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b. RESUMEN. 3
. P . “Enfrega siempre
La investigacion tiene como objetivo, elaborar un plan de
mas de lo que

marketing corporativo para la empresa “Hacienda Santa Gertrudis” esperan de ti*
productora y comercializadora de café ubicada en el Barrio el -Larry Fage
Porvenir, de la Parroquia Malacatos, de la ciudad de Loja. En base
a un estudio situacional de la empresa y estudio de mercado.

La metodologia utilizada para realizar el estudio, se circunscribe dentro de una
investigacion descriptiva, analitica, utilizando técnicas como la, entrevista y encuesta, que, a

través de instrumentos, como un cuestionario formulado con una serie de preguntas, se

obtuvo la informacion para ser analizada y dar cumplimiento al logro de objetivos.

Para realizar el analisis externo, competitivo e interno, el procedimiento que se utilizo
fue la identificacidn de las variables con sus indicadores, acompafiado de su respectiva fuente
investigativa. En la matriz de evaluacién de factores externos (EFE) se investigaron las
variables del PESTEC y se obtuvo como principal oportunidad, aprovechar las tecnologias de
la informacion (TIC’S), para informar el producto gourmet, y de esta manera producir toda su
capacidad tecnoldgica. Ya que la calidad del producto y la informacién que se ofrece
representa una ventaja en la compra del producto. Finalmente, tenemos la matriz de perfil
competitivo (MPC), en donde se estudié la competencia directa e indirecta, teniendo, asi
como competencia lider a la empresa Fapecafes, en cuanto a, precio, medios de comunicacion
con los clientes, infraestructura e imagen corporativa. En el ambito interno se desarroll6 la
investigacion en las areas funcionales objeto de estudio que tienen relacidn con el marketing:
gerencia, talento humano, produccién y tecnologia, la medicion de mercado y el analisis de la
cadena de valor, cuyos resultados se ven plasmados en la matriz de evaluacion de factores

internos (EFI), en este estudio se identifico la falta de publicidad e imagen creativa como la



principal debilidad y su fortaleza, el buen clima organizacional, maquinaria de 0ltima

generacion y diversidad de productos.

En la investigacion de mercado se analizaron las variables: producto, precio, plaza y
promocion; en este estudio, se determind que el producto mas vendido y conocido en la
ciudad de Loja, es el Café Victoria producido por la empresa Fapecafes y con respecto a la
empresa en estudio se establecio como una de las debilidades, no tener suficiente informacion

y publicidad de su producto.

En la discusion se estudio los factores que inciden con mayor relevancia en el analisis

externo, interno y competitivo.

En el diagndstico situacional de la empresa se construyé la matriz DAFO, lo cual para
su construccion se copiaron los resultados que se plasmaron en la matriz EFE y EFI. La
matriz Boston Consulting Group (BCG) colabord para determinar el producto que genera
mayor liquidez y aquel que estd por salir del mercado de la empresa, en donde se logré las
debidas estrategias para que la empresa obtenga los mejores resultados durante su ciclo de
vida. Las estrategias que se utilizaron son, desarrollo de producto y penetracion de mercado.
La matriz de ANSOFF, conocida como vector de crecimiento, sirve para identificar
oportunidades de crecimiento, la cual arrojé como resultado dos estrategias, la primera de
penetracion de mercado, y la segunda desarrollo de producto, las cuales se orientan a
innovacion, creatividad, y competitividad de calidad e implementacion de mejoras al

producto con el fin de obtener ventas.

En la propuesta del plan de marketing se procede a desarrollar cada una de las
estrategias encontradas en la matriz FODA. Partiendo de la determinacion de objetivos,

eleccion de estrategias, y finalmente presupuesto.



Se obtuvo un presupuesto detallado de la siguiente manera: en la imagen corporativa,
disefio de publicidad ATL y disefio de promociones, se obtuvo un presupuesto de 975,50
doélares, y en el disefio de publicidad a través de medios BTL y la creacion de un video
Storytelling, un presupuesto de 1.180 ddlares. Teniendo, un total de $2.155,50 ddlares.

Sugerido y aprobado por la empresa.

Se concluye con la ejecucion y control del plan de marketing corporativo en donde, se
da cumplimiento a cada objetivo de la propuesta, generando cumplimiento a la imagen
corporativa, como la filosofia empresarial, disefio del logotipo y slogan, implementacion de
uniformes para la empresa, con la intencion de obtener, mayor productividad con la fuerza
laboral, material corporativo y propuesta de marca en varios materiales necesarios para la
empresa en estudio, disefio de valla, afiches, disefio de empaque con frases emotivas incluido
marca, disefio de la promocion, creacion y difusion de informacion en dichos medios
promocionales de la pagina de Facebook, Instagram, WhatsApp, y el manejo de desechos
organicos, basandose en la Responsabilidad Social Empresarial y finalmente la creacion de

un video Storytelling.



SUMMARY.

The research aims to develop a corporate marketing plan for the company "Hacienda
Santa Gertrudis" producer and marketer of coffee located in the Porvenir neighborhood,
Malacatos Parish, in the city of Loja. Based on a situational study of the company and market

research.

The methodology used to carry out the study is circumscribed within a descriptive,
analytical investigation, using techniques such as, interview and survey, which, through
instruments, such as a questionnaire formulated with a series of questions, obtained the

information to be analyzed and comply with the achievement of objectives.

To perform the external, competitive and internal analysis, the procedure that was
used was the identification of the variables with their indicators, accompanied by their
respective investigative source. In the external factors evaluation matrix (EFE), the PESTEC
variables were investigated and the main opportunity was obtained to take advantage of
information technologies (ICTs), to inform the gourmet product, and thus produce all its
capacity Technological Since the quality of the product and the information offered
represents an advantage in the purchase of the product. Finally, we have the competitive
profile matrix (MPC), where direct and indirect competition was studied, having, as well as
leading competition to the company Fapecafes, in terms of, price, media with customers,
infrastructure and corporate image. Internally, research was carried out in the functional areas
under study that are related to marketing: management, human talent, production and
technology, market measurement and value chain analysis, whose results are reflected in the
internal factor evaluation matrix (EFI), in this study the lack of publicity and creative image
was identified as the main weakness and its strength, the good organizational climate, state-

of-the-art machinery and product diversity.



In the market research the variables were analyzed: product, price, place and
promotion; In this study, it was determined that the best-selling and well-known product in
the city of Loja, is the Victoria Café produced by the Fapecafes company and with respect to
the company under study it was established as one of the weaknesses, not having enough

information and publicity of your product.

The discussion studied the factors that have the greatest relevance in the external,

internal and competitive analysis.

In the situational diagnosis of the company, DAFO matrix was built, for its
construction the results that were embodied in the EFE and EFI matrix were copied. The
Boston Consulting Group (BCG) matrix collaborated to determine the product that generates
the most liquidity and the one that is about to leave the company's market, where the
appropriate strategies were achieved so that the company obtains the best results during its
life cycle. The strategies that were used are, product development and market penetration.
The ANSOFF matrix, known as a growth vector, serves to identify growth opportunities,
which resulted in two strategies, the first of market penetration, and the second product
development, which are oriented towards innovation, creativity, and Quality competitiveness
and implementation of product improvements in order to obtain sales. In the marketing plan
proposal, each of the strategies found in the SWOT matrix is developed. Starting from the

determination of objectives, choice of strategies, and finally budget.

A detailed budget was obtained in the following way: in the corporate image, ATL
advertising design and promotions design, a budget of 975.50 dollars, was obtained, and in
the design of advertising through BTL media and the creation of a Storytelling video, a
budget of 1,180 dollars. Having a total of $ 2,155.50 dollars. Suggested and approved by the

company.



It concludes with the execution and control of the corporate marketing plan where
each objective of the proposal is fulfilled, generating compliance with the corporate image,
such as business philosophy, logo design and slogan, implementation of uniforms for the
company, with the intention of obtaining greater productivity with the workforce, corporate
material and brand proposal in various materials needed for the company under study, fence
design, posters, packaging design with emotional phrases including brand, promotion design,
creation and dissemination of information in said promotional media of the Facebook page,
Instagram, WhatsApp, and the management of organic waste, based on Corporate Social

Responsibility and finally the creation of a Storytelling video.
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c. INTRODUCCION.

Tener grandes

El fin de una empresa para tener éxito en el mercado es expectativas es la

_ ) _ clave de fodo
satisfacer las necesidades de los clientes a través de un producto o
-Sam Walton
servicio de calidad, que genere un valor agregado, esto se logra a

través de estrategias del marketing.

Una de las herramientas que fortalecen al marketing es la publicidad que nos ayuda, a
informar y posicionar clientes. Como, por ejemplo, realizar un Storytelling, lo cual significa
contar una historia a través de una pantalla digital, relacionando la marca del producto, cuyo

objetivo es generar una conexion emocional con el consumidor.

Con respecto a esta investigacion, se puede afirmar que se la realizd en base a una

estructura que consta de siete aspectos.

En la revision de literatura se elabor6 un marco referencial en el que constan estudios
relacionados con el tema realizados en, Bogota-Colombia y Ecuador. EI Marco tedrico,
consta de contenidos de libros de autores reconocidos como Philip Kotler, Fernando
D’Alessio, Ricardo Hoyos Ballesteros, y Fernando Anzures, los cuales se basan en conceptos,
de marketing, elaboracion de un plan de marketing corporativo, filosofia propia, valor
afiadido, en donde se detalla analisis externo, interno, competitivo y elaboracion de dichas

matrices para cada uno de ellos.

En Materiales y métodos se determind el procedimiento para el logro de los objetivos,
la poblacidn dirigida fue las cafeterias de la ciudad de Loja con una categorizacion de 2, 3, 4
y 5 estrellas, que segun datos del Ministerio de Turismo son 50 empresas, las variables a

medir fueron: producto, precio, plaza y promocion.



En los resultados, se presenta la informacion obtenida de las encuestas realizadas a:
los gerentes de las cafeterias con categorizacion de 2, 3, 4 y 5 estrellas, los siete clientes

Premium y los trabajadores de la empresa, ademas la entrevista realizada al gerente.

En la discusion se realiza el analisis de las variables acompafiadas de su respectiva
fuente investigativa. Para el andlisis externo se tiene el estudio de las siguientes variables:
politicas, econémicas, social, cultural, tecnolégico y competitivo, (PESTEC), se encontro,
que las principales oportunidades que posee la empresa son: el acceso a internet en los
altimos afios, lo que representa una ventaja para dar cumplimiento a la difusion de
informacién del producto a traves de los medios digitales, y la balanza comercial, lo que
permite la conexion de dichos mercados y habilita la comercializacién internacional, la
principal amenaza es la cultura de consumo de café, los resultados se ven plasmados en la
matriz EFE. En lo competitivo se logr6 comparar un estudio en base a, precio, calidad, y
publicidad del sector industrial al que pertenece la empresa, los resultados se ven plasmados
en la matriz MPC, la principal competencia es la empresa productora y comercializadora de
café Fapecafes en cuanto a precio, calidad y difusion de la informacién acerca del producto
que ofrece. En el andlisis interno se estudié las areas funcionales, la medicién de mercado, y
la cadena de valor, cuyo propdsito, es realizar un nuevo empaque con frases emotivas
incluida la marca del café, para entregar el producto final al consumidor, una de las
principales fortalezas es la atencién al cliente y la diversificacion de productos, las
debilidades es que no posee una publicidad e informacién acerca del producto que ofrece, lo
que permite poder cumplir con la difusion de publicidad BTL (Below The Line) y ATL

(Above The Line), los resultados se ven en la matriz EFI.

En el diagndstico de la situacion actual de la empresa, se encuentran plasmados todos
los resultados obtenidos de las matrices antes mencionadas, por lo que se obtuvo las

siguientes estrategias, generar una buena imagen corporativa, proponer la reutilizacion de



desechos organicos basados en RSE, disefiar una filosofia empresarial, generar una bisqueda
de medios adecuados para la publicidad, proponer un plan de promociones. Se continla con
la elaboracion de la matriz IE, la matriz GE las cuales arrojan las estrategias de penetracion
de mercados y desarrollo de producto, la matriz BCG la cual arroja al producto estrella siendo
el café Honney, el producto generador de dinero el café verde lavado y natural, producto
interrogante el café tostado en grano y el producto que estd por salir del mercado es el café
tostado molido, la matriz ANSOFF mostr6 como resultados la estrategia de penetracion de
mercados, misma que se orienta a, producto existente en un mercado existente en donde se
pretende la innovacidn, creatividad competitiva de calidad y la estrategia de desarrollo de
mercados, la cual hace referencia a producto nuevo en un mercado existente y se pretende la

implementacién de mejoras al producto con el fin de obtener ventas.

En la propuesta del plan de marketing se tiene, la debida presentacion de la empresa
objeto de estudio, la determinacion de los objetivos, la seleccion de estrategias, y el
presupuesto del marketing el cual es proyectado por un valor de $2.155,50 sugerido y

aprobado por el gerente de la empresa.

Finalmente se tiene la ejecucién y control del plan, en donde se da cumplimiento a
cada estrategia plasmada en el FODA, como la creacién de la filosofia empresarial, disefio de
logotipo y slogan, material corporativo y propuesta de marca en varios materiales, disefio de
valla y afiches, disefio de la promocion y publicidad mediante la difusion de los medios ATL

y BTL.

Producto del estudio se recomienda al gerente de la empresa, generar la filosofia de la
empresa a traves de una vision, mision, objetivos y valores corporativos, esto generara una
nueva imagen corporativa a la empresa. También, es importante, realizar publicidad eficiente,

utilizando herramientas de marketing, a través de los medios de difusion ATL y BTL,
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proponer una campafia de Responsabilidad Social Empresarial, enfocada al manejo de
desechos orgénicos, para convertirlo en infusion de café, que colabore a la proteccién del

medio ambiente.
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d. REVISION DE LITERATURA.

’
. Dime y lo olvido.......
La sustentacion tedrica del presente proyecto se basa en:

Ensériame y lo recuerdo
d.1. Marco Referencial.

Involicrame y lo
El marketing es importante dentro del mundo aprendo....
empresarial, esto implica elaborar las estrategias adecuadas B Franklin

para sobrevivir en el mundo cambiante. El tener una imagen
corporativa posicionada y diferenciada en los clientes genera un valor agregado a la empresa

y por ende retribuye rentabilidad.

Segln Benavides (2017) en su trabajo de investigacion titulado “PLAN DE
MARKETING PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA CAFE SANTO
DOMINGO LA CAPILLA, CHICLAYO 20177, el objetivo de la investigacion es determinar
en qué medida el plan de marketing incrementa las ventas en la Cafeteria, se trabajé con un
muestra de 196 clientes de la empresa para diagnosticar y disefiar las estrategias de
marketing, también se evalud los registros historicos de las ventas, se implemento estrategias
de marketing como realizar campafas publicitarias a través de redes sociales, implementar
zona wifi gratis, brindar promociones que atraigan a los clientes y crear un logo, todas estas
estrategias fueron desarrolladas conjuntamente con el apoyo econdémico del duefio de la

empresa.

Segin Triana (2013) en su trabajo de investigacion titulado “PLAN DE
MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DEL SERVICIO INTEGRAL DE CAFE
SUPER COFFEE”, el proyecto se basa en el disefio de un plan de marketing para la
compaiiia Super Coffe S.A.S., y tiene como objetivo general posicionar el servicio integral de
café ofrecido por la compariia en los clientes actuales que se encuentran ubicados en la

ciudad. Asi mismo, crear una imagen de calidad, eficiencia y eficacia en la prestacion de este

12



servicio. Se realiza un diagnostico actual, se desarrollas los objetivos del plan vy
posteriormente se establece las estrategias y tacticas de mejoramiento enfocadas en el mix de

Marketing.

Segin Avila (2017), con el tema de investigacion “PROPUESTA DE TRADE
MARKETING PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE CAFE GOURMET EN LOS 6
PUNTOS DE VENTA TOP DE CARULLA BOGOTA, se planted una estrategia de Trade
Marketing para fortalecer el proceso de venta y/o comercializacion del producto, mediante
una investigacion detallada de la empresa Vive Café S.A, y de acuerdo a esto se fijaron un
objetivo general y unos especificos. Asimismo, se realizé un estudio del entorno en cuanto a
la situacion actual del sector, la empresa y el producto, de igual manera e identificaron
aspectos a mejorar. También se realiza el analisis de la matriz BCG la cual permite identificar
el producto que mas se vende, es decir, cuél de ellos es estrella y cual es aquel que no genera
mayor rentabilidad. Y la matriz DOFA en la cual se observaron oportunidades, debilidades,
amenazas y fortalezas para con esto obtener mayor claridad de los aspectos internos y

externos que desean mejorar o fortalecer de la marca.

Segun Ramirez (2018), gracias a la calidad el sabor y la experiencia Unica el café
ecuatoriano es reconocido mundialmente. Su cultivo inicio aproximadamente 1860 dentro de
la provincia de Manabi, y desde ahi se ha ido esparciendo, se tiene al café arabigo con notas
dulces y acidez alta y el café robusto que es amargo y poco aromatico. Segun (Quiliguango,
2013), el beneficio del café se obtiene con el procedimiento de preparacion del grano, a partir
de los frutos maduros mediante la eliminacion de todas las envolturas utilizando diversos
métodos, se inicia luego de la cosecha selectiva, y del boyado, es un factor determinante de la
calidad, en Ecuador se realiza mediante los métodos siguientes: via humeda, ecolégico o
subhdmedo, humedo enzimatico, semihlimedo, por la via seca. En los cuales se cumple con
los siguientes procedimientos como lo es la siembra, cosecha, despulpado, trillado, post-

13



cosecha, secado y finalmente producto final. El producto que entrega la empresa “Hacienda
Santa Gertrudis” es un grano de calidad ya que trabaja con el arabigo y entrega diversos

beneficios al momento de ser procesado el café, y por ende trabaja con un café de calidad.

14



- F4
d.2 Marco Teorico. La verdad absoluta es
imposible de encontrar,

- . L , al jgual que nunca
Para la sigulente Investigacion se basé en:

vigjaras sin una parte

d.2.1 Marketing. de ella
Segin Kotler (2012 ), manifiesta que, en la  -Aristoteles

actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de realizar una venta
(“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente. Hay
que saber entender las necesidades del consumidor, desarrollar productos que ofrezcan un
valor superior del cliente; y si fija sus precios, distribuye y promueve de manera eficaz sus
productos, se venderan con mucha facilidad. Por lo tanto, se define al marketing como el
proceso mediante el cual las compafiias crean valor para los clientes, y establecen relaciones

solidas con ellos para obtener a cambio valor de estos. (Kotler, 2012 )
Marketing Tradicional. (ATL)

El marketing tradicional se refiere a todas aquellas practicas que los especialistas de la
mercadotecnia emplearon en la mitad del siglo pasado e inicios del actual (panfletos,

promociones, anuncios en periddicos y revistas, espectaculares, television etc.)

El marketing naci6 como una herramienta para ayudar a la produccion en una era
donde el fin primordial era vender productos mas alla de ofrecer un valor intangible. (Media

Source, 2018).
Marketing Digital. (BTL)

El Marketing Digital es una nueva area de negocio en el mundo de Internet. Si una
marca no esta en la web simplemente no existe, de ahi derivan los nuevos puestos de trabajo
como Community Manager y Social Media Manager. Las redes sociales como Facebook,

Twitter, Linkedin, Instagram son una nueva forma de llegar al cliente; muchas veces las
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personas piensan que estos son los principales medios para poder comercializar un producto,
pero también es necesario contar con un sitio web y el apoyo de e-mail marketing. (Segovia,

2011)

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a
cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas
a un nuevo mundo, el mundo online. En el &mbito digital aparecen nuevas herramientas como
la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de

cada una de las estrategias empleadas. Se conocen dos instancias:

e Web 1.0: no difiere de la utilizacién de medios tradicionales. Su mayor caracteristica
es la imposibilidad de comunicacion y exposicion de los usuarios. Solamente la

empresa tiene el control de aquello que se publica sobre si misma.

e Web 2.0: surge la posibilidad de compartir informacién facilmente gracias a las redes
sociales y a las nuevas tecnologias de informacion que permiten el intercambio casi
instantdneo de piezas que antes eran imposibles, como videos, gréfica, etc. Se
comienza a usar internet no solo como medio para buscar informacion sino como
comunidad, donde hay relaciones constantemente y feedback con los usuarios de

diferentes partes del mundo. (MD Agencia de Marketing Digital, 2017)

e Web 3.0: hace la web mas inteligente, teniendo en cuentas los gustos, preferencias,

habitos e incluso el contexto.

Marketing Corporativo.

Son actividades de comunicacion que se encargan de promocionar los valores de
marca, la identidad corporativa y la imagen corporativa de una empresa. También se dedica a
establecer un plan de marketing dentro de la misma con el fin de fidelizar a todos los

colaboradores de la entidad y mejorar la productividad de sus relaciones. (Soler, 2015).
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+ Caracteristicas:
Las caracteristicas de un marketing corporativo son:

e Esta directamente relacionado con la marca.

e Laestrategia de este objetivo dentro de una empresa es crear una marca.

e Busca promover la comunicacién entre todos los niveles jerarquicos de la empresa.

e Crea una personalidad de marca y sé tiene que compartirla con la totalidad de los
empleados, de manera que se establezcan hébitos de trabajo y pautas de

comportamiento.
Identidad de la Marca.

La marca es un signo de propiedad de la empresa, para el director financiero es un
activo, un elemento de valor que posee la empresa capaz de generar ingresos mas alla del
periodo contable de un afio, para el director de marketing es un nombre que tiene el poder de
influenciar en los compradores, los lideres de opinién y los canales de distribucién. (Soler,

2015)
Identidad e imagen corporativa.

Es el aspecto general de una empresa, en la mente de clientes, inversores y empleados.

Es indispensable para cada negocio construir una identidad, para lograr objetivos del mismo.

La identidad corporativa manifiesta una filosofia, unos ideales o incluso un objetivo,
ademas de una distincion frente a otras empresas. Cuando el publico consumidor usa la marca
(ropa, electronica, restauracion o transporte), siente que forma parte de la filosofia. Ayuda a

las empresas a responder preguntas tales como “;Quiénes somos? Y “; A donde vamos?
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Todo esto equivale a dos elementos fundamentales en la creacion de una entidad: el
nombre y logotipo, los cuales han de transmitir el caracter de la empresa para lograr sus

objetivos comerciales. (Fodymanow, 2015).

Estrategias genéricas competitivas

Michael Porter, definié en los afios 80 las tres estrategias genéricas que podrian

permitir obtener ventajas competitivas a las organizaciones en el sector industrial, estan son:

e Liderazgo en costos.

Si la organizacion es grande pero debil en calidad de productos diferenciables, la
estrategia a elegir es de liderazgo en costos, para lo cual debe buscarse el control y reduccion
de costos, conseguir altos volumenes de produccion y ventas, asi como economias de escala

para cubrir un amplio mercado.

e Diferenciacion.

Si la empresa posee competencias distintivas y es relativamente grande y fuerte, la

estrategia adecuada es la de diferenciacion, es decir, alta calidad para un mercado amplio.
e Especializacion.

Si la empresa es pequefia se elige la estrategia de enfoque, que significa tomar un
segmento del mercado menos amplio, ya sea con calidad o con costos, dependiendo de las
fortalezas y competencias distintivas de la organizacion. Esta estrategia genérica requiere
concentrarse en un grupo particular de clientes, mercado geografico o linea de productos,
teniendo en consideracion que no se puede fallar en este mercado reducido; y debe servir
muy bien a ese particular mercado desarrollando politicas coherentes con ese fin. (D"Alessio,

2008).
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d.2.2 Plan de marketing.

Segin Hoyos (2013), el Plan de marketing es un documento que relaciona los
objetivos de una organizacion en el area 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,

2013).

Alcance del Plan de Marketing.
El marketing, visto de manera integral como funcion comercial de una empresa u

organizacion, involucra un componente tactico y componente estratégico.

El componente tactico esta relacionado entre otros elementos, con las ventas, funcion
que tiene un horizonte de tiempo que generalmente se estima en un afio, en cambio el
componente estratégico estd relacionado especialmente con la construccion de marcas
poderosas, entendida una marca poderosa como aquella que es conocida por un nimero
grande de consumidores, es deseada, comprada y por supuesto es asociada a elementos
positivos. En esta perspectiva estratégica el papel del marketing es colocar la marca en la

mente y en el corazon de los consumidores. (Hoyos, 2013).

Objetivos del Marketing.
Segun Hoyos (2013), los objetivos se pueden situar en el plano tactico y en el plano

estratégico.

En el plano tactico. Se debe definir lo que se conoce como la mezcla del marketing
para cada producto, es decir las politicas de producto, de distribucion, de precio y de
comunicacion con sus mercados meta; adicionalmente debe generar procesos de consecucion

0 captura de clientes nuevos, fidelizacion de estos y recuperacion de los clientes perdidos.
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En el plano estratégico. Su principal funcion es definir o ayudar a definir dependiendo
del tamafio de la empresa y de su apertura hacia el marketing, los mercados que va a cubrir o
los segmentos especificos que se van abordar y los productos con los cuales se van a cubrir

estos mercados o0 segmentos. Los objetivos pueden ser a corto, mediano o largo plazo.

Proceso mediante el cual se define los objetivos del plan de marketing que se
pretenden realizar en la presente investigacion, deben relacionarse con las metas que tiene la

empresa para poder mejorar su desarrollo y por ende su competitividad. (Hoyos, 2013).

Etapas del Plan de Marketing.
Segun D’Alessio (2008), el plan de marketing proporciona tres insumos que permiten

obtener un diagnostico de la situacion actual de la empresa, estos son:

+ Entorno, determina amenazas y oportunidades.
+ Competencia, determina factores claves de éxito.
+ Intorno, que es dentro de la empresa, permite establecer fortalezas y amenazas.

(D" Alessio, 2008).

Andlisis o Evaluacion Externa.

La evaluacién externa esta constituida por una serie de variables no controlables que
influyen de manera directa o indirecta en el desempefio de la operacion de una empresa, esta
enfocada hacia la exploracion del entorno y el andlisis de la industria. La evaluacion externa
revela las oportunidades y amenazas clave, asi como la situacion de los competidores en el

sector industrial. (D alessio, 2008).

Analisis de las Fuerzas Politicas, Econdmicas, Sociales y Culturales, Tecnoldgicas,
Ecoldgicas y Competitivas (PESTEC).
Este andlisis consiste en examinar el impacto de aquellos factores que estan fuera de

control de la empresa y que pueden afectar al desarrollo de la misma. En el anéalisis PESTEC
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se definen seis factores clave que pueden tener una influencia directa sobre la evolucion de la

organizacion.

Fuerzas Politicas Gubernamentales y legales. (P)

Son las fuerzas que determinan las reglas, tanto formales como informales, bajo las
cuales debe operar la organizacion. En muchos casos constituyen las variables mas
importantes de la evaluacion externa, en funcion al grado de influencia que tienen sobre las
actividades del negocio, de sus proveedores, y de sus compradores.

Fuerzas Econdmicas Financieras (E)

Son aquellas que determinan las tendencias macroeconomicas, las condiciones de
financiamiento, y las decisiones de inversion. Tienen una incidencia directa en el poder
adquisitivo de los clientes de la organizacion y son de especial importancia para las

actividades relacionadas al comercio internacional (exportacién/importacion).

Fuerzas sociales, culturales y demograficas (S)
Involucra creencias, valores, actitudes, opiniones, y estilos de vida desarrollados a
partir de las condiciones sociales, culturales, demograficas, étnicas, y religiosas que existen

en el entorno de la organizacion.

Fuerzas Tecnoldgicas y cientificas (T)

Se caracterizan por la velocidad del cambio, la innovacién cientifica permanente,
aceleracion del proceso tecnoldgico y amplia difusién del conocimiento originando una
arrogante necesidad de adaptacion y evolucion en la empresa.

Fuerzas ecologicas y ambientales (E)

Estas fuerzas, son impulsadas por instituciones que luchan por preservar el equilibrio

del ecosistema del planeta, alertando de los efectos nocivos de la industrializacion, como las

lluvias &cidas y el efecto invernadero, y combatiendo la tala de bosques tropicales, la
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depredacion de especies en peligro de extincion, la emision de gases toxicos, y el almacenaje

de desperdicios radioactivos.

Fuerzas competitivas (C)

La estructura del sector industrial, compuesta por las cinco fuerzas de Porter, debe ser
cuidadosamente analizada en cuanto a: poder de negociacion de los proveedores, poder de
negociacion de los compradores, intensidad de la rivalidad de los actuales competidores,

amenaza de los sustitutos, y amenaza de los entrantes. (D" Alessio, 2008).

Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE).

La matriz EFE permite, a los estrategas, resumir y evaluar la informacién: politica,
gubernamental, y legal (P); econémica y financiera (E); social, cultural, y demografica (S);
tecnoldgica (T); y, ecoldgica y ambiental (E) como resultado del analisis PESTE; para luego
cuantificar los resultados en las oportunidades y amenazas identificadas que ofrece el
entorno.

Los pasos para desarrollar la matriz EFE son los siguientes:

+ Listar los factores criticos o determinantes para el éxito identificados en el proceso de
la evaluacion externa.

+ Asignar un peso relativo a cada factor de 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy
importante).

+ 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
proporcion.

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

4= la respuesta es superior
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3= la respuesta esta por encima del promedio
2= la respuesta es promedio
1= la respuesta es pobre.
+ Las calificaciones se basan en la efectividad de las estrategias que esta siguiendo una
organizacion.
+ Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para determinar el peso
ponderado.
+ 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, lo
que indica que la organizaciéon esta respondiendo excelentemente a las oportunidades y
amenazas del entorno existentes en esa industria. Y el méas bajo es 1.0. Lo que indica que las
estrategias de la organizacién no estan capitalizando, para nada, las oportunidades ni evitando
las amenazas externas. El valor promedio es 2.5. (D" Alessio, 2008).

Analisis Competitivo.

Segin D’Alessio (2008), este andlisis se basa en evaluar las cinco fuerzas

competitivas que propone Kloter (2012), las cuales permiten mejorar la posicion competitiva

de una empresa frente a un mercado. (D" Alessio, 2008).

Sector industrial al que pertenece la empresa.
Se entiende como sector industrial al conjunto de empresas de una o mas que

producen bienes y servicios parecidos.

La organizacion debe buscar una posicion en la industria desde la cual pueda
influenciar las fuerzas a su favor o defenderse de ellas si son adversas. Debe tenerse en

cuenta que los competidores (actuales, sustitutos, o ingresantes), asi como los proveedores y
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clientes/consumidores desarrollan acciones que los favorezcan, y alcanzan de esa manera

retornos encima del promedio.

Saber reconocer a los competidores del sector al que pertenece, ayuda a obtener

ventaja competitiva para poder encontrar las fuerzas y asi poder competir en el mercado.

En esta presente investigacion, la empresa “Hacienda Santa Gertrudis” pertenece al

sector secundario-cafetalero.

Ciclo de vida de la industria.
El ciclo de vida de la industria es un factor de gran incidencia en las decisiones

estratégicas de la empresa, el cual se compone de las siguientes etapas:

Inicio y crecimiento:

Se ubican las empresas que surgen a causa de las nuevas necesidades de los
consumidores, desarrollos tecnoldgicos, etc. En esta etapa las empresas se deben enfrentar a
un mercado sumamente competitivo en el cual deben encontrar un buen posicionamiento que
le facilite la adquisicion de materias primas y poder entablar relaciones con los proveedores y
de esta manera generar estrategias en cuanto a precios y marketing que le generen una ventaja
competitiva sostenible.

