son clientes de la empresa por mas de 5 afios
(largo plazo), lo que significa una fidelizacién de los clientes con la empresa; también
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los clientes de mediano plazo ya entran en armonia con la empresa al momento de
adquirir el producto, sin embargo, existe un porcentaje de clientes los cuales ain no

podemos decir que ya son clientes fieles.

Pregunta 6: ¢ Esta de acuerdo con que los precios de Café Criollo estan

acorde a la calidad del producto y la competencia?

Figura 14

Resultado gréfico de la pregunta 6
F "

B En desacuerdo
M Neutral

m De acuerdo

L |
Nota: Informacion tomada de las encuestas realizadas a los clientes

Andlisis:

El 96% de los clientes esta de acuerdo en que los precios de la empresa Café
Criollo van de la mano de la calidad y la competencia, 2% se mantiene en una

posicién neural y el 2% restante dice que no esta de acuerdo con los precios.
Interpretacion:

Los precios del producto de Café Criollo se encuentran en una competencia
justa con las distintas marcas que comercializan el mismo tipo de producto. Esto

representa una fortaleza.
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Pregunta 7: Marque con una X, segun usted considere la atencién por
parte del personal de Café Criollo

Figura 15

Resultado gréfico de la pregunta 7

4

B Muy mala
B Mala

m Regular
" Buena

M Excelente

L y

Nota: Informacion tomada de las encuestas realizadas a los clientes
Andlisis:

El 58% de los clientes considera que la atencion por parte del personal de la
empresa Café Criollo es excelente, el 42% restante considera que la atencion es
buena. Ningun cliente ha calificado la atencion del personal de ventas de la empresa

con una nota regular o mala.
Interpretacion:

Al no obtener una mala calificacion se entiende que la atencion por parte de
los vendedores es buena, convirtiéndose en una fortaleza para la empresa.
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Pregunta 18: ;/Qué tipo de promocion le ofrece la empresa?

Figura 16

Resultado gréfico de la pregunta 8

B Precios especiales por volumen
B Producto extra por volumen

® Ninguna

Nota: Informacion tomada de las encuestas realizadas a los clientes

Analisis:

El 79% de los clientes expresan que la empresa no ofrece ningun tipo de
promocion. El 21% restante si obtiene promociones por parte de la empresa,

dividiéndose de la siguiente manera: un 17% recibe precios especiales si adquiere

cierta cantidad de producto, y el 4% restante obtiene producto extra.
Interpretacion:

La mayoria de los clientes comentan que la empresa no les ofrece ningln tipo
de promocién, lo que se refleja en una debilidad de la empresa al no cumplir con una

satisfaccion completa de los clientes.
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Pregunta 19: ;Qué tipo de promociones le gustaria recibir por parte de
Café Criollo?

Figura 17

Resultado gréfico de la pregunta 9

B Promociones por cantidad

B Muestras gratis

H Precios especiales

Obsequios

Nota: Informacién tomada de las encuestas realizadas a los clientes

Andlisis:

El 32% de los clientes les gustaria recibir muestras gratis al momento de
adquirir el producto para poder promocionarlo en sus tiendas, bodegas Yy
supermercados; 27% de los clientes quisiera recibir promociones por cantidad, es
decir, recibir producto gratis si adquieren cierta cantidad del mismo; los precios
especiales se refieren a un descuento cuando adquieren el producto en cantidades
grandes, y el 22% de los clientes quisieran esta promocién; finalmente, los clientes

prefieren recibir obsequios por parte de la empresa, como gorras, esferos, etc.
Interpretacion:

Los clientes prefieren recibir promociones por parte de la empresa, cada quien
de distinta manera, por lo que se debe realizar un tipo de promocién que esté acorde a
la mayoria de las preferencias de los clientes.
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Pregunta 10: ¢Se le ha presentado alguna mala experiencia con la

empresa o su producto? ¢Cual?

