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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de marketing comprende un estddiomercado realizado a los

estudiantes de la pontificia universidad catdliehetuador, para determinar la el nivel de
satisfaccion de la oferta actual de bares y caéetetel campus universitario, patrones de
comportamientos; y, medir el nivel de aceptaciomuide cafeteria en el centro cultural de

la universidad.

Producto de esta investigacion, se elaboré ung#damarketing enfocado a cada una de los
aspectos del marketing mix (producto, plaza, prggowmomocion), elaborando estrategias
de mercado que fueron cuantificadas; y, en baseyeqriones de mercado, determinaron
una rentabilidad estimada y un retorno de la ingarde marketing para el primer afio de

operacién de la cafeteria.



INTRODUCCION

En el dltimo afio se ha visto un notable crecienéecado de restaurantes y cafeterias a
nivel Nacional, que brindan al publico en generamejor servicio y mayor calidad en sus
producto, lo cual ha marcado una tendencia, queod® resultado un publico cada vez

mas exigente.

La Pontificia Universidad Catdlica, en el afio 20Aésee una oferta de bares y cafeterias
que, siendo establecimientos comodos y con unavgmedad de productos, no cuentan
con un servicio con las caracteristicas de unaearédeque vaya acorde a las necesidades

del mercado actual.

El Centro Cultural de la PUCE ya cuenta con ladalasiones para implantar una
cafeteria, teniendo dentro del cuarto piso de ssi®laciones, un espacio dotado de una
barra de servicio, varias mesas y una terraza ista al occidente de la ciudad, danto un
mayor atractivo para su mercado potencia, dondmdda aplicar un nuevo concepto de
cafeteria, donde las falencias de la oferta agtled necesidades del mercado potencia, se
conviertan en oportunidades, las mismas que asrd&éin plan de marketing adecuado,
podria llegar a posicionar ésta cafeteria como dmdas mejores del campus de la

Universidad Catolica del Ecuador.



1. ANTECEDENTES

1.1.LA UNIVERSIDAD

La Pontificia Universidad Catolica del Ecuador (FE)C es una de las
universidades mas prestigiosas y también la undesprivada mas antigua de la
Republica del Ecuador. Fundada en 1946 por la Cdrapde Jesus y por el Sr.
Arzobispo de Quito, Card. Carlos Maria de la Todigante la segunda presidencia
del Dr. José Maria Velasco Ibarra. Cofundador ynpri Rector fue el insigne
humanista, traductor de Virgilio y catedratico Rurdlio Espinosa Pdlit, S.J. La
primera facultad en funcionar fue la de Jurispredgensu primer decano fue el

diplomatico y Canciller de la Republica, Julio TobBenoso.

La PUCE es conocida por el prestigio de variasudepsincipales facultades y por
ser una de las universidades de la élite ecuatonamuiteiia. En el 2011 se
posiciona como una de las mejores universidadeéndérica Latina segun un
ranking realizado por QS.1 Desde 2012 perteneca &dd Ecuatoriana de

Universidades para Investigacion y Postgrados.



Su sede principal estd en la capital del pais, oQuiiene sedes en Ibarra,
Esmeraldas, Ambato, Manabi y Santo Domingo. Esolna educativa reconocida
como "Pontificia” por la Santa Sede. Su Gran @lanes el Arzobispo de Quito y
su direccion esta confiada desde su fundaciérCaapafiia de Jesus. Actualmente

cuenta con alrededor de 14.000 estudiantes en sodasedes.

1.2.EL CENTRO CULTURAL

El Centro Cultural de la PUCE funciona desde 199@ jnaugura con el Vigésimo
Octavo Congreso de Americanistas, siendo organizadede del evento. A partir
de 1998 empieza una extraordinaria labor cultute gn todos estos afios ha
reconocido y posicionado al Centro Cultural de WCE como uno de los mas
importantes de la ciudad y el pais. Las variasvidetiles y gestiones culturales
estdn enmarcadas hacia todas las propuestas,tivi@isiay acciones culturales

diversas y variadas, a nivel nacional e internadicomo:

* [Exposiciones: de artes plasticas, escultura, fafagr grabado,
instalaciones

* Propuestas dentro del: performance, video art,drapgs entre otros

» Eventos de cine, documental, cortos,

» Congresos, Encuentros, Simposios culturales, adadgntientificos

» Talleres abiertos con diferentes temas

» Expresiones artisticas como teatro, musica, bddleza



El Centro Cultural maneja un promedio anual de)X3bsiciones entre nacionales
e internacionales, ademas de diferentes actividadigrales generadas en este

espacio.

Forman parte del Centro Cultural:

Museo Jacinto Jijon y Caamafio. Que guarda un impidsimo fondo
arqueoldgico, de arte colonial, y etnografico, dtmgor la familia del notable
investigador ecuatoriano Jacinto Jijon y Caamafio

Archivo-Museo Juan José Flores del periodo Repaiidicmuseo de los Héroes de
la Independencia del Ecuador.

Museo Weilbauer. Con una importante coleccién aifiggca del Ecuador.

Fondo documental José Maria Velasco Ibarra, quienafpor cinco ocasiones
Presidente del Ecuador en el siglo XX. Fondo dedaldor 3000 documentos
inéditos, 50 medallas de condecoracion y entresattpetos personales) (Centro
Cultural PUCE)

1.2.1. Infraestructura

El Centro Cultural, cuenta con cinco amplias sd&xposiciones temporales

e itinerantes, con un total de 4000 metros cuadrado



Fuente: Pontificia Universidad Catélic del Ecuador
Elaborado por: El investigador

Fuente: Pontificia Universidad Catélica del Ecuador
Elaborado por: El investigador

Gréfico 3. Sala de Ciencias (planta baja)

Fuente: Pontificia Universidad Catélica del Ecuador
Elaborado por: El investigador



Gréfico 4. Sala de Ciencias (planta alta)

Fuente: Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador
Elaborado por: El investigador

Grafico 5. Sala de Exposiciones Temporales A

Fuente: Pontificia Universidad Catélica del Ecuador
Elaborado por: El investigador

Grafico 6. Sala de Exposiciones Temporales B

Fuente: Pontificia Universidad Catélica del Ecuador
Elaborado por: El investigador



1.2.1.1.La portada de piedra

La portada quitefia del Centro Cultural de la Ursidad es una donacion de la
familia Jijon Caamario y Flores. Esta conformadadoar pilastras adornadas y
con capiteles corintios sostienen un amplio diokelpiedra, adornados de
rosetones. Sobre la cornisa se levanta el segumelpa iluminado por dos
ventanas de arco medio punto y flanqueados pormutw@s estriadas que
terminan en capiteles de orden corintio. En el iodcsobre la cornisa, esta
esculpido un escudo nobiliario, que se dice peciéng Juan de lllianes, uno
de los conquistadores de Quito en 1543. Es un espadido: en el cuartel
izquierdo se ven dos calderos, simbolos de opwenen el derecho, un cedro
dos lobos pasantes, figuras heraldicas guerreaasnBchos afios esta portada
ennoblecié una casa solariega situada en las iaciedes de la plaza de Santo
Domingo, que desaparecié en las modernizacionesCdetro Historico; la
rescato Don Jacinto Jijon y Caamafo, con ella adsanMuseo en la avenida
Colon; otra vez fue derrocada debido a la urbarépade la zona; por fin ha
hallado su sitio definitivo, como noble entradaCehtro Cultural, cumpliendo

la mision de unir lo antiguo y lo moderno de ladeid de Quito



1.1.1.1.

Fuente: Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador
Elaborado por: El investigador

Ubicacioén

El Centro Cultural se encuentra en el interior @ampus de la
Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, lozatio en la
Avenida 12 de Octubre y Roca, en el Centro Nortéadeiudad de

Quito



Gréfico 8. Ubicacion
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Fuente: http://www.jesuitas.ec/wp-content/uploads/2014/06&jpg
Elaborado por: El investigador

Grafico 9. Mapa de Localizacign
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Fuente: https://www.google.com.ec/maps/@-O.1879654,-78.8866[02?Hl=es-419
Elaborado por: El investigador

1.1.1.2. Auditorios

El Centro Cultural dispone de dos auditorios pavaferencias,
seminarios, congresos, etc. El Auditorio Mayor iseuentra ubicado

en la planta baja, y tiene capacidad para 450 passd| Auditorio
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Menor ubicado en el cuarto piso, tiene capacidad p@0 personas.