Madurez:

En esta etapa las empresas deben realizar procesos de autoevaluacion en cuanto a
costes, procesos operativos y manufactura con el propésito de implementar mejorar que le
permitan alargar su estabilidad en el mercado y poder hacer frente a la gran competencia que
emerge a nivel internacional.

Declive:
Esta etapa se presenta con el declive de ventas, situacion que puede ser revertida a

través procesos de innovacion, reduccion de precios y la insercion en nuevos nichos
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mercados que presenten una gran demanda y sean estables en cuanto adquisicion. (D”Alessio,

2008).

Cinco Fuerzas de Porter.
Es una herramienta analitica comunmente utilizada para examinar el entorno
competitivo. Describe el entorno competitivo en términos de cinco Fuerzas competitivas

bésicas:

Amenaza de nuevos entrantes.

La amenaza de nuevos entrantes hace referencia a la posibilidad de que los beneficios
de las empresas establecidas en un sector pueden descender debido a la entrada de nuevos

competidores.

Poder de negociacion de clientes

Los clientes amenazan a un sector forzando a la baja los precios, negociando por
mayores niveles de calidad y mas servicios, fomentando de este modo la rivalidad entre los

competidores. Este comportamiento por parte de los clientes reduce la rentabilidad del sector.

Poder de negociacion de proveedores.

Los proveedores pueden generar una influencia en un sector presionando en una

subida de precio, en el tiempo de entrega o en la calidad de los productos.

Productos Sustitutivos.

Dentro de un sector no solo tiene importancia la actuacion de los elementos actuales,
sino que la posible sustitucion de los mismos por otros de caracteristicas mas 0 menos
similares producidos en otros sectores puede cambiar el devenir del mismo sector en un plazo

muy corto de tiempo.
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Rivalidad entre empresas competidoras.

Se detecta por la existencia de maniobras competitivas para hacerse con una posicion.
Las empresas usan tacticas como las guerras de precios, las guerras publicitarias, los
lanzamientos de productos o el incremento de servicios y garantias para los consumidores.

(D"Alessio, 2008).

Matriz de Perfil Competitivo (MPC).

La matriz de perfil competitivo MPC identifica a los principales competidores de la
organizacion, sus fortalezas y debilidades con relacion a la posicidon estratégica de una
organizacion modelo, y a una organizacion determinada como muestra. El proposito de esta
matriz es sefialar como esta una organizacion respecto del resto de competidores asociados al
mismo sector, para que a partir de esa informacion la organizacion pueda inferir sus posibles
estrategias basadas en el posicionamiento de los competidores en el sector industrial.

Los pesos y ponderaciones en la matriz PC tienen el mismo significado que en la
matriz EFE; sin embargo, debido a que los factores en una matriz PC incluyen temas internos
y externos, las calificaciones (valores) se refieren a fortalezas y debilidades de la
organizacion, donde: 4 = fortaleza mayor, 3 = fortaleza menor, 2 = debilidad menor, y 1 =
debilidad mayor.

Los pesos de los factores clave de éxito deben sumar 1.00 y deben ser entre 6 y 12. Es
comun encontrar pobres analisis de los competidores, muchas veces ni se identifican. Ademas
de dicho analisis, es sumamente importante llegar a conocer a los competidores, sus visiones,
misiones, y valores, sus objetivos y estrategias, su cultura organizacional y quienes los
lideran. (D" Alessio, 2008).

Analisis o Evaluacion Interna.
La evaluacion interna estd enfocada en encontrar estrategias para capitalizar las

fortalezas y neutralizar las debilidades. En consecuencia, lo méas importante para una
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organizacion es identificar sus competencias distintivas, las cuales son las fortalezas de una
compafiia, que no pueden facilmente igualarse o ser imitadas por la competencia. Construir
ventajas competitivas involucra sacar ventaja de las competencias distintivas para disefiar
estrategias que sirvan para mejorar las debilidades de la compafiia y transformarlas en
fortalezas. (D" Alessio, 2008). Dentro de esta evaluacion se toma en consideracion el analisis

de las &reas funcionales de la empresa lo cual se describird a continuacion.

Analisis de Areas Funcionales.

Administracion y Gerencia.

La gerencia es la encargada de manejar los aspectos operacionales y estratégicos, asi
como definir el rumbo y las estrategias de la organizacién (D”Alessio, 2008). EI saber
manejar correctamente los recursos de las empresas y asignarlos correctamente nos lleva a
incrementar la productividad generando viabilidad para competir con éxito en el sector de la

industria.

Marketing y Ventas

Este departamento es responsable de las decisiones relacionadas al producto,
comunicacion, distribucién, y precio, asi como del uso de las herramientas de la investigacion

de mercado, su segmentacion y posicionamiento de producto.

Sistemas de Informacion y Comunicacion

Un sistema de informacion gerencial efectivo es capaz de realimentar, con apoyo de
las tecnologias de informacion y comunicaciones, la estrategia empresarial. Ademas, crea las
condiciones necesarias para mejorar las comunicaciones internas, proveer de informacion
oportuna acerca de los problemas, e incentivar la participacion de todos en la organizacion.

(D’ Alessio, 2008).
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Tecnologia/lnvestigacion y Desarrollo

El séptimo elemento que debe ser revisado exhaustivamente es el relacionado con la
tecnologia, la investigacion y el desarrollo que efectta la organizacién con los fines de;
desarrollo de nuevos productos y procesos antes que la competencia, mejorar la calidad de los
productos y procesos, mejorar los procesos de produccion de bienes y/o servicios para

optimizar la productividad.

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI).

La matriz de evaluacidn de factores internos permite, de un lado, resumir y evaluar las
principales fortalezas y debilidades en las areas funcionales de un negocio, y, por otro lado,
ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre esas areas. El procedimiento

para la evaluacion de factores internos es el siguiente:

+ Hacer una lista de los factores de éxito clave identificados en el proceso de evaluacién

interna.

+ Asignar los valores a cada factor, el peso asignado a cada uno, debe ser asignado
desde el 0.0 (el menos relevante) a 1.0 (el mas relevante) independientemente de que
el factor represente una fortaleza o un aspecto a mejorar (debilidad), se recomienda
atribuir a los factores que repercutiran mas en el desempefio, productividad y calidad
de la marca deben llevar los valores mas altos. El total de todos los pesos debe sumar

1.0.

+ 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, 2. Debilidad menor, 1. Debilidad mayor.

+ Multiplicar el peso de cada factor por su valor. Este proceso produce un peso

ponderado.
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+ Sumar los pesos ponderados de cada factor, determinar el puntaje ponderado total
para la organizacion.
+ El puntaje mas alto posible para la organizacion es 4.0; el mas bajo, 1.0; y el

promedio, 2.5. (D"Alessio, 2008).

Investigacion de mercado.

La investigacion de mercados es una funcion que une al consumidor con el
comercializador, por medio de informacion. Esta investigacion se utiliza para identificar y
definir las oportunidades y los problemas de marketing; como también para generar,
perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; monitorear el desempefio del marketing; y

mejorar la comprension del marketing como un proceso.

Al realizar un analisis o investigacion de mercado en una empresa se debe considerar
gue no esta sola, sino que se encuentra inmersa en un mundo donde hay competidores y
consumidores, es decir la oferta y la demanda y a la vez saber conocer la demanda
principalmente hacia quien esta dirigido el producto. Es importante llevar a cabo este proceso
ya que el dinamismo del mercado nunca ha sido tan fuerte como ahora. Esta se utiliza para
saber cOmo actuar ante una situacion especifica. Se basa en un analisis DAFO de la empresa

para generar un diagnostico de la situacion y saber cdmo actuar. (Plazas, 2007).

Segmentacion de mercado

Segln Kotler (2012 ), la segmentacion de mercado consiste en decidir un mercado en
grupos distintos de consumidores con base a sus necesidades, los cuales los adquieren a
dichos productos con algunas mezclas de marketing diferentes, el segmento de mercado es
referente a un grupo especifico de consumidores que responden de forma similar a un

conjunto dado de actividades del marketing. (Kotler, 2012).
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Variables de segmentacién de mercado.

Geograficas: paises, regiones, ciudades o codigos postales

Demogréaficas: genero, edad ingresos, educacion, profesion, clase social, religion, o

nacionalidad

Psicograficas: estilo de vida y personalidad.

Conductual: frecuencia de uso del producto, busqueda del beneficio, nivel de fidelidad,

actitud hacia el producto.

Mercado meta.

Segun Kotler (2012 ), implica la evaluacion del atractivo de cada segmento del
mercado Y la eleccidén de uno o mas segmentos para ingresar en ellos. Una compafiia deberia
enfocarse en los segmentos donde sea capaz de generar de manera rentable el mayor valor

para el cliente y conservarlo con el paso del tiempo. (Kotler, 2012 ).

Posicionamiento en el mercado.

Segun Kotler (2012 ), significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo
y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los productos
competidores. Los mercadologos planean posiciones que distingan a sus productos de las

marcas competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica en sus mercados meta.

Diferenciacion

Al posicionar su(s) producto(s), la compafiia primero identifica posibles diferencias de
valor para los clientes que proporcionen ventajas competitivas a partir de las cuales construir
su posicion. La compafiia puede ofrecer mayor valor para el cliente al cobrar precios méas
bajos que los competidores u ofrecer mas beneficios para justificar los precios més altos. Sin
embargo, si la compafila promete mayor valor, entonces debe entregarlo. Asi, un

posicionamiento eficaz inicia con una diferenciacion. Es decir, diferenciar realmente la oferta
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de mercado de la compafiia para que entregue mayor valor a los consumidores, es decir saber
diferenciar en realidad la oferta del mercado para crear mayor valor al cliente, para asi una
vez que se tenga su posicion deseada la empresa pueda tomar medidas necesarias para poder

llegar a su consumidor meta. (Kotler, 2012 ).

Mezcla del Marketing Mix.
La mezcla del marketing es un conjunto de herramientas tacticas de marketing que
pueden ser controlables (producto, precio, plaza, promocion) estas 4 Ps la empresa debe

combinarlas para obtener la respuesta deseada en el mercado meta.

Producto: son los bienes o servicios que la empresa ofrece a un mercado, con el fin de

satisfacer dicho deseo o necesidad.

Precio: es la suma de dinero que el consumidor debe gastarse para adquirir el producto o

servicio.

Plaza: se refiere a los medios de distribucion o canales adecuados por los cuales el cliente

podréa tener acceso a los productos o servicios que se ofrecen.

Promocién: tiene que ver con la comunicacion de los expertos en mercadotecnia de la
empresa y con los consumidores potenciales para hacerles saber las caracteristicas, precios, y

ventajas de sus productos o servicios.

El marketing actual pretende comprender a las personas, conocer sus expectativas,
necesidades y asi lograr cumplir y satisfacer sus requerimientos por ello a las 4 P del

marketing tradicional se suman las “nuevas 4 P del marketing”: (Vacchino, 2012)

Personalizacion: se refiere a disefiar los productos a medida para satisfacer realmente a las

necesidades de los clientes.
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Participacion: se refiere a involucrar clientes en el marketing y la prescripcién es decir que

siempre se ha confiado en, el boca a boca, que de los anuncios comerciales.

Prescripcion: significa que siempre se ha confiado mas en recomendaciones por amigos,

familiares, etc. que de los anuncios comerciales.

Predicciones modelizadas: son las posibilidades que ofrecen las herramientas online para

analizar el comportamiento de los clientes

Procesos: se relaciona con la atencion al cliente, la manera en la que se brinda tiempo e

informacion en la que el proceso para llegar hasta ellos funciones. (Kotler, 2012 ).

Diagnostico de la situacion

Como ultima etapa de un analisis estratégico consiste en identificar cuales son los
aspectos clave que se derivan de los analisis anteriores: analisis externo e interno. Aqui en
esta etapa se determinara cudles son las principales fortalezas y debilidades de una empresa y
cuél es su importancia estratégica para luego definir las respectivas estrategias. (D"Alessio,

2008).

Anélisis FODA.

Es una metodologia para estudiar la situacion competitiva de una organizacion a
través del analisis de su entorno y de sus caracteristicas internas. Se trata de construir una
matriz de 2x2 donde en cada celda se identifiquen las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y

Oportunidades que afectan a la empresa. (Villacorta, 2010)

Fortalezas.
Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y que le permite tener una
posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan, capacidades y

habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan positivamente, etc.
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Oportunidades.

Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se deben
descubrir en el entorno en el que actla la empresa, y que permiten obtener ventajas
competitivas.

Debilidades.

Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades que no
se desarrollan positivamente, etc.

Amenazas.

Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar
incluso contra la permanencia de la organizacion.
Matriz FODA.

Esta matriz es una de las mas interesantes por las cualidades que posee para ayudar a
evaluar las fortalezas y debilidades (analisis interno) y amenazas y oportunidades (analisis
externo) y asi poder desarrollar las estrategias adecuadas de acuerdo al analisis situacional en
el que se encuentre la empresa.

Las estrategias de la matriz DAFO se explican a continuacion:
Estrategia FO

Explorar: empareja fortalezas internas con oportunidades externas generando
estrategias que usen las fortalezas internas para sacar ventaja de las oportunidades externas.
Estrategia DO.

Buscar: empareja debilidades internas con oportunidades externas generando

estrategias que mejoren las debilidades internas potenciando las oportunidades externas.
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Estrategia FA.

Confrontar: empareja las fortalezas internas con las amenazas externas generando
estrategias que optimicen las fortalezas para minimizar las amenazas del mercado.
Estrategia DA.

Evitar: empareja las debilidades internas con las amenazas externas genera estrategias
considerando acciones defensivas que minimicen las debilidades internas evitando amenazas
del entorno. (D" Alessio, 2008).

Matriz interna externa (IE).

Es una matriz de portafolio, porque en ella se grafican cada una de las divisiones o de
los productos de la organizacién, ubicandolas en una de 9 celdas por medio de dos
dimensiones, que correspondan a los puntajes ponderados resultantes del desarrollo de las

matrices EFE Y EFI para cada division.

llustracion 1. Matriz IE.

| TOTAL PONDERADO EFI |

Fuerte Promedio Deéhbil
30ad0 3.0 20a299 20 10a192 10
4.0
Alto @ I II @ II1
5]
B 30240
g 3.0
= L
E Medi
edio
E v Vv VI
E 20a2.59
= 7
g 2.0
= | Bajo VII VIII X
1.0 alB9
1.0
REGION | CELDAS PRESCRIFCION ESTRATEGIAS
1 LILIV Crecer v Construir Intensivas
Integracion
2 oI, v, VII Beetener v Mantener Penetracion en el
mercado
Deszarrollo de
productos
3 I VIO IX Cosechar o Desinvertir Defensivas

Fuente: Planeacion estratégica (D alessio, 2008).
Elaboracion: La autora.
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La matriz IE consta de dos ejes, con tres sectores cada uno, que forman las nueve
celdas. El eje x corresponde al rango total de puntajes ponderados de la matriz EFI. El eje
esta dividido en tres sectores, que reflejan la posicion estratégica interna de la division, débil:
de 1.0 a 1.9, promedio: de 2.0 a 2.9, alto de 3.0 a 4.0. El eje de la y, que corresponde al rango

total de puntajes ponderados de la matriz EFE.

Matriz Gran estrategia (GE).

La matriz de la gran estrategia es otra herramienta Util que ayuda a evaluar y afinar la

eleccion apropiada de estrategias para la organizacion.

llustracion 2. Matriz GE.

Ripido crecimiento en el mercado
Cuadrante II Cuadrante I
-Desarrollo de mercados -Desarrollo de mercados
-Penetracion de mercados -Penetracion en el mercado
-Desarrollo de productos -Desarrollo de productos
-Integracion horizontal -Integracion vertical hacia adelante
-Desposeimiento -Integracion vertical hacia atras
‘el -Liquidacion -Integracion horizontal Posicion
POSltlDI.I . -Diversificacion concéntrica .
competitiva competitiva
déhil fuerte
Cuadrante ITI Cuadrante IV
-Atrincheramiento -Diversificacién concéntrica
-Diversificacion concéntrica -Diversificacion horizontal
-Diversificacion horizontal -Diversificacion conglomerada
-Diversificacion conglomerada -Aventura conjunta
-Desposeimiento
-Liguidacion
Lento crecimiento en el mercado

Fuente: Planeacion estratégica (D alessio, 2008).
Elaboracion: La autora.
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Al evaluar estas dos variables, simultdneamente, un negocio puede ser categorizado
en uno de cuatro cuadrantes: cuadrante I, la empresa tiene una posicién competitiva fuerte en
un mercado de crecimiento rapido; cuadrante |1, posicion competitiva débil en un mercado de
crecimiento rapido; cuadrante Il1, posicion competitiva débil en un mercado de crecimiento
lento; y cuadrante 1V, posicion competitiva fuerte en un mercado de crecimiento lento. Cada
cuadrante sugiere alternativas de estrategia en orden de atractivo para la seleccién de la gran

estrategia.

Matriz Boston Consulting Group. (BCG)

La matriz BCG (Boston Consulting Group), estd matriz busca determinar cual es la
salud de la empresa tanto presente como futura en términos de productos, y determinar una
estrategia para cada uno de ellos. Este método evalla las unidades de estrategias de negocios
de una empresa en términos de su tasa de crecimiento del mercado y de su participacion

relativa en el mercado.

Cada cuadrante viene representado por una figura o icono, tales cuadrantes son:
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llustracién 3. Kotler Matriz BCG (Boston consulting group)

ALTO

PRODUCTO ESTRELLA PRODUCTO PREGUNTA

CRECIMIENTO
DE
MERCADO

PRODUCTO VACA PRODUCTO PERRO

ALTO BAJO

PARTICIPACION RELATIVA DE MERCADO

Fuente: Grafico retomado de (Kotler, 2012 ).
Elaboracion: La autora.

Estrella: son negocios o productos de gran participacién o crecimiento y por ende son
generadores de efectivo, en el cual la empresa debe invertir para generar flujo de caja, cabe

recalcar que no todos son generadores de flujo de caja.

Interrogante: son negocios de baja participacion en mercados de alto crecimiento, es decir
poseen una corta cuota de mercado, pero poseen mercados de alto rendimiento que consumen

en gran cantidad y por ende generar efectivo a la empresa.

Vaca: son negocios o productos de alta participacion y de bajo crecimiento, es decir son
productos que deben aprovecharse al maximo para generar dinero se relacionan con aquellas

empresas que poseen gran capacidad de innovacion.
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Perro: son negocios de bajo crecimiento y baja participacion, son empresas que no generar
dinero y se encuentran en un mercado de lento crecimiento por ende hasta podrian llegar a

desaparecer. (D"Alessio, 2008).

Matriz ANSOFF.
Es una herramienta para identificar las oportunidades de crecimiento de la empresa
mediante la penetracion de mercados, el desarrollo de estos y de productos o de la

diversificacion.

Para elaborar la matriz se toma en consideracion lo siguiente:

llustracion 4. Matriz ANSOFF

Productos
Actuales Nuevos
[a]
- Penetracion Desarrollo de
£ de mercado productos
< <
ﬂ
:
L3]
© | Desarrollo de . : ..
= Diversificacion
= mercados
=

Fuente: Grafico retomado de (Kotler, 2012 ).
Elaboracion: La autora.
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Penetracion de mercado. — crecimiento que tiene una empresa al aumentar sus ventas de sus

productos actuales sin modificar su producto.

Desarrollo de mercado. — crecimiento de una empresa mediante la identificacion de

desarrollo de nuevos segmentos de mercado para sus productos actuales.

Desarrollo de productos. — crecimiento de una empresa en donde trata de desarrollar nuevos

productos para su segmento actual de mercado.

Diversificacion. — crecimiento de una empresa al iniciar con nuevos negocios en donde estan

fuera de los productos y segmentos de mercado actuales.

Definicion de la estrategia.

Luego de fijados los objetivos, es necesario que se definan las estrategias y tacticas
que se van a emplear para cumplir dichos objetivos. Una estrategia indica como se va a
cumplir un objetivo, mientras que una tactica es el modo particular con el que se va a
concretar la estrategia escogida. Por lo general una estrategia se construye con mas de una

tactica.

Cabe aclarar que un objetivo puede ser conseguido mediante la utilizacién de

estrategias alternativas. Existen estrategias en los distintos niveles de la empresa:
+ Estrategia corporativa.

Esta relacionada con el objetivo y alcance global de la empresa para satisfacer las
expectativas de los propietarios o principales stakeholdres, y afiadir valor a las distintas

partes.
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+ Estrategia competitiva.

Se refiere a como competir en un determinado mercado; se trata de saber como
aventajar a los competidores, que nuevas oportunidades pueden identificarse o crearse en los

mercados, y el grado en que estos satisfacen las necesidades de los consumidores.

+ Estrategia operativa

Se ocupa de todos los distintos componentes de la empresa, en términos de recursos,

procesos, personas Yy sus habilidades, hacen efectiva la estrategia corporativa y competitiva.

Por consiguiente, se tiene las siguientes estrategias para la empresa: Hacienda Santa

Gertrudis.

Marketing en redes sociales. (Social Media)

Marketing de redes sociales se entiende todas las plataformas existentes hoy en dia
dentro de la web, desde las cuales se puede intercambiar videos fotos y archivos, hacer
publicaciones e interactuar con nuestros amigos, familiares y colegas. Tales como Facebook,

Twitter, WhatsApp, e Instagram. (Media Source, 2018).

Comercio electronico. (e-commerce)

Los clientes pueden tener la posibilidad de concretar una transaccion online, segun los
estudios del tema del marketing digital, constituye una verdadera revolucién dentro de lo que
hasta ahora se conocia como comercio, hablando de 15 afios atrés, la masificacion del
comercio electronico popularizada por portales como Amazon o eBay era impensable antes

de su existencia. (Media Source, 2018).
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E-business.

Se refiere al impacto del comercio electronico en los procesos empresariales, permite
que la empresa genere procesos de comercializacion empleando Tecnologias de la

informacién y Comunicacion basadas en internet. (Media Source, 2018).

Plan de Accion.

Segun Hoyos (2013), en el plan de accion se entiende que el cliente ya aprob6 el plan
y se debe proceder a desarrollar las debidas tacticas siguiendo las estrategias marcadas. En
esta etapa del plan de marketing se debe poner en operacion todas las actividades a realizar

sin dejar nada suelto o sin realizar. (Hoyos, 2013).

Asignacion Presupuestaria.

Segln Hoyos (2013), la asignacion presupuestaria es un documento que recoge de
manera consolidada los presupuestos de cada una de las actividades o programas disefiados
dentro del plan de marketing. En el presupuesto se presentan los ingresos y la inversiéon total

que se va a realizar para cumplir con los objetivos planteados. (Hoyos, 2013).

Control del Plan.

Segun Hoyos (2013), un plan de marketing debe ajustarse a la realidad, por eso, es
muy importante que dicho plan sea abierto y revisable. Es decir, es conveniente que el
emprendedor pueda establecer cambios y ajustes observando distintos puntos en la realidad

para dotar de mayor precision al plan de accion. (Hoyos, 2013).
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d.3 Marco Conceptual.

Necesidad.

Son estados de carencia percibidas e incluyen las necesidades fisicas, béasicas de

alimento, ropa, calidez, seguridad. (Kotler, 2012 ).

Deseo.

Forma que adopta una necesidad humana moldeada por la cultura y la personalidad

del individuo

Demanda.

Se puede definir como deseos humanos respaldados por un poder llamado compra.

Oferta.

Cierta combinacién de productos, servicios, informacion o experiencias que se ofrece

a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. (Kotler, 2012 ).

Consumidor.

Es aquella persona que piensa comprar o ha consumido un producto determinado

eligiéndolo entre los de la competencia.

Cadena de Valor.

Serie de departamentos internos que realizan actividades que crean valor al disefiar,

producir, vender, entregar y apoyar los productos de una empresa. (Kotler, 2012 ).

Imagen corporativa.

La imagen corporativa de una empresa esta relacionada con todos aquellos elementos
gréficos y visuales propias de la organizacion o institucion. Es el sello a través del cual quiere
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ser identificada y distinguida entre el resto de empresas del sector. Imagen corporativa es la
base para la comunicacion entre empresa- personal, estrechando la relacién y cubriendo las

necesidades con éexito. (Nufio, 2017)

Concepto de producto.

La idea de que los consumidores prefieren los productos que ofrecen lo mejor en
cuanto a calidad, desempefio y caracteristicas, y de que, por lo tanto, la organizacion deberia

dedicar su energia a mejorar continuamente sus productos. (Kotler, 2012 ).

Marca.

Es una sefal, simbolo, o disefio que identifica productos y servicios de una empresa y

la diferencia de los competidores.

Publicidad.

Es una forma en la que se trata de comunicar con el cliente de tal manera que las
caracteristicas y ventajas de nuestro producto lleguen hasta el consumidor, mediante el cual

se intenta incrementar las ventas.

Diferenciacion.

Diferenciar en realidad la oferta del mercado para crear mayor valor para el cliente.

(Kotler, 2012).

Social Media Marketing.

Es aquella parcela que encuadra dentro de la filosofia del marketing empresarial,
centra su estrategia en torno al uso de herramientas 2.0 basadas en la colaboracion social y la

inteligencia corporativa. (Clavijo, 2016).
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Social Media Plan.

El social media plan es el conjunto de actividades definidas para impactar al target,
utilizando para ello diferentes elementos que el 2.0 pone a disposicion del usuario con el fin

de alcanzar los objetivos propuestos en el marketing 2.0. (Clavijo, 2016).

Social Media Engagement.

Forma en que el usuario y la marca establecen una conexion e interactlian a traves de
las redes sociales, es decir, un canal idilico para favorecer la fluidez de la comunicacion.

(Clavijo, 2016).

Internet.

Inmenso sistema publico de redes de computadoras que conecta a usuarios de todo
tipo en todo el mundo entre si y a un deposito de informacion sorprendentemente grande.

(Kotler, 2012 ).

Redes Sociales.

Plataformas de comunicacion en linea donde el contenido es creado por los propios
usuarios mediante el uso de las tecnologias de la Web 2.0, que facilitan la edicion, la
publicacion y el intercambio de informacién. La mayoria de las veces, el término es usado
para referirse a actividades que integran tecnologia, telecomunicaciones moviles e
interacciones sociales en forma de conversaciones, fotografias, imagenes, videos y pistas de

audio. (Sammarco, 2019).

Facebook.

Es la red social de referencia, con mas de 2.230 millones de usuarios activos
mensuales. Actualmente, podemos interactuar a través de perfiles personales (que identifican
a cada persona como usuario) y paginas (orientadas a organizaciones de cualquier indole).
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Un ultimo elemento a tener en cuenta serian los grupos, que seran lugares que
propician la interaccién entre perfiles personales, las paginas sirven para promocionar
productos, organizaciones o figuras publicas. Una pagina no “pide ser tu contacto o amigo”,
sino que recibe admiradores, seguidores y partidarios de lo que se estan proponiendo o dando

a conocer (“me gusta”). (Sammarco, 2019).

Instagram.

Caracterizada por la forma cuadrada de las imagenes en honor a la Kodak Instamatic y
las camaras Polaroid, es una aplicacién gratuita para compartir fotos en la que los usuarios
pueden aplicar efectos tipograficos como filtros, marcos, colores retro y vintage adquirida por
Facebook en 2012. Actualmente, cuenta con mas de 1.000 millones de usuarios. Se puede
utilizar como estrategia integral de social media para lanzar nuevos productos y promociones,

hacer visible la marca, encontrar una nueva audiencia y fidelizar al cliente en un bajo costo.

Benchmarking.

Proceso mediante el cual la empresa recopila informacion importante de los

competidores mas fuertes del mercado.

Branding.

Termino que se utiliza en mercadotecnia para hacer referencia a la accion de hacer o

construir una marca.

Storytelling.

Técnica que consiste en conectarse con los usuarios a través de una pantalla digital a

través de un mensaje o breve cuento de una historia.
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Word Of Mouth Marketing.

El Word of Mouth Marketing, es la evolucion del Word of Mouth. Este puede ser
offline (conversacion persona a persona) y online (conversacion via chat, redes, web, blog,
etc.). este necesita de tres ingredientes basicos: escuchar a la audiencia, ¢Qué dicen de tu
marca, de ti, de la experiencia con tus productos o servicios?, generar una propuesta de valor
real, diferenciada, Unica, que puede ser conversable (darle una razén para conversar de tu
marca), encontrar el 10%, desarrollarse embajadores, influenciadores, esas personas que
quieren potenciar tu imagen, tu marca y que ya hablan de ella porque te utilizan como parte

de su capital social.

Ahi es donde debes sembrar el mensaje. Para asegurar que la conversacion, sea
poderosa se requieren tres elementos: un buen mensaje, una comunidad de personas

interesadas en el mensaje y personajes que potencien ese mensaje. (Anzures, 2013).
Marketing personal.

Aplicacion de técnicas para marketing comercial para el analisis, planeamiento,
ejecucion, y evaluacion de programas disefiados para mejorar el bienestar personal y el de la

sociedad.

El destinatario es el componente mas importante y por eso, el arte para contar
historias parte de un proceso de investigacion en donde se establezcan las necesidades, deseos

y percepciones de la sociedad. (Anzures, 2013).
Analisis de la cartera.

Proceso mediante el cual la gerencia evalla los productos y negocios que constituyen

la empresa.
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' 4
e. MATERIALES Y METODOS. “Lo mas importante es

. o . redecir hacia donde
La presente investigacion se realizo en la empresa P

van los clienfes, y
productora y comercializadora de café “Hacienda Santa

pararse frente a ellos”
Gertrudis”, ubicada en el Barrio El Porvenir de la

_ _ _ _ -Philip Kotler
Parroquia Malacatos de la Ciudad de Loja, la poblacion de
estudio fue: los 7 clientes reales que posee la empresa, y 50 clientes potenciales los cuales
son las cafeterias con categorizacion de 2, 3, 4 y 5 estrellas ubicados en la Ciudad de Loja, el
tipo de estudio que se realiz es cualitativo y cuantitativo.

Proceso metodoldgico.

La investigacion es descriptiva ya que se enfoca en brindar descripciones a
acontecimientos en base a un criterio tedrico.

Método analitico, es un proceso cognoscitivo, que consiste en descomponer un objeto
de estudio separando cada una de las partes del todo para estudiarlas de forma individual,
sirvio para la elaboracion del marco tedrico de la investigacion, y para determinar el analisis
situacional de la empresa, para describir e interpretar datos obtenidos, determinando
diferentes causas de los hechos que puedan afectar, facilitando propuestas de solucién a los
problemas encontrados.

Método légico inductivo, es el razonamiento que partiendo de lo particular se eleva a
conocimientos generales, este método permite la formacion de hipdtesis y las
demostraciones, la induccion fue completa ya que la conclusion sacada de todos los
elementos objeto de estudio, es generalizada por cada uno de los elementos de la
investigacion ya que se conoce con exactitud el namero de elementos que forman el objeto de
estudio. Sirvid para las conclusiones y la elaboracion de la propuesta del plan de Marketing,

mediante los resultados que brindo la poblacion estudiada.
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Método de recoleccion de datos.

El procedimiento metodologico que se utilizd fue elaborar un documento donde
contenga las variables con su respectivo indicador y la fuente de seguimiento los cuales. En el
ambito externo se tomaron en consideracion las siguientes: politico, econémico, tecnoldgico,
social-cultural, ecoldgico y competitivo, se realiz seguimiento a los indicadores que inciden
en la empresa. En el ambito interno se analizaron las areas funcionales de la empresa las
cuales son administracion-gerencia, recursos humanos, produccion y logistica, marketing y
ventas.