Figura 18

Resultado grafico de la pregunta 10

/ B Si

No

Amargo
Poco aroma

Nota: la tabla mas pequefia muestra las respuestas de los clientes quienes
respondieron “Si”

Andlisis:

El 94% de los clientes no ha tenido ninguna mala experiencia en relacion al
producto ni a la empresa. Del 6% restante de los clientes, el 4% ha recibido alguna
vez el producto con un sabor amargo (pasado de tiempo en el tostado) y un 2% ha

recibido el producto con un aroma menos intenso de lo normal.
Interpretacion:

Las experiencias malas son muy pocas, y se relacionan directamente con el
producto, sin embargo, se toma en cuenta que estas observaciones vienen
directamente de los consumidores y los clientes de la empresa lo comunican a los
vendedores. A pesar de esto, la gran mayoria de clientes no han presentado

inconveniente alguno, ya sea con la empresa o el producto.
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Pregunta 11: ;Adquiere algun tipo de producto diferente al café molido,

por parte de la competencia?

Figura 19

Resultado gréfico de la pregunta 11

50 100
45
40
35
30 56
25
20
15 25
10 19

5

0
0
Si No Harinas Bocadillos Mani

Nota: la linea verde indica la separacion entre los porcentajes de las respuestas
“Si”y “No”, y las opciones marcadas por los clientes, la cuéles se representan con las
barras color naranja

El 100% de los clientes adquieren productos diferentes al café molido de parte

de otras empresas que también comercializan este producto.
Interpretacion:

El que la competencia distribuya otros productos abre la puerta a que se pueda
incrementar la cartera de productos de la empresa Café Criollo; sin embargo, los que
sugiere principalmente esta pregunta es la fidelidad d ellos clientes con la empresa en

el producto de café molido.
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Pregunta 12: Cémo se comunica con la empresa en caso de que no cuente

con stock del producto?

Figura 20

Resultado gréfico de la pregunta 12

H Llamada

M Bodega

Nota: Informacién tomada de las encuestas realizadas a los clientes

Analisis e interpretacion:

Un 87% de los clientes llaman a los vendedores de la empresa para solicitar
mas producto; mientras que un 13% de los clientes acuden a bodegas para adquirir el
producto. Teniendo en cuenta que se realiza las visitas semanales, estos casos ocurren

rara vez.
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Pregunta 13: ;Recomendaria el producto de Café Criollo? ¢Por qué?

Figura 21

Resultado gréfico de la pregunta 13

mSi
® No

m "Se vende bien"

"Es un buen producto"

Nota: Informacion tomada de las encuestas realizadas a los clientes

Analisis e interpretacion:

El 100% de los clientes recomienda el producto de Café Criollo, tomando en
cuenta que el 52% lo recomienda porque “se vende bien”, el 42% no especifica el

porque y el 6% restante lo recomienda por “ser un buen producto”.
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7. Discusién

7.1. Matriz FODA

Tablab

Matriz FODA de la empresa Café Criollo

FORTALEZAS
1- Atencion al cliente
2- Lealtad a la marca
3- Distribucion

DEBILIDADES
1- Promociones
2- Envase

3- Diversificacién

Analisis interno 4- Precios 4- Redes sociales
5- Imagen empresarial
6- Producto
Analisis externo
OPORTUNIDADES | FO: EXPLOTE DO: BUSQUE

1- Defensa de la
libre competencia

2- Poder adquisitivo
3- Costo de mano de

obra

4- Cultura e
idiosincrasia

5- Mejoras e

innovaciones
tecnolégicas
6- Automatismos

Buscar aplicaciones moviles
para innovar en cuanto a rutas
e inventarios, mejorando la
distribucion. (01, D3)

Creacion de una Fanpage en
TikTok y uso de las redes
sociales actuales en Facebook e
Instagram; creacién de una
propuesta de redisefio de logo
y empaque. (O5, D4)

7- Experiencia

gerencial

AMENAZAS FA: CONFRONTE DA: EVITE

1- Costo de materias | Mantener la  calidad del | Crear promociones para los
primas producto, aunque el costo de | clientes en fechas especiales,
2-  Contaminacién | materia prima aumente. (F6, | incentivando la compra del
del aire, aguas y | Al) producto. (A3, D1)

tierras Potenciar la imagen

3- Productos | empresarial a través de la

sustitutos responsabilidad social,

cumpliendo con los permisos y
correcto  manejo de la
produccién del café,
principalmente en el tueste.
(F5,A2)
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TOTAL PONDERADO EFE