Dispone de dos salas taller, con capacidad papg®&@nas.

1.1.1.3. Salas

El Centro Cultural, cuenta con cinco amplias sdesxposiciones

temporales e itinerantes, con un total de 4000ase&wadrados:

» Galeria Principal

* Galeria de Cristal

» Sala de Ciencias (planta baja y planta alta)
» Sala de Exposiciones Temporales A

» Sala de Exposiciones Temporales B

1.2. Servicio de Bar y Cafeteria de la PUCE

1.2.1. Oferta de productos y servicios

La Pontificia Universidad Catdlica cuenta con variespacios
concesionados para los servicios de bares y cagtatistribuidos

alrededor del campus universitario, en los cuatelemos encontrar



1.2.2.
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variedad de snacks, bebidas y productos preparaales, como:
sanduches, empanadas, humitas, bolones, bebidassgashelados,

etcétera.

Ambiente y estructura

Los negocios que ofrecen el servicio de bares gtedhs se adaptan
a los espacios fisicos entregados por la Pontifigraversidad

Catolica del Ecuador, siendo estos, en su maypdseedores de
espacios grandes y comodos, pero sin mayor adoopxiones de

dar un ambiente personalizado.

En su mayoria estan amoblados con mesas grandeadia y en
menor grado pastico y aluminio, con mesas del misnaberial,
mientras que su decoracion es minima, donde predosli color

banco.



2. ESTUDIO DE MERCADO

2.1.OBJETIVO DEL ESTUDIO DE MERCADO

Determinar el nivel de aceptacion de una cafetaritas instalaciones del Centro

Cultural de la PUCE vy los insights del mercado tage

2.2. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Para el desarrollo del estudio de mercado seardlimna metodologia cuantitativa

descriptiva.

2.2.1. Metodologia de Cuantitativa

La Metodologia Cuantitativa es aquella que perrakaminar los

datos de manera cientifica, 0 de manera mas espacéinte en
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forma numérica, generalmente con ayuda de herréasielel campo

de la Estadistica.

Para que exista Metodologia Cuantitativa se reguigile entre los
elementos del problema de investigacion exista nefecion cuya
naturaleza sea representable por algin modelo momga sea
lineal, exponencial o similar. Es decir, que hal@idad entre los
elementos de investigacion que conforman el problegue sea
posible definirlo, limitarlos y saber exactamentsnde se inicia el
problema, en cual direccidon va y qué tipo de inoiike existe entre

sus elementos.

Los elementos constituidos por un problema de tigaason lineal,

se denominan: variables, relacion entre variablesinidad de
observacion. El abordaje de los datos Cuantitates®stadistico,
hace demostraciones con los aspectos separadodatiosa los que

se asigna significado numérico y hace inferencias.

Caracteristicas de la Metodologia Cuantitativa

Su naturaleza es descriptiva.

Permite al investigador “predecir” el comportamendel
consumidor.

Los métodos de investigacion incluyen: Experimegt&scuestas
Los resultados son descriptivos y pueden ser gzeatas.
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La objetividad es la Unica forma de alcanzar eloconiento, por
lo que utiliza la medicion exhaustiva y controladistentando
buscar la certeza del mismo.

El objeto de estudio es el elemento singular EmpirAl existir

relacion de independencia entre el sujeto y eltopjga que el
investigador tiene una perspectiva desde afuera.

La teoria es el elemento fundamental de la invasitigy Social, le
aporta su origen, su marco y su fin.

Comprension explicativa y predicativa de la realidhajo una
concepcion objetiva, unitaria, estatica y redudsian

Concepcion lineal de la investigacion a través da aestrategia
deductiva.

Es de método Hipotético — Deductivo. (Mendoza Rada006)

Limitaciones Cuantitativas

Las limitaciones se sitlan a nivel de varios rissde distorsion, el
menor de los cuales no es ciertamente la convedgformante de
lo cualitativo en cantidades artificialmente cadclds sobre datos

previamente transmutados ad hoc.

La perspectiva y el énfasis cuantitativo estancreteados con
muchas otras caracteristicas del investigador€Eninos generales
puede decirse que el andlisis cuantitativo esdipabre todo en la
las ciencias sociales que trabajan con poblaciosesJiga al

Empirismo y a la Ideologia del proceso de las é@n&ociales.
(Gonzales 1975, citado en Mendoza, 2006).

El investigador SOROKIN ha indicado las limitacienée la
investigacion cuantitativa:

* La subjetividad disfrazada cuantitativamente.

* La conjugacion cuantitativa de agrupaciones pdralies los
sistemas Sociales.

* Tomar una parte del sistema como variable indepeatli
(causa) y todo el de los datos cuantitativos lo spigpuede
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observar en las investigaciones tradicionales. {@les
1975, citado en Mendoza, 2006).

Investigacion Descriptiva

Por otra parte, el disefio de una investigacion riigs@ es un
método cientifico que implica observar y describgl

comportamiento de un sujeto sin influir sobre éhdwuna manera,
de manera que se pueda obtener una vision gergsiljdto o tema
de estudio.

Este tipo de experimentos es generalmente usado I@®r
antropologos, psicologos y cientificos sociales aparbservar
comportamientos naturales sin que estos sean ddsctie ninguna
forma. También es empleado por los investigadoeesndrcadeo

para evaluar los habitos de los clientes.

Sin embargo, los resultados de una investigacicritiva no
pueden ser utilizados como una respuesta definttiyeara refutar
una hipotesis, pero si las limitaciones son congidas, pueden
constituir una herramienta Gtil en muchas areakdevestigacion

cientifica.
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2.2.2.1. Ventajas de la Investigacion Descriptiva

El sujeto es observado en un entorno completameateral e
invariable. Un buen ejemplo de esto seria un adlogp que quiera
estudiar una tribu sin afectar su conducta normab ebsoluto. Los
verdaderos experimentos, aunque proporcionan daialézables, a
menudo influyen negativamente en el comportamiemional del

sujeto.

La investigacion descriptiva es frecuentemente aisedmo un
antecedente a los disefios de investigacion cudditaepresenta el
panorama general destinado a dar algunos valiastseps acerca
de cuales son las variables que valen la pena proba
cuantitativamente. Los experimentos cuantitativaselen ser
costosos y requieren mucho tiempo, asi que estaes#onable

primero tener una idea de qué hipétesis son digeamalisis.

2.2.2.2. Desventajas de la Investigacion Descriptiva

“Dado que no hay variables manipuladas, no hay raathenalizar
estadisticamente los resultados. Muchos cientitonsideran a este
tipo de estudio como muy poco fiable y 'no cieotifi Ademas, los

resultados de estudios observacionales no sonibiggety por lo
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tanto no puede haber una replicacion del experongmevision de

los resultados”. (Shuttleworth, 2008)

2.3.HERRAMIENTAS A UTILIZAR.

2.3.1. Encuestas

La encuesta es la técnica estructurada de recimpilde datos, que
consiste en una serie de preguntas, escritas esprgle debe

responder un entrevistado

2.3.2. Disefio del Instrumento

2.3.2.1. Etapas del disefio del Instrumento

» Especificar la informacidén necesaria

« Especificar el tipo de modelo de la entrevista

» Determinar el contenido de las preguntas indiviesial

« Disefiar la pregunta para superar la incapacidadaith de

disposicion del entrevistado para responder
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Decidir sobre la estructura de las preguntas
Determinar la redaccion de las preguntas
Acomodar las preguntas en el orden apropiado
Identificar la forma y disposicion

Reproduccién del cuestionario

Eliminar los problemas mediante la prueba previa

Evaluacion de las preguntas del Instrumento

e ¢Es necesaria la pregunta?
* ¢ Se necesita varias preguntas en lugar de una?
» ¢ El respondiente tiene la informacion necesaria?

