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RESUMEN EJECUTIVO

En Ecuador, aproximadamente el 90% de emprendimientos no logran superar los tres
afios de funcionamiento. Una de las principales causas de este fendmeno, es el descuido
de la calidad del servicio al cliente, al enfocarse unicamente en el producto que buscan
ofrecer. Este es el caso de las pocas cafeterias con tematica cristiana que han abierto y
cerrado rpidamente en Quito.

Como consecuencia, esta investigacion fue realizada con el objetivo de disefiar una
estrategia de customer experience (CX) aplicable a un emprendimiento de una cafeteria
con temaética cristiana en la ciudad de Quito.

La metodologia del estudio, tuvo un enfoque descriptivo, para el cual, se aplicd una
encuesta a una muestra de 384 clientes potenciales de la cafeteria. Al igual que fue de
enfoque exploratorio, para lo que se efectuaron una serie de entrevistas individuales a ex
propietarios de cafeterias y representantes del mercado objetivo, asi como un focus group

con posibles consumidores.

A partir del analisis de los datos obtenidos, los principales resultados fueron la definicion
de dos segmentos objetivos, la generacion de buyer personas y el disefio de la experiencia

en cada punto de contacto del recorrido del cliente.

Por ultimo, este trabajo busca proporcionar un modelo que pueda ser util para futuros
emprendedores, ofreciendo una guia clara sobre como disefar la experiencia del cliente

en una cafeteria, con el fin de evitar los fracasos comunes de estos negocios.



INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas enfrentan grandes desafios para diferenciarse, y los
profesionales de marketing buscan constantemente maneras de destacar frente a la
competencia. En este contexto, la estrategia de customer experience es una de las mejores
maneras en las que los negocios, especialmente en el sector de servicios, han logrado

sobresalir en los mercados. Partiendo de esta premisa, se llevo a cabo este estudio.

La importancia de esta investigacion recae en presentar una modelo para el desarrollo de
una estrategia de customer experience que pueda ser utilizado por cualquier persona en
la creacién de un emprendimiento. Este modelo incluye un analisis situacional, la
segmentacion de mercados, creacion de buyer personas, establecimiento de un customer
journey map, disefio de la experiencia en cada punto de contacto, asi como un esquema

de medicién y control para escuchar la voz del cliente.

El alcance de este estudio fue descriptivo cuantitativo (encuestas). Y a la vez, se adoptd
un enfoque exploratorio cualitativo debido a que se efectuaron una serie de entrevistas y

un focus group para la obtencién de informacién.

Una de las principales limitaciones de esta investigacion fue la dificultad de acceder y
ubicar clientes potenciales que estuvieran dentro del mercado objetivo al que la cafeteria
con tematica cristiana quiere llegar. Este obstaculo retrasé la recopilaciéon de datos y el

analisis en esta area especifica del estudio.

El problema de investigacion planeado para este trabajo fue: ;,como disefiar una estrategia
de customer experience (CX) aplicable a un emprendimiento de en una cafeteria con

tematica cristiana en la ciudad de Quito?

Por consiguiente, el objetivo general del estudio corresponde a disefiar una estrategia de
customer experience (CX) aplicable a un emprendimiento de en una cafeteria con
tematica cristiana en la ciudad de Quito. Y, de manera especifica, se definieron cuatro
objetivos: desarrollar un diagnostico del sector de cafeterias en Quito, identificar los
segmentos de mercado objetivo y buyer personas de una cafeteria con tematica cristiana,
disefiar el customer journey map, los puntos de contacto e interacciones que un cliente

experimentaria en la cafeteria y estructurar un programa para escuchar la voz del cliente.
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El campo del estudio estuvo comprendido por una poblacion de 258.299 personas que
practican religiones cristianas, de estratos C+ y B, de 15 afios en adelante, que residan en
la ciudad de Quito y estarian interesados en una cafeteria con tematica cristiana. En este
sentido, el tamafio de la muestra fue de 384 personas y el procedimiento muestral fue no

probabilistico de tipo bola de nieve o en cadena.

En la fase exploratoria de la investigacion, se efectuaron una serie de entrevistas
individuales y grupales a ex propietarios de cafeterias y clientes potenciales de la

cafeteria. Por otro lado, en la fase descriptiva se aplicé una encuesta a la muestra obtenida.

Finalmente, las técnicas para el analisis de la informacion fueron resimenes narrativos,
tablas y figuras, plantillas de buyer personas, matrices FODA, MEFI y MEFE, para los
datos cualitativos, y estadistica descriptiva para los resultados cuantitativos de las

encuestas.
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1 DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL SECTOR DE CAFETERIAS

1.1 Marco Teorico

1.1.1 Definicion de diagnostico situacional.

“El diagnostico se refiere al proceso de investigar y comprender el funcionamiento actual
de la empresa, con el objetivo de obtener informacion precisa que permita planificar las
intervenciones necesarias para implementar cambios” (Gonzélez, 2014, p. 4).

1.1.2 Importancia del diagnéstico situacional para un emprendimiento.

Moreno (2016) habla sobre la importancia del diagndstico situacional en un

emprendimiento:

Independientemente de la actividad que se emprenda en un proyecto empresarial,
esta se encontrard influenciada por las fuerzas del entorno, las cuales no tienen el
mismo impacto en todos los negocios. Las caracteristicas del entorno que son
relevantes para una actividad pueden tener efectos distintos en otras, y su
influencia puede variar a lo largo del tiempo. Conviene averiguar qué factores del
entorno han sido importantes en el pasado y que cambios se espera que determinen

el nivel de importancia de estos factores en el futuro (p. 44).

1.1.3 ¢Como realizar un diagndstico situacional en emprendimientos (pasos y
componentes)?

En concordancia con Moreno (2016), la Figura 1 presenta la metodologia para realizar un
diagndstico situacional o de entorno para un emprendimiento. Primero, se analiza el
entorno general o macroentorno vy, luego, el entorno especifico o Microentorno, para

Ilegar al analisis del medio interno de la nueva organizacion (p. 44).
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* Analisis FODA
(Oportunidades

Macroentorno y Amenzas)
« Analisis
PESTA
« Efecto
industria (5
. fuerzas de
>| Microentorno Porter)
« Efecto posicion
relativa

Medio Interno de
la nueva
organizacion

Figura 1. Diagnostico situacional para un emprendimiento
Fuente: (Moreno, 2016)

1.1.4 Macroentorno.

1.1.4.1 Concepto del macroentorno.
Segln Robbins & Coulter (2014), “hace referencia al conjunto de elementos y dinamicas

que se encuentran fuera de la organizacién y que impactan en su rendimiento” (p. 72).

1.1.4.2 Importancia del macroentorno.

Realizar este analisis es fundamental porque al estar constituido por tendencias o
acontecimientos fuera del control de la empresa representa un desafio para que los
emprendedores muestren su capacidad de aprovechar las oportunidades y mitigar o

eliminar las amenazas (Torres, 2014, p. 95).

1.1.4.3 ;Cbmo hacer un analisis del macroentorno?

En el analisis del macroentorno estratégico en el cual se desarrollard el proyecto, se
consideran elementos externos que algunos expertos denominan analisis DAFO o FODA
y anélisis PEST o PESTA (Moreno, 2016).
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Andlisis PESTA.

En este andlisis (Figura 2), existen cinco elementos que determinan las acciones de un
negocio: politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos y ambientales. (Moreno, 2016). La
autora mencionada, propone un modelo de cinco factores que permiten hacer un

diagnostico del macro entorno.

Entorno
Politico

Entorno
Econdémico

Entorno
Ambiental

Proyecto
Emprendimiento

Entorno
Social

Entorno
Tecnolégico

Oportunidades y Amenazas

Figura 2. Andlisis PESTA
Fuente: (Moreno, 2016, p. 45)

Factores Politicos.

Los aspectos politicos que pueden tener un impacto positivo o negativo en un proyecto
de emprendimiento estan vinculados a la politica fiscal, regulaciones sobre comercio
internacional, leyes de proteccion al consumidor, legislacion laboral, estabilidad politica,

organizacion y actitud de la administracion (Moreno, 2016).
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Factores Economicos.

Los aspectos econdmicos incluyen: tasas de interés y politica monetaria, gasto publico,
crecimiento econdmico, politicas de desempleo, tributacion y tipos de cambio (Moreno,
2016).

Factores Sociales.
Existen diversos elementos sociales que requieren analisis, tales como: caracteristicas
demogréaficas, movilidad laboral y social, nivel educativo, distribucién de ingresos y

cambios en los estilos de vida (Moreno, 2016).

Factores Tecnoldgicos.

Los progresos tecnoldgicos recientes han generado transformaciones en todos los
ambitos, por lo que es importante obtener datos sobre aspectos como la importancia que
las industrias dan al desarrollo tecnoldgico, la velocidad de transferencia tecnologica y

las nuevas invenciones (Moreno, 2016).

Factores Ambientales.

La generacion de residuos y la contaminacion acustica son algunos de los factores que
causan un efecto negativo en el entorno natural. Por lo tanto, es crucial que un proyecto
de emprendimiento evalle la legislacién de proteccion ambiental para analizar su
repercusion en la contaminacion atmosférica, hidrica y el cambio climéatico (Moreno,
2016).

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE).

Segun Riveroll (2019), la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE) es:
Una herramienta de analisis que facilita la identificacion y evaluacion de los
factores externos mediante la identificacion de las oportunidades y amenazas mas
relevantes para la organizacion. Realizar una matriz de este estilo es fundamental
para ampliar la vision y aumentar la sensibilidad del entorno externo, para obtener
un panorama completo de la entidad y asi aprovechar las Oportunidades e

identificar las Amenazas (p. 15).

El desarrollo de la matriz MEFE (Tabla 1), corresponde a una adaptacion del modelo
desarrollado por Riveloll (2019) y Rosas (2019).
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Esta propuesta requiere identificar los factores del macroentorno, valorar el impacto como
oportunidad o amenaza —donde del -3 al -1 corresponde a una amenaza considerable o
limitada respectivamente y del 1 al 3 pertenece a una oportunidad limitada o considerable
respectivamente—. Para asi, obtener una valoracion estratégica que permita visualizar las

amenazas y oportunidades mas importantes.

Tabla 1. Modelo Matriz MEFE

Descripcién del factor Impacto
Entorno Politico

Factor 1 -3a-10l1a3

Factor 2 -3a-1o0l1a3

Factor 3 -3a-10l1a3
Entorno Econdémico

Factor 1 -3a-lola3
Entorno Social

Factor 1 -3a-10l1a3
Entorno Tecnolégico

Factor 1 -3a-lola3
Entorno Ambiental

Factor 1 -3a-1o0l1a3

Fuente: (Riveloll, 2019) y (Rosas, 2019)

FODA (Oportunidades y Amenazas).
El andlisis de estos factores posibilita la identificacion de las oportunidades y amenazas
que el nuevo emprendimiento puede enfrentar (Moreno, 2016). Tal y como se puede ver

en la Figura 2, presentada anteriormente.

Oportunidades.
“Una oportunidad de marketing es un area de necesidad e interés del comprador, que una

empresa tiene alta probabilidad de satisfacer de manera rentable” (Kotler, 2012, p.48)

Abordar estas oportunidades de manera correcta se convierte en algo fundamental en la
actualidad para realizar mejoras en el negocio y adelantarse a los consumidores o crear
algo nuevo e innovador que evolucione el mercado. Una de las maneras de hacerlo es
buscando una manera nueva o superior de brindar un producto o servicio (Kotler, 2012,
p.48).
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Amenazas.
Segun Kaotler (2012), un riesgo 0 amenaza del entorno se traduce a un desafio que
representa una tendencia desfavorable que, sin una accion preventiva de marketing, puede

resultar en menores ventas o ganancias (p.49).

Por esta razon, “es fundamental que una empresa cree algun plan de gestion de riesgos,
establezca estrategias o dirija planes de contingencia para mitigar, eliminar o disminuir

tales riesgos para negocio” (Kotler, 2012, p.48).

1.1.5 Microentorno.

1.1.5.1 Concepto del Microentorno.

El Microentorno hace referencia a los factores mas cercanos, dentro de la industria en la
que esta ubicada el negocio, que pueden influir en el éxito o fracaso de la actividad
(Moreno, 2016).

1.1.5.2 Importancia del Microentorno.

“El entorno macroecondmico y social impactan significativamente en un nuevo proyecto
de inversion, y su importancia es innegable. Sin embargo, los principales indicadores del
entorno empresarial se encuentran en los sectores industriales con los que debe competir”
(Moreno, 2016).