En el ambito competitivo se estudio el sector industrial al que pertenece dando como
resultado a la principal competencia.

Técnicas de recoleccion de datos.

Los instrumentos que se utilizaron para el levantamiento de la informacion son:

e Laencuesta: dirigida a los clientes potenciales y reales, de la empresa asimismo a los
trabajadores, disefiada con una serie de preguntas para obtener los datos deseados
atiles para el desarrollo del trabajo de medicién y calculo de parametros, cuyo
propdsito fue ayudar a determinar los factores claves para el estudio interno-externo.
(ver anexo 2, 3, 4).

e La entrevista: dirigida al gerente de la empresa acompafiado de una serie de
preguntas cuidadosamente construidas. La cual sirvio para determinar los resultados
de la investigacion. que permitieron avanzar con la debida investigacion. (ver anexo

ndmero 5).
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Poblacion de estudio
La poblacion de estudio que se estudid aplicando las respectivas técnicas de
recoleccion de datos son:
e 1 gerente
e 7 empleados de la empresa
e 7 clientes Vip, clientes reales de la empresa
e 50 clientes potenciales, que son las cafeterias con categorizacion de 2, 3, 4 y 5
estrellas de la ciudad de Loja segun fuente de informacion del Ministerio de Turismo.
Fuentes de Informacion:
e Primarias
Se recogi6 con los cuestionarios y constituye la fuente principal de la investigacion.
e Secundarias
Se recogid de libros, articulos y fuentes retomadas del internet, como Banco Central del
Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), Obijetivos del Plan de
Desarrollo Sostenible, Proyecto del Plan Toda una Vida. Y articulos cientificos relacionados
con los temas a investigar.

Distribucion de la poblacion de estudio.

La poblacién de estudio de la investigacion son los gerentes de las cafeterias de la
ciudad de Loja con categorizacién de 2, 3, 4 y 5 estrellas, las cuales se las estructuré por

parroquias para lograr una distribucion completa.

Se utiliz6 un tipo de muestreo estratificado ya que la poblacién seleccionada son las
50 cafeterias de la ciudad de Loja, con categorizacion de 2, 3, 4 y 5 estrellas para lo cual se
logro la distribucion por parroquias urbanas de la ciudad de Loja teniendo como resultado lo

siguiente:
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Tabla 1 Distribucion de las cafeterias con categorizacion de 2, 3, 4 y 5 estrellas de la ciudad de Loja.

San Sebastian
El Sagrario 25 50%

Sucre 13 26%
El Valle

Urbano

Fuente: Ministerio de Turismo.
Elaboracion: La autora.

50



f. RESULTADOS.

INVESTIGACION DE MERCADO.

4
“Los consumidores son
estadisticas, los chientes

son personas, nosotros

atendemos personas no
ENCUESTAS APLICADAS A LOS GERENTES DE estadisticas”
LAS CAFETERIAS CON CATEGORIZACION DE 2, - Anzures
3,4, Y5 ESTRELLAS DE LA CIUDAD DE LOJA.
Datos demograficos:
1. Sefiale el género al que pertenece.
Tabla 2 Género
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Hombre 30 60%
Mujer 20 40%
Total 50 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.

Elaboracion: La autora.

llustracion 5. Género

Genéro

40%

Hombre

60%

Mujer

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.

Elaboracion: La autora.
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Interpretacion: Se puede observar que el 40% son mujeres y el 60% hombres lo que
representa que existe mayor demanda de hombres administradores, asi también se muestra
una elevada participacion de las mujeres en este &mbito, cuyo resultado se encuentra
favorable, dentro del &mbito gerencial. Esta pregunta se hizo para saber los aspectos

demogréficos de los consumidores.

2. Indique la edad que posee.

Tabla 3 Edad
Hombre Mujer Descripcion Frecuencia Xm
5 2 25-35 8 30
13 8 36-46 20 41
8 9 47-57 18 52
4 1 58-68 4 63
Total 50

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.

Elaboracion: La autora.

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.

Elaboracion: La autora.

llustracion 6. Edad

Edad
4 B8
18
20
25-35 36-46 47-57 58-68
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Interpretacion: Se puede observar que la edad promedio de los encuestados es de 36-
46 afios con una media de 41 afios equivalente a 20 personas; seguido de las 18 personas que
dicen tener entre 47-57 afios con una media de 52; luego 8 personas que dicen tener entre 25-
35 con una media de 30 afos: y finalmente 4 personas de 58-68 con una media de 63 afos.
Esta pregunta se hizo para saber los aspectos demogréficos de los consumidores. Y para

establecer un marco generacional y dirigir la publicidad de forma adecuada.

3. Senfale el tipo de empresa.

Tabla 4 Tipo de empresa

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Persona Natural 47 94%
Persona Juridica 3 6%
Total 50 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

llustracion 7.Tipo de empresa

Tipo de empresa

6%

94%

Persona Natural Persona Juridica

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que el 94% equivalente a 47 encuestas aplicadas a

las empresas (Cafeterias) con categorizacion de 2, 3, 4 y 5 estrellas, dicen que son personas
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naturales mientras que el 3% se observa que son persona juridica. los cuales son el Hotel
Sonesta, Hotel Grand Victoria y Hotel Libertador. Esta pregunta se hizo para conocer los
datos demogréficos del consumidor ya que se trabaja business to business. También permite
conocer si la propiedad, el control y la administracion recae en la empresa o la persona. Lo
que significa que una persona natural asume las deudas u obligaciones que pueda contraer la
empresa con sus bienes o patrimonios en cambio la persona juridica se hace cargo de esas
deudas solo de forma limitada, es decir con los bienes, capital, o patrimonio que pueda tener

la empresa.

4. Sefiale el tipo de café que usted compra:

Tabla 5 Tipo de café que compra

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Café tostado en grano 6 12%
Café tostado molido 44 88%
Total 50 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

llustracion 8. Tipo de café que compra

Tipo de café

12%

88%

Café tostado en grano Café tostado molido

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.
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Interpretacion: Se puede observar que el 88% equivalente a 44 personas encuestadas
manifiestan que compran café tostado molido mientras que el 12% equivalente a 6 personas
compran café tostado en grano. Lo que indica que la empresa deberia enfocarse en vender el
café tostado molido como preferencia, seguido del café tostado en grano, en la ciudad de
Loja, lo que se puede relacionar con el objetivo N° 5 del Plan Nacional del Buen Vivir literal
5.4, que dice, la adquisicion de compra de este producto primario contribuye a estimular la
creacion, la produccion, la difusion, la comercializacion, la distribucion, la exhibicion y el
fortalecimiento de emprendimientos e industrias. Esta pregunta se hizo para conocer el gusto

y preferencia del consumidor.

5. Sefale la cantidad que compra el café tostado semanalmente.

Tabla 6 Cantidad de compra

Café en grano | Café molido Descripcion Frecuencia | Porcentaje
1 2|1KG 3 6%
1 10| 2KG 11 22%
1 29 |3KG 30 60%
3 3|4KG 6 12%
Total 50 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.
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llustracién 9. Cantidad de compra

Cantidad de compra

129% B%
22%

60%

1IKG =2KG =3KG ' 4KG

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que de las 50 empresas que compran el café
tostado en grano y molido, 6 personas adquieren 4kg de café tostado en grano, y el café
tostado molido lo que equivale a un 12%, el 60% equivalente a 30 dicen que compran 3Kg de
café siendo 29 en café tostado molido y 1 en café tostado en grano, asimismo se puede ver
que el 22% equivalente a 11 personas de las encuestadas, con lo que respecta a esta cantidad
dicen que compran 2kg semanalmente siendo 10 empresas que compran el café tostado
molido y 1 en café tostado en grano, el 6% equivalente a 3, adquieren 1kg por semana siendo
este 2 empresas en café tostado molido y una empresa en café tostado en grano. De esta
manera se contribuye con el objetivo N°5 literal 5.5 el cual, habla de promover la
productividad, competitividad y calidad de los productos primarios y la disponibilidad de
servicios conexos Y otros insumos, para desarrollar la industria agricola, pecuaria, acuicola y
pesquera sostenible con enfoque a satisfacer la demanda nacional y de exportacion.

Demostrando asi que en la ciudad de Loja se consume el café como producto primario, en
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una cantidad favorable. Esta pregunta se hizo para determinar la capacidad de produccion del

café de especialidad “Hacienda Santa Gertrudis”.

6. De acuerdo a la frecuencia de compra sefiale cuanto invierte usted por cada 30kg

de café.
Tabla 7 Inversién por cada 30 kg de café
Café en grano | Café molido Descripcion Frecuencia | Porcentaje
4 43 | $100 ddlares 47 94%
2 1|$150 délares 3 6%
$200 dolares 0 0%
Total 50 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

lustracién 10. Inversién por cada 30kg de café

Inversion de compra por cada 30 kg

= $100 dolares $150 dolares $200 dolares

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede ver que de acuerdo a la frecuencia de compra las empresas,
en el producto café tostado molido, 43 empresas invierten el valor de 100 d6lares por cada 30

kg de café, y una empresa invierte 150 dolares, mientras que las empresas que compran el
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café tostado en grano, 4 de las 50 empresas invierte 100 ddlares y 2 empresas invierten 150
dolares, y nadie invierte 200 dolares. Contribuyendo de esta manera a cumplir con el objetivo
N° 4 literal 4.1 el cual es garantizar el funcionamiento adecuado del sistema monetario y
financiero, a través del manejo 6ptimo de la liquidez con respecto a la compra de café y uso
del mismo por parte de los consumidores, contribuyendo a la sostenibilidad macroecondémica
y el desarrollo. Esta pregunta se hizo para poder proyectarnos con un valor agregado hacia
nuestro producto en cuanto a precio. También para diagnosticar la inversion que realiza el

consumidor y asi poder proyectarnos con precios accesibles y comodos.

7. De las siguientes cualidades organolépticas o sensoriales del café. ; Cual toma en

consideracion para realizar su compra?

Tabla 8 Cualidades del café

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Aroma 50 100%
Contextura 26 52%
Cuerpo 38 76%
Sabor 42 84%
Acidez 31 62%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.
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llustracion 11. Cualidades del café

Cualidades organolépticas del Café
120%
100%
100%

80% 84%

76%

60%
62%

52%
40%

20%
0%

Aroma Contextura Cuerpo Sabor Acidez

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede analizar que de las 50 personas encuestadas toman en
consideracion las siguientes cualidades organolépticas con el siguiente porcentaje: Aroma
100%; Contextura 52%; Cuerpo 76%; Sabor 84%; Acidez 62% lo que significa que las
cafeterias de categorizacion de 2, 3, 4 y 5 estrellas toman en consideracion el aroma, en
primer lugar, en segundo lugar, el sabor, tercer lugar el cuerpo, y cuarto lugar la acidez y
como Ultima opcidn, la contextura. Lo que representa que el consumidor prefiere un café con
excelente aroma, sabor, cuerpo acidez y contextura. Para la empresa “Hacienda Santa
Gertrudis”, realizar un café de esa calidad no es problema, ya que se enfoca en realizar un
café de especialidad Premium-gourmet, lo que representa una ventaja para la introduccion del
cafe.

Esta pregunta se hizo para conocer los gustos y preferencias en cuanto a caracteristica del

producto.
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8. De las siguientes marcas de café sefiale las que usted conoce.

Tabla 9 Marcas de café que conoce

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Café Victoria 40 80%
Cafe las Aradas 19 38%
Cafeé Olmedo 14 28%
Café Malacatos 28 56%
Cafe Don Victor 28 56%
Cafe "Hacienda Santa Gertrudis" 0 0%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

llustracién 12. Marcas de café que conoce

Marcas de café reconocidas

90%
80%
80%
70%
60% 56% 56%

50%

0,
40% 8%

0,
30% 28%
20%
10%
0%

0%
Café Victoria  Café las Aradas  Café Olmedo  Café Malacatos Café Don Victor Café "Hacienda
Santa Gertrudis"

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: En cuanto a cuales son las marcas de café mas conocidas en la ciudad
de Loja, son Café Victoria con el 80% de las 50 personas encuestadas, seguido de café
Malacatos, y café don Victor con el 56%, por ultimo, el Café las Aradas con el 38% y la
empresa "Hacienda Santa Gertrudis” no es reconocida en la ciudad de Loja. Competir con
una marca ya posicionada es dificil cuando se lanza un producto nuevo al mercado lo que

primero impacta es la marca en un producto, la imagen y mercado al cual se dirige el
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producto y para eso se presenta el proyecto, para desarrollar la marca del café de
especialidad, “Hacienda Santa Gertrudis”. Esta pregunta se hizo para conocer que marca es la

maés conocida y asi poder desarrollar estrategias reales para enfrentar la competencia.

9. ¢Recibe algun tipo de promociones por su compra? Mencionelos.

Tabla 10 Tipo de promociones por su compra

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 3 6%
No 47 94%
Total 50 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

llustracién 13. Tipo de promociones por su compra

Promociones

6%

94%

Si “No

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que las empresas no reciben promociones al
momento de realizar su compra, lo que resulta favorable para la realizacion del proyecto en
cuanto a la implementacion de promociones. El pensar en la satisfaccion del cliente, atrae la

fidelizacion de clientes. Esta pregunta se realizé para el disefio de promociones.
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10. Si la respuesta fue positiva sefale los tipos de promociones.

Tabla 11 Mencionar tipos de promociones

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Jarros 3 6%
Filtros cafeteros industriales 0 0%
Cafeteras personalizadas 0 0%
Premio al mejor comprador 0 0%
Llaveros y suvenires 0 0%

Gorros personalizados 0 0%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que el 94% equivalente a 47 personas de las que
contestaron que compran café tostado en grano y molido no reciben ningun tipo de
promociones, el 6% equivalente a tres personas nos dicen que si reciben promociones los
cuales son jarros. Las promociones son importantes al momento de dirigirse al consumidor ya
que el negocio depende de un cliente feliz y satisfecho dentro de la satisfaccion, esta entregar
promociones de manera que se incorpore el cliente con el producto o servicio. Esta pregunta
se realizé para determinar las promociones sefialadas por el consumidor acorde a sus gustos y

preferencias para lograr una satisfaccion total al cliente.

11. Cuando realiza su compra de café tostado en grano o molido su pago es:

Tabla 12 Pago de café

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Crédito 28 56%
Efectivo 22 44%
Total 50 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.
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llustracion 14. Pago de café

Tipo de pago

44%
56%

Credito Efectivo

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede analizar que el 56% equivalente a 28 personas de las 50
respondieron gque su pago es a crédito, mientras que 22 personas equivalente al 44% cancelan
en efectivo su compra. Lo que quiere decir que la empresa puede considerar la
implementacion de formas de pago para la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”. Esta

pregunta se hizo para determinar la forma de pago que realizan los clientes.

12. ¢ Cuenta con un teléfono digital- inteligente?

Tabla 13 Cuenta con teléfono digital- inteligente

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 50 100%
No 0 0%
Total 50 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede analizar que el 100%, es decir, 50 personas manifiestan que

si cuentan con un teléfono digital- inteligente. De manera que resulta favorable para la
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ejecucién del plan de accion en cuanto a publicidad por medios digitales. Esta pregunta se

hizo para desarrollar la propuesta del plan de marketing.

13. ¢ Utiliza redes sociales?

Tabla 14 Utiliza redes sociales

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 50 100%
No 0 0%
Total 50 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.

Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede analizar que el 100% es decir 50 personas manifiestan que

si manejan redes sociales. EI boom de ahora son las redes sociales en donde se puede

observar la publicidad y asimismo la interaccién que se tiene con el cliente ya que a través de

comentarios se puede detectar posibles errores y mejorarlos. Esta pregunta se hizo para

conocer si se puede implementar el canal de comunicacién a través de los medios digitales.
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14. De las siguientes redes sociales sefiale la que utiliza con, mayor frecuencia,

frecuentemente, y poco frecuente.

Tabla 15 Redes sociales con mayor frecuencia

Muy frecuente Frecuente Poco frecuente
gc?((:jizsles Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Total
Facebook 26 52% 22 44% 0 0%| 48
WhatsApp 45 90% 5 10% 0 0% 50
Twitter 0 0% 15 30% 19 38% 34
Instagram 0 0% 16 32% 33 66% | 49
Snapchat 0 0% 0 0% 20 40% 20
Correo
Electrdnico 25 50% 25 50% 0 0%| 50
Total 96 83 72 251
Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.
Tabla 16 Tabla resumen
Frecuencia Porcentaje
Muy frecuente
WhatsApp 45 90%
Frecuentemente
Facebook 25 50%
Poco Frecuente
Instagram 33 66%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.
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llustracion 15 Red social mas utilizada

Red social mas utilizada

100%
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30%
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90%

66%
50%

WhatsApp Facebook Instagram

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede analizar que la red que utilizan muy frecuentemente es
WhatsApp con un 90% del total de los 50 encuestados, frecuentemente es Facebook con un
50%, la red Poco frecuente es Instagram con un 66%. De esta manera se podra elegir el
medio adecuado para la respectiva publicidad de la empresa contribuyendo a promover la
investigacion, la formacién, la capacitacion, el desarrollo y la transferencia tecnologica, la
innovacion y el emprendimiento, en articulacion con las necesidades sociales, para impulsar
el cambio de la matriz productiva. El objetivo N°5 literal 5.3 del Plan Toda una Vida.
Actualmente, la era digital es vender y publicar publicidad, para lo cual es elemental para las
empresas de hoy. Esta pregunta se hizo para conocer las redes sociales en donde se posteara

la publicidad y la informacidn, en este caso seran Facebook, Instagram y WhatsApp.
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15. Indique los dias que revisa las redes sociales.

Tabla 17 Dias que revisa redes sociales

Lunes a viernes Fines de semana
Redes . . . .
. Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Sociales Total
Facebook 49 98% 12 24% 61
WhatsApp 49 98% 33 66% 82
Twitter 48 96% 3 6% 51
Instagram 49 98% 15 30% 64
Snapchat 0 0% 0 0% 0
Correo
Electronico 47 94% 3 6% 50
Total 242 66 308
Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.
Tabla 18 Tabla resumen
Frecuencia Porcentaje
Lunes a viernes
Facebook WhatsApp
Instagram 49 98%
Fines de semana
WhatsApp 33 66%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.

Elaboracion: La autora.
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llustracion 16 Dias de interaccion con las redes sociales

Dias de interaccion de las redes sociales
120%

100%
80%

60%

98%
40%
66%

20%

0%
Facebook ,WhatsApp e Instagram WhatsApp

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que Facebook tiene una revision de lunes a
viernes, e Instagram, mientras que fines de semana WhatsApp siendo esta revisada todos los
dias, lo que resultard que la informacion que se difunda en dichos medios digitales, sera de
lunes a viernes. Esta pregunta se hizo para conocer los dias que se podra transmitir la

informacion.
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16. Indique el horario que revisa las redes sociales.

Tabla 19 Horario de redes sociales

Manfana Tarde Noche
Redes
Sociales Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Total
Facebook 20 40% 18 36% 12 24% | 50
WhatsApp 9 18% 35 70% 6 12%| 50
Twitter 12 24% 16 32% 22 44% 50
Instagram 9 18% 6 12% 35 70%| 50
Snapchat 0 0% 0 0% 0 0% 0
Correo
Electronico 15 30% 16 32% 19 38% 50
Total 65 91 9 250
Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.
Tabla 20 Tabla resumen

Frecuencia Porcentaje

Mafana
Facebook 20 40%

Tarde
WhatsApp 35 70%
Noche

Instagram 35 70%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.
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llustracion 17 Horario de interaccion con redes sociales

Horario de interacion con redes sociales
80%
70%
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70% 70%
30%
20% 40%

10%

0%
Facebook WhatsApp Instagram

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que el horario que mas interactian los
consumidores son el de la tarde y mafiana, Facebook en la mafiana con un porcentaje del
40%, equivalente a 20 de las personas encuestadas, WhatsApp tarde, con un porcentaje de
70% es decir equivalente a 35 personas encuestadas. Instagram noche igualmente con un
porcentaje del 70% equivalente a 35 personas encestadas. Esta pregunta se hizo para
determinar el horario que se pueda generar publicidad y que los consumidores puedan

observarla.
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17. De acuerdo a la pregunta anterior indique cuantas horas usted revisa las redes

sociales.
Tabla 21 Horas de revisién de redes sociales
Redes Sociales 1 hora 2 horas >3 horas
Facebook 4 20 26
Instagram 33 16 8
WhatsApp 1 3 42
Twitter 37 2 0
Snapchat 20 0 0
Correo electrénico 3 34 13

Fuente: Encuestas realizadas a las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede analizar que el nimero de horas para dedicar la revision de
redes sociales es Facebook con 3 horas; Instagram 1 hora; WhatsApp con 3 horas; Twitter
con 1 hora; Snapchat con 1 hora; y Correo electronico con 2 Horas. La publicidad se enfocara
en la red social Facebook, Instagram, WhatsApp. ElI marketing, ya no se trata de los
productos que se vendan sino de las historias que se cuenta, es decir, la informacion que se
transmite a través de una red social media, al interactuar con el cliente a través de
comentarios, publicaciones se logra transmitir el mensaje que la empresa desea logrando,
atraer clientes nuevos, retenerlos y fidelizarlos. Esta pregunta se hizo para conocer los dias, la

hora y el horario qué se va a transmitir dicha informacion del producto que ofrece la empresa.
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18. ¢Le gustaria que Loja implemente una nueva marca de café tostado en grano o
tostado molido de especialidad (Premium) (Gourmet), producido vy
comercializado por la empresa “Hacienda Santa Gertrudis” de la ciudad de Loja

parroquia Malacatos?

Tabla 22 Compraria una nueva marca producido por la empresa “HSG”

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 33 66%
No 17 34%
Total 50 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

llustracion 18. Compraria una nueva marca producido por la empresa “HSG”

Le gustaria que loja implemente una nueva marca de
cafe de especialidad producido y comercializado por la
empresa "HSG"".

34%

66%

Si No

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede analizar que, de las 50 encuestas aplicadas a las cafeterias
con categorizacion de 2, 3, 4 y 5 estrellas de la ciudad de Loja el 66% es decir 33 empresas

estan dispuestos a comprar una nueva marca de café ya sea en grano o molido, mientras que
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el 34% equivalente a 17 personas no estan de acuerdo a comprarla. De esta manera se
contribuird al objetivo N°6 literal 6.5 del Plan Nacional del Buen Vivir que dice, se desea
impulsar la produccion de café, asi como la existencia de mercados alternativos, que permitan
satisfacer la demanda nacional con respeto a las formas de producciéon local y con pertinencia
cultural. Esta pregunta se hizo para conocer si el producto de la empresa seréd aceptado en el

mercado.

19. ¢ Al momento de realizar su compra le gustaria que la atencién sea

personalizada?

Tabla 23 Atencion personalizada

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 33 100%
No 0 0%
Total 33 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede evidenciar que al 100% le gustaria que la atencion sea
personalizada. Entregar una buena imagen corporativa, valora hoy en dia el cliente y el
personal que conforma la empresa tiene que sentir que forma parte por dentro y fuera, ya que
se puede llegar a amar donde se labora, y asi mismo demostrar atencion personalizada, por
medio de la implementacion de uniformes, y utilizando una técnica como el Storytelling. Esta
pregunta se hizo para poder realizar nuestra investigacion con el valor agregado que desea el

cliente con relacion a servicio y producto.
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20. Si su respuesta es positiva. ¢ Le gustaria conocer la misma y ser capacitado sobre

la produccion de café?

Tabla 24 Capacitacion sobre el café

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 33 100%
No 0 0%
Total 33 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.

Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede evidenciar que al 100% le gustaria conocer la misma

empresa y ser capacitado sobre la produccion del café. Se pretende lograr con el siguiente

proyecto que la empresa interactie con el cliente a través de las capacitaciones como la

produccién de café, bondades, valor agregado y cadena de valor. Esta pregunta se realizé

para saber si se puede determinar un lazo directo entre cliente y empresa, ya que se toma en

cuenta las necesidades, gustos y preferencias.

21. ¢ Le gustaria que se implemente el servicio post-venta?

Tabla 25 Servicio pos-venta

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 33 100%
No 0 0%
Total 33 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.

Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede evidenciar que al 100% le gustaria que se implemente el

servicio pos-venta por un valor agregado como la capacitacién sobre la produccion de café.

Se pretende lograr un servicio posventa en atencion al cliente de una manera especializada

luego de haber recibido su producto. Esta pregunta se hizo para realizar nuestra investigacion

con el valor agregado que desea el cliente.
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22. ¢ Usted cuanto estaria dispuesto a pagar por la libra de café especializado?

Tabla 26 Disposicion a pagar por libra de café

Descripcion en Dolares Frecuencia Xm
10-15 30 13
16-21 3 19

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

llustracién 19. Disposicion a pagar por libra de café

Cuanto esta dispuesto a pagar por la libra de café
especializado producido por la empresa ""HSG""

$16-$21

$10-$15

$10-$15 - $16-$21

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede evidenciar que 30 empresas de las 33 estan dispuestas a

pagar entre 10-15 dolares, la libra de café especializado, con un medio de 13 ddlares,

mientras que 3 personas estan dispuestas a pagar entre 16-21 ddlares con una media de 19

dolares. De esta manera al potencializar e insertar esta nueva marca de café se contribuye al

Objetivo N° 8 del Plan Toda una Vida punto 8.3 literal i, el cual es maximizar el uso del

capital aumentando el uso de la capacidad instalada y democratizandolo, en caso de ser

necesario. Esta pregunta se realizo para conocer un valor a pagar por el café de especialidad

“Hacienda Santa Gertrudis”, cuyo resultado, resulta positivo en cuanto al costo de produccion
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ya que va acorde con la factibilidad de la empresa y el precio de venta al publico, es el que

estima la empresa de acuerdo a la calidad del producto.

23. ¢Para usted es importante que la empresa brinde informacién acerca del

producto que ofrece?

Tabla 27 Brindar informacion acerca del producto

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 33 100%
No 0 0%
Total 33 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede evidenciar que para el 100% de las 33 empresas
encuestadas es importante que la empresa brinde informacion acerca del producto que ofrece,
esto quiere decir que con una buena presentacion del producto por medios digitales ya sea a
través de los medios publicitarios BTL, se puede dar a conocer el producto y asimismo
interactuar con el consumidor. Esta pregunta se realizé para conocer la manera de difundir la

publicidad en los medios digitales.

24. ¢ Para usted es importante que la entrega del producto se realice a tiempo

establecido un dia?

Tabla 28 Entrega de producto a tiempo

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 33 100%
No 0 0%
Total 33 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.
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Interpretacion: Se puede evidenciar para el 100% de las 33 personas encuestadas es
importante que la entrega del producto se realice a tiempo establecido un dia. Esta pregunta

se realiz6 para organizar la manera de hacer llegar el producto final.

25. ¢ Sefiale cudl de las siguientes promociones le gustaria recibir?

Tabla 29 Promociones que le gustaria recibir

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Jarros 23 70%
Filtros Cafeteros industriales 2 6%
Cafeteras personalizadas 16 48%
Premio al mejor comprador 3 9%
Llaveros y suvenires 18 55%
Gorros personalizados 1 3%

Fuente: Encuestas realizadas a las cafeterias con categorizacién 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

llustracién 20. Promociones que le gustaria recibir

Promociones que prefieren los clientes
80%
70%
60%
50%

40%
70%

30%
55%
48%
20%

10%

9%
0,
0% o -
Jarros Filtros Cafeteros Cafeteras Premio al mejor  Llaverosy Gorros
industriales personalizadas comprador suvenires personalizados

Fuente: Encuestas realizadas a las cafeterias de categorizacion de 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.
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Interpretacion: Se puede evidenciar que para el 70% prefieren promociones como
jarros; seguidos de los llaveros y suvenires con un porcentaje de 55%; cafeteras
personalizadas con un 48%; y un 9 % con premio al mejor comprador. La implementacion de
promociones ayudara a fidelizar al cliente y convertirlo en un fan del producto. Esta pregunta
servira para conocer los gustos y preferencias de los consumidores y poder continuar con el

disefio de promociones.

26. ¢Conoce la existencia de la empresa ""Hacienda Santa Gertrudis' ubicada en el

barrio el porvenir de la parroquia Malacatos de la ciudad de Loja?

Tabla 30 Conocimiento de la existencia de la empresa en clientes potenciales

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%
No 33 100%
Total 33 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los gerentes de las cafeterias con categorizacion 2, 3, 4, y 5 estrellas.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede evidenciar que el 100% de los encuestados no conocen la
existencia de la empresa productora y comercializadora de café "Hacienda Santa Gertrudis".
Esta pregunta se realiz6 para poder penetrar la marca de la empresa en el mercado.

Generar difusion de la informacion a través de medios digitales como BTL, ayudara a
posicionar la marca del producto de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis™.
El crear imagen corporativa, es un medio adecuado para saber dar a conocer a los

consumidores la empresa y la manera en la que se genera un valor agregado.
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ENCUESTAS REALIZADAS A LOS SIETE CLIENTES PREMIUN DE LA
EMPRESA, REALIZADA POR MEDIOS DIGITALES. BUSINESS TO BUSINESS.

Datos demograficos:

1. Sefiale el género al que pertenece.

Tabla 31 Género

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Hombre 6 86%
Mujer 1 14%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis™.
Elaboracion: La autora.

llustracion 21. Género

Genéro

14%

86%

Hombre Mujer

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que de los 7 encuestados 6 son hombres siendo
este el 86% y 1 mujer representando el 14%, demostrando asi que los hombres tienen un alto
poder dentro de lo que es la administracion de una empresa. Esta pregunta se realizé para

conocer los datos demograficos de los consumidores.
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2. Indique su edad.

Tabla 32 Edad

Descripcion Frecuencia Xm
30-40 2 35
40-50 3 45
50-60 2 55

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis™.
Elaboracion: La autora.

lustracion 22. Edad

Edad

30-40 =40-50 - 50-60

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que de los 7 encuestados existen personas con una
edad de 40-50 con una edad promedio de 45 afios, seguido de dos personas con una edad
promedio de 35 afios y 55 afios. Esta pregunta servira para conocer los datos demograficos de

los consumidores.
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3. Seniale el tipo de empresa.

Tabla 33 Tipo de empresa

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Persona Natural 5 71%
Persona Juridica 2 29%
Total 7 100%

Fuente: encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.

Elaboracion: La autora.
lHustracion 23. Tipo de empresa

Tipo de empresa

29%

71%

Persona Natural Persona Juridica

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que de los 7 encuestados, 5 son personas naturales
y 2 persona juridica. Esta pregunta se realizdé para conocer los datos demogréaficos de los

consumidores.
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4. Sefale la cantidad de quintales que compra quincenalmente.

Tabla 34 Cantidad de compra quincenal

4-14 1525  |26-36  |37-47  |48en No | Total
Descripcion quintales |quintales |quintales |quintales |adelante | compra
Cafe en grano verde 1 5 1 7
Café tostado en grano 2 5
Café tostado molido 7
Total 3 5 13 21

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.

Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que el producto que compran con mayor cantidad

es el grano verde con méas de 48 quintales mientras que una empresa sefiala que compra el

café en grano verde por la cantidad de 4 a 14 quintales con una media de 9 quintales

promedio de compray es la cafeteria Indera de la ciudad de Loja mientras que en café tostado

en grano tenemos, a la cafeteria Francis y la cafeteria Indera de la ciudad de Loja que

compran el producto en una cantidad de 4-14 con un promedio de 9 quintales. De esta manera

se contribuye al objetivo N° 5 literal 5.5 que dice promover la productividad, competitividad

y calidad de los productos primarios y la disponibilidad de servicios conexos y otros insumos,

para desarrollar la industria cafetera, sostenible con enfoque a satisfacer la demanda nacional

y de exportacion. Ya que el café de la empresa actla en la exportacion del producto agricola

como lo es el café.
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5. ¢El café de especialidad de la empresa ""Hacienda Santa Gertrudis le parece de

una calidad?
Tabla 35 Calidad del café
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Premium — Gourmet 7 100%
Pergamino 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: La calidad del producto que ofrece la empresa es Premium- Gourmet
con un porcentaje de 100%. Lo que proporciona una ventaja competitiva ya que las personas
al momento de adquirir un producto prefieren que sea producido de calidad, aunque este sea

por un precio mas elevado.

6. ¢Laatencidn que brinda la empresa le parece?

Tabla 36 Atencion al cliente

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Excelente 6 86%
Buena 1 14%
Mala 0 0%
Regular 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis™.
Elaboracion: La autora.
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llustracion 24. Atencién al cliente

Atencién al cliente

m Excelente = Buena Mala Regular

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: La atencion que brinda la empresa es Excelente con un 86%, y Buena
con un 14%, lo que nos quiere decir que tiene un buen criterio por parte de los clientes y por

ende ayuda al desarrollo y crecimiento de la empresa.

7. ¢Porque medios de comunicacion conoci6 la empresa '‘Hacienda Santa

Gertrudis”?

Tabla 37 Medios publicitarios de conocimiento

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Radio 0 0%
Television 0 0%
Prensa escrita 0 0%
Redes Sociales 7 100%
Blogs 0 0%
Pagina web 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”
Elaboracion: La autora.
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Interpretacion: EI 100% de los encuestados conocio a la empresa "HSG" por medio
de las redes sociales. El gerente manifiesta que a la empresa se la conoci6 por la red social
Facebook y correo electrénico lo que permite mejorar la informacion a través de los medios
digitales en el tema de investigacion. Esta pregunta permitira saber en qué medios ya sean

tradicionales y no tradicionales se difunde la publicidad.

8. Dependiendo de la respuesta positiva #7 en que medios tradicionales y no
tradicionales usted puede observar la publicidad de la empresa productoray

comercializadora de café “Hacienda Santa Gertrudis”.

Tabla 38 Medios en los que observa la publicidad

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Television 0 0%
Prensa escrita 1 14%
Radio 0 0%
Redes sociales 6 86%
Blogs 0 0%
Pagina Web 0 0%
Ninguno 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”
Elaboracion: La autora
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lustracion 25. Medios en los que observa la publicidad

Observacion de publicidad

0% 1405
0%

86%

m Television Prensa escrita Radio Redes sociales Blogs Pagina Web Ninguno

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: De los 7 encuestados manifiestan que observan la publicidad por
redes sociales y una persona manifiesta que reviso por prensa escrita. Lo que se pretende es
fortalecer la informacion en las redes sociales, crear contenidos de buena calidad, con la
creacion de fotografias Ilamativas. Esta pregunta se realiz6 para contrarrestar la informacion
obtenida a través de qué medios colocariamos la informacion del producto y generar

publicidad.
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9. Si la respuesta anterior fue redes sociales, sefale el tipo de red que usted puede

observar la publicidad de la empresa.

Tabla 39 Red social que recibe publicidad

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Facebook 7 100%
Instagram 0 0%
WhatsApp 0 0%
Pagina Web 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: De los 7 encuestados manifiestan que observan la publicidad en la
red social de Facebook. Permitiendo mejorar la difusion de informacion en esta social media
ya que se convertird en una herramienta para fortalecer marcas y al consumidor como un
medio para promocionar y vender, sin olvidar que se debe trabajar conjuntamente con un

marketing enfocado en la ética y responsabilidad social.

10. ¢ Cuenta con un teléfono digital-inteligente?

Tabla 40 Cuenta con teléfono digital- inteligente.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 7 100%
No 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis™.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: El 100% de los encuestados nos dicen que si cuentan con un teléfono
digital-inteligente. Lo que resulta favorable para el cumplimiento de la publicidad por medios

digitales en el siguiente proyecto. Lo que permitira que la informacion llegue de una manera
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precisa al consumidor. Esta pregunta permitira continuar con la propuesta del plan de

marketing.

11. ¢ Utiliza redes sociales?

Tabla 41 Utiliza redes sociales

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 7 100%
No 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.

Elaboracion: La autora.

Interpretacion: El 100% de los encuestados, dicen que si manejan redes sociales.

Esta pregunta servira para poder generar publicidad en los medios digitales.

12. ¢ De las siguientes redes sociales cual utiliza muy frecuente, frecuentemente, poco

frecuente y no utiliza?

Tabla 42 Redes sociales utilizadas con mayor frecuencia

Descripcion Muy frecuente |Frecuentemente |Poco frecuente |No utiliza
Facebook 2 5

Instagram 3 3 1
WhatsApp 7

Twitter 5 2
Snapchat 7
Correo electronico 4 3

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.

Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que la red mas utilizada con mayor frecuencia es

WhatsApp, mientras que la red utilizada frecuentemente es Facebook y Twitter, poco
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frecuente ninguna; y no utiliza, manifiestan que es Snapchat. Como ya se menciond
anteriormente la publicidad a través de los medios BTL, sirve para interactuar con los
consumidores. Esta pregunta se hizo para difundir nuestra informacién del producto y atraer

clientes.

13. Indique los dias que revisa las redes sociales.

Tabla 43 Dias que revisa redes sociales

Redes Sociales Lunes a viernes Fines de semana
Facebook 7 0
WhatsApp 4 3
Twitter 1 6
Instagram 7 7
Snapchat 0 0
Correo Electrénico 7 7

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que Facebook tiene una revision de lunes a
viernes, WhatsApp de lunes a viernes, Twitter los fines de semana, Instagram los fines de
semana y de lunes a viernes, Snapchat no revisan, correo electrénico de lunes a viernes y
fines de semana lo que resultara que la informacion que se difunda en los medios digitales
sera de lunes a viernes. Esta pregunta se hizo para conocer los dias que se podra transmitir la

informacion.
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14. Indique el horario que revisa las redes sociales.

Tabla 44 Horario de redes sociales

Redes Sociales Mafiana Tarde Noche
Facebook 7 7 2
WhatsApp 4 7 3
Twitter 5 3 S
Instagram 7 7 4
Snapchat 0 0 0
Correo Electrénico 7 7 7

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que el horario que mas interactian los
consumidores es el de la tarde y mafiana, Facebook en la tarde y mafiana, WhatsApp todo el
dia con una interaccion méas potente en la tarde, Instagram tarde, mafana, y correo
electronico todo el dia. Esta pregunta servira para determinar el horario que se pueda generar

publicidad y que los consumidores puedan observarla.

15. De acuerdo a la pregunta anterior indique el nimero de horas que interactla

con las redes sociales.

Tabla 45 Horas de interaccién con redes sociales

Descripcion 1 hora 2 horas >3 horas No revisa
Facebook 6 1
Instagram 3 3 1
WhatsApp 7
Twitter 5 2
Snapchat 7
Correo electronico 1 3 3

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.
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Interpretacion: Se puede observar que la red que mas se revisa es WhatsApp, con 3
horas, luego Twitter y Facebook con 2 horas e Instagram con una hora. De esta manera al
transmitir informacion del producto a través de los siguientes medios Facebook, WhatsApp,
los clientes seran la mayor influencia por medio de comentarios, reacciones y comparticiones.
Esta pregunta se hizo para subir la informacion que desean los consumidores, de acuerdo a

las horas sefaladas.

16. ¢En qué medios le gustaria recibir la publicidad de la empresa?

Tabla 46 Medios que le gustaria recibir publicidad.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Television 1 14%
Radio 2 29%
Prensa escrita 0 0%
Redes sociales 7 100%
Blogs 0 0%
Pagina web 3 43%

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis™.
Elaboracion: La autora.
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40%
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Television Radio Prensa escrita  Redes sociales Blogs Pagina web

lustracion 26. Medios que le gustaria recibir publicidad

Medios que le gustaria recibir publicidad

100%

43%
29%
14%
0% 0%

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar los medios que les gustaria recibir la publicidad es
redes sociales seguido de una pégina web y radio. Lo que facilita el cumplimiento de la
investigacion para la publicidad por medios digitales. Esta pregunta se realiz6 para dar

cumplimiento al plan de promocion y por ende la comunicacion entre empresa-consumidor.

17. Esta de acuerdo con la ubicacién y espacio fisico del area de atencion al cliente

de la empresa, ¢si su respuesta es positiva o negativa, sefiale el por qué?

Tabla 47 Ubicacién y espacio fisico de la empresa

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Si 1 14%
No 6 86%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.
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lustracién 27. Ubicacion y espacio fisico de la empresa.

Ubicacion y espacio fisico de la empresa

14%

86%

Si © No

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis™.
Elaboracion: La autora.

Porque:

Tabla 48 Ubicacion y espacio fisico de la empresa.
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Ambiente agradable 1 14%
Ambiente acogedor 0 0%
Ambiente emocional 0 0%
Ambiente desagradable 0 0%
Ambiente antipatico 0 0%
Infraestructura pequefia 6 86%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: De los 7 encuestados 6 personas manifiestan que no estan de acuerdo
con la ubicacién y espacio fisico de la empresa la razén es por la infraestructura pequefia, y
una persona manifiesta que si esta de acuerdo con la ubicacion y espacio fisico cuya razon es
ambiente agradable. Lo que resulta desfavorable para la empresa ya que al ser una empresa

exportadora de café debe contar con un espacio y trato diferenciado al cliente en donde se lo
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atienda de la mejor manera posible. Esta pregunta se hizo para conocer las falencias de

atencion al cliente en la empresa.

18. ¢ Considera usted que la empresa es conocida en el mercado?

Tabla 49 Empresa conocida en el mercado

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Si 0 0%
No 7 100%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: De los 7 encuestados 7 personas manifiestan que la empresa
“Hacienda Sata Gertrudis” no es conocida en el mercado razon por la cual, con el disefio de
un plan de marketing corporativo, lo que se pretende es que la marca del producto se haga
conocida y asi ayudar al crecimiento y desarrollo de la misma, representando asi, una
oportunidad para la investigacion. Esta pregunta se hizo para la penetracion de marca en el

mercado.
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19. ¢Usted que valora mas acerca del servicio de la empresa ""Hacienda Santa

Gertrudis"?

Tabla 50 Valoracién del servicio de la empresa

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Precio 3 43%
Promocién 0 0%
Actividades 0 0%
Informacion 7 100%
Ubicacion 0 0%
Publicidad 0 0%
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.
llustracién 28. Valoracién del servicio de la empresa
Valoracion acerca del servicio
120%
100%
80%
60%
100%
40%
20% 43%
0% 0% 0% 0% 0%
Precio Promocion Actividades Informacion Ubicacion Publicidad

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: De los 7 encuestados 7 personas que representan el 100%

manifiestan que lo que mas valoran acerca del servicio de la empresa es la informacién que
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ofrece acerca del producto, y 3 personas manifiestan que valoran el precio. Esta pregunta se

hizo para conocer la valoracion del cliente y poderla mantener y mejorar en las falencias.

20. ¢ Esté satisfecho con el producto que ofrece la empresa?

Tabla 51 Satisfaccién del cliente

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Satisfecho 7 100%
Poco satisfecho 0 0%
Nada satisfecho 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”
Elaboracion: La autora

Interpretacion: De los 7 encuestados manifiestan que el 100% esta satisfecho con el
servicio que ofrece la empresa. Esta pregunta se realizd para conocer la satisfaccion del
producto y por ende saber la calidad del producto, ya que presentar un producto de calidad

refleja una buena satisfaccion del cliente.

21. Mencione que tipo de promociones le gustaria que la empresa implemente.

Tabla 52 Promociones a implementar

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Jarros 1 14%
Premio al mejor comprador 2 29%
Filtros cafeteros industrializados 0 0%
cafeteras personalizadas 7 100%
Ilaveros y suvenires 2 29%
Gorros personalizados 0 0%

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.
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llustracién 29. Promociones a implementar

Promociones a implementar
120%

100%

80%

60%
100%

40%

20%
29% 29%
14%
0% 0% 0%
Jarros Premio al mejor Filtros cafeteros cafeteras llaveros y Gorros
comprador industrializados  personalizadas suvenires personalizados

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: De los 7 encuestados manifiestan que el 100% desean cafeteras
personalizadas como promociones de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”, el 29% premio
al mejor comprador o llaveros y suvenires, y un 14% Jarros. Esta pregunta se hizo para la

proyeccion de promociones.
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RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS APLICADAS A LOS TRABAJADORES DE

LA EMPRESA “Hacienda Santa Gertrudis”.

Para el levantamiento de informacion del personal interno se aplicaron las encuestas a los

trabajadores de la empresa.

1. ¢(Conoce usted la mision de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis?

Tabla 53 Misién

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%

No 7 100%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas aplicadas los trabajadores de la empresa.

Elaboracion: La autora.

Interpretacion: De los 7 empleados que representan el 100% de la poblacion

encuestada, el 100% no conoce la misién de la empresa.

2. ¢Conoce usted la vision de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis?

Tabla 54. Vision

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%

No 7 100%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los trabajadores de la empresa.

Elaboracion: La autora.

Interpretacion: De los 7 trabajadores de la empresa manifiestan que no conocen la

vision lo que representa el 100%.
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3. ¢Conoce los valores y objetivos empresariales de la empresa?

Tabla 55. Valores y Objetivos empresariales

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%

No 7 100%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los trabajadores de la empresa.

Elaboracion: La autora.

Interpretacion: De los 7 trabajadores de la empresa el 100% que equivale a toda la

poblacion encuestada manifiesta que no conocen los valores y objetivos de la empresa lo que

pone en reflejo que no existe la formulacion de los mismos.

4. ¢Existe capacitacion acerca del Know How de la empresa?

Tabla 56. Capacitacion acerca del Know How

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 7 100%
No 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los trabajadores de la empresa
Elaboracion: La autora

Analisis e Interpretacion: Se puede observar que la empresa si realiza capacitacion
acerca del Know How de la empresa lo que permite generar una ventaja para la misma ya que

el Know How de una empresa debe ser Unico y dificil de copiar.
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5. ¢Laempresa cuenta con imagen corporativa?

Tabla 57 Cuenta con imagen corporativa

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%
No 7 100%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los trabajadores de la empresa.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: ElI 100% que equivale a 7 empleados manifiestan que no existe
imagen corporativa lo que resulta una ventaja para poder cumplir con el objetivo de presentar

una imagen corporativa a la empresa.

6. ¢Laempresa cuenta con un plan de marketing?

Tabla 58. Empresa cuenta con plan de marketing

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%
No 7 1000%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los trabajadores de la empresa.

Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que la empresa no cuenta con un plan de

marketing lo que resulta favorablemente para la investigacion y contribuir a desarrollar un

plan de marketing corporativo para la misma.
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7. ¢Considera necesario que se realice publicidad BTL (medios digitales) y ATL

(medios tradicionales)?

Tabla 59. Publicidad por medios digitales

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 7 100%
No 0 0%

Total 7 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los trabajadores de la empresa.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: De los 7 empleados encuestados que representan el 100% de
poblacion encuestada, el 100% considera indispensable que se genere publicidad a través de
medios digitales y tradicionales, generando conocimiento del servicio a un amplio nimero de

personas de distintos lugares.

8. De las siguientes redes sociales cual utiliza con mayor frecuencia,

frecuentemente, poco frecuente y no utiliza.

Tabla 60 Redes sociales utilizadas con mayor frecuencia

Descripcion Muy frecuente |Frecuentemente |Poco frecuente |No utiliza
Facebook 2 7

Instagram 3 3 1
WhatsApp 7

Twitter 5 2
Snapchat 7
Correo electronico 4 3

Fuente: Encuestas realizadas a los trabajadores de la empresa.

Elaboracion: La autora.
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Interpretacion: Se puede observar que la red més utilizada con mayor frecuencia es

WhatsApp, mientras que la red utilizada frecuentemente es la de Facebook, y, poco frecuente

ninguna; y no utiliza, manifiestan que es Snapchat.

9. Indique los dias que revisa las redes sociales.

Tabla 61 Dias que revisa redes sociales

Redes Sociales

Lunes a viernes

Fines de semana

Facebook

7

7

WhatsApp

Twitter

Instagram

Snapchat

Correo Electrénico

~N| o~k |~

~N|O|N |0 | W

Fuente: Encuestas aplicadas a os trabajadores de la empresa.

Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que Facebook tiene una revision de lunes a

viernes y fines de semana, WhatsApp de lunes a viernes, Twitter los fines de semana,

Instagram los fines de semana y de lunes a viernes, correo electronico de lunes a viernes y

fines de semana y Snapchat no revisan, lo que resultard que la informacion que se difunda en

dichos medios digitales sera de lunes a viernes.
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10. Indique el horario que revisa las redes sociales.

Tabla 62 Horario de redes sociales

Redes Sociales Mafana Tarde Noche
Facebook 7 7 2
WhatsApp 4 7 7
Twitter 5 3 5
Instagram 7 7 4
Snapchat 0 0 0
Correo Electronico 7 7 7

Fuente: Encuestas aplicadas a los trabajadores de la empresa.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que el horario que mas interactian los
trabajadores es, tarde y mafiana, Facebook en la tarde y mafiana, WhatsApp todo el dia,

Instagram tarde, mafiana, y correo electrénico todo el dia.

11. De acuerdo a la pregunta anterior indique el nimero de horas que interactua

con las redes sociales.

Tabla 63 Horas de interaccién con redes sociales

Descripcion 1 hora 2 horas >3 horas No revisa
Facebook 7 1
Instagram 3 3 1
WhatsApp 7
Twitter 2 2
Snapchat 7
Correo electronico 1 3 3

Fuente: Encuestas realizadas a trabajadores de la empresa.
Elaboracion: La autora.

Analisis e Interpretacion: Se puede observar que la red que mas se revisa es
WhatsApp, con >3 horas, luego Facebook con 2 horas e Instagram con una hora. De esta
manera se transmitira la informacién del producto a través de los siguientes medios

Facebook, WhatsApp, e Instagram.
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12. ¢En qué medios le gustaria recibir la publicidad de la empresa?

Tabla 64 Medios que le gustaria recibir publicidad

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Television 0 0%
Radio 0 0%
Prensa escrita 0 0%
Redes sociales 7 100%
Blogs 0 0%
Pagina web 0 0%
Total 7 100%

Fuente: encuestas realizadas a los trabajadores de la empresa.

Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede observar que el 100% equivalente a 7 encuestados,

manifiestan que les gustaria recibir la publicidad de la empresa en redes sociales.

13. ¢La empresa cuenta con suficiente infraestructura para atender a sus clientes?

Tabla 65. Infraestructura adecuada

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%
No 7 1000%
Total 7 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los trabajadores de la empresa

Elaboracion: La autora

Interpretacion: Se puede observar que el 100% manifiesta que la empresa no cuenta

con suficiente infraestructura adecuada.
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ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA EMPRESA “Hacienda Santa

Gertrudis”.

1. ¢La empresa cuenta con una mision establecida y es conocida por todo el

personal que labora?

La empresa no cuenta con una mision establecida.

2. ¢Laempresa cuenta con una vision establecida y es conocida por todo el personal

gue labora?

La empresa no cuenta con una vision establecida por lo tanto no es conocida por el personal

que labora.

3. ¢Laempresa tiene objetivos si su respuesta es afirmativa mencionelos?

La empresa no tiene objetivos empresariales.

4. ¢Laempresa posee valores si su respuesta es afirmativa describalos?

La empresa no cuenta con valores

5. ¢Cuantas personas laboran actualmente en su empresa?

Actualmente laboran 7 empleados con mi persona somos 8 personas laborando en la empresa

Hacienda Santa Gertrudis.
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6. ¢Qué tipo de liderazgo considera usted que aplica en su empresa?

Se aplica el liderazgo participativo y carismatico ya que la aportacion de cada uno de los

empleados se toma en consideracion en esta empresa.

7. ¢Laempresa cuenta con un plan de marketing?

La empresa no cuenta con un plan de marketing.

8. ¢Alguna vez ha realizado una investigacion de mercado interno?

La empresa no ha realizado una investigacion de mercado interno.

9. ¢La empresa realiza interaccion directa entre personal y cliente cuando existen

reclamos por parte de los clientes?

Se trata de realizar lo posible para poder corregir aquellos errores que hacen que nuestros

clientes se sientan insatisfechos como, por ejemplo, el cambio de producto.

10. ¢ La empresa cuenta con atencién personalizada?

La empresa no cuenta con una atencion personalizada y carece de una imagen corporativa.
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11. ¢ Considera usted que el plan de marketing permitird mejorar el posicionamiento

en el mercado frente a su competencia?

Por supuesto que se considera un plan de marketing ya que ayudard a mejorar falencias que

presente la empresa.

12. ¢ Qué aspectos cree usted que deberia mejorar la empresa?

Los aspectos que se deberia mejorar en la empresa son mejorar nuestra infraestructura,

mejorar nuestra imagen corporativa.

13. ¢ Usted realiza un servicio post-venta?

La empresa si realiza un servicio post-venta pero su realizacion no es muy consecutiva.

14. ; Usted mantiene una politica de precios es decir flexibilidad de precios?

Si se mantiene una flexibilidad de precios de acuerdo a las caracteristicas del comprador.

15. ¢ Mantiene una gestion acerca de sus canales de distribucion?

Si nuestro canal de distribucion es muy importante para poder hacer llegar nuestro producto

final al cliente.

16. ¢ Realiza inventario?

No cuenta con un inventario
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17. ¢Realiza un analisis de Venta comparando 2 afios?

La venta anual si se la realiza en el afio 2017 es de $ 125.000 ddlares, en el afio 2018 fue de $

300.000 dolares.

18. ¢Realiza un analisis de utilidades cada 2 afios?
Si la utilidad por servicio es de:
25% café verde.

15% café tostado.

19. ¢ Considera su infraestructura adecuada para realizar sus labores diarias?

No se cuenta con infraestructura adecuada para ser una empresa exportadora.

20. ¢ Cbomo estima que la ven a su empresa los clientes?

Podria determinar que nos ven en bajo crecimiento.

ANALISIS DE LOS PROCESOS COMERCIALES

21. ¢Realiza regularmente publicidad si su respuesta es afirmativa cada que tiempo

lo realiza?

Si se realiza publicidad en la pagina de Facebook cada mes.
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22. ¢ Qué medios publicitarios utiliza?

Se utiliza la red social, Facebook y pagina Web que esta en construccion.

23. (Cuando realiza su publicidad tiene un objetivo claro con dicha pieza

publicitaria?

Nuestro objetivo es ser conocidos e incrementar las ventas de la empresa.

24. ¢;Alguna vez ha evaluado los resultados de publicidad si su respuesta es

afirmativa que resultados ha obtenido?

No se ha evaluado dichos resultados de la publicidad.

25. ¢ Utiliza material publicitario para entregar a clientes? Cuales

Utilizamos un afiche de la descripcion general de la empresa y el café de especialidad.

26. ¢Realiza promociones?

No se realiza promociones

27. ¢Queé tipo de promociones realiza describalas?

Ninguna.
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28. ¢ Alguna vez ha interactuado con cliente, promociones y gerente?

No.

29. ¢ Qué eventos ha realizado altimamente con clientes reales?

Ninguno.

30. ¢ Qué resultados ha obtenido de dichas actividades?

Ninguno porque no se ha realizado actividades con nuestros clientes.
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g. DISCUSION.

Anélisis externo.

Realizar una evaluacién externa consiste en examinar el impacto de aquellos factores
externos que estan fuera de control de la empresa, pero que pueden afectar en su desarrollo a
un futuro. Se procedera a realizar un analisis de los factores politicos, econdémicos,

tecnoldgicos, ambientales, sociales y competitivos que inciden en la empresa.

Las variables a analizar que se toman en consideracion para el estudio externo de la
empresa “Hacienda Santa Gertrudis” productora y comercializadora de café de especialidad

son:

Factor Politico.
Los procesos politicos y la legislaciéon influencian las regulaciones del entorno a la
que los sectores deben someterse. Estas legislaciones pueden perjudicar o beneficiar a los

intereses de una empresa.
+ Politicas Gubernamentales.

En concordancia con la Federacion de cafetaleros del Ecuador, una empresa
cafetalera, podréa representar a las cooperativas cafetaleras ante el Gobierno Nacional para la
obtencion de la cuota anual de exportacion y distribuirla entre ellas de acuerdo a las

regulaciones pertinentes.

En cuanto a las politicas publicas, actualmente el sector de pequefios productores en
general; y, de café en particular, esta recibiendo apoyo a través de programas que intentan
posicionar el café ecuatoriano, replicando el modelo colombiano que logroé posicionar su café
a nivel mundial. Las perspectivas en este campo son alentadoras, aunque la dinamica de las

asociaciones es demasiado lenta, frente al avance acelerado de los empresarios privados.
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Existen facilidades para formalizar a las empresas asociativas, aunque un problema
critico es el tiempo que demora la obtencion del Registro Sanitario y las Asociaciones que
conforman la Federacion, no cuentan con capital de riesgo para sobrevivir el tiempo que toma
este tramite. Pese a esto inconvenientes café “Hacienda Santa Gertrudis” cumple con todos

los requerimientos establecidos por la Ley.

Esto representa una gran ventaja para la empresa “Hacienda Santa Gertrudis” ya que
existe el apoyo para la exportacion del café, cuyo fin de la federacion es promover a dichos
productores la formacion de cooperativas y uniones cafetaleras y proporcionarles asistencia
técnica, econdmica y legal. Pero esto a su vez representa un reto en cuanto a la calidad del
producto que se ofrece, para las empresas la calidad del grano depende mucho para obtener

mayores beneficios con fines lucrativos. (Schettini).

+ Politica Monetaria.

La dolarizacion se justifica a través de las siguientes adopciones:

Historia de inflaciones altas y volatiles, elevado volumen actual o potencial de
comercio con la economia emisora de la moneda a adoptarse, ciclos econémicos con alta
covarianza entre el pais que adopta la moneda y el pais emisor, precios relativos
razonablemente estables de la economia que adopta la moneda respecto a la emisora (a través

del tipo de cambio real o términos de intercambio).

Esto representa que la moneda extranjera, ayuda a estar con una devaluacion y mas no
inflacion de los precios, pero también tiene cierta desventaja ya que al realizar la produccion
de café en costos de produccién sale costoso invertir con el délar en comparacién a otros
paises por ejemplo en Per(, como manejan su propia moneda el precio de produccién de café

resulta altamente positivo, por hectérea, a lo que nosotros ganariamos en aquella inversion ya
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que el valor del dolar es muy alto en comparacion a la moneda propia de Per( un dolar

equivale a 3,38 soles. (Martinez, 2016).

llustracion 30. Dolarizacion
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2018)
Elaboracion: La autora.

#+ Legislacion Laboral.
Dentro de esta variable se tiene que 6 reformas se adaptaron al pais en el afio 2016, en

el desfavorece al empresario y favorece al empleador.

En cuanto a las reformas laborales del pais los jovenes que realicen sus practicas pre
profesionales, podran acceder a un pago flexible de acuerdo al gerente de la institucion. La
flexibilidad de la jornada de trabajo por medio del banco de horas y del contrato a tiempo
parcial, esto permite la extension de la jornada laboral hasta un méximo de 10 horas diarias
sin que ello traiga como consecuencia el pago de adicionales por la realizacién de horas
extras, siempre que dicha mayor extension horaria sea compensada, en algin momento del

afio. (El Universo, 2018).
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Factor Econémico.

La evolucion de determinados indicadores econdmicos puede incidir sobre la
evolucion del sector en el que opera la sociedad. Por ello es importante analizar aquellos que
puedan influir en el negocio para que esta sepa prevenir en un futuro y no sufra los cambios

que podrian afectar a la empresa.

+ Producto Interno Bruto (PIB).

llustracion 31. Producto Interno Bruto (PIB)
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2018)
Elaboracion: La autora.

Segun datos del Banco Central del Ecuador en el sector cafetero el PIB, afio 2016 es
de 1,7%, en el afio 2017 de 3,0% y en exportaciones en 0,6%, en el afio 2018 primer trimestre
tenemos que el PIB agropecuario registro un crecimiento interanual de 1,9% con relacion al
primer trimestre del 2017 presento una reduccion del 0,7% con respecto al trimestre anterior
en valores corrientes, las exportaciones en un 6,3% lo que significa que el café contribuy6
con 6,3% en comparacion a afios anteriores gracias a un crecimiento del valor agregado de

2% . (Banco Central del Ecuador, 2018).
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Segun las exportaciones de café en el ultimo trimestre del afio (volumen en términos
brutos) el café presenta una baja de 1,9% el cual se explica a continuacién; de café en grano
de la especie de café Arabigo representd el 63% de la produccién nacional de café, por otro
lado, el café Robusta constituyé el 37%. Ademas, se observd que el 85% de los agricultores
cultivan café Arabigo, mientras que, el 15% produce café Robusta. EI rendimiento promedio
nacional de café Arabigo para el afio 2016 fue de 0.22 t/ha. La provincia de Zamora
Chinchipe fue la zona productora de mayor rendimiento (0.71 t/a); mientras que, Cotopaxi
fue la de menor productividad (0.02 t/ha). En café elaborado, el 53% el cual es beneficioso
para la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”, quien aporta y forma parte de las empresas

exportadoras de café del Ecuador. (Banco Central del Ecuador, 2018).

<+ Tasa de Interés.
llustracion 32. Tasa activa
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2018)
Elaboracion: La autora
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llustracion 33. Tasa pasiva
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2018)
Elaboracion: La autora

Segun datos del Banco Central del Ecuador la tasa activa de este afio en el mes de
septiembre fue de 8,01%, en el mes de octubre de un 8,34% y en el mes de noviembre 8,47%
lo que significa que esta tasa no es tan favorable para las empresas debido a su elevado costo
de interés de pago por el capital y la tasa de interés pasiva para este afio en el mes de
septiembre es de 5.08%, en el mes octubre es de 5,27 y en el mes de noviembre es de 5,32%
siendo este resultado un poco mas favorable para los depositantes y quienes realizan

actividades bancarias a menudo. (Banco Central del Ecuador, 2018).

Para la empresa “Hacienda Santa Gertrudis” resulta un poco ventajoso ya que debido
a su alto endeudamiento que se tiene por las maquinarias para realizar el debido
procesamiento del café, existe el apoyo de créditos a una tasa de interés baja tratdndose de

este tipo de comercio.
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+ Inflacion.

lustracion 34. Inflacion.
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2018).
Elaboracion: La autora

Segun datos del Banco Central del Ecuador en el afio 2016 el indice de precios al
consumidor por division de productos en bebidas no alcohdlicas represento un 0,29% en el
afio 2017 la inflacion de alimentos y bebidas no alcohdlicas representa un 0,16%, y en
febrero del afio 2018 represento una inflacion del 0,35%. Lo que significa que existe una tasa

de diferenciacion del -0,26. (Banco Central del Ecuador, 2018).
+ Sueldo y salarios.