7.2. Matriz Interna/externa, Matriz de Ansfoff

7.2.1. Matriz IE
Figura 22

Resultado de la matriz IE de la empresa Café Criollo

TOTAL PONDERADO EFI
Fuoerte Promedio Deébil
0 302399 0 202299 20 102199 10
Alto
30a39% 1 I I
30
Medio . o .
202299 IV } VI
20
Bajo .
102199 VI VIII IX
10

Nota: el punto negro representa el cruce de los valores ponderados entre las

matrices EFl y EFE

El resultado ponderado de la matriz EFE y matriz EFI coinciden en el

cuadrante V, con resultados de 2,63 y 2,83 respectivamente, lo que significa que la

empresa debe optar por estrategias de penetracion en el mercado o

productos.

7.2.2. Matriz de Ansoff
Tabla 6

Matriz Ansoff para la empresa Café Criollo

desarrollo de

Productos
Actuales Nuevos
Desarrollo de
Actuales
productos
Mercados - —
Desarrollo de | Diversificacion
Nuevos
mercados
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La estrategia de penetracion de mercados consiste en enfocarse en la venta de
productos actuales en mercados existentes. Para la empresa Café Criollo, esto
implicaria buscar aumentar las ventas de su café en los mercados donde ya estan

presentes.

Las estrategias se guiaran a través del marketing mix, logrando el
posicionamiento y fortalecimiento de la marca a través de la publicidad y presencia en

redes sociales.

La penetracion de mercados se corona como la eleccion propicia porque
apalanca los recursos ya existentes en la empresa y asi se mantiene la participacion en
el mercado para generar un crecimiento. De esta manera, la estrategia de penetracion
de mercados, que se basa en un producto existente en un mercado existente, sera la
estrategia elegida a través de las matrices IE y Ansoff para generar el plan de

marketing mix.
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7.3. Plan Operativo de Marketing Mix

7.3.1. Producto
Objetivo Estratégico 1

Fortalecimiento de la imagen corporativa a través de una nueva presentacion de

la empresa

> Estrategia: Presentar una propuesta de una nueva imagen corporativa que
represente a la empresa y la innovacion.

> Tactica: crear una propuesta logotipo y mejorar la presentacion de la marca a
través del producto y propuestas de publicidad.

» Actividades:
- Propuesta de un nuevo logo
- Presentacion de una propuesta de empaque nuevo
- Presentacion de propuesta de publicidad con el nuevo logo

> Responsable: Jose Tapia

» Tiempo: 30 dias laborales

EJECUCION
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» Propuesta nuevo logo empresarial

Figura 23

Propuesta de nuevo logo para la empresa Café Criollo
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Figura 24

Propuesta de nuevo empaque para la empresa Café Criollo
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e Propuesta de publicidad

Figura 25

Propuesta de contenido para una valla publicitaria para la empresa Café
Criollo
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7.3.2. Promocién

Objetivo estratégico 2
Fortalecimiento de las redes sociales de la empresa.

> Estrategia: Reactivacion de las redes sociales de la empresa para promocionar
la marca.

» Thactica: usar la nueva presentacion de la empresa para reactivar las redes
sociales existentes y atraer a nuevos clientes.

» Actividades:
- Presentacion de una propuesta de redisefio de la pagina de Facebook
- Presentacion de una propuesta de redisefio de la pagina de Instagram
- Propuesta de Banner publicitario para las redes sociales.

> Responsable: José Tapia

» Tiempo: 2 semanas

EJECUCION
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> Propuesta de redisefio de pagina de Facebook

Figura 26

Propuesta de pagina de la red social Facebook para la empresa Café Criollo
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e Propuesta de redisefio de pagina de Instagram

Figura 27
Propuesta de pagina de la red social Instagram para la empresa Café Criollo
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e Propuesta de banner publicitario

Figura 28
Propuesta de un banner publicitario para la empresa Café Criollo
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7.3.3. Precio

Objetivo estratégico 3
Fidelizacion de clientes a través de descuentos.