1.1.5.3 Como hacer un analisis del Microentorno.
“El éxito de una empresa se ve influenciado por los factores del microentorno, los cuales
se pueden identificar a través de tres efectos: el efecto de la industria, el efecto de la

posicién relativa y el efecto de los cambios” (Moreno, 2016).

Efecto Industria: 5 fuerzas de Porter.
Hace referencia a las cinco fuerzas que establecen la atraccion intrinseca a largo plazo de

un mercado o segmento de mercado (Kotler, 2012).
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Segun Moreno (2016), analizar estas fuerzas es de suma importancia en el Microentorno

debido a que:

el desemperfio de una empresa esta influenciado por el resultado del sector al que
pertenece. En industrias altamente rentables, se espera que haya un mayor nimero
de empresas exitosas en comparacion con sectores menos rentables. La
rentabilidad del sector depende de estas fuerzas competitivas favorables o

perjudiciales (p. 68).

En la Figura 3, se exponen las fuerzas que, de acuerdo con Michael Porter, conforman

un sector industrial.

Ingreso de
nuevos
competidores

Capacidad T -

; Rivalidad Capacidad
negogleadora entre negociadora
proveedores empresas de clentes

Productos

sustitutos

Figura 3. Cinco Fuerzas de Porter
Fuente: (Moreno, 2016, p.70)

Ingreso de nuevos competidores.

La rentabilidad de un sector puede verse favorecida cuando la cantidad de empresas que
lo integran es reducida. También, cuando la posibilidad de que nuevos negocios entren al
mercado se encuentra limitada por barreras de entrada y salida, tales como la lealtad hacia

una marca, las economias de escala y, entre otras (Moreno, 2016).
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Capacidad negociadora de los proveedores.

Con el objetivo de asegurar una alta rentabilidad en un sector industrial, es necesario que
las empresas dentro del mismo tengan una capacidad de negociacion superior a la de sus
proveedores. Esto se puede dar en tres situaciones: cuando el cambio de proveedor no
resulta costoso, cuando hay una gran cantidad de proveedores que no pueden integrarse
verticalmente o cuando se pueden conseguir productos alternativos. (Moreno, 2016).

Capacidad negociadora de los clientes.

La rentabilidad del sector industrial alcanza niveles altos cuando existe una gran cantidad
de clientes que adquieren un producto estdndar y no tienen la capacidad de involucrarse
en la produccién de dicho producto. Por otro lado, se ve en riesgo cuando los clientes
tienen conocimiento sobre la cantidad de empresas que compiten en el mercado, y cuando

el costo de cambiar de proveedor es bajo. (Moreno, 2016).

Productos sustitutos.

Cuando hay presencia de productos sustitutos que representan una amenaza la
rentabilidad del sector se ve afectada. Esto ocurre cuando los sustitutos ofrecen productos
de calidad similar o superior a precios mas bajos, y cuando la actitud del cliente hacia los

sustitutos es positiva (Moreno, 2016).

Rivalidad entre empresas.
Un sector que ofrece baja rentabilidad se caracteriza por contar con un gran nimero de
empresas que persiguen objetivos similares, asi como por presentar barreras de salida

significativas y costos de cambio reducidos (Moreno, 2016,).

Matriz de analisis de las 5 fuerzas.

Para efectos del andlisis del entorno competitivo, la matriz de las cinco fuerzas de Porter
(Tabla 2) corresponde a una adaptacion del modelo propuesto por Rosas (2019). Este
modelo requiere identificar los factores que afectan cada fuerza y valorar su nivel de
impacto de 1 al 5 -donde 1 es bajo y 5 es considerable-. Para al final, a través de un
promedio, obtener el nivel de atractivo de la industria —entre mas cerca al 1 menos

atractivo, entre més cerca al 5 més atractivo-.
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Tabla 2. Modelo Matriz cinco fuerzas de Porter

Fuerzas Competitivas

Nivel de Impacto

Rivalidad entre empresas

Factor 1 1-5
Factor 2 1-5
Factor 3 1-5
Nivel de rivalidad competitiva en el mercado Promedio 1-5
Nuevos Competidores

Factor 1 1-5
Facilidad de ingreso al mercado de nuevos competidores Promedio 1-5
Productos sustitutos

Factor 1 1-5
Nivel de impacto de los productos sustitutos en el mercado Promedio 1-5
Capacidad negociadora de proveedores

Factor 1 1-5
Nivel de incidencia de proveedores sobre atractivo de mercado Promedio 1-5
Capacidad negociadora de los clientes

Factor 1 1-5
Nivel de incidencia de clientes sobre atractivo de mercado Promedio 1-5
NIVEL DE ATRACTIVO DEL MERCADO Pror’;ﬁg:‘z’a‘ie las

Fuente: (Rosas, 2019)

Efecto Posicion Relativa.

Moreno (2016) describe este efecto de la siguiente manera:

La posicion relativa de un negocio esta representada por los nichos o segmentos
de la industria donde constituye su panorama competitivo. Esto permitira
determinar la magnitud del mercado objetivo expresado en términos monetarios o
en unidades fisicas, su rentabilidad, las empresas con las cuales competira y sus
propias ventajas competitivas. Este puede ser amplio -decide satisfacer las
necesidades de variados grupos de consumidores- o estrecho -satisface a pocos

consumidores- (p. 70).

1.1.6 Medio Interno de la nueva organizacion.

Cuando se hace un diagnostico situacional de un proyecto de emprendimiento, el analisis
de fortalezas y debilidades no se justifica porque no existe una empresa que las evidencie.
Sin embargo, en este punto es fundamental que se incluya un estudio de las actividades
que agregaran valor al emprendimiento y que pueden constituir la esencia de una ventaja

competitiva (Moreno, 2019).
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Para realizar un estudio de las actividades fundamentales que le aportarian valor al
emprendimiento, la Matriz de Evaluacién de Factores Internos, MEFI, (Tabla 3) es una
adaptacion del modelo propuesto por Rosas (2019). La misma propone identificar los
factores que afectan al medio interno de una nueva organizacion —ubicacion, disefio e
infraestructura, atencion del personal, tiempo de preparacion, productos y servicios y
comunicaciones-, calificar su valoracion por parte de los consumidores —donde 1 es baja
y 4 es alta— e identificar aquellos factores que son fundamentales al momento de planificar

el emprendimiento.

Tabla 3. Modelo Matriz MEFI para un proyecto de emprendimiento

Factores Internos Valoracién
Ubicacion 1-4
Disefio e infraestructura 1-4
Atencidn del personal 1-4
Tiempo de preparacién 1-4
Productos y servicios 1-4
Comunicaciones 1-4

Fuente: (Rosas, 2019)

1.2 Aplicacion

En el caso de la propuesta de una cafeteria con tematica cristiana. Para realizar el
respectivo andlisis del macroentorno, microentorno y medio interno, mencionado
anteriormente, se buscaron datos de fuentes secundarias, y, ademas, se realiz6 una
entrevista a dos ex-propietarios de cafeterias en Quito. Con la finalidad, de obtener datos
primarios sobre las fuerzas externas e internas que influyen al momento de abrir,
mantener y cerrar negocios de este tipo. En la Tabla 4, se presenta el disefio de la

entrevista.
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Tabla 4. Guia de Entrevista

Objetivo: Determinar los factores internos y externos que influyen en las cafeterias de Quito
entrevistando a duefios de cafeterias que tuvieron que cerrar.

Entrevistados: Joel y Luis

Variable

Pregunta

Introduccion

Cuéntame un poco sobre tu cafeteria, ¢donde
estaba ubicada? ¢cudl era su concepto? ¢era
grande o pequefia?

Valor Diferencial

¢ Cuél crees que fue el factor diferencial de tu
cafeteria frente a la competencia?

Factores generales (oportunidades)

¢Cudles crees que fueron las oportunidades
que le llevaron a abrir tu cafeteria?

Factores generales (amenazas)

¢ Cudles crees que fueron las principales
amenazas que enfrentaste con tu cafeteria?

Factor Externo: Politico/Legal

¢A nivel politico o legal cuéles fueron tus
oportunidades y amenazas?

Factor Externo: Sociocultural

¢A nivel sociocultural (estilos de vida,
valores, creencias, costumbres) cuales
fueron tus oportunidades y amenazas?

Factor Externo: Tecnoldgico

¢A nivel tecnoldgico cuales fueron tus
oportunidades y amenazas?

Factor Externo: Econémico

¢A nivel econdémico cuales fueron tus
oportunidades y amenazas?

Factores generales (fortalezas)

¢ Cuéles fueron las principales fortalezas de
tu negocio?

Factores generales (debilidades)

¢Cuales fueron las principales debilidades de
tu negocio?

Factor Interno: Ubicacion

¢Qué tan valorado fue la ubicacién de su
cafeteria para tus consumidores?

Factor Interno: Disefio e infraestructura

¢, Qué tan valorado fue el disefio de su
cafeteria para tus consumidores?

Factor Interno: Fuente de financiamiento

¢ Qué dificultades tuvo al momento de
conseguir fuentes de financiamiento para
montar su cafeteria?

Factor Interno: Personal (empleados)

¢Qué tan valorado fue la atencion del
personal de meseros en tu cafeteria para tus
consumidores?

Factor Interno: Tiempo de preparacion

¢Qué tan valorado fue del tiempo de
preparacion de los productos de tu cafeteria
para tus consumidores?

Factor Interno: Productos y servicios

¢Qué tan valorado fue el men( de tu cafeteria
para sus consumidores? ;Daban algln
servicio extra ademas de la comida?

Factor Interno: Comunicaciones

¢ Cuales fueron las acciones de comunicacion
tradicionales y digitales que utiliz6 en tu
cafeteria? (publicidad, promociones, redes
sociales, youtube) ¢Y qué tan valorada
fueron las acciones de comunicacion de tu
cafeteria por tus clientes?

Razones de cierre del negocio

¢Cudles fueron las razones por las que tuviste
que cerrar su negocio?

Conclusion

Desde tu experiencia, ¢qué consejo le darias
a alguien que quisiera ponerse una cafeteria?
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1.2.1 Analisis del Macroentorno.

1.2.1.1 Analisis PESTA.

Factores Politicos/Legales.

El riesgo pais e inestabilidad politica en Ecuador siguen en aumento. Segun el Banco
Central del Ecuador (2023), para el 09 de junio de este afio el riego pais es de 1.883 puntos
debido a la muerte cruzada realizada por el presidente el 17 de mayo. “Un Gobierno
debilitado y al no tener apoyo en el referendo de las elecciones 2023, tiene mas riesgos
de tener nuevas protestas” (Primicias, 2023). Esta situacion no solo afecta a inversionistas
extranjeros, también, a los negocios en el Ecuador por la posibilidad de mas

paralizaciones y movilizaciones.

Por otra parte, en el Estudio Mensual de Opinion Empresarial (EMOE), segun el Banco
Central del Ecuador (2022), “en diciembre de 2022, el indice de confianza empresarial
ICE del sector de los servicios aument6 13,1 puntos respecto a noviembre del mismo afio,
alcanzando 1.444,8 puntos, lo que significo un incremento de 0,9%” (p. 5). En el 2020 y
2021 este indice bajo fuertemente, sin embargo, se ha ido recuperando desde el 2022 y se

visualiza una tendencia de incremento a largo plazo.
Ahora bien, los requisitos legales para abrirse una cafeteria en Quito son:

Contar con un Registro Unico del Contribuyente (RUC) o RISE para llevar a cabo
actividades economicas relacionadas con la venta de alimentos o servicios de
alimentacion en general, obtener una Licencia Unica de Actividades Econémicas
(LUAE), obtener una patente municipal, el Permiso de Funcionamiento de la
Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), el
Permiso de Funcionamiento del Ministerio del Interior y registrarse en el
Ministerio de Turismo como establecimiento de alimentos y bebidas (Diario El
Telégrafo, 2021).
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Factores Economicos.

En primer lugar, segun las estadisticas macroecondmicas presentadas por el Banco
Central, se sabe que para febrero del 2023 en el Ecuador el PIB aumento un 1,7% respecto
al segundo trimestre de 2022 (Banco Central del Ecuador, 2023, p. 4). Y se prevé finalizar
el 2023 con una tasa de crecimiento de 3,1% respecto a 2022 (Banco Central del Ecuador,
2022, p. 7). En este sentido, el ciclo de crecimiento del PIB del Ecuador continua en fase
expansiva (Banco Central del Ecuador, 2022, p. 26). Un aumento en el PIB implica un
aumento en el ingreso de los ecuatorianos, lo que puede significar un aumento de

frecuencia o volumen de compra en ciertos productos.