En el afio 2016 se tiene un sueldo de 366 ddlares, en el afio 2017 de 375 dolares, y el
afio 2018 de 386 ddlares, lo que significa que no resulta favorable para las empresas realizar
contrato de una cantidad maxima de personal, ya que a lo que rige la ley y la inestabilidad de

economia que existe en el pais, no alcanza para cubrir con todos los gastos.
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<+ Balanza Comercial.

llustracion 35. Balanza comercial

14 -

¢ L] ¢ ¢
e - e 5 ¥ 5 3 0 e - 8 5 ¢ 8 5 8 e - 9
$ ¥ sT 22 2% ESEECEATSELGESEECSNE S22
e R 5 ES 38 2 Eese g8 ES 352 ¢ RS E S G
u.l&E ‘H"E‘EosIENEE ‘-'-‘3505.!“&: ‘—u"?
& zZ a K] z o
2016 2017 2018

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2018)
Elaboracion: La autora

Segun datos del Banco Central del Ecuador en el afio 2016 se tiene un saldo
acumulado de la balanza comercial del 1,25, en el afio 2017 de 0,09 y en el afio 2018 se tiene
que hasta el mes de agosto se tiene un saldo de -0,02 como porcentaje del PIB. (Banco

Central del Ecuador, 2018).

Resulta de una manera beneficiosa para la empresa que la balanza se mantenga en un
0,02 y no varié porque si la balanza varia le tocaria a la empresa subir los precios de su

produccion y puede resultar perjudicial.

Factor Tecnoldgico.
Este factor es uno de los méas importantes para un desarrollo eficiente de las
actividades de cualquier empresa, puesto que va a permitir ofrecer productos y servicios de

calidad, consiguiendo diferenciarse de la competencia al poseer una ventaja competitiva. A
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nivel mundial y también a nivel nacional, existe tecnologia que permite procesar el café con
calidad y agilidad. Hay una gran variedad de tostadoras, moledoras, empacadoras y maquinas
para la preparacion del café, todas estas maquinarias son importadas de paises como EE.UU.
y China cabe sefalar que toda la maquinaria con las que cuenta el café de “Hacienda Santa

Gertrudis” son adquiridas por medio de intermediarios.

En el afio 2018 el ministerio de telecomunicaciones, por medio del programa Exporta
Facil se busca incrementar las exportaciones y la insercién en nuevos mercados de los
productos que generan las Mi-pymes, con un programa simplificado, &gil y econémico de

exportaciones para envios postales, a través de Correos del Ecuador.

El taller, gratuito, fue dirigido a delegados de 39 Mis pymes multisectoriales de Santo
Domingo de los Tsachilas y sus alrededores, quienes demostraron su interés en la

informacidn proporcionada.
Entre los requisitos necesarios para utilizar este servicio constan:

« Contar con Registro Unico de Contribuyentes (RUC), como persona natural o

juridica.

e Registrarse como exportador en: exportafacil.gob.ec

e Completar en linea la Declaracion Aduanera Simplificada (DAS)

o Presentar factura comercial, autorizada por el SRI, Packing list (lista de empaque),

autorizaciones previas que dependeran del producto si se requieren o no.

Este aporte del Ministerio de Telecomunicaciones ayuda a las empresas con su
facilidad para la exportacion en el cual se ve beneficiada la empresa “Hacienda Santa

Gertrudis” productora y comercializadora de café. (Ministerio de Telecomunicaciones, 2018).
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<+ Tecnologias de informacion.

Las tecnologias de informacion son utiles para cualquier comercio ya que es la
manera de comunicacion con los clientes ya sea por medio de comentarios, videos en vivo,
contacto en linea etc. Este factor contribuye una oportunidad para que la empresa “Hacienda
Santa Gertrudis” productora y comercializadora de café presente al publico su producto de

calidad a traves de los medios digitales.

<+ Tasa de analfabetismo virtual.

llustracion 36 Tasa de analfabetismo virtual

! JIINEC | & FeénoLéaica
Analfabetismo digital:
Sexo

En 2017, el 8,9% de los hombres de 15 a 49 anos son analfabetos digitales frente al 12% de las
mujeres del mismo grupo etario.

237% A
21.9%

16.7%
142% 134%
12.0% 120%
I T i III
2017

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2012 2013 2014 2015 2016

Hombre Mujer

04

Fuente: (INEC, s.f.)
Elaboracion: La autora.

Se considera analfabeto digital a una persona de 15 a 49 afios cuando cumple
simultdneamente tres caracteristicas: las cuales son; no tiene celular activado en los Gltimos
12 meses no ha utilizado computadora; en los ultimos 12 meses no ha utilizado internet,
dando asi que en ecuador el 10,5% son analfabetas considerando que de acuerdo a datos del
INEC esto se redujo en unos 10,9 puntos menos que en el 2012. Ho en dia la TICS son

importantes y ventajosas para una empresa que se encuentre a la par con el desarrollo de la
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tecnologia ya que segln los datos cada vez son menos los que tiene analfabetismo virtual
para lo cual contribuye a un comercio digital y la interaccion con los clientes a través de

medios digitales. (Tecnologias de la Informacion y Comunicacion , 2017).

+ Acceso al internet.

llustracién 37. Acceso a tecnologias

W b e -
-
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wtes do 1) VY s 0
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17 Millones 13,8 Miliones:

O o

ATENCAN D A @R INTEGRACION
n s kb @ - - - . et atn e »
e L L St

T

-—n 12 Millones 11 Millones

Fuente: (Ponce, 2019).
Elaboracion: La autora.

Ecuador ya supera los 17 millones de habitantes y cuenta actualmente con mas de
13.6 millones de usuarios conectados y con acceso a internet, siendo el principal destino de
los mismo Facebook, YouTube y Google como buscador, ya que son seguidos por diferentes
categorias de plataformas de contenido, servicios e interaccién, mostrando cada vez un mayor

nivel de consumo, creacion y participacién con marcas. (Ponce, 2019).
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llustracién 38 Usuarios que usan redes sociales

ECUADOR  +13,8 MILLONES PROMEDIO DE USUARIOS DE INTERNET G u M MENTINMND
Audiencia

Redes
Sociales

e |
L=
Facebook Instagram Linkedin Twitter Pinterest Snapchat
Usuarios (Ene 2019)  Usuarios (Ene 2019)  Usuarios (Ene 2019) Usuarios (Oct 2018) Usuarios (Ene 2019) Usuarios (Oct 2018)
4 Millanes de Cuertas (IMS) H00.000 1,2 Millanes (IM5]

12 M Total 39 Milllones Total 2,1 Millones

0,8 Millones [Twitter Ads)

9,6 M (Stories) 3 Millones en Storias.
BBOK hablan Inglés.

SlideShare

Spotify
Usuarios (Oct 2018) - brtlae i i Q7 OF Usuarios (Ene 2019)
P Usuarios moviles promedio: 92 % o

Fuente: Formaciin Gerencial, Facebook Ads Twitter Ads, SemRush, Linkedin Ads, Statista, M3, Internet'WorldStats & CIA Worldfact book. Informacion Twitter, Spotify y Snapchat segin dltimas estadisticas
dispanibles. (ivas Slideshare y Pinterest calculadas en bade & prafmadio dé vsitas meniuales comparade con Faceboak (Visitsd y usuarios) ya que no exsten edtadisticas oficiales Ecuador.

Fuente: (Ponce, 2019).
Elaboracion: La autora.

En términos de usuarios de redes sociales en Ecuador, se evidencia un crecimiento

importante para el caso de Instagram y Linkedin, manteniéndose la red social de Facebook
como la red social predominante.

lustracidn 39 Perfil de usuarios de Facebook por edades.

SN Perfil Usuarios Facebook Por Edad y Género M

2019 MENTINND
Ecuador — Enero 2019 A e et e
[ )
[' /
Edades Usuarios Facebook Ecuador Enera 2019 \ /;
18 a 24 afias P
48% 52%
Total: 12 Millones
Edades Usuarios  Porcentaje
45 a 54 afios 55 y mds afios N/A 13217 1100 9%
18a24 3300 32%
25a34 3400 28%
35ad4 1200 15%
45 a 54 940 B%
55+ 670 [
No Identificados 200 2%
Fuente: Facebook Ads. 5 de enera de 2019 Total 12000 100%

Usuarios en miles.

Fuente: (Ponce, 2019).
Elaboracion: La autora.
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Se puede observar que los usuarios, con 12 millones, que interacttan con la red social
Facebook comprenden una edad entre 18-34 afios con un porcentaje de 32%, 28% ocupando

asi 66% de la poblacion total, de los cuales el 48% son mujeres y el 52% son hombres.

llustracion 40 Perfil de usuarios de Instagram por edades.

20(% Perfil Usuarios Instagram Por Edades memmm[
Ecuador — Octubre 2018
[ ] [ ]
Distribucion Edades Usuarios Instagram Ecuador * w
18824 56% 44%
Has 13317 25;0. - é%- .
18224 1400 37%
e 75234 1100 29%
- 352 44 520 14%
45a 54 230 6%
Mo Identific adas 55+ 150 4%
No |dentificados 110 3%

ota 800 00%

Fuente: Facebook Ads. 9 de octubre de 2018 Usuaried en milles.

Fuente: (Ponce, 2019).
Elaboracién: La autora.

Tenemos a Instagram como la segunda red social con 3,9 millones de usuarios de los
cuales el 56% son mujeres y el 44% son hombres. Cuya edad estd comprendida entre los 18 y

34 afios de edad, ocupan el 66% de la poblacion total.

Teniendo asi un mercado potente para la difusion de informacion a través de internet,
la publicidad resulta favorable en los medios sefialados en las encuestas realizadas a los
clientes potenciales y reales como lo son Facebook y Instagram al igual que WhatsApp,
siendo estos medios fundamentales para captar la atencion de los clientes. Formando parte de
la era digital, evolucionando en el consumo compra y manejo de medios digitales, lo que

resulta favorable para el desarrollo de comercio digital. (Ponce, 2019).
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Factor Social-Cultural.

El consumo de café a nivel nacional ain no es parte de la cultura ecuatoriana, a pesar
de que han entrado al mercado un sinfin de marcas que estan explotando el gusto de tomar
café y se estd logrando una expansion en el numero de usuarios que prefieren degustar un

buen café en un local con un ambiente agradable. (El Universo, 2018).

Por otro lado, el consumidor ecuatoriano no diferencia la calidad del café, por lo que
la lucha para posicionar una marca de café de calidad u organico aun es fuerte para ello se
cred la empresa productora y comercializadora de café “Hacienda Santa Gertrudis”, que por
medio de sus organizaciones produce un café de excelente calidad permitiéndole mejorar sus
ingresos y ofrecer una mejor calidad de vida a sus socios, asi como un excelente producto a

los consumidores.

Factor Ecoldgico.
Este factor incide en la empresa por el cultivo del café que se realiza ya que si no se
mantiene una proteccion al medio ambiente posiblemente llegaria a ser una desventaja para la

empresa ‘“Hacienda Santa Gertrudis™.

4+ Proteccion del medio ambiente.

Se obtiene dos tipos dentro del &mbito ecoldgico:

o Contaminacion Agroquimica.

Comparado con los sistemas tradicionales de cultivo de café bajo sombra, el cultivo
de café con exposicién solar depende de una creciente utilizacion de pesticidas y fertilizantes
quimicos. Creciente también son los gastos de los productores para estos fines y por supuesto

un aumento del costo de produccion del grano de café.
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En un numero considerable de areas de produccion intensiva de café, de Jamaica a
Indonesia, se ha documentado la presencia de contaminacion. Algunos de los quimicos
utilizados en la produccion intensiva de café, tales como el DDT, el Lindano y el Paraquat,
han sido proscritos en los paises industriales dado su potencial cancerigeno o su prolongada
persistencia en el medio ambiente. La utilizacion de agroquimicos afecta directamente la
salud de los agricultores y los pobladores rurales, asi como la calidad del suelo, del agua y de

sus habitantes.
e Erosion del suelo.

Las areas montafiosas constituyen entornos particularmente fragiles. EI monocultivo
de café puede causar un significante deterioro de la calidad del suelo y una creciente erosion.
Se ha documentado que en areas de alta precipitacion pluvial se pierde cerca de tres veces
mas de nitrogeno del suelo en plantaciones sin sombra comparativamente a aquellas areas
bajo sombra, disminuyendo considerablemente el rendimiento y la productividad de los

cafetales. (Ministerio del Ambiente, s.f.).

Factor Competitivo.
El analizar el ambito competitivo nos ayuda a poder obtener mediante un analisis
cudles son nuestras oportunidades y amenazas para cada oportunidad o amenaza poderla

detectar a tiempo y saber actuar en el momento adecuado.
+ Participacion en el mercado.

La participacion en el mercado es lenta en un mercado competitivo es decir la
empresa se encuentra en una etapa de madurez en la que sus ventas son muy buenas debido a
las exportaciones que se realizan por ende en la actualidad en la ciudad de Loja y sus
parroquias no hay otras empresas que cuenten con la maquinaria de alta tecnologia que pueda

procesar un café de especialidad como el de la Hacienda Santa Gertrudis, asi mismo se
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pretende ampliar su participacion de mercado a través de la introduccion del café tostado en

grano o molido en la ciudad de Loja y asi de la misma manera incrementar las ventas.

Elaboracién de la matriz EFE.

Tabla 66 Matriz EFE.

Tecnologias de informacion. 4
Acceso al internet 0.14 4 0.56
Tasa pasiva 0.12 3 0.36
Balanza comercial 0.11 3 0.33
Politica de Precios 0.05 4 0.2
Politicas gubernamentales 0.05 3 0.15
0,62 2,2
PIB decreciente 2016(1,7%) 2017(3,0%) 2018 (1,9%) 0.13 3 0.39
Subida de sueldos a trabajadores préximo afio 2019 0.06 3 0.18
Politica monetaria (Devaluacién de la moneda en | 0.06 3 0.18
comparacion a otros paises).
Cultura de consumo de café 0.07 3 0.21
Intensidad de la competencia 0.06 4 0.24
0,38 1,2

Fuente: Andlisis de variables entrevista al gerente.
Elaboracion: La autora.

La matriz EFE una vez realizado el respectivo andlisis se determina que, para la
empresa “Hacienda Santa Gertrudis” la cual se dedica a la produccion y comercializacion de
café de especialidad Premium-gourmet, resulta amenazas el PIB que se encuentra
decreciente, la subida de sueldos y salarios para los empleados en caso de ser necesario
contrato de personal, politica monetaria y politica de precios, la cultura de consumo de café.
Se considera oportunidades el acceso al internet para lo que es la publicidad de la empresa y
para que la empresa se pueda hacer conocida en el mercado, las tecnologias de la informacion

actualmente el estado esta apoyando a las empresas para poder obtener una tecnologia de
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punta. Y la tasa pasiva que se encuentra en bajo interés para los deudores de una entidad

financiera.

Analisis Competitivo.

Al analizar el ambito competitivo de la empresa “HSG”, permitira conocer en qué
posicién competitiva se encuentra al igual que sus competencias, es decir poder reconocer la
competencia mas fuerte para poder encontrar, oportunidades o amenazas que le afectan

dentro de su mercado objetivo.

Analisis y tendencia del sector industrial.

Un sector industrial puede definirse como el conjunto de empresas que realizan la
misma actividad principal. De acuerdo al sector al que pertenezca una empresa se puede
determinar si le es favorable, o si le reporta ventajas o desventajas para desempefiarse en el

ambito comercial de la ciudad o pais donde labora.

El sector industrial al que pertenece esta empresa es al sector primario, el cual
comprende las actividades productivas de la extraccion y obtencidén de materias primas, esta
empresa se dedica a la produccion de café de especialidad y su respectiva comercializacion,
al analizar la tendencia del sector cafetero o de las empresas que se dedican a la
comercializacion de café 0 a una actividad similar a la de la empresa “Hacienda Santa
Gertrudis”, se encontraron las siguientes empresas: Pilladora ledn, que produce el café
Malacatos, café Olmedo, café las Aradas, café Victoria producido por Fapecafes, luego del
estudio se obtendra en donde se encuentra ubicada la empresa y también asi mismo las de su

competencia.

La competencia esta integrada por las empresas que actian en el mismo mercado y
realizan la misma funcién dentro de un mismo grupo de clientes con independencia de la

tecnologia empleada para ello.
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El analizar el sector industrial en si busca una posicion competitiva favorable en un
sector industrial y trata de establecer una posicién provechosa y sostenible contra las fuerzas
que determinan la competencia en ese sector. Los sectores industriales se vuelven mas o
menos atractivos con el tiempo, y la posicion competitiva refleja la batalla sin fin entre los

competidores.

Para ello se procede a realizar el analisis de las cinco fuerzas de Porter:

Andlisis de las cinco fuerzas de Porter.
Este andlisis permite a la empresa saber donde se encuentra posicionada actualmente
en el mercado, se estudio la competencia de la empresa, sus ventajas, desventajas, para poder

llegar a determinar las posibles fortalezas y debilidades de la empresa.

A continuacion, se procede a realizar el andlisis de las cinco fuerzas de Porter.

e Amenaza de nuevos competidores.

La amenaza de nuevos entrantes hace referencia a la posibilidad de que los beneficios
de las empresas establecidas en un sector puedan bajar su nivel de competitividad debido a la

entrada de nuevos competidores.

El café de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis” se encuentra en un nivel de
competencia medio, el cual favorece a la empresa poder competir en el mercado con los cafés
de especialidad, teniendo como ventaja la atencion que brinda en cuanto a la entrega del
producto y la calidad del producto que ofrecen conjuntamente con la ayuda de la maquinaria

para su produccion.

Inversion de capital. - La empresa obtiene una ventaja con su maquinaria, la inversion que
realizd para adquirir una maquinaria de excelente calidad permitira arrojar resultados

eficientes para la elaboracion del producto, en este caso el café de especialidad “Hacienda
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Santa Gertrudis”, en donde impide el acceso de competidores por la inversion de capital que

se tiene que hacer para la adquisicion de maquinaria para la produccion del café.

Diferenciacion del producto. — La empresa trabaja con productos diferenciados, el trabajar
con una linea de café de especialidad para un determinado consumidor final, hace que la
empresa cree una barrera de entrada en los competidores ya que es muy dificil conocer mejor
las necesidades del consumidor y el funcionamiento del mercado en el mundo del café de

especialidad (Premium-Gourmet).

« Rivalidad entre competidores.

La rivalidad entre competidores se detecta por la existencia de maniobras
competitivas, las empresas usan estrategias como guerra de precios, publicidad, lanzamientos
de productos, o incremento de servicios y garantias para los consumidores generando asi una

completa intensidad de competencia para el mundo empresarial.

La empresa “Hacienda Santa Gertrudis” productora y comercializadora de café
reconoce cuéles son sus principales competidores ya que la misma ofrece un café de

especialidad y su principal competidor es Fapecafes

Café Victoria: producido por Fapecafes empresa productora y comercializadora de café de

altura ubicado en la ciudad de Catamayo.

Café Olmedo: empresa productora y comercializadora de café organico ubicada en el cantén

Olmedo provincia de Loja.

Café las Aradas: producido en Quilanga

Pilladora Ledn: empresa productora y comercializadora de Café Malacatos, ubicada en la

parroquia Malacatos de la Ciudad de Loja.
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o Poder de negociacidon de los proveedores.

Un proveedor puede ejercer un papel muy importante dentro de una empresa
presionando en si una subida de precios, en el tiempo de entrega o en la calidad de sus

productos y de esta manera minimizar la rentabilidad de un sector.

Un mercado o segmento no es interesante cuando los proveedores no estdn muy bien
organizados, por lo que pueden imponer sus propias condiciones y fijar sus propios precios
frente a los usuarios. La empresa cuenta con sus propios proveedores que son, organizaciones
de base, para ello cuentan con sus propias formas de pago sin afectar a los socios quienes
producen las mejores materias primas con el fin de que las transforme acorde a las
necesidades del cliente entregando un café con sus beneficios, obteniendo asi calidad en la

entrega de producto final, y por ende superar a la competencia.

Importancia del producto. — El tener eficiencia al momento de entregar un producto a los
clientes a tiempo, ayuda a mantener una ventaja frente a la competencia, y el saber entregar

un producto de especialidad a gusto de los clientes.

Diferenciacién del producto. — Saber entregar varios productos o diferenciacion de los
productos es una ventaja para la empresa ya que con la maquinaria con la que cuenta, se
puede entregar a pedido de los clientes, es decir si se tiene un pedido acorde de los beneficios

que pida el cliente ya sea por via hiUmeda o seca.

e Poder de negociacion de los clientes.

El cliente ejerce un papel importante dentro de la empresa en donde puede generar

una baja de precios, nivel de calidad, este comportamiento reduce la rentabilidad del sector.

La empresa mantiene una gama de clientes internacionales que compran el café

“Hacienda Santa Gertrudis” el cual les parece excelente, este café¢ de especialidad de la
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empresa lo transforman y lo entregan a pedido del cliente, por las maquinarias que tiene la
empresa es facil acoplar dicho pedido, las promociones y descuentos se realizan siempre y
cuando la venta supere un monto de $1000 y la empresa debe mejorar su publicidad para

generar conocimiento en los clientes.

Productos no diferenciados. — El saber que la empresa cuenta con pocos competidores que
saben diferenciar el café comun, lo distingue de la competencia ya que al saber reconocer un
café arabigo especializado con todas sus cualidades organolépticas o sensoriales permite ir

penetrando en el mercado y asi lograr una posicion altamente competitiva.

Calidad del producto del comprador. — Que los clientes sepan la calidad de producto que
ofrece la empresa es ventaja para la empresa ya que en la calidad se encuentra un producto

diferenciado de la competencia, mas no en el precio.

e Productos sustitutos.

En el mundo empresarial se tiene que competir con los productos producidos méas o
menos similar al que la empresa “Hacienda Santa Gertrudis” ofrece, ya sea a menos precio,

baja o alta calidad, el cual limitan el nivel competitivo potencial de un sector.

En el mercado existen productos sustitutos reales o potenciales estos a su vez pueden
estar avanzados tecnolégicamente o pueden entrar a precios bajos reduciendo los margenes
de utilidad. Café “Hacienda Santa Gertrudis” en ese sentido no se ve afectado debido a que el
producto que ofrece es de excelente calidad quiza no lo consumen todas las familias, pero si
muy apetecido por clientes que saben degustar y diferenciar un buen café de calidad Premium

-Gourmet.

Productos con caracteristicas similares. - Hoy en dia los productos sustitutos se han

incrementado, por ejemplo, aquellas empresas que entregan el producto tales como: el yogurt,
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la leche, aguas aromaticas, los jugos, entre otros, productos que pueden satisfacer las mismas

necesidades que el café, como lo es tomar una bebida.

Proveedores de materia prima. - Café “Hacienda Santa Gertrudis” tiene sus propias 4
organizaciones de base como proveedoras quienes le abastecen de la mejor materia prima
para la elaboracion de su cafeé, las organizaciones entregan el producto en grano y la empresa

se encarga de su procesamiento, lavado, secado natural, tostado y molido.

Competidores actuales.

Café “Hacienda Santa Gertrudis” ha identificado dos competencias la directa y la indirecta.
Competencia directa.

Se puede identificar a las siguientes:

» Café Victoria producido por la empresa “Fapecafes”, café Olmedo, Café Malacatos,

Café las Aradas.

llustracion 41. Competencia directa

Cafe: las Aradas | Café: Victoria |

Café: Malacatos

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.

132



En Loja se tiene al café Victoria producido por la empresa Fapecafes, café las Aradas, café
Olmedo, y café Malacatos, los cuales se ven identificados como nuestra competencia directa
ya que se dedican a la venta del producto café tostado en grano y molido para lo cual, se
busca conocer cudl es su principal debilidad para poder sacar ventaja de aquella situacion. La
publicidad que ofrece el café Victoria es buena por ende se lo toma como la empresa lider en

el mercado del sector cafetero, en la ciudad de Loja.

Estas empresas son consideradas como competencia directa, debido a la similitud que
existe con el café “Hacienda Santa Gertrudis” en cuanto a maquinaria, materiales utilizados,
productos ofrecidos, precios y tiempo de actividad en el mercado.

Competencia indirecta.

Se puede identificar a tres marcas muy conocidas en el mundo como lo son Col café,

Nescafe, y Si Cafe.

llustracion 42. Competencia indirecta.

Café: Colcafé Café: Nescafe Café: Si café

N
NESCAFE
GOLLC

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.
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A estas empresas se las considera como competidores indirectos para “Hacienda Santa
Gertrudis”, puesto que la maquinaria que utilizan es superior a la que posee la empresa, el
tiempo de actividad en el mercado es mucho mayor, poseen una gran infraestructura, tiene
mucho maés capital para invertir, se dirigen a otro segmento de mercado, y su cartera de

clientes estd formada por empresas muy conocidas.
Analisis del café tostado.

v Andlisis del café tostado en grano.

Tabla 67 Café tostado en grano.

Factores clave de | “HSG” | FAPECAFES Pilladora Ledn Café las Café
éxito (café Malacatos) | Aradas Olmedo
Aroma 4 2 1 3 4
Contextura y Sabor | 4 2 2 3 3
Precio 2 4 4 4 4
Atencion al cliente | 1 2 2 3 3

Fuente: Andlisis competitivo.
Elaboracion: La autora.

Graéfica 1 Café tostado en grano

col E

Precio Atencion al dliente

Contextura y Sabor

Fuente: Andlisis competitivo.
Elaboracion: La autora.
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Se puede observar que la empresa “HSG” sigue caracterizandose por la calidad del

producto sin embargo tiene 2 competidores fuertes como lo es la empresa Fapecafes, café

Olmedo y café Malacatos con lo que resp

ecta a la produccion de café en grano. Se pretende

mejorar la imagen de la empresa para lograr penetrar en el mercado.

v" Analisis del café tostado molido.

Tabla 68 Café tostado molido.
Factores clave de “HSG” | FAPECAFES | Pilladora Le6n Café las | Café
éxito (café Malacatos) Aradas Olmedo
Aroma 4 3 2 2 3
Contextura y Sabor 4 3 2 2 2
Precio 3 4 4 2 4
Atencion al cliente 1 3 2 2 2
Fuente: Anélisis competitivo.
Elaboracion: La autora.

Grafica 2 Café tostado molido

Arg

Precio

Contextu

Fuente: Andlisis competitivo.
Elaboracion: La autora.

Se puede observar que en cuanto

d

Atencion al cliente

ay Sabor

al café tostado molido la empresa tiene muchos

competidores como lo son la empresa Fapecafes, Café Olmedo, y Café las Aradas en cuanto a

cualidades del café precio e imagen corp

mas competitivas por ejemplo la funda

orativa, en donde se puede ver que, en precio son
de café se venden en $2,50 mientras que el café
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“Hacienda Santa Gertrudis”, tiene un precio de venta al publico de $8 debido a la calidad de

café que ofrece esta empresa.

En cuanto a imagen corporativa, se puede ver que se compite con empresas que ya
estan presentes, en la mente del consumidor mientras que la marca de café “HSG” esta aun

posicionandose en la mente del cliente.

Matriz de perfil competitivo. (MPC)
Esta es una herramienta que compara la empresa y sus competidores y pone de
manifiesto, oportunidades y amenazas para la empresa, con el Unico fin de comprender mejor

el entorno externo y la competencia, a través de los factores criticos de éxito de la empresa.

Tabla 69 Matriz perfil competitivo MPC

Peso | Valor Pond | Valor Pondr | Valor Pond | Valor Pond | Valor Pond
Calidad del
producto 0,12 410,48 4| 0,48 3/0,36 310,36 310,36
Precio 0,06 2|0,12 3| 0,18 410,24 410,24 410,24
Medios de
comunicacion con
los clientes 0,11 10,11 4| 0,44 210,22 210,22 210,22
Diversidad de
productos 0,05 4| 0,2 1| 0,05 1]0,05 1(0,05 10,05
Capacidad
Tecnoldgica 0,12 410,48 3| 0,36 110,12 1{0,12 110,12
Costo de mano de
obra 0,05 2| 01 2| 01 10,05 310,15 10,05
Infraestructura
exportadora 0,12 1/0,12 4| 0,48 1/0,12 210,24 1(0,12
Eficiencia de la
empresa 0,1 3] 0,3 21 0,2 3! 0,3 21 0,2 21 0,2
Imagen
corporativa 0,12 110,12 4| 0,48 210,24 2|0,24 110,12
Ubicacion 0,1 2| 0,2 1/ 01 1] 01 2| 0,2 2| 0,2
Calidad de
servicio al cliente |0,05 2| 01 2| 01 310,15 3/0,15 310,15

Fuente: Ambito externo y competencia.
Elaboracion: La autora.
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Se puede evidenciar que la empresa Fapecafes quien produce el café Victoria posee
un 2,97% lo que significa que se encuentra altamente competitiva en el mercado,
seguidamente de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis” con un 2,33%. La empresa
“Hacienda Santa Gertrudis” puede entregar este tipo de café de especialidad, debido a su gran
equipamiento de maquinas adecuadas para acoplarse al pedido del cliente, las dos empresas
se dedican a trabajar con un estdndar de calidad alto, por ende, entregan un café, Premium-

Gourmet.

Café las Aradas con 2,17% el cual también estd posicionado en la mente de los
consumidores de Loja, con respecto a su producto café tostado molido; café Olmedo con un
1,95% igualmente posicionado por su imagen corporativa en el mercado Lojano en la mente
de los consumidores de café tostado molido y su precio accesible; y con un 1,83% café
Malacatos, se encarga de entregar un café pergamino pero también entrega la marca de café
Don Victor, el cual cumple un aspecto diferente con respecto a la calidad, también esta

posicionado en la mente del consumidor con su presentacién de café tostado molido.

Andlisis Interno.

El analisis interno es el primer paso dentro de un proceso de planeacion de marketing,
mediante este proceso se evidenciaran las fortalezas y debilidades de la empresa en términos
de marketing. A continuacién, se estudia con detalle cada uno de los componentes de este

tipo de analisis:

Administracion y Gerencia.
El area gerencial es la encargada de manejar los aspectos operacionales y estratégicos,
asi como lograr que estos objetivos que tiene la empresa contribuyan al logro de la vision de

la empresa.

Para ello se necesito del analisis de las siguientes variables:
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» Planificacion Empresarial (Filosofia empresarial).

Esta empresa no cuenta con una filosofia empresarial establecida con lo que respecta a

vision, mision, objetivos, valores, y un organigrama estructural de la empresa.

» Infraestructura de la firma.

En donde se obtiene que, la empresa si cuenta con un sistema formal que permita
tener informacion confiable de manera rédpida, y cumple cabalmente con sus obligaciones
financieras; se pudo analizar que la empresa no tiene un sistema formal de planeacion anual,
no tiene suficiente infraestructura fisica, por ende, no proyecta la imagen que se necesita, y el

area financiera no est4 al servicio del &rea de marketing.

> Servicio

En cuanto al servicio la empresa recibe a sus clientes siempre con una atencion
amable y oportuna, cuando un cliente presenta una inquietud esta se resuelve favorablemente,
la empresa ofrece servicios adicionales al cliente sin costo alguno, si un cliente se encuentra
insatisfecho con un producto, se cambia o se devuelve el valor pagado por este en la mayoria

de casos se devuelve el producto mejorado.

En esta empresa no existe un programa formal de solucién de quejas, los clientes no
reciben informacién necesaria para utilizar los productos de la empresa, los productos
vendidos por la empresa no tienen disponibilidad de repuestos por lo que el café una vez ya

realizado el debido proceso ya no se puede corregir.
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Tabla 70 Analisis interno gerencia.

Existe un sistema formal que permita tener | No tiene una filosofia empresarial
informacion rapida y confiable

Atencion al cliente amable y oportuna No consta con la suficiente infraestructura para
atender a sus clientes

En caso de un cliente insatisfecho con alguno de | No existe un programa de solucion de quejas
los productos se cambia por uno mejorado

Fuente: Andlisis cadena de valor/Entrevista al gerente.
Elaboracion: La autora.

Talento Humano.
El recurso humano constituye el activo mas valioso de toda la empresa, haciendo
funcionar el ciclo operativo, movilizando los recursos tangibles para poder sacar el producto

final y realizar la entrega a los clientes.