> Estrategia: Propuesta de descuento en el precio por temporadas especiales.
» Tactica: realizar un descuento a los clientes en fechas especificas
conmemorativas y festivas.
» Actividades:
- Propuesta de un calendario de fechas para los descuentos
- Propuesta de formato de plantilla editable para publicitar los descuentos
- Propuesta de porcentaje de descuento
> Responsable: José Tapia, gerente de la empresa

» Tiempo: fechas conmemorativas especificadas en el calendario propuesto
EJECUCION
» Calendario de fechas que se ofreceran descuentos

Tabla 7

Propuesta de calendario de fechas conmemorativas para la aplicacién de
descuentos de la empresa Café Criollo

Calendario

Enero 06 - Dia de Reyes
Febrero 14 - San Valentin
Marzo 8 - Dia de la mujer
Abril 07 - Viernes Santo

01 - Dia del trabajo
Mayo 12 - Dia de la Madre

24 - Batalla de Pichincha
Junio 16 - Dia del Padre

Octubre 1 - Dia Internacional del Café
2 - Dia de los difuntos

3 - Independencia de Cuenca
Diciembre 25 - Navidad

Noviembre
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e Propuesta de plantilla editable para promocionar los descuentos

Figura 29

Propuesta de afiche promocional de descuentos para la empresa Café Criollo
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e Propuesta de porcentaje de descuento
Tomando en cuenta la promocion que se ofrece actualmente a ciertos
clientes, se propone la siguiente tabla de descuentos:
Tabla 8

Propuesta de tabla de descuentos para los clientes de la empresa Café Criollo

Presentacion PVP actual % Descuento PVP con descuento
400 gr $2,70 3,7% $2,60
200 gr $1,35 3,7% $1,30
100 gr $0,70 7,2% $0,65
X16 $2,70 3,7% $2,60
7.3.4. Plaza

Objetivo estratégico 4

Creacion de una pagina de la red social TikTok con enlace directo para

contactar a la empresa

» Estrategia: crear una propuesta de creacion de pagina de TiktTok

» Tactica: Integrar la pagina de TikTok con el Instagram y Whatsapp
empresarial

> Actividades:
- Crear una propuesta de creacion de la red social TikTok
- Crear un enlace directo y un codigo QR con el numero empresarial para
Instagram y Whatsapp
- Propuesta de un TikTok y creacién de 6 piezas publicitarias

» Responsable: José Tapia

» Tiempo: 1 semana

EJECUCION
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e Propuesta de pagina en la red social TikTok

Figura 30

Propuesta de pagina de la red social TikTok para la empresa Café Criollo
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e Link de contacto directo: https://w.app/CafeCriollo

Figura 31

Cadigo QR con enlace directo a WhatsApp de la empresa.

ol 0
.y

[=]

e Propuesta video en TikTok: https://vm.tiktok.com/ZM2V7kKH4/
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7.4. Esquema del presupuesto general.

Tabla 9.

Presupuesto general del plan de Marketing Mix

Objetivo Detalle Costo USD
estrategico
Fortalecimiento de la imagen corporativa a
1 través de una nueva presentacion de la $100
empresa.
’ Fortalecimiento de las redes sociales de la $150
empresa.
3 Fidelizacion de clientes a traves de $150
descuentos.
4 Creacion de una Fan Page de TikTok con $100
enlace directo para la compra del producto.
Total $500
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8. Conclusiones
En el presente trabajo llevado a cabo para generar una propuesta de un plan de
marketing mix para la empresa Café Criollo, podemos determinar las siguientes

conclusiones:

e Después de examinar el entorno general utilizando la matriz PESTEC, se
procede a crear la matriz EFE en la que se obtuvo una puntuacion ponderada
de 2,63. Este valor esta por encima del promedio, lo que indica que el instituto
estd centrando sus esfuerzos en aprovechar las oportunidades y reducir al
minimo el impacto de las amenazas.

e Dentro del analisis competitivo se determin6 que la empresa no es lider Unica
en el mercado, sin embargo, los factores por los cuales empatan tienen que ver
con la diversificacion de productos con los que la empresa no cuenta, pues
solo comercializa un producto, ademéas de que el punto mas fuerte de la
empresa es frente a la competencia es la imagen empresarial.

e En el andlisis interno se analizd las &reas funcionales de la institucion,
concluyendo la matriz EFI con un valor ponderado de 2,83 y a través de las
matrices FODA, IE y Ansoff, se definen las estrategias a desarrollar a través
de las variables de precio, producto, plaza y promocion.