Por otro lado, a diciembre del 2022 la inflacidn representada por el indice de precios al
consumidor (IPC) fue del 3,64% que comparado con el promedio de inflacion mundial
(12,59%) es de las menores (Banco Central del Ecuador, 2023, p. 18). En este sentido, se
espera que la tasa de inflacion para diciembre del 2023 sea de 2,8%, lo que significa una
desaceleracion de la variacién de precios en 0,8 puntos porcentuales frente al nivel
presentado en el 2022 (Banco Central del Ecuador, 2022, p. 6). Una desaceleracion del
IPC implica un aumento en el gasto de los ecuatorianos, de igual forma, en frecuencia o

volumen de, al menos, los productos bésicos.

Finalmente, la inseguridad que atraviesa el pais es un grave factor que aterroriza a los
ciudadanos y cambia sus estilos de vida en cuanto a salir por mucho tiempo, ir a lugares

publicos, etc.

Factores Sociales.

Demograficamente, segiin informe de calidad de vida “Quito como vamos” de la

Fundacion TANDEM et.al (2022):

e Quito esta conformado por 2.872.351 personas. Del cual el 51,37% son mujeres
frente al 48,6% de hombres (p. 12).

e Se evidencia una ciudad relativamente joven, ya que el 35,2% de la poblacién se
encuentra entre los 30 a 59 afios, el 28,1% se ubica entre los 15 y 29 afios, y un
27,4% corresponde a 1y 14 afios (p.12).

e Enel &mbito urbano, la mayor proporcion de la poblacion corresponde a personas
solteras, representando un 42,43%, seguidas por aquellas que estan casadas con
un porcentaje del 32,79% (p.12).
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Por otra parte, en cuanto a estilo de vida y tendencias de consumo:

Desde su introduccion en el siglo XVII1 en Ecuador, las cafeterias han dejado una
huella significativa en la historia de la ciudad y se han convertido en un
componente esencial de la cultura ecuatoriana (Mufioz, 2018).

Segln una investigacion realizada por Statista Consumer Market Outlook, el
promedio de consumo de café por persona en Ecuador es de alrededor de 135 tazas
al afo, lo que equivale a menos de 1 kilogramo por individuo (elcomercio.com,
2022).

Incremento de consumo de café en Quito, desde el 2021 que crecio un 12%
(https://www.teleamazonas.com).

La revista de renombre internacional Forbes (2022), en Ecuador, menciona que
Quito presenta un crecimiento significativo en el sector de servicio de comidas y
se lo puede apreciar en distintas calles que albergan un sinnumero de cafeterias,

restaurantes, bares y hasta cafés al paso.

Factores Tecnoldgicos.

El factor tecnologia en el Ecuador ha tenido un alto crecimiento luego de la Pandemia,

sobre todo, el comercio electronico:

Segun las estimaciones, el volumen de ventas del comercio electronico en
Ecuador alcanzd los 4.000 millones de dolares a finales de 2022, lo que representa
un aumento del 24% en comparacién con el afio anterior (Primicias, 2022).

Las categorias de salud, alimentos y bienes personales son las de mayor consumo

electronico (Serrano, 2022).

Factores Ambientales.

“La operacién de los restaurantes y cafeterias conlleva el consumo de agua, de

combustibles fésiles y de energia eléctrica, asi como la generacion de residuos de diversa

naturaleza” (Cardenas, 2019, p. 13). Este consumo contribuye a la contaminacion del

agua: las cafeterias y restaurantes producen aguas residuales provenientes de lavado de

los alimentos y utensilios, asi como a la limpieza de las instalaciones, el descongelado de

alimentos y el funcionamiento de los bafios, las mimas que presentan agentes

contaminantes como materia organica, grasas y aceites, entre otros (Cardenas, 2019). Y

el consumo de este recurso hidrico es bastante alto.
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Presentacion de resultados andlisis PESTA.
Para efectuar el analisis externo se utilizaron las entrevistas a expropietarios de cafeterias,
que complementaron la investigacion de fuentes secundarias detallada en parrafos

anteriores. La Tabla 5 presenta un resumen de los factores que afectan el

desenvolvimiento empresarial de una cafeteria y la fuente de la cual se lo obtuvo.

Tabla 5. Analisis PESTA del sector de cafeterias en Quito

Fuente Primaria

Factor S Fuente Secundaria
(Expropietarios)
Paros Nacionales Alta inestabilidad politica en
el pais
Permisos para abrir la Indice de confianza
. cafeteria altamente empresarial (ICE) del sector
Politico (o .
burocréaticos de los  servicios en
crecimiento
Alta cantidad de requisitos
legales
La inseguridad en Quito hace
que las personas quieran salir
menos
La crisis econdmica que trajo Incremento del PIB un 3,1%
Econdmico la pandemia fue desastrosa
Desaceleracion del IPC 2,8%
Alta competencia de Quito es una ciudad
restaurantes, bares y relativamente joven
vendedores ambulantes
El quitefio es cafetero de La poblacién soltera en quito
nacimiento representa un 42.43%
El estilo de vida de los Las cafeterias son parte dela
quitefios le da tiempo paraira cultura ecuatoriana desde el
. lugares como cafeterias siglo XVIII
Social — -
El consumo per cépita de café
de un ecuatoriano es de
menos de 1kg
Incremento de consumo de
café en Quito del 12%
Incremento  de cafeterias,
restaurantes y bares en la
ciudad de Quito
Algunas maquinas para la Las categorias de salud,
cafeteria son dificiles de alimentosy bienes personales
Tecnolégico encontrar en Ecuador son I:ils'de mayor consumo
electronico
El consumo electrénico esta
aumentando
El aumento de cafeterias
contribuye a la
Ambiental contaminacion

medioambiental del agua y
desechos.
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Para obtener una mayor informacion detallada sobre las opiniones de los sujetos de
analisis, los Anexos Ay B presentan un resumen narrativo de las entrevistas y en el Anexo

C se encuentra la grabacion de una de las mismas.

1.2.1.2 Matriz MEFE.

En el trabajo se utiliz6 una variacion de la matriz MEFE (Tabla 6), con la finalidad de
realizar una valoracion estratégica de las variables dentro de los cinco factores analizados
en el macroentorno. Para luego, presentar a las variables méas valoradas como

oportunidades o amenazas para el emprendimiento.

Tabla 6. Matriz MEFE

Factor Valoracion

Factores politicos

Inestabilidad politica en el pais (paros nacionales) -3

ICE del sector de los servicios en crecimiento 1

Alta de cantidad de requisitos legales para nuevos locales -2

La inseguridad en Quito hace que las personas quieran salir menos -2
Factores econémicos

Posible incremento del PIB un 3,1% 2
Posible desaceleracién del IPC 2,8% 2
Situaciones como la pandemia -2

Factores sociales

Quito es una ciudad relativamente joven 2
La poblacion soltera en quito representa un 42.43% 1
Las cafeterias son parte dela cultura ecuatoriana desde el siglo XVIII 3
El consumo per cépita de café de un ecuatoriano es de menos de 1kg -1
Incremento de consumo de café en Quito del 12% 3
El estilo de vida de los quitefios es favorable para este tipo de lugares 3
Incremento de cafeterias, restaurantes y bares en la ciudad de Quito 3
Factores tecnoldgicos

Las categorias de salud, alimentos y bienes personales son las de mayor

consumo electronico

El consumo electronico estd aumentando 1
Algunas maquinas para la cafeteria son dificiles de encontrar en Ecuador -2
Factores ambientales

El aumento de cafeterias contribuye a la contaminacién medioambiental P

del agua y desechos.

Fuente: (Riveloll, 2019) y (Rosas, 2019)
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1.2.1.3 Oportunidades y Amenazas.

En la Tabla 7 se visualizan los factores valorados como 2 y 3 en la matriz MEFE que se
tomaron como oportunidades que el emprendimiento de una cafeteria con temaética
cristiana debe tener en cuenta al momento de planificar su estrategia. De la misma
manera, se presentan los factores valorados en -2 y -3 tomados como las principales

amenazas que el emprendimiento debe mitigar.

Tabla 7. Resumen Oportunidades y Amenazas

Oportunidades

Amenazas

aPosible incremento del PIB un 3,1%

Inestabilidad politica en el pais

b Posible desaceleracion del IPC 2,8%

Alta de cantidad de requisitos legales para
nuevos locales

¢ Quito es una ciudad relativamente joven

" El aumento de cafeterias contribuye a la
contaminacion medioambiental del agua y
desechos

d Las cafeterias son parte dela cultura
ecuatoriana desde el siglo XVIII

Situaciones como la pandemia

¢ Incremento de consumo de café en Quito del
12%

Algunas maquinas para la cafeteria son
dificiles de encontrar en Ecuador

"Las categorias de salud, alimentos y bienes
personales son las de mayor consumo
electronico

La inseguridad en Quito hace que las personas
quieran salir menos

9 Incremento de cafeterias, restaurantes y
bares en la ciudad de Quito

El estilo de vida de los quitefios es favorable
para este tipo de lugares

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2023); ®(Banco Central del Ecuador, 2023);
¢(Fundacion TANDEM et al., 2022); 4(Mufioz, 2018);
¢(https://www.teleamazonas.com); f(Serrano, 2022); 9(Forbes Ecuador, 2022);
h(Cérdenas, 2019)

1.2.2  Analisis del Microentorno.

1.2.2.1 Fuerzas de Porter.

Las cinco fuerzas de Porter se han analizado en base a informacion encontrada sobre la

industria de cafeterias, pero, sobre todo, de cafeterias tematicas.
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Rivalidad entre empresas.

Crecimiento de la industria: como se menciond anteriormente, la industria de
alojamiento y servicio de comidas estd creciendo. La revista de renombre
internacional Forbes (2022), menciond que se lo puede apreciar en distintas calles
que albergan un sinnimero de cafeterias, restaurantes, bares y hasta cafés al paso.
Esto significa un alto nivel de competencia.

Costos fijos sobre el total de negocios: los costos fijos de una cafeteria son
bastante importantes y representan entre el 55% al 65% de los costos totales
(winterhalder.com).

Grado de diferenciacion: dentro del sector de cafeterias en general, el grado de
diferenciacion no es muy alto. Sin embargo, en el segmento de cafeterias
tematicas, el grado de diferenciacion es sumamente alto porque cada local se
enfoca en un nicho de mercado diferente.

Costo de cambio de los consumidores: a los consumidores no les cuesta ni mucho,
ni poco, visitar una cafeteria tematica diferente.

Intensidad de la competencia por precios: las empresas dentro del mercado de
cafeterias no compiten intensamente por los precios. La mayoria se ajusta a los
precios del mercado al que le venda.

Identidad de marca: existen pocas marcas que son altamente reconocidas por
ecuatorianos y turistas tales como: Sweet & Coffee, Juan Valdez, Pacari,
Republica del Cacao, Cyrano, 2/27 entre otras. Sin embargo, existe una alta
cantidad de cafeterias que no logran destacar su marca por la alta cantidad de

competidores.

Ingreso de nuevos competidores.

Economias de escala: para una cafeteria, aprovechar economias de escala implica
una reduccion en el costo de los insumos, como el café, el azucar, la leche y la
mano de obra, la mayoria de cafeterias pueden aprovechar este beneficio.

Diferenciacion de productos: en el mercado de las cafeterias temaéticas si existe
una alta heterogeneidad en cuando a los servicios que cada local brinda. De
acuerdo la observacion realizada a algunas cafeterias tematicas, el ambiente, la
busqueda de una experiencia Unica de los clientes, la amplia variedad de opciones

para satisfacer multiples gustos, eventos tematicos y actividades relacionadas con
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la musica, lectura, entre otras, constituyen los principales factores a través de los
cuales, las diferentes cafeterias perfilan su diferenciacion.

Requerimiento de capital: se necesitan entre $8.000 y $22.000 dolares abrir una
cafeteria (eleconomista.com). El capital necesario no es sumamente alto, pero si
es importante.

Facilidad de acceso a los canales de distribucion: el acceso a los canales de
distribucion es muy facil. Existen miles de proveedores de café, alimentos y
bebidas en el ecuador.

Los indicadores financieros de recuperacion de la inversion inicial y rentabilidad,
de servicios de alimentos y bebidas, segin el informe presentado por el CFN
(2022), fueron de 8,82% y 29.91% respectivamente en el afio 2018 antes de la
pandemia que causara una disminucion de los mismo.

Alta de cantidad de requisitos legales para nuevos locales: en Ecuador, son varios
los requisitos legales para montar una cafeteria, sobretodo, si se quieren realizar

eventos.

Productos sustitutos.

Disponibilidad de sustitutos cercanos: hay una cantidad inmensa de restaurantes
y bares a los que los usuarios pueden ir y en la mayoria de sectores estan muy
cerca de las cafeterias.