» ¢ Estaria dispuesto a entregar la informacion?

Desarrollo del Instrumento

Se elaboré el instrumento de medicion con 20 prgunque
comprenderan preguntas abiertas como cerradaspagiearan un
mayor enriquecimiento de la opinion de los enculestateniendo
para para los indices de satisfaccion e interépualaico objetivo,

una escala de likert de 5 niveles.
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Tamaio de la muestra

La muestra es el nimero de elementos, elegidosabawmar, que hay
que tomar de un universo para que los resultadosdgou
extrapolarse al mismo, y con la condicion de quense
representativos de la poblacion. El tamafio de lastna depende de
tres aspectos:

* Del error permitido.
e Del nivel de confianza con el que se desea el.error
» Del caracter finito o infinito de la poblacion.

Las formulas generales que permiten determinaambafio de la
muestra son las siguientes:

» Para poblaciones infinitas (mas de 100.000 halei¢ant

Z’xPxQ

E2

e Para poblaciones finitas (menos de 100.000 hab#&ant
Z’xPxQxN

EE(N-1)+ZxPxQ

n = Nimero de elementos de la muestra.
N = Numero de elementos del universo.
P/Q = Probabilidades con las que se presenta @femo.

Z?= Valor critico correspondiente al nivel de confia elegido;
siempre se opera con valor sigma 2, luego Z = 2.

E = Margen de error permitido (a determinar pordieéctor del
estudio).

Cuando el valor de P y de Q no se conozca, o0 cuanelocuesta se
realice sobre diferentes aspectos en los que estoes pueden ser
diferentes, es conveniente tomar el caso mas falgras decir,
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aquel que necesite el maximo tamafno de la mudstal ocurre
paraP = 50y Q = 50. (Mufioz, 2015)

Calculo de la Muestra

Para el calculo de la muestra de estudiantes dénlaersidad
Catolica tomaremos los siguientes valores:

z=2

E=8

PyQ=50

N=9.200 alumnos (dato proporcionado por la Direccs@neral de
Estudiantes de la PUCE). Aplicando la féormula para muestra

finita, obtenemos que:

(2)? x 50 x 50 x 9200

82 (9200 — 1) + (Hx 50 x 50

Por tanto, se obtiene una muestra de n = 154 aleimno

Recopilacion de informacion.

Como método de recoleccion de informacion, sezétilina encuesta
virtual, la misma que se distribuyé mediante redesiales a

estudiantes de la PUCE; y, de manera presencialianted
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interseccion en las afueras de la Universidad €atal los alumnos,
obteniendo 155 encuestas efectivas, cuyos resaltsgl@xponen a

continuacion:

2.3.4.1. Tabulacién y Resultados

Pregunta 1:¢Qué edad tiene?

Tabla 1. Edad
17-19 39 25%
20-22 66 43%
mas de 23 50 32%
Total 155 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador

Debido a que se realizé los diferentes medios deleecion de
informacion, se obtuvo una amplia distribucién dades, las cuales

se agruparon en tres grupos para un mejor andébkisnismo.

Pregunta 2: ¢ Género?

Tabla 2. Género

Masculino 75 48%
Femenino 80 52%
Total 155 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador

Al momento de aplicar la encuesta se tratdé de ebten equilibrio
de género, pero debido que se una parte de logstados fueron a

través de redes sociales, se obtuvo un porceni@@mael género
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femenino; sin embargo, no existe una marcada dif@aejue influya

en el resultado del estudio.

Pregunta 3: ¢ A qué Facultad pertenece?

Tabla 3. Facultad

Ciencias Administrativas y

Contables 40 26%
Economie 25 16%
Ingenieria 25 16%
Medicina, Enfermeria y Psicologi: 20 13%
Ciencias Humanas 15 10%
Comunlca_mon Linguistica y 15 10%
Literatura
Arquitectura, Disefio y Artes 5 3%
Enfermeria 5 3%
Jurisprudencia 5 3%
Total 155 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador

El cuadro anterior, muestra una distribuciéon comaplee las

facultades de la Universidad Catolica.

Pregunta 4: ¢ Qué cafeterias de la Universidad Catolica conoce?

Tabla 4. Cafeteria de la Universidad Catolica

Parque Central 155 100%
Cafeteria Torre 2 (Jurisprudencia) 130 84%
Cafeteria Torre 1 (Administracion) 120 7%

Ingenieria 115 74%

Aula Magna (teologia) 100 65%
Restaurante (Megacentro) 55 35%
Cafeteria Asociacion 55 35%

Fuente Encuesta
Elaborado por: El investigador

De acuerdo a los resultados obtenidos, se evideueda cafeteria

del parque central es la mas conocida por el aldmnasultado que
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tiene relacion a su ubicacion privilegiada denteb chmpus de la

Universidad.

Pregunta 5:De estas, ¢ cual es su favorita?

Tabla 5. Cafeteria Favorita

je

Parque Central 45 29%
Cafeteria Torre 1 (Administracion) 35 23%
Cafeteria Torre 2 (Jurisprudencia) 30 19%
Aula Magna (teologia) 20 13%
Ingenieria 15 10%
Restaurante (Megacentro) 10 6%
Cafeteria Asociacion 0 0%

Total 155 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador

En consecuencia a la pregunta anterior, se puedena que
aungue la cafeteria del parque central es la m@scima, tan solo el
29% de los encuestados la prefieren entre el destafeterias de la
PUCE, adicionalmente es importante sefialar que xisteeuna
notable preferencia por una u otra cafeteria, beltieporcentajes

muy cercanos entre las 4 primeras posiciones.

Pregunta 6: ¢ Qué te gusta mas de las cafeterias antes mereshad

Tabla 6. Atributos que mas les gusta de las cafeterias meadas

Variedad 60 39%
Calidad de los productos 45 29%
Ubicacion 40 26%
Comodidad 25 16%

Buen servicio 15 10%
Ambiente 5 3%

Los Precios 5 3%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador
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De los resultados obtenidos se evidencia que el 2@%los
encuestados consideran que la variedad de prodesttmsque mas
les gusta de las cafeterias de la PUCE, seguidds palidad de los

productos con un 29%; y, en ultimo lugar el amldgnlos precios.

Pregunta 7: ¢ Qué es lo que menos te gusta en las cafeterilas de

PUCE? ¢ Qué cambiaria?

Tabla 7. Atributos que menos gusta en las cafeterias

Precios altos 45 29%

Poca variedad 40 26%

Comodidad (espacios) 25 16%

Ambiente (decoracion) 20 13%

Limpieza y orden 20 13%

Calidad de los productos 15 10%
Nada 15 10%

Servicio lento 10 6%
Ruido 5 3%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador

Como resultado de lo que menos les gusta de lasedals, el 29%
de los estudiantes mencionaron los precios altofrtha paradéjica
a las respuestas anteriores, la variedad de paxiustupa el
segundo lugar de lo que menos gusta de las cafetdei la PUCE,
seguidos por la comodidad, ambiente y limpiezald3erespuestas
antes mencionadas, se puede tener un buen insighepdesarrollo

de las estrategias de Marketing.
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Pregunta 8: ;Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio de

cafeterias actual de la PUCE?

Tabla 8. Satisfaccion en el servicio actual de cafeterias

5 Muy Satisfecho 5 3%
4 Satisfecho 60 39%

3 Indiferente 75 48%

2 Insatisfecho 15 10%

1 Muy Insatisfecho 0 0%
Total 155 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador

En los niveles de Satisfaccién se puede obsenatajusolo el 42%
de los encuestados se encuentra satisfechos y atisfesho con la
oferta actual de cafeterias de la PUCE, tenienddb&¥ como

indiferentes e insatisfechos, este gran porcertajermina que a
mas de la mitad los estudiantes de la UniversidatdliCa, no estan

recibiendo un servicio acorde a sus necesidadrpextativas.