Para ello se procedio a realizar el analisis de las siguientes variables:

» Seleccion, capacitacion y evaluacion del personal.

En esta area se pudo analizar que esta es una empresa en donde muchas personas
desean trabajar, los trabajadores encuentran suficientes recompensas por realizar bien su
trabajo, los trabajadores pueden tener problemas graves si no cumplen con sus funciones, esta
empresa no tiene un proceso de seleccion, evaluacion y capacitacion del personal de la

empresa.

> Estabilidad laboral y clima organizacional.

En esta empresa existe estabilidad laboral, existe un clima agradable y positivo.
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Tabla 71 Analisis interno talento humano.

Empresa en la cual muchas personas desean | No cuenta con un programa de seleccion,
trabajar evaluacion y capacitacion del personal

Trabajadores satisfechos con su trabajo

Clima organizacional agradable y positivo

Fuente: Andlisis de cadena de valor/Entrevista y Encuesta a personal clave de la empresa.
Elaboracion: La autora.

Marketing y Ventas

El marketing, se centra en satisfacer las necesidades de los consumidores a través de
la adecuacidn de la oferta de bienes de la empresa. La meta del marketing consiste en atraer
nuevos clientes y mantenerlos, prometiéndoles un valor superior, satisfaciendo las

necesidades. En esta area se cuenta con el siguiente personal:

Gerente: se encarga de planificar, elaborar y gestionar el presupuesto del departamento, bajo

unos estandares de eficiencia y optimizacion de recursos.

Para ello se analiz0 las siguientes variables:

» Orientaciéon al mercado.

Esta orientacion al mercado hace énfasis al estudio de marketing y al segmento de
mercado al que esta orientado y su interaccién con los consumidores de la empresa. Con el
objetivo de obtener un nivel satisfactorio de beneficios, proporcionando al mismo tiempo

valor agregado.
» Generacion de la inteligencia.

El gerente de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”, manifestd que si se realizan

reuniones por lo menos una vez al afio para determinar qué productos o servicios necesitaran,
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también se investiga bastante sobre el mercado interno, a menudo hablan entre quienes
pueden influir en sus compras y en la de los usuarios, retnen informacion a través de
mecanismos informales, son rapidos para determinar cambios fundamentales que se hace en
el sector industrial al que pertenecen, revisan regularmente el efecto de los cambios en su
entorno de negocios; asimismo manifiesta puntos negativos como lo es, las personas del
departamento de produccién no interactian directamente con los clientes para aprender como
servirles mejor, no realizan encuestas entre usuarios es decir cliente interno, para evaluar la
calidad de sus productos y servicio, no existe compafierismo, tampoco interaccion ya que en
la empresa al estudiar la inteligencia sobre sus competidores, se genera de manera

independiente entre las diversas areas.

> Difusién de la inteligencia.

El gerente supo manifestar que en esta empresa si se dedica un poco de tiempo en
charlas para hablar acerca de tacticas o estrategias de los competidores, se celebran reuniones
por lo menos una vez al afio, para analizar las tendencias y desarrollo de mercado, la empresa
se dedica a estudiar futuras necesidades de los clientes, cuando sucede algo con un cliente o
mercado grande, todo el personal afectado se entera en muy poco tiempo, existe una
conversacion pequefia realizada cada trimestre, entre marketing y produccion en relacién con
el desarrollo de mercado, cuando un usuario interno se entera algo acerca de sus

competidores alerta rapidamente a todo el personal.

> Disefo de la respuesta.

El gerente y personal, supo manifestar que se actta rapido al momento de responder
ante los cambios de precio de sus competidores, y para el gerente, los principios de
segmentacion de mercados dirigen los esfuerzos de desarrollo de nuevos productos de la

empresa, estan atentos a recibir los cambios en las necesidades del producto de sus clientes,
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periédicamente revisan esfuerzos de desarrollo de producto para garantizar que estan atentos
a lo que el cliente desea, sus planes de negocio estan mas dirigidos por la investigacion de
mercados que por los avances tecnoldgicos, todo el personal se relne para planear una

respuesta ante los cambios que se representa en el entorno del negocio.

» Implementacidén de la respuesta.

El gerente indica que, si un competidor lanza una campafa intensiva, la empresa trata
de implementar una respuesta rapida, las actividades de todo el personal estan coordinadas,
en esta empresa se tiene en cuenta las quejas de los clientes, son rapidos para responder
cambios ante la fijacion de precios de sus competidores, cuando un cliente se encuentra
insatisfecho se implementan medidas correctivas, como por ejemplo, si a un cliente le

gustaria modificar el producto, el personal involucrado hace esfuerzos para lograrlo.

» Analisis de la cadena de Valor.

La empresa cuenta con una gama de productos adecuada y suficiente a continuacion se

presentan los productos:

Tabla 72 Anélisis de la cadena de valor.

Café verde Café tostado

Café natural, lavado y Honney Café tostado en grano, y molido

Fuente: Andlisis de cadena de valor/Entrevista y Encuesta a personal clave de la empresa.
Elaboracion: La autora.

Para las muestras, en el empaque, se utiliza una presentacion en aluminio trillado y
por quintales su presentacion es en, funda supergraims (Grainpro) y saco de yute. A

continuacion, se presenta la cadena de valor en la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.
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lustracion 43 Cadena de valor empresa ‘“Hacienda Santa Gertrudis”.

2. Cosecha

Fuente: Andlisis de cadena de valor/Entrevista y Encuesta a personal clave de la empresa.
Elaboracion: La autora.

La empresa “Hacienda Santa Gertrudis” genera un valor agregado con las debidas
maquinarias, y tecnologia de punta, al café en el tercer punto es decir en la postcosecha, al
café arabigo en sus transformaciones ya sea, verde, natural, lavado, Honney, café tostado en

grano o molido.

A cada proceso que se le dé al café necesita alcanzar una puntuacién de 8.1, 8, en
donde especifique su contextura, acidez y sabor, con la maquinaria que cuenta la empresa, si
puede sacar al mercado un café Premium-Gourmet, con las puntuaciones necesarias y
requeridas por el cliente. Al valor agregado de este producto le falta un buen empaque que
retina las condiciones necesarias para penetrar en la mente del consumidor, presentando esta

falencia, resulta favorable continuar con la investigacion.

Los precios de los productos son adecuados de acuerdo con el tipo de segmento al

cual va dirigido la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.

143



Se obtuvo respuestas negativas en cuanto a los canales de informacion acerca de los
productos, no hay suficiente publicidad acerca del producto en los medios que realmente
consumen los clientes, la publicidad no es impactante y por ende no contribuye a mejorar la
imagen de la marca, los productos no cuenta con una adecuada y suficiente promocion, no
existen vendedores, por ende la estructura de ventas no contribuye a conseguir los objetivos

de la empresa, y los productos no estan en los canales adecuados.

» Andlisis de ventas.

En el andlisis de ventas se obtuvo que la empresa se encuentra en una etapa de
crecimiento debido a la exportacion del café verde (lavado, natural y en algunas ocasiones el
Honney), en gran cantidad a las ciudades de, Quito, Guayaquil y Ultimamente al pais de
Colombia y China; como se puede observar en ventas del afio 2017 del mes de Julio a
Diciembre se tiene un total de $125.000, que corresponde al 29% con respecto al afio 2018
que tiene una cantidad de $300.000 con un porcentaje del 71% entre estos dos afios existe
una diferenciacion de 1,4% el cual significa que sus ventas mejoran cada dia, esto debido a la

calidad y diferenciacion de entrega del producto por parte de la empresa.

Tabla 73 Analisis de ventas.

Descripcion Cantidad Porcentaje
Afio 2017 $125.000 29%

Afio 2018 $300.000 71%

Total $425.000 100%

Fuente: Entrevista al gerente
Elaboracion: La autora
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Descripcion del afio 2017.

Tabla 74 Ventas 2017.

Café verde

Café Natural $52.113
Café lavado $ 30.560
Café Honney $ 42.247
Café tostado

Café en grano $ 80
Café molido $0

Fuente: Entrevista a | gerente.
Elaboracion: La autora.

llustracion 44. Ventas 2017.

Ventas 2017 total $125000

60000
50000
40000
30000
20000
10000 42% 24% 34% 80 0,064% 0 0%

0

Café Natural Café Lavado Café Honney Café tostado en  Café tostado molido
grano

 Seriesl Series2

Fuente: Entrevista al gerente.
Elaboracion: La autora.

Descripcion del afio 2018.

Tabla 75 Ventas 2018.

Café verde

Café Natural $120.000
Café lavado $74.000
Café Honney $60.000
Café tostado

Café en grano $ 45.000
Café molido $1.000

Fuente: Entrevista al gerente.
Elaboracion: La autora.
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llustracion 45. Ventas 2018.

Ventas del ano 2018, total $300.000

140000
120000
100000 120000
80000

60000 74000
40000 60000
45000
20000 40% 25% 20% 15% 1000 0,30%
0
Café Natural Café Lavado Café Honney Café tostado en Café tostado
grano molido

Seriesl Series2

Fuente: Entrevista al gerente.
Elaboracion: La autora.

llustracion 46. Evolucion de ventas en los dos afios.

Evolucion de ventas 2 anos
= 1=t
=Tl bt
250000
200000
150000
AD0000

b= alalatal
(]

Fuente: Entrevista al gerente.
Elaboracion: La autora.

Se puede observar que las ventas incrementan mas en el producto de exportacion
como lo es el café verde. Y se pretende que se extiendan ain mas con la extension de los
productos café tostado en grano y molido al mercado de la ciudad de Loja, ofreciendo un
producto de calidad y acompafiado de una excelente promocion digital, una buena

presentacion del producto y la implementacion de una imagen corporativa.

» Analisis de Utilidades.
En la utilidad segun el gerente de la empresa indica que el porcentaje de utilidad por

el producto del grano de café verde se encuentra en un 25% debido a su alta demanda,
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mientras que el café tostado en grano o molido tiene un porcentaje del 15% por lo que es

artesanal y aun no tiene acogida en el mercado local e internacional.

Tabla 76 Analisis interno de marketing y ventas.

Cuando en esta empresa existen clientes
insatisfechos se implementan medidas correctivas

La empresa no cuenta con un plan de marketing

Todo el personal sabe actuar de manera oportuna
ante los cambios de la demanda

La empresa no cuenta con una filosofia
empresarial

Son rapidos en detectar cambios en la fijacion de
precios en cuanto a sus competidores

El personal de produccion no interactia
directamente con los clientes para aprender como
servirles mejor

La linea de productos que vende depende mas de
las necesidades reales del mercado que de
politicas internas

No se realizan encuestas entre usuarios para
evaluar la calidad de sus productos y servicios.

Existe comunicacion con el personal que labora
en esta empresa en relacion con el desarrollo del
mercado

La inteligencia sobre sus competidores se genera
de manera independiente entre todo el personal
que labora en la empresa.

Las quejas de los clientes se tienen en cuenta en
la empresa

Periodicamente la empresa no hace circular
documentos sobre sus clientes con todo el
personal que labora en la empresa.

La empresa tiene una suficiente gama de
productos (Café verde/ Café tostado)

La empresa no cuenta con suficiente informacion
acerca de los productos

No existe suficiente publicidad y promocion
acerca del producto en los medios que realmente
consumen los clientes. Y la publicidad no
contribuye a mejorar la imagen de la marca.

Fuente: Entrevista al gerente/ resultados de la investigacion.

Elaboracion: La autora.

Produccion y Logistica.

Es la encargada de ejecutar los procesos de produccién tanto de bienes como de

servicios. Involucra funciones de logistica, produccién, mantenimiento y calidad.

Para ello se tom0 en consideracion las siguientes variables:

» Compras. (Abastecimiento)

Dentro de este analisis se obtuvo una respuesta positiva en cuanto a la relacion que

existe entre el area de Compras y de la manera en la que incide en la calidad, diferenciacion y

costo de los productos finales, asimismo esta empresa tiene un programa de desarrollo de
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proveedores, y esta empresa cuenta con mas de un proveedor de materias primas para la

produccion.

> Logistica Interna.
En esta empresa existen entregas programadas con los proveedores, no se maneja un
sistema de entregas certificadas, no se reciben y acomodan rapidamente los bienes
suministrados con los proveedores debido a la falta de espacio en la empresa, el manejo de

inventarios no se realiza de manera agil y confiable.

» Produccion.

En la empresa existe un control de calidad de los estandares establecidos por la
empresa, el area de produccion atiende oportunamente los requerimientos del area de
marketing, el proceso de produccion es flexible ante los cambios imprevistos que puedan
existir en la demanda, y el area de produccion coordina su trabajo con el area de marketing,
como puntos negativos sé obtuvo que, el area de produccion no colabora con la
implementacion de promociones, y no existen adecuados programas de mantenimiento de

maquinas y equipos.

> Logistica externa.
En esta empresa existe una adecuada programacién de vehiculos para los despachos,
la frecuencia de entrega de pedidos es la solicitada por los clientes; como puntos negativos
tenemos, el procesamiento de pedidos no es rapido, y la recoleccion de los productos

vencidos no se realiza oportunamente.
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Tabla 77 Analisis de produccion y logistica.

El area de compras de la empresa tiene un
impacto positivo en el costo, calidad vy
diferenciacion del producto.

La empresa no tiene la suficiente infraestructura
para realizar su trabajo

Las maquinas y equipos son de Ultima generacion

La recoleccion de productos vencidos o
deteriorados no se realiza oportunamente

El control de calidad da los estandares

establecidos por la empresa.

El area de produccion no colabora con la
implementacion de promociones

El proceso de produccion es flexible ante
cambios imprevistos de demanda.

No existen programas de mantenimiento para
maquinas y equipos

La empresa cuenta con mas de un proveedor

El manejo de inventarios no se realiza de manera
agil y confiable.

Cuenta con adecuada programacion de vehiculos

El procesamiento de pedidos no es rapido

para los despachos

Fuente: Andlisis de la cadena de valor/ Encuesta y Entrevista al personal clave de la empresa.
Elaboracion: La autora.

Tecnologia.

A esta area se la revisa con el fin de obtener un desarrollo de nuevos productos y
procesos antes que la competencia, mejorar la calidad de los productos y procesos, asi como
mejorar los procesos para optimizar la productividad. Esta &rea orienta sus esfuerzos a la
innovacion tecnoldgica e invencion cientifica para poder desarrollarse mas, en un mundo

competitivo. Se cuenta con el siguiente personal

Gerente: cumple con las funciones de revisar las programaciones de los equipos de cémputo,

actualizar software,
Para ello se analizd las siguientes variables:

> Desarrollo de la tecnologia.
El conocimiento del Know How de esta empresa es Unico y dificil de copiar y existe
una capacitacion por el mismo, los procedimientos estan actualizados, las maquinas son de
ultima generacion, los equipos de computo son de ultima generacion, se realizan actividades

del benchmarking al interior de la industria, existen equipos adecuados para las
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comunicaciones dentro y fuera de la empresa, en esta empresa no existe un departamento de

investigacion y desarrollo.

Tabla 78 Analisis de tecnologia.

El conocimiento del Know How es Unico y dificil | No existe un departamento de investigacion y
de copiar y existe capacitacion sobre el mismo. desarrollo

Las maquinas y equipos de esta empresa son de
Gltima generacion

Se realizan actividades del benchmarking al
interior de la empresa

Fuente: Andlisis de la cadena de valor/ Encuesta y Entrevista al personal clave de la empresa.
Elaboracion: La autora.
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Matriz EFI.

La matriz de evaluacion de factores internos permite, resumir y evaluar las principales
fortalezas y debilidades en las areas funcionales de la empresa.

Tabla 79 Matriz EFI

Atencion al cliente amable y oportuna 0,03 | 4 0,12
En caso de un cliente insatisfecho con alguno de los productos se cambia | 0,04 | 4 0,16
por uno mejorado
Clima organizacional agradable y positivo 0,03 | 4 0,12
Todo el personal sabe actuar de manera oportuna ante los cambios de la | 0,01 | 4 0,04
demanda
La empresa tiene una suficiente gama de productos (Café verde/ Café | 0,02 | 4 0,08
tostado)
El area de compras de la empresa tiene un impacto positivo en el costo, | 0,02 | 4 0,08
calidad y diferenciacion del producto.
Las maquinas y equipos son de Gltima generacion 0,03 |4 0,12
El control de calidad da los estandares establecidos por la empresa. 0,02 |4 0.08
El conocimiento del Know How es Gnico y dificil de copiar y existe | 0,03 | 4 0,12
capacitacion sobre el mismo
0.23 0.84
| Debilidades |
No tiene una filosofia empresarial 0,05 |1 0,05
No consta con la suficiente infraestructura para atender a sus clientes 0,05 |1 0,05
No se realizan encuestas entre usuarios para evaluar la calidad de sus | 0,01 |1 0,01
productos y servicios.
Periédicamente la empresa no hace circular documentos sobre sus | 0,02 | 1 0,02
clientes con todo el personal
La empresa no cuenta con suficiente informacion acerca de los productos | 0,03 | 1 0,03
que vende.
No existe suficiente publicidad y promocién acerca del producto en los | 0,5 |1 0,5
medios que realmente consumen los clientes.
Los productos no estan en los canales adecuados 0,03 |1 0,03
La recoleccion de productos vencidos o deteriorados no se realiza | 0,02 | 1 0,02
oportunamente
El é&rea de produccion, no colabora con la implementacién de | 0,04 |1 0,04
promociones
El manejo de inventarios no se realiza de manera agil y confiable. 0,02 |1 0,02
0.77 0.77

Fuente: Andlisis de la cadena de valor/ Encuesta y Entrevista al personal clave de la empresa.
Elaboracion: La autora.

La empresa “Hacienda Santa Gertrudis”, tiene fortalezas en cuanto al producto, en sus
procesos de calidad y diferenciacion en cuanto a maquinas y equipos adecuados y de Gltima

generacién, pero no posee una filosofia empresarial y no posee la suficiente publicidad,
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promocion para el producto que ofrece de acuerdo al segmento al cual va dirigido ni a los
canales a los cuales estd enfocado, asi mismo se logra determinar que la empresa no cuenta
con una infraestructura adecuada para realizar dichos procesos y la atencion de los clientes.
Lo que representa que la matriz refleja un valor de 1,61 caracteriza a una empresa

internamente  débil ya que se ubica por debajo del puntaje promedio.
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'4

El markefing no consiste
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION en las cosas que haces, sino
en las historias que
ACTUAL DE LA EMPRESA.
cuenfas.
- Seth Godin

Matriz FODA.

Es una herramienta para el andlisis situacional de la empresa. Exige un amplio y
concienzudo pensamiento para generar estrategias en los cuatro cuadrantes de la matriz estos
son los de: fortalezas y oportunidades (FO), debilidades y oportunidades (DO), fortalezas y

amenazas (FA), y debilidades y amenazas (DA).

Para construir la matriz FODA, se copia directamente en esta las oportunidades y
amenazas registradas en la matriz EFE, asi como las fortalezas y debilidades registradas en la
matriz EFI; con esto se crean las cuatro entradas para los cuatro cuadrantes mencionados
(FO, DO, FA, DA) y se generan las estrategias externas principalmente, y eventualmente
internas; explotando, buscando, confrontando, y evitando la combinacién de los factores

criticos de éxito, respectivamente.
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Tabla 80 Matriz FODA.

Analisis Interno

F.1. Cambio de producto si hay insatisfaccion

D.1. No cuenta con filosofia empresarial

F.2. Buen clima organizacional

D.2. No cuenta con infraestructura adecuada

Analisis Externo

O.1. Tecnologias de informacion

F.3. Adecuado control de calidad de acuerdo a
los estandares de la empresa

D.3. Empresa no cuenta con suficiente
informacion acerca de los productos.

D.4. Falta de publicidad y mejoramiento de la
imagen

_ F.4. Maquina y equipos de Gltima generacion

F.5. Conocimiento del KNOW HOW unico y

0.2. Acceso al internet

dificil de copiar

0.3. Tasa Pasiva

0.4. Capacidad tecnolégica

F.6, 0.7 Generar una buena imagen corporativa

0.5. Calidad del producto

para poder penetrar en el mercado con una

0.6. Intensidad de la competencia

imagen reconocida por los clientes tanto

0.7. Imagen Corporativa

A.1l. PIB decreciente 2016(1,7%)
2017(3,0%) 2018 (1,9%)

Nacional como Internacionalmente

A.2. Subida de sueldos a empleados

A.3. Ubicacion

F.1, F5, A.5 Generar una basqueda de los

A.4. Cultura de consumo de café

medios adecuados para la publicidad para lograr

A.5. Medios de comunicacién con los
clientes

abrirse al mercado y por ende mantener el
posicionamiento empresarial de la empresa

A.7 Precio

D.5. Falta de promociones

D.6. No existe un manejo de inventario

D.6, O.4 Proponer la reutilizacion de desechos
organicos de la cascara de café que ya no sirve
para convertirlo en infusién de café
contribuyendo a proteger el medio ambiente.

D.1. 0.7 Disefar una filosofia empresarial

D.3, D.5, A.5 Proponer promociones de acuerdo
al producto que se entregue

Fuente: Andlisis externo e interno de la empresa.

Elaboracion: La autora.
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Luego de analizar las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades de la empresa
“Hacienda Santa Gertrudis”, se sacé las debidas estrategias para la empresa, el cual se realizd
mediante el analisis previo de la investigacion realizada al &mbito externo, competitivo e

interno, los cuales fueron la base necesaria para lograr obtener dichas estrategias:

Estrategia FO
e Generar una buena imagen corporativa para poder penetrar en el mercado con una
imagen reconocida por los clientes tanto Nacional como Internacionalmente.
Estrategia DO
e Proponer la reutilizacion de desechos organicos de la cascara de café es decir la pulpa,
para convertirlo en infusién de café contribuyendo a proteger el medio ambiente.
e Disefar una filosofia empresarial.
Estrategia FA
e Generar una busqueda de los medios adecuados para la publicidad para lograr abrirse
al mercado y por ende mantener el posicionamiento empresarial de la empresa.
Estrategia DA

e Proponer un plan de promociones de acuerdo al producto que se entregue.

Matriz Interna Externa (IE).

La matriz IE es una matriz de portafolio, porque en ella se grafican los productos de la
organizacion en cada una de las divisiones, ubicandolos en una de nueve celdas, por medio de
dos dimensiones, que corresponden a los puntajes ponderados resultantes del desarrollo de las
matrices EFE y EFI para cada division. Las divisiones son representadas en la matriz IE por

un circulo, cuyo tamafio es proporcional al porcentaje de su contribucion a las ventas de la
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organizacion, y por la seccion sombreada del circulo, que corresponde al porcentaje de su

contribucion a las utilidades de la organizacion.

llustracion 47. Matriz |IE.

Total, ponderado EFI
Promedio
Fuerte 40a3.0 202299 Débil10al99

4.0 3.0 2.0 1.0
Alto 30A 4.0 II 11
& I
=
g 3.0
: ——@
£ Medio20A
E 2.99
= IV|V VI
=]
B 20
Bajo 1.0 A
2.99
VI VIII IX
1.0

Fuente: Andlisis externo e interno de la empresa.
Elaboracion: La autora.

Interpretacion: Se puede analizar que la empresa “Hacienda Santa Gertrudis” productora y
comercializadora de café de especialidad, se encuentra ubicada en el cuadrante Il y VI, en
donde su prescripcion indica Retener y mantener, y Cosechar o desinvertir, para lo cual se
generan las siguientes estrategias: en este caso se tomara la prescripcion Retener y mantener a
través de la penetracién en el mercado y desarrollo de productos. Para lo cual, se desarrollara,
la marca de café “Hacienda Santa Gertrudis”, en café tostado en grano y molido, en la ciudad

de Loja y se invertira en medios digitales para tener numerosos consumidores.
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Matriz de la Gran Estrategia (GE).

La matriz de la gran estrategia es herramienta util que ayuda a evaluar y afinar la

eleccion apropiada de estrategias para la organizacion.

Al evaluar estas dos variables, simultdneamente, puede ser categorizado en uno de
cuatro cuadrantes: cuadrante I, la empresa tiene una posicion competitiva fuerte en un
mercado de crecimiento rapido; cuadrante Il, posicion competitiva débil en un mercado de
crecimiento rapido; cuadrante 11, posicion competitiva débil en un mercado de crecimiento
lento; y cuadrante 1V, posicion competitiva fuerte en un mercado de crecimiento lento. Cada

cuadrante sugiere alternativas de estrategia en orden de atractivo para la seleccion de la gran

estrategia.
llustracion 48. Matriz GE.
Rapido crecimiento en el mercado
CUADRANIED  [CUADRANTEY
Empresa “Hacienda
Santa Gertrudis™
Posicion CUADRANTE III CUADRANTE IV Posicion
competitiva competitiva
débil Fuerte
Lento crecimiento en el mercado

Fuente: Andlisis externo e interno de la empresa.
Elaboracion: La autora.
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Interpretacion: Se puede observar que la empresa “Hacienda Santa Gertrudis” se
encuentra en una posicion competitiva fuerte, en un mercado de crecimiento rapido. Cada
cuadrante sugiere alternativas de estrategia en orden de atractivo para la seleccion de la gran

estrategia. Las alternativas son las siguientes:

= Desarrollo de mercados.
= Desarrollo de productos.
= Penetracion de mercado.

» Integracion vertical hacia adelante.

Diversificacion concéntrica.

Las estrategias, que se tomara en consideracion sera la de penetracion en el mercado y
desarrollo de productos. En la empresa se pretende extender, la venta del producto café
tostado en grano y molido en el mercado de la ciudad de Loja. Con el debido valor agregado
para que los clientes se sientan satisfechos con el producto, el segmento adecuado de la

empresa son las cafeterias con categorizacion de 2, 3, 4 y 5 estrellas.

Matriz Boston Consulting Group (BCG).

Esta matriz representa la palabra crecimiento. La misma que se la emplea para
analizar qué productos son los mas rentables para una empresa y a partir de ahi determinar
que estrategias de marketing se pueden utilizar. En este caso se analizara la cartera de
productos de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis” productora y comercializadora de café

de especialidad. Los cuales se describen a continuacion:

Productos de la empresa “HSG”: Café Verde

v' Café natural

v' Café lavado
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v Café Honney
Café Tostado

v’ Café tostado en grano

v' Café tostado molido

llustracion 49. Matriz BCG

] 1
l |-
iy |

Fuente: (Kloter Philip, 2012).
Elaboracion: La autora.

El producto estrella es el café Honney, por su participacion en el mercado en el
ambito de las exportaciones, el producto, vaca generadora de dinero es el café verde lavado y
natural por su alta participacion en el mercado, el café tostado en grano es el producto

interrogante, y el café tostado molido es el producto perro.
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Esto quiere decir que se tratara de buscar las estrategias de marketing adecuadas para
la empresa en base a los resultados obtenidos, en el producto estrella como es el café Honney
que es un producto lider en el mercado conjuntamente con los productos generadores de
dinero. Al café verde lavado y natural se tratard de mantener y cuidarlos y si es posible
aplicar estrategias de inversion y sostenimiento, con las estrategias de inversion, como por
ejemplo, parte de ese dinero que generan los productos generadores de dinero y estrella, se
puede invertir en el producto interrogante para obtener beneficios rentables, y en el producto
perro se buscara eliminarlo o a su vez realizar una estrategia de cosecha, como por ejemplo,
para no eliminarlo se puede extender la venta del producto con la introduccién a un nuevo

segmento de mercado.

Matriz ANSOFF.

La matriz ANSOFF es una herramienta muy Util para el marketing ya que se enfoca
en identificar las oportunidades de crecimiento de una empresa. Se puede determinar que el
objetivo que persigue esta matriz es servir de guia a las empresas que buscan crecer ya sea en

el mercado en el que actualmente participan como en otros mercados no explorados.
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llustracion 50. Matriz ANSOFF.

| Pt |

Penetracion de mercado Desarrollo de productos

Empresa “HSG"

Empresa “H5C*

Mercados

I Desarrollo de mercado Diversificacion

Fuente: Investigacion interna de la empresa.
Elaboracion: La autora.

Se toma en consideracién para la empresa productora y comercializadora de café
“Hacienda Santa Gertrudis”. La estrategia de penetracion de mercado, la misma que se

orienta a;

Producto existente en un mercado existente.

Innovacién, creatividad competitiva de calidad.

Incremento de la frecuencia de uso del producto.

Incremento de la cantidad utilizada.

Con el desarrollo de estas estrategias se genera promocion del producto, para

contribuir conciencia de marca en las personas, se busca nuevas aplicaciones entre clientes
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actuales y potenciales, y se mejorara el producto con solucion de investigacion. De igual

manera se trabajaré con la estrategia desarrollo de productos la cual hace referencia a:

= Imagen y presentacion de empaque.
= Promociones debidamente disefiadas.

= Implementacién de mejoras al producto con el fin de obtener ventas.

162



PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA
PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE CAFE “HACIENDA

SANTA GERTRUDIS”.

Presentacion de la empresa.
7

En 1954, Luis Emilio Eguiguren Burneo, sembro las “Tu objetivo como empresa

. . . . fe lamente el
primeras plantas de café en la “Hacienda Santa Gertrudis”, oK A

megjor servicio al cliente,
luego comercializé su produccion en los mercados aledafios. sino que seas legendario”
Desde entonces, introdujo en la zona innovaciones que - Sam Walton

mejoraron la calidad del grano y su proceso de postcosecha.

Seis décadas mas tarde, la curiosidad sigue empujando la busqueda de una bebida de
calidad excepcional. Pocos lugares retinen las condiciones climaticas adecuadas para obtener
el mejor café especial en todo el mundo. Loja es uno de ellos, provincia ubicada al sur de los
Andes ecuatorianos, cubre territorios que van desde las planicies costeras hasta las
estribaciones de la cordillera. La variada topografia de esta provincia presenta una amplia
gama de pisos climaticos y ecosistemas, en particular los existentes en los valles interandinos
comprendidos entre los 1200 y 2100 metros sobre el nivel del mar, ideales para el cultivo de

café especial de primera clase.

“Hacienda Santa Gertrudis”, se encuentra en el area de influencia del Parque Nacional
Podocarpus, a pocos minutos de Vilcabamba, localidad mundialmente famosa por la bondad

de su climay por la longevidad de sus habitantes.

Hacienda Santa Gertrudis, cuenta con equipos para el beneficio seco del café, que

permite dar valor agregado al producto de los agricultores, asegurando para ellos el
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acercamiento a mercados nacionales e internacionales y contribuyendo a reducir los niveles

de pobreza que hay en la region. (Eguiguren, 2018-2019).

. ., . 7
Determinacion de los objetivos. Breson amaites Sl '
crea fans y empodéralos
.. para generar
Objetivo General. _
conversaciones
Disefar un plan de marketing corporativo para la empresa - Anzures

productora y comercializadora de café “Hacienda Santa Gertrudis”
y difundir informacion por medios digitales para obtener la atraccion, retencion y fidelizacion

de clientes, hacia nuestra marca.

Objetivos especificos.

e Presentacion de imagen corporativa.

e Realizar una publicidad eficiente, utilizando herramientas de marketing ATL, para
promocionar los productos de la empresa.

e Propuesta de una campafia de Responsabilidad Social Empresarial, enfocada al
manejo de desechos organicos, para convertirlo en infusion de café, que colabore a la

proteccién del medio ambiente.

Determinacion y seleccion de las estrategias.
Definicion de estrategias de marketing.