Efectividad de los atributos determinantes: si se evidencian diferencias marcadas
entre cafeterias, restaurantes y bares en cuando a los ambientes. Sin embargo, en
cuanto a los menus hay muchos restaurantes y bares que ofrecen productos muy
similares.

Costo de cambio para el usuario: dependiendo del tipo de local de comida, al
usuario no le cuesta mucho cambiarse de una cafeteria a un restaurante o bar.
Rentabilidad del productor del sustituto: los restaurantes y bares tienen un alto
nivel de rentabilidad al igual que las cafeterias.

Valor o precio del sustituto: los precios de los sustitutos estan dentro del rango

aproximado de lo que cuestan la mayoria de locales de comida en general.
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Capacidad negociadora de los proveedores.

NUmero de proveedores: existe una inmensidad de proveedores de café,
alimentos, bebidas y muebles en el ecuador.

Disponibilidad de sustitutos: hay una alta cantidad de productos sustitutos en el
mercado de la venta de alimentos y bebidas.

Costo de cambio del proveedor: no es muy costoso cambiarse de un proveedor a
otro en cuando a precio, sin embargo, con respecto a la calidad si puede ser un
pOCO COostoso.

Nivel de diferenciacion entre proveedores: en el Ecuador existe una infinidad de
tipos de café que provienen de distintas partes del pais y todos tienen sabores y
texturas diferentes.

Posibilidad de integracion hacia adelante: en razén del aumento de cafeterias de
especialidad, se puede advertir que cierta propension de los productores de café
hacia instalar su propia cafeteria en cualquier parte de la ciudad.

Capacidad negociadora de los clientes.

Disponibilidad de sustitutos: como se menciond anteriormente, hay una infinidad
de locales de comida, aparte de cafeterias, a las que los consumidores pueden
cambiarse con facilidad.

Crecimiento de mercado: segun el informe del CCQ (2022), el sector de
actividades de alojamiento y servicio de comidas ha tenido un aumento en sus
ventas del 18.10%, lo que implica un buen crecimiento de mercado.
Complejidad de los procesos decisorios de compra: al haber muchas opciones los
procesos decisorios de compra se vuelven algo complejos. Sin embargo, en el
ambito de las cafeterias tematicas no tanto.

Costo de cambio del comprador: dentro del sector de cafeterias tematicas es muy
dificil cambiar de base de oferentes pues atacan a nichos de mercado muy

especificos.

La valoracion de las cinco fuerzas analizadas y la determinacion del atractivo del mercado

(Tabla 8) se presentan a continuacion.
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Tabla 8. Valoracion Fuerzas de Porter y atractivo de mercado

Fuerzas Competitivas Nivel de
impacto en el
potencial de
rentabilidad

Rivalidad entre empresas

Crecimiento de la industria

Costos fijos sobre el total de negocios

Grado de diferenciacion

Costo de cambio de los consumidores

Intensidad de la competencia por precios

Identidad de marca

Nivel de rivalidad competitiva en el mercado
Nuevos Competidores

=N |wlo|w|r

w

Economias de escala

Diferenciacion de productos

Requerimiento de capital

Facilidad de acceso a los canales de distribucion

Recuperacion de la inversion inicial

Atractivo de rentabilidad

Requisitos legales

Facilidad de ingreso al mercado de nuevos competidores

Productos sustitutos

Disponibilidad de sustitutos cercanos

Efectividad de los atributos determinantes

Costo de cambio para el usuario

Rentabilidad del productor del sustituto

Valor o precio del sustituto

Nivel de impacto de los productos sustitutos en el mercado

Capacidad negociadora de proveedores

NUmero de proveedores

Disponibilidad de sustitutos

Costo de cambio del proveedor

Nivel de diferenciacion entre proveedores

Posibilidad de integracion hacia adelante

Nivel de incidencia de proveedores sobre atractivo de mercado

Capacidad negociadora de los clientes

Disponibilidad de sustitutos

Crecimiento de mercado

Complejidad de los procesos decisorios de compra

Costo de cambio del comprador

Nivel de incidencia de clientes sobre atractivo de mercado 3.00

NIVEL DE ATRACTIVO DEL MERCADO 3.00
Fuente: (Rosas, 2019)
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De acuerdo a esta matriz de valoracion, a pesar de la alta intensidad y movilidad de

competidores el sector representa un mercado medianamente atractivo.
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1.2.2.2 Nivel de aceptacion del mercado. Investigacion exploratoria: Focus Group.

Para la investigacion transversal de este trabajo se aplico la técnica de entrevista grupal
para recolectar informacion cualitativa de probables clientes interesados en la cafeteria,
con los siguientes propdsitos: 1) conocer el nivel de aceptacién de mercado 2) recolectar
opciones de respuesta multiple para la construccion del cuestionario, 3) identificar los
puntos de dolor y momentos claves en las interacciones que un cliente sostendria con los

diferentes canales de comunicacion de una cafeteria.

Para esta parte de la investigacion se utilizaran solamente las preguntas y variables del

objetivo “determinar el nivel de aceptacion del mercado”.

Variables de investigacion.

La relacion con su comunidad, lugares que frecuenta, probabilidad de ser cliente,
beneficios buscados, frecuencia de consumo, momento de consumo y cafeterias similares,
fueron las variables utilizadas para determinar la aceptacion de los posibles consumidores

del emprendimiento.

Técnica de recoleccion de informacion.
En la Tabla 9 se expone la guia de la entrevista grupal, compuesta de preguntas abiertas

y sus variables respectivas utilizadas.
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Tabla 9. Guia Focus Group, Objetivo 1

Objetivo 1: Determinar la aceptacion que tendria una cafeteria con temética cristiana en
Quito

Variable Pregunta
Presentacion del moderador, objetivo del
focus group, explicar el rol del moderador y el
Introduccion de los participantes, notificar que sera una
sesion grabada, reglas del juego (es un tema
delicado, respeto)
Presentarse cada uno (nombre, edad, comida
favorita, dindmica: adivina la religion)
¢Qué actividades de esparcimiento con las
personas que profesan su misma creencia?
Con este grupo, ¢a qué lugares van o
frecuentan? ;asisten a cafeterias?
Descripcion de una cafeteria con tematica cristiana
¢Qué tan probable es que sea cliente de esta
cafeteria y por qué?
¢Qué buscaria usted en una cafeteria con

Rompe-hielo

Relacion entre su comunidad

Lugares que frecuenta

Probabilidad de ser cliente

Beneficios buscados tematica cristiana? En otras palabras, ¢por qué
iria a esta cafeteria y no a una normal?
Frecuencia de consumo ¢Con qué frecuencia asistiria?
¢En qué ocasiones usted asistiria a una
Momento de consumo cafeteria de este estilo? ¢ En qué momento del
dia iria?

¢Has ido o conoces alguna cafeteria con las

Cafeterias similares . - s
mismas caracteristicas? ;cuales?

Perfil de los entrevistados.

Para realizar una exploracién adecuada, el perfil de los participantes del focus group
(Tabla 10), fue variado en edades y religiones. Se buscaron miembros de las demas
denominaciones cristianas; sin embargo, por temas de su propia religion no pueden ser

participes de este tipo de investigaciones.

Tabla 10. Perfil de participantes del Focus Group

Un joven de 20 a 24 afos
3 cristianos evangélicos Una hombre de 55 a 60 afios
Una mujer de 50 a 55 afios
Dos jévenes de 20 a 24 afos
Un hombre de 40 a 45 afios
1 mormén Un adolescente de 17 a 19 afios

3 catolicos

Analisis de los resultados.
A continuacién, se presentard un resumen narrativo por variable con las preguntas
realizadas en la entrevista grupal. De igual forma, se puede visualizar la grabacion del

focus group en el Anexo D.
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Relacion con su comunidad: la mayoria siempre estan buscando espacios fuera de
las iglesias para conversar, ayudarse, escucharse e integrarse entre los miembros
de la iglesia.

Lugares que frecuenta: la mayoria busca espacios fuera de las casas como
cafeterias, parques, restaurantes y muy pocos deciden ir a la casa de alguien luego
de la iglesia. EI mas mencionado entre los participantes fueron las cafeterias.
Interés de consumir: “a mi si me interesaria estar en un ambiente mas que
cristiano, un ambiente tranquilo donde se respire un poco de seguridad, no de
ladrones y este tipo de cosas, sino, un ambiente donde yo me sienta comoda de
que estamos en comunidad. Yo creo que seria una muy buena idea, sinceramente”.
Beneficios buscados: algunos mencionaron que irian a la cafeteria la primera vez
por curiosidad o noveleria, pero si encuentran un buen ambiente, se sientes
cémodos en comunidad y les brindan una buena atencién y tienen una grata
experiencia seguirian yendo constantemente. “Lo que uno realmente buscaria
vivir ahi es la experiencia, la primera vez vas por noveleria, pero lo que hace que
sigas yendo es la experiencia que viviste”.

Frecuencia de consumo: la mayoria buscaria ir 1 0 2 veces al mes, incluso menos.
Ocasiones de consumo: en su gran mayoria mencionaron que asistirian a la
cafeteria luego de su reunion en las respectivas iglesias. Y muy pocos que irian
en otros horarios con un diferente grupo de amigos para compartir.

Cafeterias similares:

o “CLC (Centro de Literatura Cristiana) comenz6 como una cafeteria y su
atraccion era el ambiente, que hasta ahora tiene la libreria, ellos atendian
de una manera que hacia que el ambiente se sintiera hermoso. Y eso nos
atraia, un ambiente de paz y tranquilidad donde podiamos conversar con
las personas sin que nadie se sintiera raro”.

o “En Guayaquil existe una cafeteria que se llama Bendito Café, es un sitio
catdlico, pero mas alla de inducir con la cafeteria el catolicismo,
realmente es un sitio muy bien ambientado, el servicio es muy bonito.
Tiene una tematica un poco femenina, es un lugar donde se respira

mucha paz y es muy bonito como para tomarse fotos”.
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Se concluye, que, a nivel exploratorio, el emprendimiento de una cafeteria con tematica

cristiana tendria un alto nivel de aceptacion. Cabe mencionar, que los resultados del focus

group no reflejan la opinidn de la muestra representativa de la poblacion.

1.2.3 Analisis del medio interno de la nueva organizacién

La matriz MEFI (Tabla 11) corresponde a una adaptacion de los propuesto por Rosas

(2019), y exhibe los aspectos internos que los expropietarios de cafeterias —entrevistados

con anterioridad- consideran ser los de mayor valor para los clientes. Tales percepciones

seran tomadas en cuenta para el proyecto de emprendimiento de la cafeteria con tematica

cristiana.
Tabla 11. Matriz MEFI
Factores Internos Valoracion 1 Valoraciéon 2 Valoracion Promedio
Ubicacién 4 3 3.5
Disefio e infraestructura 3 3 3
Atencion del personal 4 4 4
Tiempo de preparacion 2 4 3
Productos y servicios 3 4 3.5
Comunicaciones 4 3 3.5
Fuente: (Rosas, 2019)

Los aspectos mas valorados por un cliente de una cafeteria —de mayor a menor valor-

segun los duefios del negocio, son:

1) Atencion del personal
2) Ubicacion

3) Productos y servicios
4) Comunicaciones

5) Disefio e infraestructura

6) Tiempo de preparacion

36



2 SELECCION DEL SEGMENTO OBJETIVO Y CONSTRUCCION DE LOS
BUYER PERSONAS

2.1 Marco Tebrico

2.1.1 Segmentacion.

2.1.1.1 ¢Qué es la segmentacion?

“La segmentacion de mercados constituye un tipo de investigacion de mercados cuyo
objetivo es hallar el mercado meta atractivo a las capacidades estratégicas y operativas de

la empresa” (Rosas, 2019).

La segmentacion de mercado es el proceso de dividir un mercado en distintas partes
claramente definidas. Un segmento de mercado esta compuesto por un grupo de clientes

gue comparten un conjunto similar de necesidades y preferencias (Kotler & Keller, 2016).

2.1.1.2 ;Para qué sirve la segmentacion?
Para Kotler & Keller (2016):

Una empresa debe determinar qué segmentos de mercado puede abordar de
manera efectiva. Esta eleccion implica comprender a fondo el comportamiento del
consumidor y realizar un analisis estratégico de marketing para identificar las
caracteristicas Unicas y distintivas de cada segmento. La identificaciéon y
satisfaccion de los segmentos de mercado adecuados suele ser fundamental para

el éxito de la estrategia de marketing (p.245).
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2.1.1.3 ¢CoOmo segmentar el mercado?