Pregunta 9: En general, ¢Qué deberia ofrecer o tener una dafete

para que usted se encuentre completamente sati8fech

Tabla 9. Atributos que pueden ofrecer para satisfacer adwmidor

Mayor variedad 75 48%
Precios razonables 55 35%
Productos de buena calidad 45 29%
Buena atencién 40 26%
Buen ambiente 25 16%
Productos sanos 25 16%
Limpieza 15 10%

Mayor comodidad 10 6%
Que_permltan guedarse el 10 6%

tiempo que deseen

Productos ecuatorianos 5 3%
No le falta nada 5 3%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador
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Como se muestra en el cuadro y en concordancia aréguntas
anteriores, se puede determinar que la relacidrigppeoducto es el
factor determinante para la satisfaccion de losiestados, donde el
48% exponen que su satisfaccion se basa a la adra productos,
el 35% a los precios razonables y el 29% a la adlide los
productos. Cabe indicar que el buen trato al @ignel ambiente
ocupan también valores representativos dentro slefdctores de

satisfaccion de los encuestados.

Pregunta 10: (Qué es lo mas importante para usted en una

cafeteria? ¢ Qué no puede faltar?

Tabla 10. Atributos que no pueden faltar en una cafeteria

Buena atencion 45 29%
Variedad 30 19%
Productos de buena calidad 30 19%
Limpieza y orden 25 16%
Café 25 16%
Sanduches 15 10%
Comodidad 15 10%
Comida Caliente 10 6%
Productos naturales 10 6%
Postres 10 6%
Snacks 5 3%
Precios accesibles 5 3%
Vegetales y Frutas 5 3%
Combos 5 3%
Ambiente 5 3%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador

A diferencia de las respuestas anteriores, el diresta pregunta es
encontrar lo que los encuestados realmente qudema cafeteria
en general, determinando que el principal atribqjiie buscan los

estudiantes es la buena atencién con un 29% des&gs, seguido
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por la variedad y la buena calidad de los productosun 19% cada
uno.
Pregunta 11:¢ Cuantas veces al dia visita la cafeteria?

Tabla 11Visitas al dia en la cafeteria

1 70 45%

2 60 39%

3 0 mas 25 16%
Total 155 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador

En base al cuadro anterior tenemos que los estaediaran un

promedio de 1,7 veces al dia a la cafeteria.

Pregunta 12:¢Qué dias de la semana visita mas las cafeterias?

Tabla 12.Visitas a la semana en la cafeteria

Lunes 80 52%
Martes 65 42%
Miércoles 115 74%
Jueves 80 52%
Viernes 45 29%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador
En base al cuadro anterior, se puede concluir guesidias de la
semana, el de mayor concurrencia es el miércolasuco 74%,

seguido por el lunes y jueves con el 52%, el maasun 42% vy al

final el viernes con el 29%.
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Pregunta 13:¢ Cual es el gasto promedio por visita?

Tabla 13.Gasto promedio por visita

$ 6,00 5 3%
$ 5,00 50 32%
$ 4,00 30 19%
$ 3,50 5 3%
$ 3,00 30 19%
$ 2,50 5 3%
$2,00 25 16%
$ 1,50 5 3%
Total 155 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador

Resultado de la evaluacion realizada, se pudordetar que el gato
promedio por visita oscila entre un minimo de $,%M maximo de

$6,00, dando un promedio de $3,70 por visita.

Pregunta 14:¢Qué tanto le gustaria una cafeteria en la tedelz&

piso del Centro Cultural?

Tabla 14.Gusto en adecuar una cafeteria en el 4to pisoatgr&€Cultural

Escala Cantidad Porcentaje ‘
5 Le Gustaria Mucho 100 65%
4 Le Gustaria 25 16%
3 Ni Les Gustaria Ni Le Disgustaria 25 16%
2 Le Disgustaria 5 3%
1 Le Disgustaria Mucho 0 0%
Total 155 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador

Como se evidencia en el cuadro anterior, existeguaa acogida por
parte del estudiantaddpnde un 81% de encuestados indican que les

gustaria y les gustaria mucho una cafeteria ereefr&€ Cultural de

la Universidad Catdlica.
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Pregunta 15:En su opinién, ¢ qué deberia tener esta cafeteria?

Tabla 15.0Opinién de las menciones que deberia tener ungeciafe

Buen Ambiente 154 99%
Menu variado 122 79%
Buena decoracion exterior 68 44%
Calidad en los productos 64 41%
Buen servicio 60 39%
Variedad en tipos de Café 54 35%
Variedad de postres 38 25%
Comodidad 38 25%

Lugar Cultural 36 23%
Precios accesibles 32 21%
Desayunos / almuerzos 32 21%
Combos / promociones 20 13%
Limpieza 20 13%

Area de fumadores 6 4%
WIFI 4 3%

Horarios de atencion extendidos 4 3%
Variedad en formas de Pago 2 1%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador

En relacion a lo que deberia tener la cafeteri€datro Cultural, los
encuestados manifestaron que el buen ambiente esnde
importante, no solo en decoracion, sino en relaeida musica y
comodidad del local.

Como en las preguntas anteriores, la variedad emesll sigue
destacando como un elemento importante con un 79% y

decoracion exterior esta en tercer lugar con un dd%espuestas de

los encuestados.
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Pregunta 16: ¢/Qué esperas del personal que atiende en las

cafeterias?

Tabla 16.Personal que atiende en las cafeterias

Amabilidad 145 94%

Sonrisa 95 61%

Cortesia 90 58%

Actitud al servicio 85 55%
Saludo / Despedida 75 48%
Presencia 70 45%
Conocimiento del Negocio 65 42%
Que se presente (diga el nombre) 0 0%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador

Referente al personal de la cafeteria, el 94% deelcuestados
declaran que la amabilidad es el principal atribgt@ buscan al

momento de ser atendidos, un 61% una sonrisa YI&8¥tesia.

Pregunta 17:¢ Preferiria que los alimentos vengan en combos?

Tabla 17.Preferencia de Alimentos en Combos

Si 110 71%
No 45 29%
Total 155 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador

El 71% de los encuestados prefieren que dentra ddelrta de la

cafeteria existan combos establecidos.
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Pregunta 18: ¢ Le gustaria enterarse del menu y promociones de la

cafeteria?

Tabla 18.Le gustaria conocer el mend y promociones

Si 135 87%
No 20 13%
Total 155 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador

Se tiene un 87% de encuestados que desearia satdedrmenu y

promociones de la cafeteria.

Pregunta 19:¢ Por qué medios le gustaria enterarse?

Tabla 19.Medios por los cual le gustaria enterarse de lasmpciones

Facebook 90 67%
Carteleras 80 59%
Correo electronico 50 37%
Bolantes 35 26%
Twitter 20 15%
Whatsapp 20 15%
Mensajes de texto 10 7%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El investigador

De los 135 encuestados que contestaron afirmativiente pregunta
anterior, el 90% les gustaria enterarse a travdsadebook, el 59%
por carteleras alrededor de la Universidad y el 3#% correo

electronico.
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Resumen de Resultados

En base a los resultados obtenidos se pudo detarmule existe una
moderada aceptacion de la calidad y variedad deptoductos
ofertados; sin embargo, cuando se realiza una aawipa de la
calidad y la variedad de los productos versusegiprse denota una
insatisfaccion por parte del estudiantado. Estsisgenta con el
nivel de satisfaccion, donde se puede observaruque8% de los
encuestados se encuentran indiferentes o ins&osfemon la oferta
actual, mientras que el 39 se encuentra satisfedao solo el 3%
muy satisfecho, resultados que muestra una fraglidad de los
estudiantes, donde no existe una tendencia maerragaeferencia
de una cafeteria a otra; y, que una nueva oferia &&cilmente

aceptada.