e Se han definido estrategias de marketing coherentes y efectivas que guiaran
todas las acciones y técticas a seguir. Estas estrategias estan enfocadas en el
mercado objetivo y son coherentes con la propuesta de valor de la empresa.

e Se concluye que en base a la aplicacion de un marketing mix se logra
conseguir el posicionamiento y fortalecimiento de la marca, siendo un punto
clave la union y sinergia entre las piezas publicitarias y la transmision de los
valores de la empresa.

e Al utilizar la herramienta de redes sociales como Facebook, Instagram y
TikTok, la conexiéon entre las mismas permite publicar al instante las
propuestas generadas en el proyecto, logrando tener presencia de marca en
medios digitales. Ademas de aumentar la visibilidad de la marca y el producto

de la empresa.
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9. Recomendaciones
Mejora del producto: se sugiere mejorar la presentacion del producto para
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. Esto representa el cambio de
disefio del empaque.
Promocion y comunicacion efectivas: se recomienda aplicar las estrategias
presentadas para la promocion de la empresa a través de las redes sociales,
donde tendra una presencia notable.
Presupuesto y asignacion de recursos: se recomienda wue el presupuesto del
plan de marketing se distribuya de manera equitativa y sobre todo efectiva entre
las distintas estrategias propuesta, para que estas puedan complementarse de
manera correcta.
Se recomienda a la empresa seguir la propuesta de marketing mix, pues el fin de
este es posicionar la empresa y mejorar a visibilidad de la marca a través de las
redes sociales, lo que es un gran beneficio para la empresa.
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11. Anexos

Anexo 1. Formato de en encuesta para los vendedores de la empresa Café
Criollo

Universidad
Nacional
de Loja

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
FACULTAD JURIDICA, SOCIAL Y ADMINISTRATIVA

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS TRABAJADORES DEL AREA DE VENTAS DE
LA EMPRESA CAFE CRIOLLO DE LA CIUDAD DE LOJA

e ;Cuanto tiempo lleva laborando en la empresa?

e ;Se siente contento con su puesto en la empresa?

e ;Considera que el producto que brinda la empresa es de buena calidad?

e ;Laempresa ofrece promociones a los clientes?

e ;Cuales considera que son los principales competidores de la empresa?

e Cbmo considera el ambiente laboral en el que desarrolla sus actividades?

e ;De qué manera se organiza la distribucion del producto en la ciudad?

e ;Laempresa le ha brindado materiales de identificacion? (Chalecos, camisetas,
gorras, etc.) (Cuales?

e ;Qué inconvenientes han reportado los clientes al momento de la compra del
producto?

e ;Cuentan con un registro de clientes?
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Anexo 2. Formato de entrevista al gerente de la empresa Café Criollo

¥/ /% JUniversidad
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
FACULTAD JURIDICA, SOCIAL Y ADMINISTRATIVA

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA EMPRESA CAFE CRIOLLO DE
LA CIUDAD DE LOJA

e ;CoOmo y cuando se fundo6 la empresa?

e ;De ddnde nacid la inspiracion para crear la empresa?

e ;Con cuéntos empleados inicid y cuéntos tiene actualmente?

e Cuenta con una base de datos de los clientes?

e /Cbmo realiza el registro de ventas?

e (Cbmo organiza la comercializacién del producto?

e ;Quiénes son las principales empresas competidoras?

e COmo se relaciona con los proveedores de café y materia prima?
e ;Harealizado alguna vez un plan de marketing?

e ;COmo ha innovado la empresa la empresa a lo largo de su historia?
e ;Cuéles son sus clientes principales?

e ;COmo receptan los clientes los pedidos?

e ;COmo pueden identificar los clientes a los vendedores?

e ;Laempresaes la Gnica distribuidora del producto?

e ;Harealizado publicidad por algin medio de comunicacion?
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Anexo 3. Anteproyecto