La segmentacion de mercados corresponde a una adaptacion de la serie de pasos
propuestos por Rosas (2019), ilustrados en la Figura 4, los mismo que incluyen: calcular
el tamafio del mercado de referencia, identificar las variables de segmentacion, planificar
y ejecutar el estudio exploratorio, planificar y ejecutar el estudio descriptivo, seleccionar
el o los segmentos objetivos y elegir de la estrategia de cobertura de micro segmentacion

de mercados.

1. Estimar el

tamafio del 2. Ide_nttl)ll‘lcaé las _3. Planllflcané_
mercado de variables de ejecuta}re estudio
referencia segmentacion exploratorio

5. Seleccionar el o los

Lo 4. Planificar
segmentos objetivos y ejecutar el estu)cgio
su estrategia de descriptivo

cobertura

Figura 4. Pasos para la Segmentacion de Mercados
Fuente: (Rosas, 2019)

Estimacidn del tamafio del mercado de referencia.

Para el calculo de mercado de referencia uno de los métodos es el de ratios en cadena,
que “consiste en realizar una serie de calculos mediante la multiplicacion de un nimero
inicial por diferentes porcentajes de ajuste” (Kotler & Keller, 2016, p. 89). La Tabla 12

describe la formula propuesta por Kotler & Keller (2016) a continuacion:
Mercado dereferencia = N * fa, * fa, * faz * .... fa,

Tabla 12. Descripcion de la formula del mercado de referencia

Variable Descripcion
N Poblacion
Fa Factores de ajuste

(ej. interés, edad, nivel de ingresos, etc.)
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Identificar las variables de segmentacion.

Para identificar las variables de segmentacién se puede tomar en cuenta la lista de
variables para mercados de consumo (Tabla 13) propuesta por Rosas (2019). Y luego,
realizar una lista de verificacion para determinar aquellas variables que son descriptivas

y la variable clave o decisoria para la compra del negocio en especifico.

Tabla 13. Variables de Segmentacion

Generales Especificos
Sexo
Edad
Estado civil
Variables Nacionalidad
demogréficas Religion Volumen de
Tamafio del hogar consumo
Ciclo de vida Momento de
. familiar consumo
Obijetivos . .
Variables Renta _ Cz_altegorla de usuario
socioecondmicas O_cupauon _ N_|vel fj? lealtad
Nivel de estudios Situacion/lugar de
Nacion compra
. Region
Vb, o
Densidad
Tamafio ciudad
Clase social Beneficios buscados
Subjetivos Va}riablt?s_ Personalidad Actitudgs
psicograficas Estilos de vida Percepciones

Preferencias

Fuente: (Rosas, 2019, p. 9)

Planificar y ejecutar el estudio exploratorio.

Para llevar a cabo la investigacion exploratoria se pueden seguir los siguientes pasos:

1. Convertir las variables elegidas en preguntas abiertas

2. Seleccionar el método de investigacion de acuerdo a los objetivos, factibilidad,
tiempo y presupuesto del investigador (focus group, entrevistas, observacion)

3. ldentificar a los contactos

4. Aplicar el método de investigacion seleccionado

5. Analizar los resultados
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Planificar y ejecutar el estudio descriptivo.
Asimismo, para realizar la investigacion descriptiva se pueden seguir los siguientes pasos:

1. Disefiar el cuestionario convirtiendo las variables elegidas y el estudio
exploratorio en preguntas cerradas

Elegir el tipo de encuestas a realizar (personales, por correo, etc)

Seleccionar el tipo de muestreo a ser utilizado (probabilistico, no probabilistico)

Calcular la muestra a partir del mercado de referencia estimado

o B~

Aplicar la encuesta

Seleccionar el o los segmentos objetivos.
A partir de la encuesta realizada se construye la matriz de perfil (Tabla 14), propuesta por
Rosas (2019). Donde se divide a los segmentos a partir de las opciones de la variable

decisoria y se les proporcionan caracteristicas a partir de las variables descriptivas.

Tabla 14. Modelo Matriz de Perfil

Segmento 1 Segmento 2
Opcion 1 variable Opcion 2 variable
decisoria decisoria
Pregunta Vari_ab!e Opciones Frecuencia Frecue_ncia Frecuencia Frecue_ncia
descriptiva absoluta Relativa absoluta Relativa

Opcion 1

1 Variable1  Opci6n 2
Opcidn 3

. Opci6n 1

2 Variable 2 Oncion 2

Fuente: (Rosas, 2019)

Con los segmentos caracterizados se realiza un andlisis de atractivo del mercado (Figura
5) a través del analisis de la demanda, el ciclo de vida del producto y el grado de rivalidad.

Los mismos que facilitaran la eleccion de los segmentos mas atractivos.
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Analsis de la
demanda

Analisis del [ Analisis del
atractivo del ciclo de vida del
mercado | producto

Analsis del
grado de
rivalidad

Figura 5. Andlisis del atractivo del mercado
Fuente: (Rosas, 2019, p. 9)

Finalmente, se define la estrategia de cobertura de micro segmentacion de mercados a
partir de los segmentos elegidos:

e Concentrada: un solo segmento

¢ Indiferenciada: mas de un segmento, pero la estrategia de marketing mix es la
misma en todos

¢ Diferenciada: mas de un segmento y en cada uno los esfuerzos de marketing son

personalizados.

2.1.2 Buyer Persona.

2.1.2.1 ¢Qué es un Buyer Persona?

El Buyer Persona es una representacion imaginaria de los clientes reales de una empresa.
Representa a un grupo de consumidores con caracteristicas y comportamientos similares
(Rockcontent, 2021).

“Creaciones semi-ficticias que representan a los consumidores finales de un producto o
servicio determinado. Su origen parte de datos estadisticos, entrevistas y otras fuentes de
informacion, los cuales ayudaran a darle forma a cada uno de los buyer personas”
(Hubspot, 2022, p.4).
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2.1.2.2 ¢Por qué es importante un Buyer Persona?
Segun Hubspot (2022):

Los buyer persona son un recurso indispensable para disefiar una experiencia de
cliente acorde con los intereses del publico, a lo largo de todo el ciclo de venta de
nuestra empresa. Son Utiles para obtener una comprension mas profunda de los
clientes, tanto los existentes como los potenciales. Permiten crear productos,
definir servicios y desarrollar contenido que se ajusten a las necesidades,

comportamientos y preocupaciones de los distintos tipos de compradores (p.5).

2.1.2.3 ¢CoOmo disefiar un Buyer Persona?

El procedimiento para disefiar un Buyer Persona (Figura 6) responde a una adaptacion de
los modelos propuestos por Hubspot (2022) y Rocketcontent (2021). Donde se debe:
identificar la informacion que deseamos recopilar para crear un buyer persona,
seleccionar consumidores potenciales o actuales, realizar entrevistas, y, por ultimo,

materializarlos en Buyer personas.

Seleccionar el

perfil de los Identificar la Trasformar los

consumidores informacion eri?g\lllizs.?;s resultados en
potenciales o requerida Buyer personas
actuales

Figura 6. Procedimiento para disefiar un Buyer Persona
Fuente: (Hubspot, 2022) y (Rocketcontent, 2021)

2.2 Aplicacion

2.2.1 Identificacion de segmento objetivo.

2.2.1.1 Estimacion del tamafio del mercado de referencia.

Para determinar el mercado de referencia, se realizd una estimacion de la demanda del
nicho de mercado elegido (Tabla 15). La misma que esta comprendida de 258.299
personas que practican religiones cristianas, de estratos C+ y B, de 15 afios en adelante,
que residan en la ciudad de Quito y estarian interesados en asistir a una cafeteria con

tematica cristiana.
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Tabla 15. Estimacioén de la demanda

Poblacion de Quito 2022 2.872.351°
Poblacion +15 afios 2022 (72,6%) P 2.085.327
Poblacion estrato econdémico C+y B (34%) © 709.011°
Poblacidn practica una religion (91,95%) 9 651.936
Poblacion practica religiones cristianas (93,4%)° 608.908

Interés en la cafeteria con tematica cristiana  (42,42%) 258.299

Fuente: 2 (Fundacion TANDEM et al., 2022); ® (Fundacion TANDEM et al., 2022); ¢
(INEC, 2011); ¢ (INEC, 2012); ¢ (INEC, 2012)

El factor de ajuste del interés se consiguio a través de un sondeo realizado a 33 personas
que correspondian a las demas caracteristicas elegidas. ElI sondeo consistio de una
encuesta de 2 preguntas para determinar el porcentaje del mercado que estaria realmente
interesado. Los resultados (Tabla 16) arrojaron que, a pesar de que el 100% estaria
interesado solo el 42% iria muy probablemente. Se tomé esta Gltima opcién como factor

de ajuste, ya que, determina el verdadero interés del mercado de referencia.

Tabla 16. Resultados Sondeo

Pregunta Opciones Resultado
¢Estaria interesad@ en que Si 100% (33)
existiera una cafeteria de este No 0%
estilo?
Nada Probable 0%
L o - Algo Probable 15% (5)
o1 exstiera, caue probabilidad "N robabe, i improbable 3% (1)
' Probable 39% (13)
Muy probable 42% (14)

2.2.1.2 ldentificacién de las variables de segmentacion.

Para llevar a cabo la segmentacion del mercado de referencia de una cafeteria con
tematica cristiana, se tomaron en cuenta las variables identificadas por Kotler y Keller
(2016) y Rosas (2019). A partir de estas variables, se realiz6 un andlisis para seleccionar
aquellas que resultaron descriptivas y descartar las que no aplicaban (Tabla 17). Ademas,
se eligio la variable considerada decisiva para visitar una cafeteria de este estilo, que en
este caso es la “probabilidad de ser cliente”, lo que serd validado en el estudio

exploratorio.
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Tabla 17. Variables de Segmentacion

Variable Descriptiva  Decisiva  N/A

Sexo X
Edad X
Estado civil X
X

Nacionalidad

Religion

Tamafo del hogar

Ciclo de vida familiar

Generacion

Renta

Ocupacion X
Nivel de estudios

Nacion

Habitat X
Densidad

Tamafio ciudad

Clase social X
Personalidad

Estilos de vida X
Volumen de consumo

Momento de consumo X
Frecuencia de consumo X
Nivel de lealtad

Situacion/lugar de compra

Beneficios buscados X
Actitudes

Percepciones

Preferencias X
Probabilidad de ser cliente X
Razones de consumo X

XX X[X] | X

X[X|  |X]|X

X

XIX| [ XX

2.2.1.3 Fase exploratoria.

Obijetivo.
Recolectar opciones de respuesta multiple para la construccion del cuestionario para la
fase descriptiva

Variables de investigacion.

Para el efecto de la fase exploratoria, se utilizaron solamente las variables elegidas que se
podian transformar en preguntas abiertas para una entrevista. Las mismas fueron: estilo
de vida, probabilidad de ser cliente, razones de consumo, beneficios buscados, momento

de consumo, frecuencia de consumo y preferencias.
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Técnica de recoleccion de informacion 1 (guia de entrevista individual).

Para la construccion de la guia de entrevista primero se realizé un boceto del guion
transformando las variables en preguntas abiertas. Luego, se tuvo una reunién con el
profesor director para realizar ajustes a las preguntas. Y, finalmente, se llevaron a cabo

las entrevistas con las preguntas que visualizan en la Tabla 18.

Tabla 18. Guia de entrevista fase exploratoria

Objetivo: Recolectar opciones de respuesta maltiple para la construccion del cuestionario
para la fase descriptiva.
Entrevistados: Nicole y Julio

Variable Pregunta
Introduccion Cuéntame un poco sobre ti, ;cuantos afios
tienes? ¢a qué te dedicas?
Estilo de Vida Néarrame un dia como tu... ;Qué haces en su
tiempo libre?
Si existiera una cafeteria con tematica cristiana (descripcion)...
Probabilidad de ser cliente ¢Qué probabilidad de asistir tendria? Nada

probable, algo probable, ni probable ni
improbable, probable, muy probable

Razones de consumo ¢Por gué asistiria una cafeteria cristiana?

Beneficios buscados ¢Qué beneficios buscaria tener en una
cafeteria con tematica cristiana?

Momento de consumo ¢En qué momento del dia asistirias?

Frecuencia de consumo ¢Con qué frecuencia asistirias a la cafeteria?
(esporadico, ocasional, frecuente)

Preferencias Describa su cafeteria con tematica cristiana
ideal

Conclusiones En conclusion, ¢qué opina de una cafeteria

con tematica cristiana?

Perfil de los entrevistados.