Siguiendo en importancia se ve un descontento paméiente y
comodidad de los bares y cafeterias. En cuantocdelda de una
cafeteria en el cuarto piso del Centro Culturaptuwm 81% de
aceptacion por parte de los encuestados. En bastaaidea se
solicité a los estudiantes nos indiquen como segimadian este
lugar y que deberia tener, obteniendo resultadog wauwiados,
donde sus primeras opciones (Top of Mind) estaonoafas a un
buen ambiente y productos especializados, segyidosin menu
variado y nutritivo y en ultimo lugar una buenanaién y precios

mas accesibles.
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Se puede apreciar que, al estar ubicada en eloceultural, los

alumnos idealizan esta opcion de cafeteria como @i@s sobrio y
cultural, con espacios de lectura e informacidewentos culturales;
adicionalmente, al tener esta ubicacion una ammraaza, se
determina una mayor acogida a mesas al aire ltore parasoles en
el dia y calefaccion en la noche, un lugar dondealomnos pueden
tomar un café en un area determinada para fumaguresstar

expuestos al aire libre.



3. GESTION ESTRATEGICA

3.1.OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

* Ingresar en el mercado de cafeterias de la UndexsCatolica, y llegar tener

una participacion de mercado superior al 15% emigler afio.

» Convertir a la Cafeteria del Centro Cultural d®@WCE en un espacio cultural

y distraccion para el estudiantado de la Univetsida

3.2.LIMITACIONES

El presente plan presenta algunas limitacionesrémibes al lugar donde sera
aplicado, al ser una cafeteria dentro del campusadeontificia Universidad

Catdlica de la avenida 12 de octubre, los baregfgterias que funcionan dentro
del mismo no poseen un nombre definido, logo rogsst que pueda diferenciar
uno de otro, lo que reduce las posibilidades deaptistintas estrategias de

mercado.
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3.3.ESTRATEGIAS GENERICAS

Michael Porter identificO tres estrategias genéricque podian usarse
individualmente o en conjunto, para crear en efdaplazo una ventaja

competitiva dentro de una industria, las cualesofue

* El liderazgo general en costos
» Ladiferenciacion

* El enfoque

Las estrategias genéricas son tacticas para sugbratesempefio de los
competidores en un sector industrial; en algunasuctaras industriales

significara que todas las empresas pueden obteEnedes rendimientos, en tanto
gue, en otras, el éxito al implantar una de lamtsgjias genéricas puede ser lo
estrictamente necesario para obtener rendimienteptables en un sentido

absoluto.

3.4.ESTRATEGIA DE LIDERAZGO EN COSTOS

El liderazgo de costo es en donde la empresa gwmeoser el productor de

menor costo en su sector industrial. La empresa t® amplio panorama y sirve
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a muchos segmentos del sector industrial, y aurdegusperar en sectores
industriales relacionados. La amplitud de la engesscon frecuencia importante
para su ventaja de costo. Las fuentes de las asnés el costo son variadas y
dependen de la estructura del sector industrisdd@u incluir la persecucion de
las economias de escala de tecnologia propia, aqueserencial a materias

primas.

Una estrategia exitosa de liderazgo en costos samiia en toda la empresa,
segun lo demuestra la eficiencia elevada, los gasgienerales bajos, las
prestaciones limitadas, la intolerancia al despéerdla revision minuciosa de las
solicitudes al presupuesto, los amplios element<ahtrol, las recompensas
vinculadas a la concentracion de costos y la eatguarticipacion de los

empleados en los intentos por controlar los costos.

Algunos riesgos por seguir el liderazgo en cossogue los competidores podrian
imitar la estrategia, disminuyendo las utilidadedalindustria en general; que los
adelantos tecnoldégicos en la industria podrianerdl estrategia ineficaz o que el
interés de los compradores podria desviarse hates @aracteristicas de

diferenciacion ademas del precio.

3.4.1. Estrategia de diferenciacion

La estrategia de diferenciacion es la de creangeaucto o servicio

algo que sea percibido en toda la industria comeoouiselecciona a
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uno o0 mas atributos que muchos compradores enctor sedustrial
perciben como importantes, y se pone en exclussatisfacer esas

necesidades.

Es recompensada su exclusividad con un precio isupdra

diferenciacion puede basarse en el producto mishsistema de
entrega por el medio del cual se vende, el enfodgumercadotecnia
y un amplio rango de muchos otros factores. Laategjia de
diferenciacion solo se debe seguir tras un atestad® de las
necesidades y preferencias de los compradores, eatoefde

determinar la viabilidad de incorporar una cardstiea diferente o

varias a un producto singular que incluya los atdb deseados.

Un riesgo que se corre por seguir una estrategaifeienciacion es
que los clientes podrian no valorar lo suficiente peoducto
exclusivo como para justificar su precio elevadama@o esto
sucede, una estrategia de liderazgo en costosasaperfacilidad a
una estrategia de diferenciacion. Otro riesgo d#izart una
estrategia de diferenciacion es que los compesdgredrian
desarrollar formas de copiar las caracteristicadifdéeenciacion con
rapidez; de este modo, las empresas deben encduiates
duraderas de exclusividad que las empresas rivalgsiedan imitar

con rapidez o a menor costo.
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3.4.2. Estrategia de enfoque

Esta estrategia es muy diferente de las otras paldgacansa en la
eleccion de un panorama de competencia estrechivodde un
sector industrial. EI enfocador selecciona un grapgegmento del
sector industrial y ajusta su estrategia a ses/iclin la exclusion de
otros. Al optimizar su estrategia para los segnsemiojetivo, el
enfocador busca lograr una ventaja competitiva rgéné€Porter,
1985)

Las estrategias de enfoque son mas eficaces cudoslo
consumidores tienen preferencia o necesidadestdias, y cuando
las empresas rivales no intentan especializargémrsmo segmento
de mercado. Entre los riesgos de seguir una ggtatie enfoque
estan la posibilidad de que muchos competidoresnozcan la
estrategia de enfoque exitosa y la imiten, o qaeptaferencias de
los consumidores se desvien hacia las caractadstiel producto
que desea el mercado en general.

Cada estrategia genérica es un enfoque fundamemtedrdiferente
para crear y mantener una ventaja competitiva, atando el tipo
de ventaja competitiva que busca una empresa grglrama de su
objetivo estratégico.

Si una empresa puede lograr el liderazgo de costaliferenciacion
simultdneamente, las recompensas son grandes dosgoeneficios
son aditivos, la diferenciacion lleva a preciosesiges a la vez que
el liderazgo en costo implica costos mas bajos. éinpresa siempre

debe perseguir agresivamente todas las oportursddeleeduccion
de costos que no sacrifiquen la diferenciaciontt@edl. E., 1987)

3.5.ESTRATEGIAS POSICIONAMIENTO

Se aplicara la diferenciacibn como estrategia dsicmmamiento, donde se
explotara la ubicada de la cafeteria dentro deltrGe@Gultural, para crear una
oferta diferente a los clientes potenciales, coningteso un nuevo tipo de

productos y promociones propias de una cafeteria.



39

Adicionalmente a su ubicacidon, posee una vistailpgiada dentro del campus
Universitario, la cual sera de gran acogida pamstldiantado y demas personas

gue visiten las Instalaciones de la Universidadlizt.

Para tener el posicionamiento que necesitamos esi@ tipo de negocios,
tomaremos como base la metafora planteada pordglmnarketing Seth Godin,
“La vaca purpura”’, donde a través de la aplicadi@h Marketing Mix, se
resaltaran las bondades de la cafeteria del Cé&htltmiral, como un lugar mas
formal, dedicado a las personas que deseen un mebi®modo, relajado con un
menu propio de una cafeteria, separandolo de Imaslbares de la PUCE, al no
tener “comida chatarra” dentro de su menu, sinovamgdad de cafés, postres y

acompafantes propios del negocio, a un precio citapesn el mercado.
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3.6.1. Producto
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Tabla 20.Producto

Establecer productos
especiales para cada

Ingresar en el dia de la semana

mercado de adicionales a los del
cafeterias de la | menu estandar.
Universidad Incluir dentro de las
Catdlica, y opciones del mend

1 llegar tener una | combos por productos
participacion de | relacionados
mercado
superior al 15%
en el primer Incluir productos
afio. naturales.