Esto se define como el arte y la ciencia de elegir mercados meta y establecer
relaciones redituables con ellos, cuyo objetivo es encontrar, atraer, mantener y cultivar
clientes meta mediante la creacion, la entrega y la comunicacion de valor superior para el

cliente. (Kotler, 2012).
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Estrategias de marketing impulsadas por el cliente.

El cliente es el impulsador de nuestra marca y por ende de nuestras ventas para ello se
debe conocer como saber llegar a ellos y saber penetrar en la mente de cada consumidor para
poder ser reconocidos facilmente y asi poder generar mayores ingresos y aumento de clientes

satisfechos con el producto a ofertar.

Grafica 3 Estrategias de marketing.

Intermediarios . . Competidores
de marketing :
/ : — %
AR : %o\
N Producto 0)‘9»4‘90/_ S
o N %%
¢ %
S Q-
e e
S d
SO .
IS 2%
Sy : G2
og,(’)q) Relaciones % % %:
Plaza S | redituables con %2 | Precio
el cliente y
\ N, Posiciona-
\ miento en
v el mercado .@(\
(@) . 7 o .
%%, . S
%, Promocion S &/
%% - QI
© ~\6\ o
Proveedores . S ' Audiencia |

Fuente: (Kotler, 2012).
Elaboracion: La autora.

Las estrategias de marketing impulsadas por el cliente, quieren decir que las
empresas deben prestan un mayor interés a los clientes para proceder a obtener un porcentaje
de crecimiento en mercado, ya que si fija las necesidades de los clientes segun el segmento de
mercado podra obtener, captar, y retener, sin embargo, no todas realizan una satisfaccion total
a cada segmento de clientes.

De esta manera las empresas deben dividir el mercado total, elegir los segmentos

mas propicios y disefiar las debidas estrategias de forma rentable, servir a los segmentos
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seleccionados, este proceso incluye segmentacion del mercado, mercado meta, diferenciacion
y posicionamiento.

En la empresa “Hacienda Santa Gertrudis” lo que se busca es el segmento de
mercado que ya se lo estudio el cual es las cafeterias de categorizacion de 2, 3, 4,y 5 estrellas
de la ciudad de Loja, el mercado meta es tratar de introducir el café tostado en grano y
molido, y nuestra diferenciacion y posicionamiento, es lograr que el producto ocupe un lugar
claro distinguible, deseable en relacidn a la competencia es decir el producto tiene que estar
posicionado en la mente de los clientes meta.

e Estrategia de cartera.

Estrategia de penetracion de mercado.

Dar a conocer, la importancia de brindar un producto de calidad, acompafiado de un
servicio excelente y la concientizacion en materia de cuidado y proteccion del medio
ambiente, a través de una campafia de Responsabilidad Social Empresarial, basado en un

modelo de marketing de Responsabilidad Social, Ambiental, Empresarial.

Estrategia de desarrollo de producto.

Utilizacion de medios ATL y BTL para la promocién de los productos de la empresa,
y convertirnos en un social marketing, ya que las redes sociales son énfasis para publicitar, y
compartir con consumidores que no solo llegue a una persona sino a millones de personas.
Creando expectativa y generando dindmica entre empresa y consumidor y caminar de la
mano con el boca a boca de las personas de hoy en dia. Y asi se pueda compartir el producto
a través de redes sociales, como por ejemplo cuando vemos una pelicula en el cine y
compartimos la experiencia en un sitio de conversacién, en un café con los amigos o en el

muro de la red social.
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e Estrategia de segmentacion y posicionamiento.

No es necesario llegar a miles de consumidores sin saber si entendieron el mensaje
por parte de la empresa, basta con llegar a uno solo y hacerlo sentir satisfecho es lograr
que millones sigan a la marca, ya que si hablamos de influenciar realmente empezariamos
por un decir, yo influencio, tu influencia, el influencia y asi se transmite o se comparte el

mensaje que queremos decir.

Para establecer de manera correcta el segmento de mercado hacia el cual se va a
dirigir se deben tomar aspectos como: edad, estilo de vida, etnia, religion, etc. Al lograr
determinar un buen segmento de mercado se logra que los clientes se sientan satisfechos a

pesar de tomar acciones diferenciadas.

Para poder definir el perfil del cliente ideal es saber donde, se puede encontrar
informacion segmentada por perfil es por eso que continuacion se presenta las siguientes

comparaciones de las generaciones.

lustracion 51. Comparacion de Generaciones

e Millenials oy )
Boomers

X () z
2% gl 15% ghlin 77 A I 17% gl
WD YT ST

1946-1964 (49-57 aiios)

Baby

Afo 1965-1979 (35-48 aiios) { 1980-1999 (15-34 afios) 2000 (0-14 afios)

Globalizacién, 9/11

LI

Calentamiento global

Hitos Guerra fria, Woodstock

« | O

Muro de Berlin, Early mobile

Metas

[——] :
P | .
: @ C‘ﬁ A
omm. ‘ﬁ)
A TR EE X O I T T T TR T I E AT AR T T (D LT AT TR T A T (LR T o crern o corror s e e frooneerens e sesrrroeererr o o
Shop Son reflexivos y lentos Son reflexivos y lentos . Toman decisiones inmediatas Inmediatez y Switch
Orden Logros Socializacién Contribucién
Motivacion Estructura Disfrute Movilidad

Fuente: Trabajo investigativo Ing. Paola Flores.
Elaboracion: La autora.
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El conocer al cliente es factor clave dentro de una institucién para poder satisfacer
sus necesidades y llegar al corazén del consumidor. De acuerdo a la informacién obtenida
se determina que el segmento al cual se va a dirigir nuestro producto es a las generaciones
X, y la generacion Y, que comprende entre las edades 15-48 afios de edad, y estas
generaciones tienen caracteristicas particulares en cuanto al manejo de redes sociales, la
socializacion a través del mundo digital y su mayor motivaciéon es socializar aquellos

logros y metas a través de una red social.

En base al analisis establecido se determina que el segmento de mercado establecido

posee las siguientes caracteristicas:

llustracion 52. Caracteristicas generacion Xy 'Y

GENERATION X GENERATION Y

Fuente: Trabajo investigativo imagen retomada de internet.
Elaboracion: La autora.

En cuanto a la generacién x tiene vidas activas con su empleo, equilibradas con su
trabajo y felices con su familia. La generacion Y, son rapidos y dedican su tiempo a la
socializacion el disfrute con el desarrollo de sus actividades con el mundo digital, son

espontaneos al momento de utilizar las redes sociales.

Como se puede analizar una de las caracteristicas similares que posee estas

generaciones es la utilizacion de medios digitales, es decir que contribuira a la publicidad que
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se manejara en el siguiente proyecto a través de los medios de difusiébn ATL y BTL, cuyo
proposito es reflejar informacion del producto y asi mismo saber llegar al consumidor

generando un valor agregado al cliente interno y externo.
Por ende, se pretende:

1. Dirigir las estrategias a los consumidores de las edades comprendidos entre 15-48
anos.

2. Utilizar los atributos del café de especialidad que produce la empresa para captar el
interés de consumir, un café de calidad, ya que al ser un beneficio buscado creara

valor para los clientes y sera ventaja competitiva en comparacion a otras empresas.

e Estrategias Funcionales
/

Formada por las 4 P's del marketing, variables | °° *#daZ enfupromesade

valor, cumplela y el cliente
imprescindibles para el logro de los objetivos comerciales. hnblara o &

Hoy en dia es importante pensar cémo piensa el - Anzures

consumidor y satisfacer sus necesidades formado asi una

relacion entre consumidor- empresa.
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llustracidn 53. Estrategias impulsadas por el cliente

Producto

Estrategias
Impulsadas
por el
cliente

Promocion Precio

Plaza

Fuente: (Kotler, 2012).
Elaboracion: La autora.

Precio.
e Utilizar de manera eficiente los recursos enfocandonos en la calidad del producto para
poder generar movilidad econémica, mediante una politica de penetracién de valores

accesibles a la demanda.

Plaza.
e Propuesta de la extension de la venta de café en grano y molido al mercado de la
ciudad de Loja, cuya aceptacion se dio en las encuestas, a las cafeterias de la ciudad

de Loja con categorizacion de 2, 3,4 y 5 estrellas.

Promocion.
e Disefiar afiches publicitarios

e Disefio de valla publicitaria, en un lugar visible de la ciudad de Loja.
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e Realizar la publicidad mediante medios no tradicionales, publicidad BTL.
e Disefiar las promociones a los clientes de la empresa en cualquier producto que
consuman ya sea en café tostado en grano o molido.
Producto.
e Colocar mediante cuadros la mision, vision, objetivos y valores de la empresa.
e Disefiar el logotipo y slogan de la empresa
e Disefio de uniformes
e Incentivar el uso de desechos para contribuir con el medio ambiente

e Packaging con frases emotivas, incluido marca.
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Plan de accion del producto.

Fortalecer la imagen corporativa de la empresa y del producto para que asi se pueda

evidenciar la marca de la misma, creando valor agregado tanto en el cliente interno como

externo.
Tabla 81 Plan de producto.
Objetivo Estrategia TAactica Tiempo Influencer
e Dar a conocer la e Colocar mediante Elaboracion de la | 1 semana Disefiador
filosofia cuadros la misién, | filosofia grafico
empresarial vision, objetivosy | empresarial.
e Dar a conocer el valores de la Disefiar uniformes | 1 semana
producto que empresa y disefio para gerente y
oferta la empresa de uniformes personal.
e Concientizar a e Disefiar el logotipo | Disefiar el Depende de
los consumidores y slogan de la logotipo y slogan | la produccién
del producto para empresa de la empresa.
mantenerse en el e Realizar una Reutilizacion de la

mercado
competitivo.
Packaging, con
marca
identificativa

estrategia de RSE,
incentivando la
proteccion del
medio ambiente por
medio de la
reutilizacion de
desechos organicos
y la entrega de
bolsas
biodegradables
Disefio de
empaques con
frases emotivas.

cascara del café
para proponer la
realizacion de
infusién de café.
Disefio de frases
en el empaque y
disefio de bolsas
biodegradables

Fuente: Trabajo de campo.

Elaboracion: La autora.

Plan de plaza.

Extender la venta de café en grano y molido al mercado de la ciudad de Loja para

generar mayores ingresos y poder ser marca reconocida.
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Tabla 82 Plan de plaza

Objetivo Estrategia TAactica Tiempo | Influencer
e Extension de e Propuesta de e Ofrecera 1 Cantante

la venta de la extension las semana | Lojana
café en grano de la venta de cafeterias el Stephany
y molido. café en grano café de Patifio

y molido al especialidad

mercado de la “Hacienda

ciudad de Santa

Loja. Gertrudis”.

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracién: La autora.

Plan de Precio.

Manejar una politica de precios accesibles al consumidor para generar un volumen de
ventas adecuados que permitan tener ingresos mayores a los de la competencia.

Tabla 83 Plan de precio.

Objetivo Estrategia Tactica Tiempo Influencer
Colocar precios Utilizar de  manera | Ofertar un Todo el tiempo. Gerente
convenientes que sean | eficiente la calidad del | producto que Porque el cliente

equiparables a la producto,  con una | esté acorde al es clave principal

competencia, y que se
basen en el costo de
produccién con una
utilidad 6ptima. Hay
gue recordar que el
producto se vende en el
exterior y debe ser
competitivo.

estrategia de penetracion
de precios, para poder
generar movilidad
economica.

precio pagado

para la empresa.

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.
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Plan de Promocién.

Establecer canales adecuados para la informacion y promocion de los productos.

Tabla 84 Plan de promocién.

Objetivo Estrategia Téctica Tiempo Influencer
Disefiar material Disefio de afiches Realizacion de afiches | 2 meses Disefiador
promocional para la Disefio de vallas publicitarios fotografico
empresa. Disefio de promociones Disefio de una valla
(Jarros y cafeteras Ubicada en terminal de
personalizadas). la ciudad de Loja
Disefio de jarros con la
marca de la empresa
Creacion de una cuenta
Realizar una publicidad, en Facebook, Instagram
utilizando medios BTL Manejo de redes sociales | Contando una historia a
Contar historias y crear | Realizar un video través de una pantalla 3 meses

penetracion de marca

Storytelling

digital

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.
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Responsabilidad Social Empresarial
La responsabilidad social, es un modelo de gestion que se basa en tres pilares:
responsabilidad econdémica, social y ambiental. A través de las cuales se puede aportar a la

colectividad para tener un mejor bienestar y calidad de vida.

llustracién 54. Responsabilidad Social

DESARROLLO
SOSTENIBLE

Fuente: (Raufflet, 2012).
Elaboracion: La autora.

La responsabilidad ambiental, se define como la capacidad de respuesta que tenemos
todos frente a los efectos de las acciones sobre el medio ambiente. Los problemas del planeta
en materia ambiental y sus soluciones es responsabilidad de todos. Cada empresa debe
contribuir en la recuperacion ambiental, en una empresa es mucho méas que una iniciativa de
reciclaje o de conservacion de la energia.

El saber manejar la responsabilidad ambiental es importante en la empresa ya que

contribuye al objetivo nimero 12 y 14 del Plan de Desarrollo Sostenible, lo que se pretende
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es que la empresa emplee, la reutilizacion de desechos organicos como lo es la cascara de
café en su proceso de trillado en donde, se la puede utilizar para realizar la infusion de café.
Contribuyendo al objetivo 12 cuya meta principal del literal 12.3 es reducir a la mitad, el
desperdicio de café per capita mundial en la venta al por menor y mayor, a nivel de los
consumidores y reducir las pérdidas de alimentos en las cadenas de produccidn y suministro,
incluida las pérdidas posteriores a la cosecha.

Por otro lado, se ha creido conveniente hacer la entrega de una bolsa ecoldgica, la
misma que tenga impreso el logo de la empresa, logrando promocionar a la misma y de esta
manera, se contribuye al objetivo 14 del Plan de Desarrollo Sostenible, cuya meta principal es
evitar las bolsas de plésticos para tener los océanos seguros y limpios.

Reutilizacion de desechos organicos.

La reutilizacion de los desechos trae algunos beneficios para la empresa, tales como:

e Reutilizar los desechos de origen vegetal y animal, a fin de devolver nutrientes a la
tierra, reduciendo al minimo el empleo de recursos no renovables.

e Puede accederse a nuevos mercados o expandir los antiguos, explorando nichos de
mercado especificos.

e Pueden mejorar su imagen ante consumidores, empresas y publico en general,
enfatizando sus responsabilidades socio ambiental.

La sostenibilidad ambiental pretende garantizar una gestion responsable y sostenible
de los recursos naturales renovables y no renovables. Se refiere al equilibrio que se genera a
través de la relacion armonica entre la sociedad y la naturaleza que lo rodea y de la cual es
parte, cuyo principal objetivo implica lograr resultados de desarrollo y crecimiento
econdmico sin amenazar las fuentes de los recursos naturales y sin comprometer los de las

futuras generaciones.
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El objetivo de la sostenibilidad ambiental es conservar los recursos naturales y
desarrollar fuentes alternas de energia, mientras se reduce la contaminacion y los dafios al

medio ambiente causados por culpa de acciones antropogénicas.

Determinacion del presupuesto.

Sin duda alguna uno de los recursos primordiales para la ejecucion del siguiente plan
es el dinero, para ello se detalla cada uno de los insumos utilizados para la elaboracion de
fotografias, material publicitario, imagen corporativa, etc. La puesta en marcha de la
siguiente propuesta dependera exclusivamente del gerente de la empresa. Cabe recalcar que
previa entrevista realizada al gerente, para actividades de marketing el gerente esta dispuesto

a designar un presupuesto de $ 2.500,00 délares americanos.
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Tabla 85 Determinacion del presupuesto.

FiIOSOﬁa. 7 carteles
empresarial $5 $35
7 (empleados) $13 $91
1 (Gerente) $78 $78
Imager_1 Diseﬁ_ador Uniformes 1 botas
corporativa grafico Vaqueras $ 65 $65
7 gorras $7 $49
7 delantal $7 $49
Logotipo y
Slogan 50 $1,50 $75
pub[l)i'csiggg ‘;fl P Valla 1 $150| $150
lugar visible de la ublicista
ciudad de Loja Afiches 30 $1,25| $37,50
Jarros 50 $3| $150
Cafeteras
personalizadas 5 $30| $150
_ 2,50 (50
Disefio de Disefiador | Material para 100 vasos | unidades) $5
promociones grafico oficina (esferos, 5 esferos $0,30| $1,50
portafolio, stand, > -
vasos) portafolio $ 3,50 $7
1 stand $550| $5,50
Impresion de
disefio 108 $0,25 $27
Total | 97550
Comunicacion
Disefio de Publicista |Red Facebook 1 $60| $720
publicidad en Red Instagram 1 $30| $360
medios BTL Red WhatsApp 1 $0 $0
Trgnsmlsmn Disefiador |Video
audiovisual de audiovisual | Storytelling
marca 1 $100| $100

Fuente: Trabajo de campo.

Elaboracion: La autora.
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EJECUCION Y CONTROL DEL PLAN.
Para la elaboracién de la imagen corporativa de la empresa se realizara el contrato de

disefiadores que colaboren con la elaboracion del logotipo, eslogan y uniformes.

Al realizar la propuesta de imagen corporativa se pretende llegar a obtener
reconocimiento de la empresa es decir el simple hecho de implementar un uniforme estoy
haciendo que mi empresa se vea bien por dentro y por fuera por dentro con mi personal por

fuera con clientes potenciales y reales.
Filosofia empresarial.
Mision.
Ser una empresa lider en el mercado, que realice una diferenciaciéon en su producto,
entregando asi al publico en general un producto de calidad, asegurando un acogimiento en el

mercado, aplicando la debida responsabilidad ambiental y social para lograr contribuir al

desarrollo de la empresa.
Vision.

“Hacienda Santa Gertrudis” es una empresa productora y comercializadora de café
que produce productos netamente de calidad y contribuye al desarrollo de microempresas

tanto nacional como internacionalmente y que lograra tener las mejores ventas y una gran

acogida por el publico en general.

Objetivos empresariales.

Ofertar productos diferenciados de acuerdo a las necesidades del mercado

K/
°e

K/
°e

Responsabilidad con las fuentes de financiamiento

K/
°e

Proyeccidn comunitaria

K/
L X4

Responsabilidad ambiental
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0,

¢+ Cumplir con todos los aspectos que corresponden a mejorar el producto en el mercado

y fortalecer la capacidad productiva de la empresa.
Valores.
Los valores son los siguientes:

llustracion 55 Valores empresariales.

Fuente: Trabajo de campo.
La misidn, vision, objetivos y valores de la empresa seran colocados en leyendas en lugares

Elaboracion: La autora.

visibles de la empresa.
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llustracion 56 Visualizacion de la filosofia empresarial

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.

Disefio del logotipo y eslogan.

Se utilizé colores llamativos. Con un sello que identifique al café en grano y molido y
a su vez el nombre de la empresa y marca. Y su primera sigla en inglés denominado COFFE,
aprobado por el gerente de la empresa y asi mismo la nomenclatura de la empresa “H Santa

Gertrudis”.
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lustracion 57. Logotipo de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.

COFFE

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.

Slogan.

El slogan se define a continuacion como:

“El mejor café que levanta tus mafanas”.

Pensar en el cliente hace que las ventas mejoren dia a dia, el consumidor tiene la voz
de mando en la marca y definir un buen slogan, que identifique su costumbre hace que la

marca sea identificada y reconocida en cualquier momento.

Implementacion de Uniformes

Esto generara un cliente feliz tanto interno como externo. Y aportara a la produccion

en el ambito interno y generar valor afiadido para la empresa.

Gerente.

Pantaldn Jean, Chaqueta, camisa y botas casuales.
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llustracién 58. Uniforme gerente

Gerente

3
J

Material corporativo empleados y propuesta de marca en varios materiales.

Fuente: trabajo de campo.
Elaboracion: la autora.
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llustracion 59 Material corporativo.

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.

La implementacion de uniformes identificard a la empresa en el &mbito interno y
enlazara a los empleados que formen parte de la empresa y también entrelazaren lazos de
unién con los clientes. Ya que el personal al utilizar el uniforme en cualquier lugar, se sentira
identificada internamente- externamente, y asi mismo ocurre con el producto que al tener la

visualizacién de la marca de una manera visible se logra penetrar en la mente del consumidor.

Disefio de valla, y Afiches.

Valla.

Es una estructura mecanica en el cual se puede observar la publicidad de diferentes

productos en una ciudad. Esta valla se la ubicara en el terminal de la ciudad de Loja.
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llustracién 60. Valla publicitaria
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Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: la autora.

Afiche.

Esta es una lamina de papel que sirve para anunciar los productos que ofrece
“Hacienda Santa Gertrudis”, esta debe de ser ubicada en un lugar visible, con el fin de
difundir informacion bésica del logotipo y colores corporativos de la empresa conjuntamente

con los productos que se oferta.
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llustracién 61. Descripcion del café verde lavado.

Nombre: Café verde Lavado

Descripcion:

Café verde Lavado de la variedad 100% Arabiga, sin
aditivos ni conservantes, de produccion ecologica. El
café tal y como lo conocemos habitualmente, en el
proceso de tostado pierde el &cido cloro génico, se
generan benzopirenos y su efecto es acidificante.

Aspectos relevantes:
Durante el proceso de lavado se lo puede realizar con una puntuacion de 80 hasta 87 puntos

Este método difiere el método seco en 2 aspectos fundamentales: el primero es que en el proceso se
requieren cantidades considerables de agua, asi como un equipo concreto y la otra diferencia es que el
proceso humedo, se separan la pulpa de los granos de café, lo que no sucede en el proceso natural

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.

lustracion 62. Descripcion del café verde natural.

Nombre: Café verde natural
Descripcion:

Café verde natural de la variedad 100% Arébiga, sin
aditivos ni conservantes, de produccion ecoldgica. El café
tal entra en su proceso de secado al natural para
diferenciarlo de un café verde lavado.

Durante el proceso de lavado se lo puede realizar con una puntuacién de 80 hasta 87 puntos. Su proceso
tarda un poco mas por su secado al natural, tiempo maximo 20 dias.

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.
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llustracidn 63. Descripcion del café Honney.

: S Ji W n.'n" E' "::in

Nombre: Café Honney
Descripcion:

De la variedad 100% Arabiga, Los cafés Honney tienen
generalmente un sabor unico, caracterizado por un dulzor
diferente, muchos sabores frutales y acidez dulce.

Este café tiene dos procesos los cuales son el Honney rojo y el
Honney negro, blanco y amarillo, la diferencia es que el blanco
y amarillo tiene menos mucilago luego de que se haya lavado
de forma mecéanica, y el negro y rojo tienen mucho mas
mucilago lo cual brinda mas cuerpo al café.

Aspectos relevantes:

El procesamiento es similar al método del café lavado, pero en este caso no se remueve el mucilago, sino
que se seca el café con esta sustancia recubriendo aun los granos. EI nombre lo recibe porque al tacto, como
esta recubierto con el mucilago, se siente pegajoso como la miel.

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.

llustracion 64. Descripcién del café tostado en grano.

Nombre: Café tostado en grano
Descripcion:

El grano se tuesta hasta que queda de color café claro y es la
forma en que méas se consume el café de grano en el pais. El
café tostado oscuro se pide generalmente que se mezcle con
otro tanto de café tostado ligero. Los que compran este tipo de
café son por lo regular los restaurantes.

Aspectos relevantes:

Cuando se tuesta, el grano de café verde aumenta su tamafio hasta casi el doble, cambiando en color y
densidad. Esta forma de tueste se denomina torrefaccion y el café resultante, café torrefacto.

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.
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llustracién 65. Descripcién del café tostado molido.

Nombre: Café tostado molido
wy Descripcion:

Grano tostado que se muele en un grado de
granulometria segin cémo se vaya a infusionar
después. Desde muy fino a muy grueso los sistemas
serian: café turco, expreso, moka, filtro, aeropress y
émbolo.

Aspectos relevantes:

En la empresa Hacienda Santa Gertrudis” se enfoca mas a la produccion del expreso describiéndolo, asi
como nacido de una La esencia de Italia, el café expreso se prepara usando una presion de vapor que
produce una infusion oscura, espumosa mas intensa que el café filtrado, pero con menor contenido de
cafeina.

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: la autora.

Estos afiches se los realiz6 con el fin de dar a conocer los productos que se va a
promocionar en la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”, y se puede ver que hay 4 tipos de
café que ofrece la empresa, como el café lavado, natural y Honney, el café tostado en grano y
molido. Con una breve descripcion y aspectos relevantes acerca del producto. Se entregara un
filtro de café bordado con él, logotipo de la empresa y en la parte trasera ira el slogan

propuesto generando un valor agregado a estos afiches.
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llustracién 66. Valor agregado a los afiches.

7 Eimejor café
. Que levanta
S mabiahas

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.

Disefio de empaque con frases emotivas incluido marca y fundas biodegradables.

llustracion 67. Disefio de empaque y fundas biodegradables.

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.

Entregar un empague con disefio llamativo, lograra captar la atencion de los clientes,
y asimismo a dar cumplimiento del objetivo que es captar, retener y fidelizar a los clientes de

nuestra marca y crear un vinculo entre consumidor Yy empresa.
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Disefio de la promocion.

Segun encuestas aplicadas los jarros, y las cafeteras es el resultado de lo que los
clientes méas desean que se les ofrezcan por su compra. Para ello a continuacion se detalla el

siguiente jarro con su disefio que se entregara a la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.

lustracion 68. Promocion.

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.

Disefio de los medios publicitarios BTL.

La creacion de los medios BTL publicitarios, tiene la finalidad de transmitir y difundir
informacion acerca de la empresa y del producto que se oferta, en este medio se puede
compartir con el cliente nuestras experiencias y tener el Wom de servicio de hoy en dia en
donde dar el mejor servicio, contar una historia es lo que hace que la marca se grave en la

mente de un consumidor y no solo de uno, ya que compartirlo llegara a millones.

Facebook, es un lugar apetecible para publicidad ya que millones de usuarios hacen

uso de ella, se destaca por ser el psicologo y chismografo, en linea mas grande del planeta, asi
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como también su alta funcionalidad que permite compartir enlaces con fotos, videos y

aplicaciones.

Creacion de la pagina de Facebook.

Se encuentra con ¢l nombre de Café Gourmet “HSG”. Se posteara y difundira la informacion

en la pagina, en horario de la tarde. Y de lunes a viernes, segun las encuestas aplicadas.

llustracién 69. Creacion de pagina de Facebook

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.

Publicidad en Instagram. Es una aplicacion en donde se publica y se comparte,
fotografias, videos en donde acompafiados de filtros fotograficos, hoy en dia es una
aplicacion, usada frecuentemente.

En la empresa para potencializar la informacion del producto de la empresa “Hacienda
Santa Gertrudis”, ademas de Facebook, se hara uso de la red Instagram en donde podremos
publicar las experiencias y se recibird comentarios, en donde se obtendra la interaccion con el
consumidor a través de comentarios negativos o positivos y a cada uno de esos la empresa

tomara en consideracion para dar cumplimiento a la era digital del voz a voz online.
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A continuacién, se presenta la pagina de Instagram, se encuentra con el nombre de:

café_gourmet_hacienda_sg. Se difundird en horario de la tarde y de lunes a viernes.

llustracion 70. Pagina de Instagram.

e BN Estadssticas
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Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.

Publicidad en WhatsApp.

En esta aplicacion dara a conocer estados, sentimientos y experiencias en presentar al
consumidor un café de calidad, su produccion y todo lo que se refiera a café como tomarse

una deliciosa taza de café en la mafiana.
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lHustracion 71.Publicidad en WhatsApp

Mi estado

Justo ahora

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.

Esta propuesta tiene el fin de difundir la informacion de la empresa, por medio de una
publicidad ATL y BTL, caracterizandose por presentar imagen corporativa o que permite
que la marca tenga coherencia visual, al existir una homogeneidad entre todos sus elementos
graficos, comportamientos y comunicaciones, los productos o servicios se identifican

facilmente.
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Manejo de desechos organicos como la pulpa de café para convertirlo en infusion.

lustracion 72 Proceso de infusion de café.

Pulpa de café Molienda Tamizaje

(Cascarilla de café) (Secado) (Separacion de

i > ‘ - Q particulas)

am Y
Q{'-f/ g

Empaque
Bolsas
(Obtencion del producto
final) (Tamafio ideal de
una taza)
-
»

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.

Luego de haber realizado el despulpado se obtiene, la pulpa de café la cual es la
corteza y, toda capa que recubre a la semilla contiene mucilago, por lo que ya no necesita
azUcar, primero procedemos a separar la corteza del fruto una vez obtenido se procede a secar
dicha céscara, luego se muele en trozos finos o gruesos, finalmente tenemos el tamizaje de lo
cual se separara las cortezas finas de las gruesas y finalmente se procede a colocar en bolsa
sellada de papel poroso, seda o nailon. Que contenga la cantidad necesaria para una unica

taza de infusion

Creacion de un video Storytelling.

Lo que se busca con esta idea es llegar al consumidor a través de una historia de
reflexion que toque el corazon de cada uno de los visitantes a la pagina, pero mas aun es
lograr que el consumidor se grave la marca del producto, que es lo que hoy en dia todas las

empresas buscan.
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llustracién 73. Creacion de un video Storytelling.

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: La autora.

La gente conversara de aquellas cosas faciles de entender, asi que realiza experiencia
simple, trabaja en mensajes claros, en propuestas de valor evidentes y en diferenciadores
reales. La conversacion alrededor de tu producto se mantendra viva si conservas la limpieza

en lo que haces. (Anzures, 2013).

Lo que se pretende con este Storytelling es lograr que la marca del café de
especialidad penetre en el corazén de los usuarios de una manera positiva generando una

conexion emocional a través de esto se puede atraer, retener y fidelizar a los mismos.
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h. CONCLUSIONES.

Una vez realizado los estudios del entorno general, interno y competitivo se concluye con lo

siguiente:

Luego de analizar la matriz PESTEC, se elabora la matriz de factores externos
(MEFE), en la cual se obtuvo un valor ponderado de 3.40, valor que se ubica por
encima de la media reflejando que la empresa orienta los esfuerzos a la potencialidad
de sus oportunidades con el fin de minimizar el impacto de las amenazas de la
empresa.

En el andlisis interno se realizd el estudio de las areas funcionales de la empresa,
concluyendo con la matriz de factores internos (MEFI), en la cual se obtuvo un valor
ponderado de 1,61, determinando principalmente la falta de imagen corporativa en la
empresa para generar un valor agregado a cliente interno (empleados) y externo
(clientes).

Luego se elabord la matriz de alto impacto (FODA), MIE, GE, BCG, y ANSOFF,
mismas que permitieron definir las debidas estrategias a desarrollarse en cuanto a las
4 p que son: producto, precio, plaza y promocion.

La empresa no cuenta con un disefio de promociones, no cuenta con un disefio
publicitario que le ayude a promocionar su marca, su imagen corporativa y por ende a
gue mejore sus ingresos, la empresa no da a conocer o difunde la informacion acerca
del producto que ofrece.

La propuesta para la empresa tiene como principal caracteristica la RSE, un producto
de calidad gourmet, e Innovacion para innovar en la imagen corporativa.

Con la propuesta presentada se pretende potenciar el fortalecimiento de la marca del

producto que ofrece la empresa, estableciendo lazos de unién entre cliente y empresa.
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Mostrando al pablico una imagen corporativa que satisfaga las necesidades del cliente

y de dicha empresa.
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RECOMENDACIONES.

Una vez sefialadas las conclusiones se procede a presentar las siguientes recomendaciones:

Se recomienda que el gerente general de la empresa objeto de estudio de
cumplimiento a la propuesta planteada para que pueda darle mayor efectividad al
posicionamiento de la marca de su producto y de la empresa.