Se seleccionaron dos perfiles completamente diferentes para realizar las 2 entrevistas.
Nicole es una joven de 19 afios de religion evangélica y Julio es un sefior de 68 afios de
religion catolica. Se eligieron perfiles alejados para obtener mayor informacion que

permita disefiar el estudio descriptivo de mejor manera.

Técnica de recoleccion de informacion 2 (guia de entrevista grupal).

Como se menciond en el capitulo 1, se realiz6 un focus group con tres objetivos
diferentes. Para este capitulo, se presentan las variables y preguntas que sirvieron para
recolectar opciones de respuesta multiple que faciliten la construccién del cuestionario
(Tabla 19).
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Tabla 19. Guia de Focus Group, Objetivo 2

Objetivo 2: Recolectar opciones de respuesta multiple para la construccion del cuestionario
Variable Pregunta
¢Qué tan probable es que sea cliente de esta
cafeteria y por qué?
¢Qué buscaria usted en una cafeteria con
Beneficios buscados temaética cristiana? En otras palabras, ¢por qué
iria a esta cafeteria y no a una normal?
¢En qgué ocasiones usted asistiria a una

Probabilidad de ser cliente

Momento de consumo cafeteria de este estilo? ¢En qué momento del
dia iria?
Frecuencia de consumo ¢Con qué frecuencia asistiria?
Preferencias Imaginemos que existe, ;cdmo deberia ser?
Ubicacién ¢Donde debe estar ubicada?
Disefio e infraestructura ¢Cual es la decoracién que debe tener?

¢Qué tipo de comida deberia ofrecer? (EI
sabor de la comida jugaria un papel
Productos y servicios importante para que frecuentes este lugar?
¢ Deberia ofrecer algin servicio aparte ademas
de s6lo la comida?
¢Por dbénde te gustaria enterarte de su
Mkt y publicidad existencia y funcionamiento? ;Qué contenido
te gustaria que la promocionara?
¢ Qué opina de un emprendimiento que sea una
cafeteria con tematica cristiana en quito?

Conclusion

Analisis de Resultados.
Las Tablas 20 y 21 presentan los resultados de las entrevistas individuales realizadas el 9
y 10 de abril del 2023, respectivamente.
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Tabla 20. Resumen Entrevista Nicole

Pregunta

Respuestas

Cuéntame un poco sobre ti, ;cuantos afios
tienes? ¢a qué te dedicas?

19 afios, trabajo informal

Narrame un dia como tu... ;Qué haces en su
tiempo libre?

Entre semana trabajo a full y sabados y
domingos salgo un montén (no me gusta estar
en casa).

¢Qué probabilidad de asistir tendria? Nada
probable, algo probable, ni probable ni
improbable, probable, muy probable

Muy probable, porque me gusta salir mucho a
cafeterias

¢Por gqué asistiria una cafeteria cristiana?

Lugar relacionado con mis creencias. Lugar
seguro (esta relacionado con lo que yo creo).
Tiene comida!l

¢Qué beneficios buscaria tener en una
cafeteria con tematica cristiana?

Sentirme comoda. Sentirme en un buen
ambiente de paz.

¢En gqué momento del dia asistirias?

Tarde o mafiana (fines de semana)

¢Con qué frecuencia asistirias a la cafeteria?
(esporéadico, ocasional, frecuente)

Frecuente (al menos una vez al mes)

¢Qué deberia proponer la cafeteria para que
usted se convierta en un cliente frecuente?
¢Seguiria yendo a otras cafeterias?

Debe ser un lugar muy bonito en cuanto a
decoracién, tener una variedad de comida,
una buena atencién y ambiente.

Describa su cafeteria con tematica cristiana
ideal

Un menu con todo un poco. Detalles (en los
vasos). Variedad en las bebidas no solo café.
De comida: dulces, galletas, pies, beagles,
comida tipica y cosas que no venden todas las
cafeterias. Que haya eventos donde se puedan
reconectar con Dios. Que tenga una terraza o
vista bonita o un lugar llamativo y seguro. Que
haya un area privada. Versiculos en el mend,
las servilletas.

En conclusion, ;qué opina de una cafeteria
con tematica cristiana?

Me encanta la idea, iria todo el tiempo.

Se puede ver la entrevista completa en el Anexo E.
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Tabla 21. Resumen Entrevista Julio

Pregunta

Respuestas

Cuéntame un poco sobre ti, ;cuantos afios
tienes? ¢a qué te dedicas?

Juez de los tribunales penales, 68 afios

Néarrame un dia como tu... ;Qué haces en su
tiempo libre?

De lunes a viernes paso trabajando. Y los dias
domingos salgo con mi familia siempre a
comer.

¢Qué probabilidad de asistir tendria? Nada
probable, algo probable, ni probable ni
improbable, probable, muy probable

Muy probable

¢Por qué asistiria una cafeteria cristiana?

Por un sentimiento de paz, de recogimiento y
respeto dentro del lugar

¢Qué beneficios buscaria tener en una

cafeteria con tematica cristiana?

Que tenga un aspecto fisico lindo. Que el
ambiente sea cdmodo, se sienta paz. Que sea
sirva una muy buena comida. Buena atencion.

¢En gqué momento del dia asistirias?

A partir de las 5 de la tarde

¢Con qué frecuencia asistirias a la cafeteria?
(esporéadico, ocasional, frecuente)

Frecuente (dependiendo de la atencion),
minimo una vez a la semana

¢Qué deberia proponer la cafeteria para que
usted se convierta en un cliente frecuente?
¢Seguiria yendo a otras cafeterias?

Excelente decoracion, perfecta atencion,
comida muy buena, buen ambiente.

Describa su cafeteria con tematica cristiana
ideal

Que tenga una caracteristica fisica de un lugar
religioso. Una buena ubicacion cerca de
iglesias o lugares concurridos.

En conclusion, ¢;qué opina de una cafeteria
con tematica cristiana?

Existia la cafeteria “El Monasterio” reflejaba
la cultura y la religion de la colonia quitefia en
cuanto a iglesias.

Se puede ver la entrevista completa en el Anexo F.

Luego de analizar la informacion recopilada de las entrevistas y el focus group. Se

definieron las siguientes respuestas maltiples por variable.

e Estilo de vida: visitar cafeterias o restaurantes, viajar, hacer deporte, relajarse en
casa, ir al cine, obras sociales.

e Probabilidad de ser cliente: muy probable, probable, ni probable ni improbable,
improbable, nada probable.

e Razones de consumo: pequefios detalles, seguridad, comida, buen ambiente,

decoracion, buena atencidn, compartir con amigos, eventos, relacion

calidad/precio.
e Beneficios buscados: buen ambiente, decoracién atractiva, deliciosa comida,
excelente atencidn, variedad en mend, pequefios detalles, relacion calidad-precio,

eventos.
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e Momento de consumo: dias de la semana (lunes, martes, miércoles, jueves,
viernes, sdbado y domingo) y hora del dia (desayuno, media marfiana, media tarde,
noche).

e Frecuencia de consumo: rara vez, ocasionalmente, cada mes, una vez a la semana,
mas de una vez a la semana.

e Preferencias: ubicacion (floresta, republica del salvador, valles, carolina, real
audiencia, centro histdrico), comida (tradicional costa, tradicional sierra, postres,
sanduches, comida novedosa, ensaladas), servicios extra (eventos, stand de libros
y biblias, alquiler de espacios, delivery), medios de comunicacion (google, radio,

email, banners, anuncios en la iglesia, facebook, instagram, whatsapp).

Ademas, se puede concluir de esta fase, que la variable decisiva de compra del servicio
es la “probabilidad de consumo”, segmentando al mercado en los que consumirian el
servicio muy probablemente, probablemente e indiferentes. A los encuestados que no
entren en estos 3 segmentos se les realizard preguntas a parte para conocer los puntos de

dolor o razones por las que no asistirian.

2.2.1.4 Fase descriptiva.

Objetivo.
Identificar las caracteristicas del mercado de referencia que permitan seleccionar a los

segmentos objetivo.

Variables de investigacion.
Para la elaboracion del cuestionario se tomaron todas las variables elegidas en el punto
2.2.1.2 y otras mas que se consideraron necesarias para el desarrollo de los siguientes

capitulos. En total, fueron 22 variables descritas posteriormente.

Técnica de recoleccion de informacion (cuestionario).

El proceso para la recoleccion de informacion para la fase descriptiva (Figura 7), comenzo
con una primera version del cuestionario desarrollada transformando las variables
anteriormente mencionadas en preguntas cerradas. A continuacién, se revisé la calidad

del mismo con un académico de la facultad.
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Siguiente de esto, se hizo un envio preliminar a 5 personas para ajustar las preguntas. A
partir de eso, se desarrolld la version final del cuestionario (Tabla 22), que luego de la
aprobacion del académico se envio en la primera oleada el jueves 20 de abril. Al obtener
pocas respuestas se realizé una segunda oleada el sdbado 29 de abril, una tercera oleada
el viernes 06 de mayo y una Ultima oleada el martes 09 de mayo con las que se

consiguieron las encuestas suficientes que representaran la muestra requerida.

Primera Segunda
version del version del 2da oleada
cuestionario cuestionario
——eeeeee ——eeeeee
Revisién con Aprovacion
el académico del académico 3ra oleada
| S —— | S —— | S ——
Envio
preliminara 5 1ra oleada 4ta oleada
personas
D — N — D —
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Tabla 22. Cuestionario

Variable

Pregunta

Opciones de respuesta multiple

Sexo

¢CUal es tu género?

Mujer
Hombre
Prefiero no decir

Edad

¢A qué rango de edad perteneces?

15a19
20a24
25a29
30a34
35a39
40 a 44
45 a 49
50 a 59
60 a 64
65 +

Estado civil

¢Cual es Tu estado civil?

Casado/a
Soltero/a
Divorciado/a
Viudo/a

Unién de hecho

Religion

¢Con cudl de las siguientes denominaciones cristianas te

identificas?

Evangélico

Pentecostal

Catélico

Mormon

Testigo de Jehova

No me identifico con ninguna pero soy creyente

Ocupacion

¢A qué te dedicas?

Profesional
Jubilado
Funcionario publico
Negocio Propio
Estudiante
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Artesano
Sin empleo
Tareas domésticas

Habitat

¢En qué sector de Quito vives?

Sur

Norte

Centro
Centro-Norte
Valles

Clase social

¢A qué clase social consideras que perteneces?

Baja-baja
Baja-alta
Media
Media-alta
Alta-alta

Estilos de vida

(Como describiria su estilo de vida? En mis tiempos libres...

Visitar cafeterias o restaurantes
Viajar

Hacer deporte

Relajarse en casa

Ir al teatro o cine

Apoyar obras sociales

Frecuencia de consumo
(general)

¢Con qué frecuencia asistes a una cafeteria?

Rara vez

Ocasionalmente

Al menos una vez al mes
Una vez a la semana

Mas de una vez a la semana

Tipo de competencia

¢Qué tipos de cafeterias frecuentas?

Cafeterias de barrio
Cafeterias casuales
Cafeterias tematicas
Cafeterias de especialidad
Cafeterfas de marca
Cafeteria elegantes

Compafiia

¢Con cuantas personas asistes habitualmente a una cafeteria?

Solo
2
3
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4
5+

Actividades frecuentes

¢Qué actividades comlinmente realizas dentro de una cafeteria,
ademas de tomar o comer algo?

Tomar café
Trabajar
Conversar
Deberes
Leer

Descripcion de una cafeteria con tematica cristiana

Probabilidad de consumo

¢Qué tan probable es que te conviertas en un cliente de una
cafeteria con tematica cristiana?

Muy probable

Probable

Ni probable, ni improbable
Poco Probable

Nada Probable

Frecuencia de consumo
(especifico)

¢Con qué frecuencia asistirias a una cafeteria con tematica
cristiana?

Rara vez

Ocasionalmente

Cada mes

Una vez a la semana

Mas de una vez a la semana

Momento de consumo

¢Qué dias de la semana asistirias a una cafeteria con tematica
cristiana?

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo

¢En qué momento del dia asistirias a una cafeteria con tematica
cristiana?

Desayuno
Media mafiana
Media tarde
Noche

Razones de consumo /
Experiencia

Tu experiencia en una cafeteria con tematica cristiana seria
memorable por:

Pequefios detalles
Seguridad
Comida

Buen ambiente
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Decoracién

Buena atencion
Compartir con Amigos
Eventos

Relacion calidad/precio

Beneficios buscados

Califica los siguientes atributos de la cafeteria con tematica
cristiana segun la importancia que tendrian para ti

Buen ambiente, decoracion atractiva, deliciosa comida, excelente
atencion, variedad en mend, pequefios detalles, relacién calidad-
precio, eventos. Calificar como: nada importante, poco
importante, medio importante, importante, muy importante.