Tener diferentes tipos
de cafés y bebidas
especializadas

Posicionar a la
Cafeteria del
Centro Cultural
de la PUCE
como un espacio Ofrecer postres y
cultural y acompafiamientos
distraccion para | especializados para
el estudiantado | una cafeteria.

dela

Universidad. Dar la opcion a los

clientes de tener
acceso a varios libros
y revistas.

Medir los productos de

mas acogida y Responsable de la
ponerlos en los dias de administracion
menor concurrencia

4 meses

Por la compra de un
postre, se dara una
bebida gratis (Té,
Americano o Late)
Ofrecer variedad de
aguas aromaticas
Ofrecer variedad de
ensaladas

Ofrecer variedad de
frutas

Tener las maquinas e
ingredientes
necesarios para
preparar distintos tipos
de café

Ofrecer productos
propios del negocio.
Contratar proveedores Responsable de la
especializados administracion
Tener productos

frescos y de calidad

Hacer eventos de

libros leidos

Solicitar donaciones

para la biblioteca de la

cafeteria.

Elaborado por: El investigador

Responsable de la

- L 4 meses
administracion

Responsable de la

- L 4 meses
administracion

4 meses

4 meses

4 meses

Productos
promocionales
vendidos/ total de | 20%
productos

vendidos

Ventas de
combos/ ventas
totales

25%

Ventas totales de
productos
naturales / Total
de ventas

10%

Nivel de
satisfaccion del
cliente

70%
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Plaza
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Tabla 21.Plaza

Ambiente comodo

Sillas y sillones

cémodos.

Ingresar en el
mercado de
cafeterias de
la Universidad

Catolica, y

No limitar el
tiempo de
permanencia en las

Instalaciones

Los meseros
acudiran a las
mesas que no esté
consumiendo para
ofrecer nuestros

productos.

llegar tener
una
participacion
de mercado
superior al
15% en el
primer afio.

Se cuenta con area
de fumadores y no
fumadores

Tener instalaciones

para todo publico

Dar a conocer la
accesibilidad a las
instalaciones para
todo publico

(ascensor y rampas

Parasoles y
calefactores en la

terraza

Posicionar a la
Cafeteria del
Centro
Cultural de la
PUCE como
un espacio
cultural y
distraccion
para el
estudiantado
de la
Universidad.

musica moderna en
estilo lounge o vose
nova, que dara el
entono adecuado

L

Mantener un buen

ambiente, acorde a

Decoracion sobria

pero llamativa

su ubicacion

Comoda area de
lectura.

Responsable de

) la

administracién

Inmediato

Nivel de
satisfaccion del
cliente

75%

Elaborado por: El investigador



3.6.3.

Promocion

42

Tabla 22.Promocién

Ingresar en el
mercado de
cafeterias de la
Universidad
Catolica, y
llegar tener una
participacion de
mercado
superior al 15%
en el primer
afio.

Posicionar a la
Cafeteria del
Centro Cultural
de la PUCE
€como un espacio
cultural y
distraccion para
el estudiantado
dela
Universidad.

Realizar un evento de
inauguracion

Incluir combos en el
menu

Comunicar los
productos del dia

Promociones por
eventos
(cumpleafieros, dias
festivos, etc)

Presentaciones en vivo

Crear un sistema de
fidelizacion de
clientes.

Postre y bebida gratis
por donacién de un
libro

Descuentos a los
participes de eventos
del centro cultural.

Realizar campafias de
promocion para crear
expectativa en el
publico

Crear nuestra pagina
web o perfil dentro de
las redes sociales para
incluir nuestro menu

Utilizar las redes
sociales para difundir
promociones
diariamente, informar
a las personas al
momento de ingresar
al local.

Dar promociones al
registrarse dentro de
nuestra pagina web.

Utilizar las redes
sociales para difundir
promociones
diariamente, informar
a las personas al
momento de ingresar
al local.

Elaborado por:

Autoridades de la

PUCE y Centro

Cultural,

Responsable de la| 1 mes
administracion y

personal de la

cafeteria

Responsable de la

- L 1 mes
administracion
2 meses
Responsable de la
administracion y
personal de la
cafeteria
4 meses
eventual

Responsable de la =
- L 1 afio
administracion

1 afio
Responsable de la
administracion y
personal de la
cafeteria eventual

El investigador

namero de
asistentes al evento
/ total de asistentes
esperadas

75%

Ventas de combos/ 30%
ventas totales
(Cantidad de
producto vendido el
dia de promocion -
promedio de ventas
del producto en
dias de no
promocion) /
promedio de ventas
del producto en
dias de no
promocién
(Cantidad de
producto vendido el
dia de promocion -
promedio de ventas
del producto en
dias de no
promocion) /
promedio de ventas
del producto en
dias de no
promocién

(Ventas en dias de
presentacion -
Ventas promedio
dias regulares)/
Ventas promedio
dias regulares
numero de
seguidores en redes 15%
sociales mensual

50%

60%

50%

namero de libros

donados 48
ventas realizadas a
los participantes / 20%

ventas totales del
dia
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Ingresar en el
mercado de
cafeterias de la
Universidad
Catdlica, y

Precio

Establecer precios
competitivos
mediante técnicas de

benchmarking

Precios especiales en

productos del dia.

Establecer tamafios y
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Tabla 23.Precio

Analizar los precios

de la competencia y
adaptar a promedio de
gasto de los
estudiantes de la
PUCE

Responsable de la

administracién y

llegar tener una | precios en los 4 meses
L personal de la

participacion de | productos. i

cafeteria
mercado Tener convenios con
superior al 15% | Contar con diferentes| las tarjetas para
en el primer canales de pago. cobros por crédito y Nivel de
ano. débito bancario satisfaccion del 75%

e Incluir dentro de cliente
No cobrar el servicio. .
nuestros menus

Posicionar a la
Cafeteria del .

Autoridades de la
Centro Cultural

) ) ) PUCE y Centro
de la PUCE Precios especiales a | Establecer convenios Cultural
ultural,
como un los participantes de | con los Directivos d
) Responsable de la| Eventual
espacio cultural | los eventos del centro ela PUCE y el Centro o .
. y administracién y

y distraccion cultural. Cultural

personal de la
para el i

cafeteria
estudiantado de
la Universidad.

Elaborado por: El investigador
3.7.MERCADO META
"Consiste en un conjunto de compradores que tienenesidades Yy/o

caracteristicas comunes a los que la empresa wipag&n decide servir".

(Armstrong)
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Al determinar los mercados meta, la cuestion néngsamente decidir a quién se
determina, sino como y para qué. Es decir, realimaa segmentacion y
localizacion de mercados meta que funcione no pal@a los intereses de la
empresa u organizacion, sino también para los esésr de quienes fueron
determinados como mercado meta. (KOTLER, 1996)

3.7.1. Determinaciéon del Mercado Meta

Para la aplicacion del presente plan se tomara comccado
potencial el estudiantado de la Pontificia Uniwdasi Catolica del
Ecuador del campus ubicado en la Avenida 12 deboety Roca,

que para el afio 2015 son 9200 alumnos.

En relacion al objetivo estratégico planteado, eomas llegar a un
15% de los estudiantes de la PUCE, por lo queese fjue:
Mercado Meta = 9200 * 15%

Mercado Meta = 1380 alumnos.



4. IMPACTO FINANCIERO

4.1. PRESUPUESTO DE MARKETING

El presupuesto de Marketing consiste en detallarréwursos econémicos que
seran necesarios para ejecutar las acciones queenaq las estrategias de

mercadotecnia durante el transcurso de un ano.

4.1.1. Importancia

* Los presupuestos son importantes porque ayudannamizar el
riesgo en las operaciones de la organizacion.

* Se mantiene el plan de operaciones de la empresaman limites
razonables.

» Sirven como mecanismo para la revision de politycastrategias de
la empresa hacia lo que verdaderamente se busca.

e Cuantifican en términos financieros los diversompgonentes de su

plan total de accion.
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Las partidas del presupuesto sirven como guiasttufa ejecucion
de programas de personal en un determinado pedediempo, y

sirven como norma de comparacion una vez que smtaympletado
los planes y programas.