3.1. Problema de investigacion

En la actualidad, el marketing se trata de una relacién entre las organizaciones
y los individuos, en donde obtienen lo que necesitan y desean a partir de la creacion e
intercambio de valor con los demas. Entonces, conociendo lo que implica el
marketing: “definimos marketing como el proceso mediante el cual las empresas
crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en
reciprocidad, captar el valor de sus clientes” (Armstrong et al., 2013). Segun
Armstrong (2013), el proceso del marketing se desarrolla en dos distintas etapas, las
cuales logran que se genere valor a los clientes al mismo tiempo que los profesionales
del mercadeo captan el valor de estos. La primera fase es la de crear valor para los
clientes y construir relaciones con los clientes y se basa en comprender el mercado y
las necesidades y deseos de los clientes, el disefio de una estrategia de marketing
orientada a los clientes, creacion de un cronograma integrado que entregue un valor
superior y, la construccion de relaciones rentables y crear agrado en los clientes. La
segunda fase es la de captar en reciprocidad el valor de los clientes, que se basa en

captar el valor de los clientes para generar utilidades y capital de los clientes.

(Armstrong et al., 2013) Sobre el marketing mix, este se refiere a la union de
acciones o tacticas utilizadas en una empresa para la promocién de la marca o el
producto frente al mercado; estas tacticas o acciones nacen de la combinacion de 4
elementos: el producto, precio, la plaza o distribucion, y la promocion. (Marcial,
2008) En el sector cafetero existen distintos beneficios que se logran a través del
marketing, asi como funciones que permiten una mayor globalizacion de este

producto.

En Honduras, Deugd (2003) realizé un estudio titulado Crisis del café: nuevas
estrategias y oportunidades, el cual tuvo por objetivo identificar qué condiciones,
factores y estrategias fueron claves para el éxito empresarial de pequefios productores
de cafe, a pesar de la tendencia hacia la baja en los precios de este producto y a otras
condiciones desfavorables de su entorno y condicion. Para la realizacion de este
estudio se seleccioné dos cooperativas de productores de café, COOPELDOS vy
COOPEPALMARES, localizadas en Tilardn (Guanacaste) y la meseta central

respectivamente. Contrario a lo ocurrido con un alto porcentaje de los pequefios
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productores de café costarricenses y sus organizaciones durante la segunda mitad de
los noventa, los productores de las dos cooperativas recibieron precios relativamente
elevados, debido a modificaciones estratégicas en su produccion, en el proceso del
beneficio del café y en la comercializacion de su producto final. (Hernandez
Tolentino A. & Favila Tello A., 2019) Para Guevara V. et al (2019): Los beneficios
obtenidos a partir de las estrategias de marketing adecuadas y la implementacion de
practicas sostenibles y amigables con el medio ambiente, contribuye a fortalecer la
presencia y el desempefio de los productores agricolas en los mercados globales. Es
asi como el marketing juega un papel importante para la promocién del café, en
especial, de los cafés especiales, ya que requieren de procesos de preparacion y
elaboracion especificos, que les brinda mayor competitividad y potencial para

participar en el mercado internacional.

(\Valentina Guevara Gualdron et al., n.d.) Ruiz, Lopez y Pérez (2013) en su
investigacion Proceso de certificacion de calidad y exportacion del café en
exportadora ATLANTIC S.A. Periodo 2012-2013, analizaron el proceso de
certificacion de calidad y exportacion del café de Exportadora ATLANTIC, S.A para
el disefio de una estrategia que mejorara las relaciones de la empresa con los
productores de forma que se asegurara la calidad del café exportable. Una de las
estrategias que resulto del analisis realizado a la comercializadora fue la penetracion a
nuevos mercados, el objetivo general de dicha tactica fue ofertar el café certificado
proyectando una imagen de diferenciacion. Para que el café ingrese al mercado
diferenciado, es necesario que cuente con una certificacion que lo acredite, para
aplicar a ella el productor debe cumplir con estrictas normas de produccion, el equipo
técnico de ATLANTIC se encarga de capacitar a los productores y la aprobacién de la
acreditacion es realizada por una empresa externa. (Hernandez Tolentino A. & Favila
Tello A., 2019) La calidad del café lojano es tan buena que su produccion ha sido de
las mejores puntuadas durante los Gltimos afios en la Taza Dorada, logrando los
primeros lugares desde el 2007 en este torneo en el que participan todas las zonas
productoras de café. Segun nos indica Fernandez (2020): En base a sus cualidades se
ha desarrollado las gestiones para la denominacion de origen desde el 2019 asignada
como “Lojano Café de Origen”, otorgada por el Servicio Nacional de Derechos
Intelectuales (SENADI), lo cual es obtenido en funcién del reconocimiento de su