Puntos de dolor

Tu experiencia en cafeteria con temadtica cristiana seria
desagradable porque

Conflictos con otras religiones
Mala atencion

Incomodidad

Inseguridad

Malos eventos

Menu poco atractivo

No justifica el precio por el servicio

Preferencias (Ubicacion)

¢Dénde deberia estar ubicada la cafeteria con tematica cristiana?

Floresta

Republica del Salvador
Valles

Carolina

Real Audiencia

Centro Histoérico

Preferencias (Comida)

¢Qué tipo de comida deberia ofrecer la cafeteria con temética
cristiana?

Tradicional costa
Tradicional sierra
Postres
Sanduches
Novedades
Ensaladas

Preferencias (Servicios extra)

¢Qué servicios extra deberia tener para que vivas una experiencia
inolvidable en la cafeteria con temética cristiana?

Eventos

Stand de libros y biblias
Alquiler de espacios
Delivery
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Preferencias (Medios de ¢Por qué medios te gustaria enterarte de la existencia (y recibir
comunicacién) informacién de menus, promociones, evento) de esta cafeteria con
tematica cristiana?

Google

Radio

Email

Banners

Anuncios en mi Iglesia
Facebook

Instagram

WhatsApp

En el Anexo G se encuentra un link al PDF de la encuesta final realizada a través de la herramienta Microsoft Forms.
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Célculo de la muestra.
Se calculo el tamafio de la muestra (n) a partir de la férmula para poblaciones finitas
(Martinez, 2015):

1?4+ Npq
S e2(N—-1)+1p

n

La Tabla 23 expone los valores utilizados para el clculo de la muestra.

Tabla 23. Descripcion de la formula de la muestra

Variable Descripcién Valor
N Tamafio de poblacién 258.299
z Valor de Z critico 1,96

p Probabilidad de éxito 0,50

q Probabilidad de fracaso 0,50

e Margen de error 0,05

La tasa de respuesta fue de 100,26%. Se lograron 385 encuestas frente a las 384 objetivo.
El margen de error resultante fue del 4,99% y un nivel de confianza del 95%. Los
integrantes de la muestra tenian cierto nivel de dificultad para ser encontrados, por ende,
de acuerdo con Martinez (2015), el procedimiento muestral utilizado fue no probabilistico
de tipo bola de nieve o en cadena. El método consiste en que un participante de la muestra

sugiera a otras personas con caracteristicas similares que también participen en el estudio.

2.2.1.5 Seleccidn de los segmentos objetivos.

Matriz de Perfil de los segmentos.

De las 385 respuestas recopiladas, el 80% de los respondientes mostraron un interés
medio, probable y muy probable de convertirse en clientes de la cafeteria con temética
cristiana. Por lo tanto, la Matriz de Perfil de Segmentos (Tabla 24), exhibe los resultados
de los 101 muy interesados, 141 interesados y 51 indiferentes, que permiten perfilar los

tres segmentos potenciales de clientes.
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Tabla 24. Matriz de Perfil de Segmentos

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Muy Probable Probable N'. probable, ni
improbable
Variable Opciones Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
descriptiva absoluta Relativa absoluta Relativa absoluta Relativa
Mujer 82 81% 95 67% 27 53%
Hombre 19 19% 46 33% 23 45%
Sexo Pregler_o no 0 0% 0 0% 1 204
ecir
Otro 0 0% 0 0% 0 0%
Total 101 100% 141 100% 51 100%
15a19 17 17% 8 6% 6 12%
20a24 20 20% 21 15% 6 12%
25a29 4 4% 13 9% 9 18%
30a34 5 5% 8 6% 4 8%
35a39 12 12% 14 10% 2 4%
Edad 40a44 11 11% 16 11% 6 12%
45a 49 16 16% 21 15% 4 8%
50 a 59 14 14% 30 21% 11 22%
60 a 64 2 2% 7 5% 2 4%
65 + 0 0% 3 2% 1 2%
Total 101 100% 141 100% 51 100%
Casado/a 41 41% 60 43% 21 41%
Soltero/a 49 49% 64 45% 25 46%
Divorciado/a 8 8% 13 9% 3 6%
Estado Civil Viudo/a 1 1% 3 2% 0 0%
Jnion de 2 2% 1 1% 2 4%
echo
Total 101 100% 141 100% 51 100%
Evangélico 68 67% 67 48% 15 29%
Pentecostal 3 3% 0 0% 0
Catdlico 12 12% 54 38% 26 51%
Mormon 0 0% 0 0% 0 0%
o T‘jitr']gi’/ ;e 1 1% 1 1% 0 0%
Religion No me
identifico con 13 13% 14 10% 9 18%
ninguna pero
SOy creyente
Otras 2 2% 5 3% 1 2%
Total 101 100% 141 100% 51 100%
Profesional 26 26% 53 38% 20 39%
Jubilado 3 3% 8 6% 1 2
Funcionario 16 16% 17 12% 6 12
publico
Negocio 12 12% 18 13% 7 14%
Ocupacion Propio
Estudiante 33 33% 24 17% 9 18
Artesano 1 1% 1 1% 1 1
Sin empleo 4 4% 8 6% 4 8
Tareas 6 6% 12 9% 3 6%
domésticas
Total 101 100% 141 100% 51 100%
Sur 5 5% 5 4% 0 0%
Norte 50 50% 68 48% 28 55%
Habitat Centro 0 0% 4 3% 1 2%
Centro-Norte 32 32% 43 30% 15 29%
Valles 14 14% 21 15% 7 14%
Total 101 100% 141 100% 51 100%
Baja-baja 4 4% 0 0% 0 0%
Clase social Baja-alta 12 12% 12 9% 2 4%
Media 68 67% 112 79% 37 73%
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Media-alta 14 14% 17 12% 12 24%
Alta-alta 3 3% 0 0% 0 0%
Total 101 100% 141 100% 51 100%
Visitar
cafeterfas o 75 32% 88 28% 30 25%
restaurantes
Viajar 23 10% 26 8% 13 11%
Hacer deporte 29 13% 48 15% 21 17%
Estilosde o aaroe €n 65 28% 99 3206 33 28%
vida
Ir al teatro o 18 8% 33 11% 16 13%
cine
Apoyar obras 14 6% 13 4% 4 3%
sociales
Otras 6 3% 5 2% 4 3%
Total 230 100% 312 100% 121 100%
Rara vez 19 19% 32 23% 12 24%
-1 vez al mes 35 35% 50 35% 18 34%
. 1 vez al mes 28 28% 41 29% 15 29%
Frecuencia Tvezala
de consumo 16 16% 12 9% 5 10%
(general) " ie\r/]::inila
semana 3 3% 6 4% 1 2%
Total 101 100% 141 100% 51 100%
Caf. De 19 11% 33 15% 8 9%
barrio
Caf. Casuales 38 23% 53 23% 23 25%
Teggfi'cas 17 10% 26 12% 14 15%
Tipo de Caf. De 15 9% 18 8% 8 9%
competencia  especialidad
Cni;'rfae 63 39% 80 35% 28 31%
Elef}?; tes 14 8% 16 7% 10 11%
Total 166 100% 226 100% 91 100%
Solo 4 4% 9 6% 3 6%
2 39 39% 51 36% 20 39%
Compafifa 3 27 27% 44 31% 15 29%
4 19 19% 18 13% 12 24%
5+ 12 12% 19 13% 1 2%
Total 101 100% 141 100% 51 100%
Tomar café 35 26% 59 32 21 29%
Trabajar 8 6% 7 4% 6 8%
Actividades Conversar 80 59% 105 58% 41 57%
frecuentes Deberes 5 4% 5 3% 1 1%
Leer 7 5% 6 3% 4 5%
Total 135 100% 182 100% 73 100%
Rara vez 0 0% 12 9% 14 27%
-1 vez al mes 19 19% 73 52% 33 65%
. Cada mes 38 38% 40 28% 4 8%
Frecuencia Tvezala
de consumo 29 29% 10 7% 0 0%
(especifico) +:evn;:r;ala
15 15% 6 4% 0 0%
semana
Total 101 100% 141 100% 51 100%
Lunes 5 2% 10 4% 1 1%
Martes 10 5% 10 4% 1 1%
Momento de Miércoles 16 7% 1 0% 8 10%
consumo Jueves 17 8% 29 13% 8 10%
(dia de Viernes 62 29% 66 30% 20 25%
semana) Séabado 67 32% 83 38% 32 40%
Domingo 37 17% 25 11% 10 13%
Total 214 100% 224 100% 80 100%
Desayuno 19 13% 26 14% 14 21%
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Media

0, 0, 0,
M:Orgin:gode mafiana 16 11% 17 9% 6 9%
(hor: del Media tarde 72 51% 96 50% 32 46%
dia) Noche 36 25% 51 27% 16 24%
Total 143 100% 190 100% 68 100%
Pequefios 24 10% 30 9% 13 10%
detalles
Seguridad 47 19% 35 10% 7 6%
Comida 11 4% 30 9% 16 13%
Buen
0, [0) 0,
ambiente 55 22% 89 26% 26 20%
Razones de Decoracion 10 4% 21 6% 6 5%
consumo / Buena o o 0
Experiencia atencion 26 10% 51 15% 20 16%
Compartir 22 9% 22 7% 15 12%
con Amigos
Eventos 37 15% 41 12% 10 8%
Relacion 17 7% 19 6% 12 10%
calidad/precio
Total 249 100% 338 100% 125 100%
Nada | 3 3% 1 1% 1 2%
Beneficios Poco | 1 1% 0 0% 2 4%
buscados Medio | 18 18% 23 16% 8 16%
(buen Importante 24 24% 38 27% 22 43%
ambiente) Muy | 55 54% 79 56% 18 35%
Total 101 100% 141 100% 51 100%
Nada | 2 2% 0 0% 1 2%
Beneficios Poco | 4 4% 8 6% 5 10%
buscados Medio | 27 27% 31 22% 20 39%
(decoracién Importante 39 39% 59 42% 17 33%
atractiva) Muy | 29 29% 43 30% 8 16%
Total 101 100% 141 100% 51 100%
Nada | 3 3% 0 0% 1 2%
Beneficios Poco | 1 1% 1 1% 3 6%
buscados Medio | 18 18% 21 15% 6 12%
(deliciosa Importante 22 22% 33 23% 17 33%
comida) Muy | 57 56% 86 61% 24 47%
Total 101 100% 141 100% 51 100%
Nada | 3 3% 0 0% 1 2%
Beneficios Poco | 0 0% 0 0% 1 2%
buscados Medio | 20 20% 20 14% 5 10%
(excelente Importante 18 18% 32 23% 10 20%
atencion) Muy | 60 59% 89 63% 34 67%
Total 101 100% 141 100% 51 100%
Nada | 2 2% 1 1% 1 2%
Beneficios Poco | 5 5% 5 4% 1 2%
buscados Medio | 24 24% 26 18% 10 20%
(variedad en Importante 23 23% 53 38% 25 49%
el menu) Muy | 47 47% 56 40% 14 27%
Total 101 100% 141 100% 51 100%
Nada | 4 4% 1 1% 5 10%
Beneficios Poco | 5 5% 10 7% 6 12%
buscados Medio | 21 21% 35 25% 16 31%
(pequefios Importante 26 26% 56 40% 17 33%
detalles) Muy | 45 45% 39 28% 7 14%
Total 101 100% 141 100% 51 100%
. Nada | 3 3% 0 0% 1 2%
%e”ef'g'os Poco | 2 2% 2 1% 2 4%
(r“esl‘;il (frf Medio | 21 21% 23 16% 6 12%
calidad Importante 22 22% 39 28% 21 41%
precio) Muy | 53 52% 77 55% 21 41%
Total 101 100% 141 100% 51 100%
Beneficios Nada | 5 5% 3 2% 2 4%
buscados Poco | 5 5% 18 13% 12 24%
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(eventos) Medio | 28 28% 40 28% 12 24%
Importante 40 40% 37 26% 22 43%
Muy | 23 23% 43 30% 3 6%
Total 101 100% 141 100% 51 100%
Conflictos
con otras 26 15% 57 19% 20 16%
religiones
Mala 29 16% 54 18% 25 20%
atencion
Incomodidad 10 6% 7 2% 2 2%
Inseguridad 32 18% 47 15% 18 15%
Puntos de e'\\:le?:?c?s 6 3% 14 5% 3 2%
dolor Menu poco
- 23 13% 46 15% 19 16%
atractivo
No justifica el
precio por el 28 16% 56 19% 26 22%
servicio
Ninguna 22 12% 17 6% 6 5%
Otras 1 1% 2 1% 3 2%
Total 177 100% 300 100% 122 100%
Floresta 10 7% 21 10% 11 15%
Reg:f\’/';gife' 30 20% 40 18% 1 2%
Valles 21 14% 32 15% 14 19%
. Carolina 40 27% 49 22% 18 25%
Prefgren_mas Real
(Ubicacion) N 24 16% 35 16% 13 18%
Audiencia
H(i:setgtrrigo 16 11% 33 15% 14 19%
Otras 8 5% 8 4% 1 2%
Total 149 100% 218 100% 72 100%
Trag(;‘;;g”a' 58 20% 83 19% 25 17%
Tri‘]i';‘;'r‘;”a' 53 18% 81 19% 30 20%
Preferencias Postres 62 21% 86 20% 32 21%
(Comida) Sénduches 50 17% 71 17% 20 13%
Novedades 42 14% 72 17% 34 23%
Ensaladas 28 9% 31 7% 7 5%
Otras 3 1% 3 1% 2 1%
Total 296 100% 427 100% 150 100%
Eventos 79 41% 102 39% 33 39%
Stand de
. librosy 54 29% 54 21% 17 20%
Preferencias biblias
(Servicios Alquiler de
extra) . 33 18% 62 24% 21 25%
espacios
Delivery 22 12% 42 16% 14 16%
Total 188 100% 260 100% 85 100%
Google 37 13% 61 16% 20 15%
Radio 21 7% 22 6% 9 7%
Email 18 6% 26 7% 9 7%
Preferencias Banne:*rs 16 6% 15 4% 7 5%
(Medios) Iglesia 31 11% 32 8% 13 10%
Facebook 50 18% 76 20% 26 20%
Instagram 66 23% 81 21% 32 24%
WhatsApp 42 15% 73 19% 16 12%
Total 281 100% 386 100% 132 100%

Fuente: (Rosas, 2019)



Analisis del atractivo del mercado.