Sirven como medios de comunicacion entre unidad#sterminado
nivel y verticalmente entre ejecutivos de un naeitro. Una red de
estimaciones presupuestarias se filtra hacia aaritravés de niveles
sucesivos para su analisis.

Las lagunas, duplicaciones pueden ser detectadamtgdas al

momento en que los gerentes observan su comporn@mien

relacion con el desenvolvimiento del presupuesto.

Métodos para Establecer el Presupuesto

Existen cinco métodos para determinar un prestEuUEsOr
porcentaje de ventas, por paridad comparativa,bas® cero, por

asignacion, y por incremento.
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Presupuesto por Porcentaje de Ventas

Para aplicar este método es necesario conoceetdasvbrutas del
aflo anterior. Por lo general varia entre el 2% y. @& debe
considerar la situacion del mercado y las varialbhesntrolables

(inflacion, paridad de la moneda, etc.)

Este método solo es recomendable en un entorn@dom sano y
estable, pues en caso contrario se estara redocenmdismo ritmo
que las ventas, lo que limitara las actividadessgipuedan generar
para incrementarlas. Una de las grandes ventajastdemétodo es
que permite llevar un control absoluto de la di@tgeneral sobre

los egresos de la empresa y evita la descapitadizac

Presupuesto por Paridad Comparativa

La empresa establece su presupuesto de marketiagugedo con
las actividades que estan desarrollando la comgatepara poder
establecer una carrera directa y vigorosa. El noétdd paridad
competitiva permite mantener la participacion deroado y la

competencia con el o los lideres del mercado; supuesto, se
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requiere disposicion para invertir una fuerte cadj de no ser asi,
sera imposible mantener este método. La mayor jeeka este
meétodo es no permitir que la competencia tome jantmportantes

sobre nuestra empresa.

Presupuesto con Base Cero

Este método consiste en que cada uno de los regdpessde la
planeacion establece los recursos presupuestatesar®s para la
realizacion de su actividad sin considerar loscejgrs de afios

anteriores.

Resulta muy efectivo siempre y cuando los presupsiesitorizados
justifiqguen plenamente los gastos que se hagate®@s los ingresos
futuros por actividades de marketing.

La gran desventaja de este método es que puedeagduertes

desembolsos para la empresa que no genere ingesoslos

justificados.
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Presupuesto por Asignacion

Consiste en la asignacion de una cantidad maxiozaa una de sus
areas para gastos autorizados, los cuales se mamtigos durante
todo el afio y son consecuencia de una decisiondbasa la

situacion financiera de la compainiia.

Este método llega a resultar ineficaz, ya que nendén las
necesidades de crecimiento e inversion que gemeravos y mas
atractivos negocios, pero permite a empresas tameontrol total

sobre sus gastos.

Presupuesto por Incremento

En este método, al presupuesto del afio anterieriserementa una
cantidad que resulta de sumar indice de inflaciorfactores
macroecondémicos. No es recomendable, ya que losegcho
siempre responden a una situacion de mercadoadaias de que
al igual que el de porcentaje de ventas, pierdervahl con el paso
del tiempo. Su ventaja es que permite el contriceés de los gastos
de la empresa. (Marketing, 2013)
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Metodologia de Presupuesto Aplicada

En razdén que el presente plan esta enfocado agatioeque aun no
se encuentra en funcionamiento, se optd por apkcaretodologia
de Presupuesto con Base Cero, en la cual se es@blel
presupuesto en base a cotizaciones y estimacieakgadas en base

al analisis del mercado.

Presupuesto de Producto

Tabla 24.Precio

Medir los productos de mas acogida y ponerlos &1

$560.00

dias de menor concurrencia
Por la compra de un postre, se dara una bebidia grat

$1,200.00
(Té, Americano o Late)
Ofrecer variedad de aguas aromaticas $260.80
Ofrecer variedad de ensaladas $2,800.00
Ofrecer variedad de frutas $1,392.00
Tener las maquinas e ingredientes necesarios para

$1,999.00
preparar distintos tipos de café
Ofrecer productos propios del negocio. $0.00
Contratar proveedores especializados $2,760.00
Tener productos frescos y de calidad $0.00
Hacer eventos de libros leidos $240.00
Solicitar donaciones para la biblioteca de la easfat $0.00

Total Producto $11,211.80

Elaborado por: El investigador
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4.1.5. Presupuesto de Plaza

Tabla 25.Precio
Sillas y sillones comodos. $5,500.00
Los meseros acudiran a las mesas que no estémiensio para $0.00
ofrecer nuestros productos. '
Se cuenta con &rea de fumadores y no fumadores $0.00
Dar a conocer la accesibilidad a las instalacipaea todo publico

$230.00
(ascensor y rampas)
Parasoles y calefactores en la terraza $750.00
musica moderna en estilo lounge o vosa nova, qgiéeal@ntono

$198.00
adecuado
Decoracién sobria pero llamativa $980.00
Comoda area de lectura. $0.00

Total Plaza $5,730.00
Elaborado por: El investigador
4.1.6. Presupuesto de Promocion

Tabla 26.Precio

Realizar campafias de promocién para crear expectatiel puablico $1,200.00

Crear nuestra pagina web o perfil dentro de lasgsdciales para $150.00
incluir nuestro menu '
Utilizar las redes sociales para difundir promoe®diariamente, $600.00
informar a las personas al momento de ingresarcal.l '
Dar promociones al registrarse dentro de nuestimaaveb. $0.00

Utilizar las redes sociales para difundir promoe®diariamente, $0.00
informar a las personas al momento de ingresarcal.| '

Total Promocion $1,950.00
Elaborado por: El investigador
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4.1.7. Presupuesto de Precio

Tabla 27.Precio

Analizar los precios de la competencia y adaptaomedio de

gasto de los estudiantes de la PUCE 0L
Tener convenios con las tarjetas para cobros gditory $1.000.00
débito bancario R
Incluir dentro de nuestros menus $1,000.00
Establecer convenios con los Directivos dela PUGEGentro $0.00
Cultural '
Tener convenios con las tarjetas para cobros gditory $0.00
débito bancario '
Total Precio $2,250.00
Elaborado por: El investigador
4.1.8. Presupuesto Total de Marketing
Tabla 28.Precio

Presupuesto $11,211.80

Promocion $5,730.00

Plaza $1,950.00

Precio $2,250.00

Presupuesto de Marketing Total $21,141.80

Elaborado por: El investigador

4.2. GESTION DE RESULTADOS

4.2.1. Demanda potencial

La Demanda Potencial es el volumen maximo que aaadanzar
un producto o servicio en unas condiciones y tieagterminado, y
se expresa en unidades fisicas o0 monetarias. LafarPotencial
del Mercado es la hipotesis respecto a cuantosvithais son



53

posibles compradores del producto y se forma ar glatdemandas
individuales.

Con este antecedente se calculara la demanda bterediante la
siguiente formula:

Demanda Potencia = Mercado Estimado * FrecuartdMonto

Para lo cual se tomé el como base el total de aduehcampu de la
12 de octubre de la Pontificia Universidad Catoliga00), de los
cuales, en base a los resultados del estudio deadwese determiné
que el 29% de ellos acudia diariamente a las cidstede la
Universidad, de este universo nuestro objetivo a&star el 15%,
dandonos un total de 400 alumnos, los cuales niddacafeteria
todos los dias de la semana por los 8 meses ainoteal afio con
un gasto promedio de por visita de $3.70, segltetdarado en el
estudio de mercado realizado. Producto de lo cbhnemos una
Demanda Potencial de $236.918,40 en el primer afweanhtas.
(Competitividad turistica y demanda potencial)

Tabla 29.Demanda Potencial

Mercado Potencial del Proyecto 9,200
Estudiantes que Asisten Regularmente a la Cafeteria | 2,668
Mercado a Captar Primer Afio 400
Frecuencia 160

Monto $3.70
Demanda Potencial $236,918.40
Promedio Mensual de Ventas $19,743.20

4.2.2.