Se recomienda en cuanto a imagen corporativa, que la empresa implemente el disefio
de uniformes los cuales identifiquen a la empresa y su reconocimiento no sea tan solo
interno, sino también externo ya que al momento de salir a comprar algo con el
uniforme de la empresa el consumidor reconozca de que empresa se trata y por lo
tanto se genere el conocimiento de la marca en la mente del consumidor. Asi mismo
el disefio de leyendas de mision, vision, objetivo y valores en lugares visibles de la
empresa. El disefio de logotipo sera unos granos de café con su tasa y el nombre de la
empresa el cual plasme una idea al consumidor con solo ver la imagen, el slogan sera
denominado “el mejor café que levanta tus mafanas” se recomienda este slogan para
la empresa ya que, quien no se levanta a tomar un café en la mafiana pues si, se pensé
en el consumidor al ser el café un energizante que abriga y levanta tus mafianas
placenteras y ligeramente.

Se recomienda la propuesta de promociones en el cual se utiliza un jarro de ceramica
y una cafetera personalizada con el logotipo pegado a la mitad, se escogi6 estos
productos ya que estas fueron la principal representacion de las encuestas en cuanto a
lo que les gustaria recibir por su compra.

Se recomienda a la empresa hacer uso de desechos organicos como lo es, la cascara de
café al momento de pasar por un proceso de trillado, esta cascara se vota y no se la
utiliza, pero la empresa “Hacienda Santa Gertrudis” ya hace un compost (abono), para
ello adicional a esto se recomienda realizar la infusion de café con esta parte no
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utilizada como lo es la cascara y asi mejorar ingresos y contribuir al medio ambiente y
se recomienda que la infusion se realice en empaque biodegradable.

Se recomienda a la empresa la utilizacion de medios digitales, la publicidad a través
de los medios ATL, BTL en donde ATL, se la hara a través de vallas y afiches lo cual
ayudara a difundir informacion de la empresa, mientras que la BTL ayudara a generar,
difundir e interactuar con el cliente con las publicaciones, experiencias que se
publique a nuestro publico, lo que se pretende por este medio es llegar a millones de

clientes y no solo a uno.
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k. ANEXOS

Anexo 1 Resumen del Anteproyecto

a. Tema

PLAN DE MARKETING CORPORATIVO PARA LA EMPRESA PRODUCTORA'Y
COMERCIALIZADORA DE CAFE “HACIENDA SANTA GERTRUDIS” DEL
BARRIO EL PORVENIR DE LA PARROQUIA MALACATOS DE LA CIUDAD DE

LOJA, 2018-2021.

b. Problematica

Se puede evidenciar que en el mundo de la globalizacion en el que actualmente vivimos las
empresas tienen que estar ampliamente informadas y realizando una evaluacion de analisis
situacional para poder enfrentarse a los cambios que se presenten, dentro o fuera de la
organizacion. Estos cambios pueden ser politicos, econdémicos, sociales-culturales,

demogréficos, tecnoldgicos y ambientales.

En el mundo del negocio se tiene que saber aprovechar lo que nos da el contexto; las
oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas para poder reconocer y, poder elaborar las
debidas estrategias y generar competitividad en la competencia a nivel nacional e

internacional.

Se ha podido observar que la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”, necesita ampliar su linea
de negocio en cuanto al producto café tostado en grano y molido, para ello es importante
realizar un diagndstico en Loja-Ecuador, el cual permita a la empresa tener un mejor
posicionamiento en el mercado, y saber manejar sus clientes, como lo es la asignacion y
retencion de los mismos. El saber generar valor como empresa frente a nuestra competencia
es lo que nos ayuda a reconocer que un producto tiene un ciclo de vida, en donde la empresa

tiene que estar preparada para la etapa del declive en donde la empresa sepa crear los debidos
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recursos para poder sobrevivir, pero la mayoria de veces el problema radica en su forma de
dar distribucion y posicionamiento al producto. La Responsabilidad Social, permite a la
empresa la optimizacion de tiempo, producto, procesos productivos y asi podemos obtener

unidades de negocios 6ptimos.

Un estudio de mercados consiente en lograr que muchas empresas nuevas alcancen sus
objetivos, siendo importante antes de entrar en el mundo de la comercializacion de productos,
el contar con informacién técnica sobre el mismo, para no permitirse improvisar y fracasar en
el intento de conquistar mercados, es por esto que la empresa productora y comercializadora
de café “Hacienda Santa Gertrudis” debe tener conocimientos sobre las tendencias,
preferencias de los clientes, la competencia, los canales de distribucion entre otras, con el fin

de definir su direccionamiento de marca y saber como llegar al cliente objetivo.

Este problema viene incidiendo en el desarrollo comercial de la empresa productora y
comercializadora de café “Hacienda Santa Gertrudis”, debido a que los propietarios no se
familiarizan con los procesos que suceden con los factores internos y externos. El realizar un
plan de marketing corporativo, mediante una investigacion interna y externa, permitird
desarrollar las debidas estrategias y asi garantizar su desarrollo. Con el fin de fidelizar a todos

los colaboradores de la organizacidn y mejorar la productividad de sus relaciones.
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c. Objetivos
Objetivo general

Disefiar un plan de marketing corporativo para la empresa productora y comercializadora de
café “HACIENDA SANTA GERTRUDIS” del barrio el porvenir de la parroquia Malacatos

de la ciudad de Loja.
Objetivos Especificos

& Realizar un diagnostico situacional de la empresa productora y comercializadora de
café “Hacienda Santa Gertrudis”

& Evaluar los factores del macro-entorno y micro-entorno de la empresa productora y
comercializadora “Hacienda Santa Gertrudis”

& Realizar un estudio externo para determinar el posicionamiento de la empresa
productora y comercializadora de café “Hacienda Santa Gertrudis” frente a la
competencia.

& Realizar la propuesta de un plan de marketing corporativo que incluye imagen

corporativa y comunicacién para poder llegar al cliente.
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d. Justificacion

Académica

En la actualidad el marketing representa una gran oportunidad para el crecimiento y
desarrollo de las empresas, la mayor parte de los empresarios y cafeterias de la localidad se
desarrollan en esta materia en su totalidad o toman parte de algunas herramientas que
presenta, convirtiéndose en un tema que engloba varios subtemas como publicidad por
medios ATL ( Above The Line)y BTL ( Below The Line), lo cual permite la difusion,
innovacion, y creatividad para realizar la publicidad de un producto, lo que lo convierte en
extenso y genera una gran oportunidad para que un producto que ofrezca una empresa brinde
suficiente informacion y de esta manera atraer, fidelizar y retener clientes. De acuerdo con
las normas y leyes institucionales de la Universidad Nacional de Loja, se espera que el
presente trabajo investigativo de plan de marketing denominado: “PLAN DE MARKETING
CORPORATIVO PARA LA EMPRESA PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE
CAFE HACIENDA SANTA GERTRUDIS DEL BARRIO EL PORVENIR DE LA
PARROQUIA MALACATOS DE LA CIUDAD DE LOJA”. Se encuentre orientada a poner
en préactica los conocimientos adquiridos en la carrera de Administracion de Empresas
durante el proceso de formacién, y como resultando de ello promover el emprendimiento y

desarrollo de nuevas tecnologias en las ideas de negocios que aporten a la comunidad.

Social

La elaboracion del Plan de Marketing corporativo para la empresa “Hacienda Santa
Gertrudis” sera de gran ayuda para los directivos de la empresa ya que va aportar y promover
el desarrollo econémico, y cultural con la comunidad de la region sur del pais, ademas el
proyecto se enmarca a las normas y politicas vigentes en el Ecuador, contribuyendo al

desarrollo del objetivo 9 de la agenda de desarrollo 2030, Industria, Innovacion e
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infraestructura, cuya meta es apoyar el desarrollo de tecnologias, la investigacion, y el
progreso nacional en los paises en desarrollo, incluso garantizando un entrono normativo
propicio a la diversificacion industrial y la adicion de valor a los productos bésicos, entre

otros. (INEC, 2018).

Econdémico

Se pretende conocer la situacion real de la empresa, asi como las necesidades de los clientes
el uso eficiente de los recursos tomando en consideracion el desarrollo, mas la innovacion de
los ultimos tiempos para luego proceder a establecer las debidas estrategias, que ayuden a la
empresa a presentar un producto que tome en consideracion la mezcla del marketing mix, con
el fin de dar a entender una visién sobre como obtener mayores ingresos y tener mayor
aceptacion en el mercado; convirtiéndola en una empresa altamente competitiva dentro de su
sector comercial. La realizacion del Plan de Marketing Corporativo contribuira a obtener un
mejor estatus econdémico de la empresa, beneficiando directamente a todos los clientes
internos con una direccion correcta, basado en una planificacién comercial adecuada. Ya que
permitird posicionar en el mercado un producto de calidad, con un valor competitivo y
caracteristicas de exportacién, sostenido en una cadena de valor responsable, acompafiado de

una imagen corporativa sélida y emergente.
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Anexo 2 encuestas a los clientes potenciales.
Encuesta dirigida a los gerentes de las cafeterias con categorizacion de 2, 3, 4y 5

estrellas de la ciudad de Loja.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Reciba un cordial saludo y a la vez me permito solicitarle de la manera mas comedida se
digne contestar la siguiente encuesta, cuya informacion me sera indispensable para la debida

investigacion de mercados del tema de estudio.
Datos Demograficos:

1. Sefiale el género al que pertenece.

Hombre [ ]
Mujer []

2. Indique la edad que posee.

3. Senale el tipo de empresa

Natural [ ]
Juridica [ ]
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4. Sefale el tipo de café que usted compra:
Café tostadoengrano [ |

Café tostado molido |:|

5. Sefale la cantidad que compra el café tostado, sesmanalmente.

Semanal

Cantidad

1Kg

2Kg

3Kg

4kg

6. De acuerdo a la frecuencia de compra, sefiale cuanto invierte usted por cada 30

kg de café.
$100 dolares |:|
$150 dolares |:|

$200 ddlares |:|

7. De las siguientes cualidades organolépticas o sensoriales del café, cual toma en

consideracion para realizar su compra.
Aroma |:| Sabor |:|
Contextura [] Acidez []

Cuerpo []
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8. De las siguientes marcas de café sefiale las que usted conoce.

]

Café Victoria Café las Aradas []
Cafeé Olmedo Cafeé Malacatos
Café Don Victor |:| Café “Hacienda Santa Gertrudis” |:|

9. ¢Recibe algun tipo de promociones por su compra? Mencionelos.
s [
No ]

10. Si la respuesta fue positiva sefiale los tipos de promociones.

[]

Jarros Premio al mejor comprador [ |
Filtros Cafeteros Industriales |:| Llaveros y suvenires |:|
Cafeteras personalizadas |:| Gorros personalizados |:|

11. Cuando realiza su compra de café tostado, en grano o molido su pago es:
Crédito |:|

Efectivo
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12. ¢ Cuenta con un teléfono digital-inteligente?

si ]
No |:|

13. ¢ Utiliza redes sociales?

si []
[]

No

14. De las siguientes redes sociales sefiale la que utiliza con mayor frecuencia,

frecuentemente, y poco frecuente.

Redes Sociales Muy frecuente

Frecuentemente

Poco Frecuente

Facebook

WhatsApp

Twitter

Instagram

Correo electronico

Snapchat

15. Indique los dias que revisa las redes sociales.

Redes Sociales

Lunes a viernes

Fines de semana

Facebook

WhatsApp

Twitter

Instagram

Snapchat

Correo Electronico
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16. Indique el horario que revisa las redes sociales.

Redes Sociales Mafana Tarde Noche

Facebook

WhatsApp

Twitter

Instagram

Snapchat

Correo Electrénico

17. De acuerdo a la pregunta anterior indique a qué hora usted revisa las redes

sociales.

Redes Sociales 1 hora 2 horas >3 horas

Facebook

Instagram

WhatsApp

Twitter

Snapchat

Correo electrénico

18. ¢ Le gustaria que Loja implemente una nueva marca de café tostado en grano o
molido de especialidad (Premium) (gourmet), producido y comercializado por la
empresa “Hacienda Santa Gertrudis” de la ciudad de Loja parroquia

Malacatos?
si []
No  []
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19. ¢ Al momento de realizar su compra le gustaria que la atencion sea

personalizada?
si [ ]
No  []

20. Si su respuesta es positiva ¢ Le gustaria conocer la misma y ser capacitado sobre

la produccion de cafée?
s [

No

21. ¢ Le gustaria que se implemente el servicio post-venta por la compra que se

realice?
s [
No [

22. ¢ Usted cuanto estaria dispuesto a pagar por la libra de café especializado?
$10- $15 dolares |:|

$16-$21 dolares |:|
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23. ¢Para usted es importante que la empresa brinde informacion acerca del

producto que ofrece?
s [
No [

24. ¢ Para usted es importante que la entrega del producto se realice a tiempo

establecido un dia?

No [ ]

25. ¢Senale cudl de las siguientes promociones le gustaria recibir?

Jarros ] Premio al mejor comprador [ |
Filtros Cafeteros Industriales [ | Llaveros y suvenires ]
Cafeteras personalizadas [] Gorros personalizados []

26. ¢Conoce la existencia de la empresa Hacienda santa Gertrudis ubicada en el

barrio el provenir de la parroquia Malacatos de la ciudad de Loja?
s [
v [

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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Anexo 3 encuesta realizada a los clientes reales de la empresa

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Reciba un cordial saludo y a la vez me permito solicitar de la manera mas comedida se digne
contestar la siguiente encuesta, cuya informacion me sera indispensable para la investigacion

de mercado del tema de estudio.
Datos demograficos:

1. Sefiale el género al que pertenece.

Hombre [ ]
Mujer []

2. Indique la edad que posee.

3. Senale el tipo de empresa.

Natural [ ]
Juridica [ ]
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4. Sefale la cantidad de quintales que compra quincenalmente.

Café 414 |1525 |26-36 |37-47 |“Benadelante] Nocompra

Cafe en grano verde

Café tostado en
grano

Café tostado molido

5. ¢El café de especialidad de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis” le parece de
una calidad?

Premium- Gourmet

0 U

Pergamino

6. ¢Laatencidn que brinda la empresa le parece?
Excelente
Buena

Mala

000l

Regular

7. ¢Porque medios de comunicacion conocio la empresa “Hacienda Santa
Gertrudis”?
Medios tradicionales:
Radio

Television

000

Prensa escrita
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Medios no tradicionales:

]
Redes Sociales
Blogs (.
Pagina Web L1

8. Dependiendo de la respuesta #7 en que medios tradicionales y no tradicionales
usted puede observar la publicidad de la empresa productora y comercializadora

de café de especialidad “Hacienda Santa Gertrudis”.
Medios tradicionales
Tv
Prensa Escrita

Radio

O 0o b

Ninguno

Medios no tradicionales

Redes Sociales

Blogs

Pagina web

o0 O

Ninguno
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9. Si la respuesta anterior fue redes sociales, sefiale el tipo de red en la cual usted

observa la publicidad de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.

Facebook |:|
Instagram []
WhatsApp []

[]

Pagina Web

10. ¢ Cuenta con teléfono digital-inteligente?

Si ]
No |:|

11. ¢ Utiliza redes sociales?
i []

No

12. De las siguientes redes sociales, sefiale cual utiliza con mayor frecuencia,

frecuentemente y poco frecuente.

Redes sociales Muy frecuentemente

Frecuentemente

Poco Frecuente

Facebook

Instagram

WhatsApp

Snapchat

Mail
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13. Indique los dias que revisa las redes sociales.

Redes Sociales

Lunes a viernes Fines de semana

Facebook

WhatsApp

Twitter

Instagram

Snapchat

Correo Electrénico

14. Indique el horario que revisa las redes sociales.

Redes Sociales

Marfiana

Tarde

Noche

Facebook

WhatsApp

Twitter

Instagram

Snapchat

Correo Electrénico

15. De acuerdo a la pregunta anterior indique el nUmero de horas que interactia

con las redes sociales.

Redes Sociales

1 hora

3

horas >3 horas

No Revisa

Facebook

Instagram

WhatsApp

Twitter

Snapchat

Correo electrénico
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16. ¢ En qué medios le gustaria recibir publicidad de la empresa?
Medios tradicionales

Tv L]

Prensa Escrita []
Radio []
Medios no tradicionales

Redes Sociales []

Blogs |:|

Pagina web |:|

17. Esta de acuerdo con la ubicacion y espacio fisico del &rea de atencidn al cliente
de la empresa ¢si su respuesta es positiva o negativa sefiale él por qué?
Si |:|
No []

Por qué:

Ambiente agradable |:| Ambiente acogedor |:|
Ambiente emocional |:| Ambiente desagradable |:|
Ambiente antipatico |:| Infraestructura pequefia |:|

¢ Considera usted que la empresa es conocida en el mercado?
Si ]
No []
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18. ¢ Usted que valora més acerca del servicio de la empresa “Hacienda Santa

Gertrudis”?
Precio |:|
Actividades ]

Ubicacion |:|

[]

Promocién

Informacion [ ]

Publicidad |:|

19. ¢ Esté satisfecho con el producto que ofrece la empresa?

Satisfecho |:|
Poco satisfecho |:|
Nada satisfecho |:|

20. Mencione que tipos de promociones le gustaria que la empresa implemente

Jarros I:|

Filtros Cafeteros Industriales |:|

Cafeteras personalizadas |:|

Premio al mejor comprador [ |
Llaveros y suvenires |:|

Gorros personalizados |:|

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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Anexo 4 Encuesta a los trabajadores de la empresa.

1. ;Conoce usted la mision de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis?
si. []
No |:|

2. (Conoce usted la vision de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis?
si []
No []

3. ¢Conoce los valores y objetivos empresariales de la empresa?

si []
[]

No

4. ¢Existe conocimiento del Know How de la empresa?
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5. ¢Laempresa cuenta con imagen corporativa?
si []
No |:|

6. ¢Cuenta con un plan de marketing?
si [
No []

7. ¢Considera necesario que se realice publicidad a través de BTL (medios

digitales) y ATL (medios tradicionales)?
si []
No []

8. De las siguientes redes sociales sefiale la que utiliza, con mayor frecuencia,

frecuentemente, y no utiliza.

Redes sociales Muy frecuentemente Frecuentemente Poco Frecuente

Facebook

Instagram

WhatsApp

Snapchat

Mail

223




9. Indique los dias que revisa las redes sociales.

Redes Sociales

Lunes a viernes

Fines de semana

Facebook

WhatsApp

Twitter

Instagram

Snapchat

Correo Electrénico

10. Indique el horario que revisa las redes sociales.

Redes Sociales

Marfiana

Tarde

Noche

Facebook

WhatsApp

Twitter

Instagram

Snapchat

Correo Electrénico

11. De acuerdo a la pregunta anterior indique a qué hora que interactua con las

redes sociales.

Redes Sociales

1 hora

2 horas

>3 horas

No
revisa

Facebook

Instagram

WhatsApp

Twitter

Snapchat

Correo electrénico
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12. ¢ En qué medios le gustaria recibir la publicidad de la empresa?

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Television

Radio

Prensa escrita

Redes sociales

Blogs

Pagina web

Total

13. ¢ La empresa cuenta con suficiente infraestructura para atender a sus clientes?
si ]
No |:|

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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Anexo 5 Entrevista al gerente de la empresa.

Entrevista al Gerente de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA

FACULTAD JURIDICA, SOCIAL Y ADMINISTRATIVA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Entrevista dirigida al gerente de la empresa “Hacienda Santa Gertrudis”.

1. ¢Laempresa cuenta con una mision establecida y es conocida por todo el

personal que labora?
si [
No []

2. ¢Laempresa cuenta con una vision establecida y es conocida por todo el personal

gue labora?
si [
No  []

3. ¢Laempresa tiene objetivos si su respuesta es afirmativa menciénelos?

Si [ ]
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4. ¢Laempresa posee valores si su respuesta es afirmativa describalos?

si []

6. ¢Queé tipo de liderazgo considera usted que aplica en su empresa?
Liderazgo autocréatico
Liderazgo burocratico
Liderazgo carismatico
Liderazgo participativo

Liderazgo liberal

Ooo0odi

Liderazgo transformacional

7. ¢Laempresa cuenta con un plan de marketing?

Si ]
[]

No
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8. ¢Alguna vez ha realizado una investigacion de mercado interno?

s L]

No [ ]

9. ¢Laempresa realiza interaccion directa entre personal y cliente cuando existen

reclamos por parte de los clientes?
Si []
No I:l

10. ¢La empresa cuenta con atencion personalizada?
s ]
No [

11. ¢ Considera usted que el plan de marketing permitird mejorar el posicionamiento

en el mercado frente a su competencia?
Si []
No []
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12. ; Qué aspectos cree usted que deberia mejorar la empresa?

Mejor planta de distribucion [ ]

Ubicacion [ ]
[

Procesos de mejora en calidad de productos

Otros: ESPecifique: .......ooviiiii i

13. ¢ Usted realiza un servicio post-venta?
i []

No

14. ¢ Usted mantiene una politica de precios es decir flexibilidad de precios?
Si []
No ]

15. ¢ Mantiene una gestion acerca de sus canales de distribucion?
i []

No
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16. ¢ Realiza inventario?

Si L]

No [ ]

17. ¢Realiza un analisis de Venta comparando 2 afios?

[]
[]

Venta anual

Venta por servicio

18. ¢ Realiza un andlisis de utilidades cada 2 afios?

Utilidad por servicio [ ]

19. ¢ Considera su infraestructura adecuada para realizar sus labores diarias?

Si []
No |:|

20. ¢, Cbémo estima que la ven a su empresa los clientes?
Alto crecimiento [ ]

Bajo crecimiento []
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Aspectos Comerciales.

21. ¢Realiza regularmente publicidad si su respuesta es afirmativa cada que tiempo

lo realiza?
Si []
No [ ]

15 35001

22. ¢ Qué medios publicitarios utiliza?

L] Prensa escrita [ ]

Television
Radio L] Pagina Web []
Vallas publicitarias [] Redes Sociales  [_]

23. ¢ Cuando realiza su publicidad tiene un objetivo claro con dicha pieza

publicitaria?
Si .
No ]

0] 0 T
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24. ¢ Alguna vez ha evaluado los resultados de publicidad si su respuesta es

afirmativa que resultados ha obtenido?
Si []
No |:|

S L7 16 (o

25. ¢ Utiliza material publicitario para entregar a clientes? Cuales
si ]
No ]

26. ¢Realiza promociones?

s L

No |:|

27. ¢Qué tipo de promociones realiza describalas?
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28. ¢Alguna vez ha interactuado con cliente, promociones y gerente?
i []
No []

29. ¢ Qué eventos ha realizado altimamente con clientes reales?

Se realizan reuniones con clientes por lo menos un afio para determinar qué productos o
servicios necesitaran en el futuro

Las personas del departamento de produccidn interactian directamente con nuestros clientes
para aprender como servirles mejor

En esta empresa investiga bastante sobre el mercado interno

Realizan encuestas entre usuarios por lo menos una vez al afio, para evaluar la calidad de
nuestros productos y servicios

A menudo hablan o investigan entre quienes pueden influir en sus compras y en la de los
usuarios

Reunen informacion de la industria a través de mecanismos informales

En la empresa la inteligencia sobre sus competidores se genera de manera independiente
entre los diversos departamentos

Son répidos para detectar cambios fundamentales en el sector industrial al que pertenecen
Revisan periodicamente el efecto probable de los cambios en su entorno de negocios
(regulacion sobre clientes)

Una parte apreciable de la charla casual informal en esta empresa se refiere a tacticas o
estrategias de sus competidores

Celebran reuniones interdepartamentales, por lo menos una vez cada trimestre, para analizar
las tendencias y desarrollo del mercado

El personal de marketing de nuestra empresa dedica tiempo al estudio de futuras
necesidades de los clientes con otros departamentos

Periddicamente la empresa hace circular documentos con informacion sobre sus clientes
Cuando le sucede algo importante a un cliente 0 a un mercado grande, todo el personal
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afectado se entera en muy poco tiempo

Los datos sobre la satisfaccion del cliente se transmiten con regularidad a todos los niveles
de la empresa

Existe una comunicacion minima entre departamentos de marketing y de produccion en
relacién con el desarrollo del mercado

Cuando un departamento encuentra algo importante acerca de sus competidores alerta
rapidamente a los otros departamentos

Actlan rapido para decidir como responder ante los cambios de precio de sus competidores

Los principios de segmentacién de mercados dirigen los esfuerzos de desarrollo de nuevos
productos de la empresa

Estan siempre atentos a conocer los cambios en las necesidades de servicio o producto de
nuestros clientes

Periodicamente revisan sus esfuerzos de desarrollo de producto para garantizar que estan la
linea con lo que nuestros clientes quieren

Sus planes de negocio estdn mas dirigidos por la investigacion de mercados que por los
avances tecnol6gicos

Varios departamentos se unen periédicamente para planear una respuesta ante los cambios
que se representan en nuestro entorno de negocio

Las lineas de productos que venden dependen mas de las necesidades reales del mercado
gue de las politicas internas

Si un competidor importante desea lanzar una campaiia intensiva dirigida a nuestros
clientes, ustedes implementan una respuesta rapida

Las actividades de los diferentes departamentos en esta empresa estan coordinadas

Las quejas de los clientes se tienen en cuenta en esta empresa

Tiene un gran plan de marketing

Podrén implementar un plan de marketing de manera oportuna

Son rapidos para responder ante los cambios significativos de la estructura de fijacion de
precios de sus competidores

Cuando se encuentran con clientes insatisfechos con la calidad de su producto y servicio,
implementan medidas correctivas

Cuando se encuentran con que a sus clientes les gustaria modificar el producto los
departamentos involucrados hacen esfuerzos conjuntos para lograrlo.

La empresa tiene un sistema formal de planeacion anual

Existe un sistema formal que permita tener informacion confiable de manera rapida

La empresa tiene la suficiente infraestructura fisica para atender a sus clientes

Los edificios de la empresa proyectan la imagen que se necesita

La empresa tiene suficientes oficinas para atender las necesidades de los clientes

Las instalaciones de la empresa son lo suficientemente comodas para atender a los clientes

Todos los trabajadores cuentan con las herramientas adecuadas para realizar

Cada uno de los departamentos tiene espacios comodos y agradables para atender bien a sus
clientes

Las oficinas y los puestos de trabajo de todos los empleados son cobmodos y agradables

El area financiera en general esta al servicio del area de marketing

Esta empresa cumple cabalmente con sus obligaciones financieras

Esta es una empresa en la cual muchas personas desean profundamente trabajar
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La empresa tiene un proceso de seleccion formal que garantiza que siempre se escogera la
persona mas adecuada para cada puesto

La empresa tiene un programa adecuado de evaluacion de desempefio

La empresa tiene programas de capacitacion permanentes

Los trabajadores encuentran suficientes recompensas por realizar bien su trabajo

Los trabajadores pueden tener problemas graves si no cumplen con sus funciones

Existe un clima organizacional agradable y positivo

En esta empresa hay estabilidad laboral

El conocimiento (Know How) de esta empresa es Unico y dificil de copiar

Los procedimientos estan actualizados y se revisan periédicamente

Existe permanente capacitacion acerca del Know How de la empresa

Las maquinas y los equipos aplicados a la actividad principal de la empresa son de Gltima
generacién

Los equipos de computo de la empresa son de Ultima generacion, al igual que sus
aplicaciones

Se realizan actividades de Benchmarking al interior de la industria o con otras industrias

Existe un departamento de investigacion y desarrollo

Existen equipos adecuados para el desarrollo de las comunicaciones dentro y fuera de la empresa

El area de compras tiene una orientacion al cliente

El area de compras trabaja de manera coordinada con el area de marketing

La labor de compras tiene un impacto positivo en el costo de los productos finales

La labor de compras tiene un impacto positivo en la calidad de los productos finales

La labor de compras determina una diferenciacion en los productos finales

En esta empresa se tiene un programa de desarrollo de proveedores

El area de compras tiene una base suficientemente grande de los proveedores

Esta empresa tiene mas de un proveedor para las materias primas estratégicas de la
compaifiia

Existen entregas programadas con los proveedores

Existe un sistema de entregas certificadas

Se reciben y acomodan rapidamente los bienes suministrados por los proveedores

El manejo de inventarios se hace de manera agil y confiable

El control de calidad da los estandares establecidos por la empresa

El &rea de produccion atiende oportunamente los requerimientos del area de marketing

El proceso de produccion es suficientemente flexible para atender cambios imprevistos en la
demanda

El area de produccién colabora en la implementacion de promociones

El &rea de produccién coordina su trabajo con el area de marketing

Existen adecuados programas de mantenimiento de maquinas y equipos

La programacion de vehiculos es adecuada para los despachos

El procesamiento de pedidos es rapido

El nivel de servicio se mantiene dentro de los pardmetros de la compafiia (faltantes)

La frecuencia de entrega de pedidos es la solicitada por los clientes

La recoleccion de productos deteriorados y vencidos se hace oportunamente

La empresa tiene una gama de productos adecuada y suficiente

Los canales tienen suficiente informacion acerca de los productos

Hay suficiente publicidad acerca del producto en los medios que realmente consumen los
clientes
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La publicidad es realmente impactante y contribuyente a mejorar la imagen de la marca

Los productos tienen una adecuada y suficiente promocion

Existe un volumen adecuado de vendedores

La estructura de ventas contribuye a conseguir los objetivos de la empresa

Los productos estan en los canales adecuados

La marca y el empaque son los adecuados

Los precios de los productos son adecuados de acuerdo con tipo de segmento al cual va
dirigido

Los clientes reciben siempre una atencion amable

Los clientes reciben siempre una atencion oportuna

Siempre que un cliente presenta una inquietud esta se resuelve favorablemente

Existe un programa formal de solucion de quejas

La compafiia ofrece servicios adicionales al cliente sin costo alguno

Los clientes siempre reciben la informacion necesaria para utilizar los productos de la
empresa

Si un cliente no esté satisfecho con un producto, se cambia o se devuelve el valor pagado
por este

Los productos vendidos por la empresa siempre tienen disponibilidad de repuestos
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Anexo 6 Aplicacion de instrumentos.

< Untitled form @ & [o0iec A @ o ENVIAR

PREGUNTAS respuestas [}

5 respuestas

Se aceptan respuestas »

.: a! I a:. INDIVIDUAL

Usuarios que han respondido

Enviar por correo
info@comunacafe.com
gardella@cafe-gardella.com
jnvelez@hvg com.ec

jordonez7@gmail.com
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Anexo 7 Proforma presupuestaria uniformes.

‘Proformas Presupuestarias

Centro de Confecciones

GINA’'S

Direccion: geranios (calle crisantemos y girasoles)

Concepto Precio unitario Cantidad Precio total
Chalecos $25 1 $25
Camisa $16 1 $16
Camisetas Polo $7 7 $ 49
Pantalén $25 1 $25
Bordado en cada $6 9 $54
prenda excepcién de
pantalon
Total $79 $169
Gorros $7 7 $49
Delantal $7 7 $49

Presupuesto $ 267

Anexo 8. Proforma grafica Santiago

v

Al

v

[l

GRAF
SANTI

Proformas Presupuestarias

GO 5 Grafica Santiago

' Direccién: Azuay 16-22 y 18 de noviembre

Concepto Precio unitario Cantidad Precio total
Impresién de disefio $0.25 108 $27
Esferos $0.30 5 $1,50
Portafolio $3,50 2 $7.00
Tablero Stand $5.50 1 $5.50
Vasos $2,50 100 $5.00

Presupuesto $46
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