calidad y caracteristicas propias otorgadas por la zona geografica de produccién, esto
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da la pauta y a su vez la necesidad de reforzar los potenciales del café que se produce
en nuestra provincia para inscribir a Loja y a su café en los principales sitiales del
mundo cafetalero.(Fernandez, 2020) La empresa “Café Criollo” es una empresa
productora y comercializadora de café molido, con 22 afios de experiencia ha logrado
establecerse como la marca principal en las distintas tiendas, bodegas y
supermercados de la ciudad de Loja, siendo un referente para las personas mayores a
40 afos, pues la marca ha crecido junto a este segmento. Al comercializar un solo
producto, el posicionamiento se refiere a cdmo un consumidor define al producto
segun sus atributos y como se destaca en la mente del consumidor respecto a su

competencia.

Para Armstrong (2013), la posicién del producto es el complejo conjunto de
percepciones, impresiones y sentimientos que los consumidores tienen sobre los
productos en comparacion con los productos competidores. (Armstrong et al., 2013)
Las distintas empresas que comercializan café molido en la ciudad de Loja presentan
una publicidad tradicional, saltando un mercado esencial a través de las redes sociales,
ademés de cautivar al mismo mercado desde hace muchos afios. Las entradas a los
nuevos mercados se presentan empiricamente, pues la mayoria de empresas ha
empezado hace muchos afios, por lo que no han necesitado un estudio de mercado
formal ni una “férmula” especial para ingresar. Las personas adultas de la ciudad
conocen estos productos porque los han acompafiado durante bastante tiempo, ademas
de ser un buen producto. Sin embargo, las empresas se siguen enfocando en el mismo
mercado, no cambian el rumbo y no generan un marketing que permita atraer a mas
personas; es decir, dejan de lado a los mas jovenes, abandonando este gran mercado
que, actualmente, se interesa mucho por estos productos. Para conocer a mas
profundidad, este estudio tendra una duracion de un ciclo académico, en el décimo de
la Carrera de Administracion de Empresas. Se analizara la forma en la que se podra

acaparar este nuevo mercado y como seguir conservando el actual.
3.1.1. Formulacion de la problematica

¢Cuales son los factores de mayor impacto, que tienen incidencia en el
desarrollo de la empresa? ;Qué estrategias de marketing a largo plazo favoreceran a la

sostenibilidad de la empresa?
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Anexo 4. Justificacion del anteproyecto

El Plan de marketing mix para el posicionamiento de la empresa Café Criollo
marcara una nueva forma de posicionar el café molido en la ciudad, pues en este
proyecto se adoptara nuevas formas de publicidad y penetracién de mercados; las
marcas de café locales no cuentan con una publicidad moderna. Este proyecto se

justifica en varios pilares:
4.1. Justificacion académica

La investigacion denominada Plan de marketing mix para el posicionamiento
de la empresa Café Criollo, académicamente se justifica al ser un requisito
indispensable para la obtencién del titulo de ingeniero en Administracion de
Empresas, el cual permitira aplicar los conocimientos adquiridos durante la formacion
profesional. Ademas de aportar experiencia, fundamental para el ejercicio de la
profesion.

4.2. Justificacién social

La elaboracion de este proyecto pretende incrementar el desarrollo de la
empresa objeto de estudio; permitiéndonos conocer la situacion real de la empresa, asi
como mejorar el posicionamiento de la empresa frente a su competencia, ademas de
conocer los aspectos internos y externos, las necesidades de los clientes y lograr
plantear estrategias que permitan mejorar el servicio y los productos.

4.3. Justificacion econémica

La aplicacion del presente proyecto pretende mejorar la situacion econdmica
de la empresa objeto de estudio a través de distintas estrategias y una facilitacion de la
toma de decisiones; de igual manera, permitird ahorrar tiempo a la empresa al tener un

agente externo que realice el estudio, el mismo que propondré el plan.

Anexo 5. Objetivos

5.1. Objetivo general

Disefiar un plan de marketing mix para el posicionamiento de la empresa
“Café Criollo” de la ciudad de Loja.

5.2. Objetivos especificos
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Realizar un diagnostico situacional de la empresa Café Criollo.

Elaborar la propuesta de plan de marketing mix.
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