Elaborado por: El investigador

Estado de Resultados Esperado

El resultado final de los ingresos y costos opevaticomo las
ventas, costo de ventas, costos de operacion,scfisemcieros, etc.
se resumen en el estado de resultados. La forrauadeterminar el

resultadoesperado del periodo es:

Utilidad Esperada=Ingresos Esperados — Costos yt@&aksperados.
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En base al cuadro anterior se toma la demanda qateromo el
nivel de ingresos que se estima percibir en el grirafio de
funcionamiento, menos un costo variable, que seggiimaciones
del mercado, es del 28% y un costo fijo del 25%ultado al cual si
le restamos la inversion ya presupuestada en nvagketos da una
Utilidad de $90.209,85 con un nivel de Rentabilickd 38.08%,

segun el siguiente detalle:

Tabla 30.Estado de Resultado

Ingreso Total $236,918.40
(-) Costo Variable $66,337.15
(=) Margen de Contribucién $170,581.25
(-) Costo Fijo $59,229.60
() Inversion en Marketing $21,141.80
(=) Utilidad Antes de Participacién e Impuestos $90,2098¢E
% Rentabilidad 38.08%

Elaborado por: El investigador

4.3.EVALUACION FINANCIERA

4.3.1.

Relacién Costo Beneficio

El andlisis costo-beneficio es una herramientanfirema que mide la
relaciéon entre los costos y beneficios asociadam groyecto de
inversion con el fin de evaluar su rentabilidadteadiéndose por
proyecto de inversion no solo como la creacionmauevo negocio,
sino también, como inversiones que se pueden le@can negocio
en marcha tales como el desarrollo de nuevo produactla

adquisicion de nueva maquinaria.

Mientras que la relacidon costo-beneficio (B/C), ibédn conocida
como indice neto de rentabilidad, es un cociente spiobtiene al
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dividir el valor de los ingresos totales netos adjiEios netos entre
el valor de los costos totales. (Relacion Costenddicio, 2013)

De acuerdo con este criterio, la inversion en wyguto es aceptable
si el valor de la relacién costo-beneficio es mayayual que 1.0. Al
obtener un valor igual a 1.0 significa que la isui@n inicial se
recuperd satisfactoriamente después de haber saloado a una
tasa determinada, y quiere decir que el proyecteiase, si es
menor a 1 no presenta rentabilidad, ya que la simerdel proyecto
jamas se pudo recuperar en el periodo establecidiniao a una
tasa determinada; en cambio si el proyecto es mayo0@ significa
que ademas de recuperar la inversion y haber tobiertasa de
rendimiento se obtuvo una ganancia extra, un extedsn dinero

después de cierto tiempo del proyecto.

Formula: Ingreso Total/Costo Total

Tabla 31.Relacién Costo Beneficio

Ingreso Total $236,918.40
Costo Total $146,708.55
Relacion Costo/Beneficio: 1.61

Elaborado por: El investigador

Como se puede observar en el cuadro anterior, senebun
coeficiente de 1.61 en la relacion Costo-Benefidiagual determina
que por cada dolar invertido en el negocio, seeabti$l,61 de

ganancia.



56

4.3.2. Retorno de la Inversion de Marketing

El ROI de Marketing permite cuantificar econOmicaieesi las
estrategias tuvieron o no el éxito monetario esjer&e encarga de

mostrar en detalle cuanto ha generado en ventadédalainvertido.

F: (Utilidad Antes de Participacién e Impuestos —ersidn en Marketing)

Inversion en Marketing

Tabla 32.Retorno de la Inversién de Marketing

Utilidad Antes de Participacion e Impuestos $90,209.85
Inversion en Marketing $21,141.80
Retorno de la Inversion de Marketing 3.27

Elaborado por: El investigador

En base al cuadro anterior se obtiene un ROI dé&éfiag igual a
3.27, lo que nos indica que se tiene un retorn@3187 por cada

dolar invertido en las estrategias de Marketingariting, 2012)

4.3.3. Andlisis de Equilibrio

En el andlisis de Equilibrio se toma la suma elaseCostos Fijos y
la Inversion de Marketing y se divide para el Potag del Margen
de Contribucion, el cual se obtiene mediante laisige formula:

% Mg. Contribucién = Margen Contribucion / Ingre3otal
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Aplicando lo antes expuesto se obtiene el siguidetaile:

Tabla 33.Analisis de Equilibrio

Costos Fijos $59.229,60
Inversidon en Marketing $21.141,80
%Margen de Contribucion 72%
Equilibrio en Délares $111,626.94

Elaborado por: El investigador

Como resultado se obtiene un Equilibrio en DOlaie$111,626.94,
lo que quiere decir que a partir de ese valor, @iwar vendido
representa ganancias para el negocio; y, que derdicua lo
resultados obtenido en el Estado de Resultadose&amo, se

determind un Ingreso Total Anual Proyectado de $13640.

En aplicacion del Porcentaje de Utilizacion del teute Equilibrio,

el cual se obtiene mediante la siguiente férmula:

% Ultilizacién Punto De Equilibrio: Ingreso Equilitar/ Ingreso Real

Como resultado se pudo determinar que tan solalall2% del
Ingresos Total Proyectado, para el primer afi@jré&ipara cubriran
los costos fijos y variables, dejando una utilisadyor al 50% tan

solo en el primer afio.



5. CONCLUSIONES

En base a los analisis realizados, se puede olbbsgureaexiste una gran acogida por
parte del estudiantado a la implementacion de weaancafeteria en las Instalaciones
del Centro Cultural de la Pontificia Universidadi@iga del Ecuador, principalmente

por su ubicacion que cuenta con una vista favoaegid expectativa de los estudiantes
de una cafeteria mas tradicional, por estar detdrdas Instalaciones del Centro
Cultural, el cual cuente con productos y un seoviie calidad, propios de este tipo de

negocios.

El estudiantado de la PUCE es un mercado potegalno cuenta con una oferta
variedad en bares y cafeterias dentro de su caorpusrsitario; y, que de acuerdo a
los resultados obtenidos en el estudio de mercselgpudo determinar que un el
principal atributo que busca es la relacion cosiaad, donde su gasto esta atado

directamente al producto y servicio al que deseaader.

De acuerdo a los indices financieros aplicadoguselo determinar que el proyecto
presenta un 38.08% de rentabilidad, en el primer @ un escenario donde captemos
el 15% de los clientes potenciales que acuden dreaemente a las cafeterias de la

Universidad Catdlica (400 alumnos).
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Enfocandonos netamente a la aplicacion de lastegia de Marketing, tenemos un
ROI de Marketing del 3.27, este alto indice se dehjae debido a las limitaciones de
no tener un de nombre, logo y eslogan, se enfac@dtrategias de marketing a los
productos y servicios de la cafeteria, que reptasemenores costos, danto un mayor

retorno a la inversion.

Con estos antecedentes se puede concluir que ygwode implantar una cafeteria
dentro de las instalaciones del Centro Culturak@spletamente viable y que el

presente plan de marketing determina una granaaépty rentabilidad.



6. RECOMENDACIONES

Cabe sefialar que para el presente estudio solmaizdacomo mercado objetivo
anicamente el estudiantado de la Pontifica UnidaxsiCatélica del Ecuador, razon por
la cual existe nicho de mercado por ser explotadolos visitantes, docentes,
administrativos y personas que laboran o viven an dercanias de la Pontifica

Universidad Catolica.

La implementacién de una cafeteria ayudara al Gedtitural en tener una mayor
fluidez de visitantes, por lo que se recomiendarciadianzas estratégicas con la
administracion del Centro Cultura para crear praom®s, eventos, servicios, entre

otras acciones que sean de mutuo beneficio.

Al momento de realizar el presente andlisis, yatexiin espacio dedicado para una
cafeteria dentro de las Instalaciones del Centriu@l de la PUCE, con una
estructura definida; sin embargo, de acuerdo apasones obtenidas en el estudio de
mercado realizado, se necesitaria enfocar la daoorale estas instalaciones de
manera que vayan acorde al Centro Cultural y prestaervicio que cumpla con las

expectativas del mercado.
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