Para el efecto de la seleccion del mercado se analiz6 la demanda de manera cuantitativa
(Tabla 25), el ciclo de vida producto-mercado (Tabla 26) y el entorno competitivo (Tabla
27).

Tabla 25. Anélisis de demanda cuantitativo

Factores

Segmento 1

Segmento 2

Segmento 3

Cuantificacion de la
demanda (Dp)

Dimension 1:
Numero de clientes
que tienen interés,

acceso, capacidad de
pago, con alta
probabilidad de ser
cliente, de 15 a 39
afios, evangélicos, de
clase social media
que visitan cafeterias
mensualmente.

Dp (s1) = n ajustado
*fal*fa2*fa3*
fad *fa5

F. de ajuste 1
(probabilidad de
compra): 101/385

F. de ajuste 1
(probabilidad de

compra): 26%

F. de ajuste 2 (de 15
a 39 afos): 58%

F. de ajuste 3
(religion evangélica):
67%

F. de ajuste 3 (clase
social media): 67%

F. de ajuste 4 (estilo
de vida de visitar
cafeterias): 33%

F. de ajuste 5
(frecuencia de
consumo mensual):
38%

Dp (s1) = 258299 *
0,26 * 0,58 * 0,67 *
0,67 * 0,33 * 0,38

Dimension 1:
Numero de clientes
gue tienen interés,

acceso, capacidad de
pago, con
probabilidad de ser
cliente, de 40 a 65+
afios, evangélicos, de
clase social media
que visitan cafeterias
mensualmente.

Dp (s1) = n ajustado
*fal*fa2*fa3*
fa4 *fab

F. de ajuste 1
(probabilidad de
compra): 141/385

F. de ajuste 1
(probabilidad de

compra): 37%

F. de ajuste 2 (de 40
afios 0 mas): 54%

F. de ajuste 3
(religion evangélica):
48%

F. de ajuste 3 (clase
social media): 79%

F. de ajuste 4 (estilo
de vida de visitar
cafeterias): 28%

F. de ajuste 5
(frecuencia de
consumo mensual):
28%

Dp (s1) = 258299 *
0,37 * 0,54 * 0,48 *
0,79 * 0,28 * 0,28

Dimension 1:
Numero de clientes
gue tienen interés,

acceso, capacidad de

pago, con indecision
de ser cliente, de
todas las edades,
catolicos, de clase
social media que
visitan cafeterias

mensualmente.

Dp (s1) = n ajustado
*fal*fa2*fa3 *
fa4 *fa5

F. de ajuste 1
(probabilidad de
compra): 141/385

F. de ajuste 1
(probabilidad de

compra): 13%

F. de ajuste 2 (todas
las edades): 100%

F. de ajuste 3
(religion catolica):
51%

F. de ajuste 3 (clase
social media): 73%

F. de ajuste 4 (estilo
de vida de visitar
cafeterias): 25%

F. de ajuste 5
(frecuencia de
consumo mensual):
8%

Dp (s1) = 258299 *
0,13 * 1* 0,51 * 0,73
* 0,25 * 0,08
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Dp (s1) = 2.192
clientes

Dimension 2:
Unidades Monetarias

Dp (s1) = N ajustado
* p (ticket promedio
de consumo) * q
(cantidad de visitas)

P (ticket promedio
del consumo en
cafeterias en quito):
$18,68

Q (cantidad de
visitas a la cafeteria
al afo): 12

Dp (s1) = 2.192 *
$18,68 * 12
Dp (s1) = $491.359

Dimension 3:
Cantidad de
Consumo

Dp (s1) = N ajustado
* ( (cantidad de
visitas)

Dp (s1) =2.192 * 12
Dp (s1) = 26.304
veces al afo

Dp (s1) = 1.534
clientes

Dimension 2:
Unidades Monetarias

Dp (s2) = N ajustado
* p (ticket promedio
de consumo) * q
(cantidad de visitas)

P (ticket promedio
del consumo en
cafeterias en quito):
$18,68

Q (cantidad de
visitas a la cafeteria
al afio): 12

Dp (s2) = 1.534 *
$18,68 * 12
Dp (s2) = $343.861

Dimension 3:
Cantidad de
Consumo

Dp (s2) = N ajustado
* ( (cantidad de
visitas)

Dp (s2) =1.534 * 12
Dp (s2) = 18.408
veces al afo

Dp (s1) = 250
clientes

Dimension 2:
Unidades Monetarias

Dp (s2) = N ajustado
* p (ticket promedio
de consumo) * q
(cantidad de visitas)

P (ticket promedio
del consumo en
cafeterias en quito):
$18,68

Q (cantidad de
visitas a la cafeteria
al afio): 12

Dp (s3) = 250 *
$18,68 * 12
Dp (s3) = $56.040

Dimension 3:
Cantidad de
Consumo

Dp (s3) = N ajustado
* ( (cantidad de
visitas)

Dp (s3) =250 * 12
Dp (s3) = 3.000
veces al afio

iLa cantidad
demandada (q) del
producto o servicio es
sensible (insensible)
0 elastica (inelastica)
al calidad/precio (p)?

Muy elastica (muy
sensible al precio)

Muy eléstica
(medianamente
sensible al precio)

Elastica (sensible al
precio)

iLa cantidad
demandada (g) es
sensible (insensible)
0 elastica (inelastica)
al gasto de marketing
(gm)?

Elastica (sensible a
los esfuerzos de
marketing)

Elastica (sensible a
los esfuerzos de
marketing)

Elastica (sensible a
los esfuerzos de
marketing)

¢La cantidad
demandada (q) es
sensible (insensible)
0 elastica (inelastica)
al precio del producto
0 servicio sustituto?

Poco elastica (poco
sensible al precio de
los sustitutos)

Medio eléstica
(medianamente
sensible al precio de
los sustitutos)

Elastica (sensible al
precio de los
sustitutos)
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Tabla 26. Andlisis del Ciclo de Vida del Producto Mercado

Factores Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Sensibilidad al precio Muy sensible Muy sensible Sensible
Numerq de Pocos Pocos Pocos
competidores

Enfoque . de Diferenciacion Diferenciacion Diferenciacion
competencia

_Neces!Qades de Moderada Moderada Moderada
inversion

;Crecimiento de las

Alcanza un nivel

Alcanza un nivel

Alcanza un nivel

ventas? constante constante constante
Nivel de
conocimiento de los
consumidores sobre Considerable Moderada Baja
la categoria  del
producto
Potencial de

L Moderado Moderado Moderado
beneficios

Para capturar el Para capturar el
Esfuerzo de  Solo para defender P P
N . mercado y defender ~ mercado y defender
comercializacion posiciones e e
posiciones posiciones

Etapa del mercado

Introduccién

Introduccién

Introduccién

Tabla 27. Analisis del Entorno competitivo

Factores

Segmento 1

Segmento 2

Segmento 3

Poder de negociacion
de proveedores

Considerable

Considerable

Considerable

Amenaza de nuevos
competidores

Moderado

Moderado

Considerable

Barreras de ingreso al
mercado

Pocas, solo un alta

cantidad de

requisitos legales

Pocas, solo un alta

cantidad de

requisitos legales

Pocas, solo un alta
cantidad de
requisitos legales

Poder de negociacion

q Bajo Moderado Considerable
e compradores

IvaeI € |nten_5|dad de Moderado Moderado Considerable
a competencia

Capacidad de la

empresa para

desarrollar y Considerable Moderado Bajo
mantener una ventaja

competitiva
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Tras realizar este analisis, se determind que los segmentos 1 y 2 son los mas atractivos y,
por lo tanto, la cafeteria con temética cristiana se deberia enfocar en ellos como sus

principales objetivos.

e Segmento 1 (muy probable): mujeres o hombres de 15 a 39 afios pertenecientes a
la religion evangélica, de clase social media, que les guste visitar cafeterias
mensualmente.

e Segmento 2 (probable): mujeres o hombres de 40 0 mas afios pertenecientes a la
religion evangélica, de clase social media, que les guste visitar cafeterias

mensualmente.

Estrategia de cobertura.

Finalmente, al elegirse 2 tipos de segmentos se opta por utilizar una estrategia de
cobertura de micro segmentacién diferenciada solamente en la comunicacién. EI menu,
servicio, espacios y demas seran exactamente los mismos, sin embargo, para el tema de
comunicacion existen diferentes preferencias entre los dos segmentos. Sobre todo, ya que
al primer segmento tiene un alto grado de aceptacion hacia la idea y el segundo podria

necesitar otro tipo de comunicacion para consumir el servicio.

2.2.2 Construccion del Buyer Persona.

2.2.2.1 Seleccidn de los consumidores potenciales o actuales.

A partir de los segmentos objetivos seleccionados, se describe el perfil de los
consumidores potenciales a los que se les realizé una entrevista (Tabla 28) para disefiar

el buyer persona.

Tabla 28. Perfil de los entrevistados para disefio del Buyer Persona

Segmento Perfil del entrevistado
Segmento 1 (muy probable): Mujeres o Entrevistada 1: Mujer de 20 afios que cumpla
hombres de 15 a 39 afios pertenecientes a la con todas las caracteristicas de su segmento
religion evangélica, de clase social media, que
les guste visitar cafeterias mensualmente.
Segmento 2 (probable): Mujeres o hombres de  Entrevistada 2: Mujer de 53 afios que cumpla
40 o més afios pertenecientes a la religion con todas las caracteristicas de su segmento
evangélica, de clase social media, que les
guste visitar cafeterias mensualmente.

64



2.2.2.2 ldentificacion de la informacion requerida.
Para conocer qué informacién se va a requerir en la construccién del buyer persona se
utilizaron las necesidades de informacion propuestas por Cyberclick (2022), las mismas

que se detallan en la Figura 8.

> ¢Quién es? (nombre, perfil general, info demogréfica, indicadores)

) ¢Qué le motiva (objetivos y retos)

) ¢Por qué tiene estas motivaciones?

) ¢Qué mensajes de marketing y ventas le funcionan?

> Puntos de dolor

Figura 8. Necesidades de informacion para la construccion del Buyer Persona
Fuente: (Cyberclick, 2022)

2.2.2.3 Entrevistas.
A partir de las necesidades de informacion se realizo el guion de la entrevista (Tabla 29),
el mismo que fue tomado de Cyberclick (2022) y adaptado a el contexto de una cafeteria

con tematica cristiana.
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Tabla 29. Guidn de entrevistas Buyer Persona

Objetivo: Identificar las caracteristicas de los Buyer Persona
Entrevistados: Katrina, Maria

Preguntas

¢ Coémo se llama?
¢Qué edad tiene?
;Doénde vive?
¢Qué ha estudiado? ¢Nivel de estudios?
¢Donde trabaja?
¢ Qué cargo tiene?
¢Evolucién de la carrera profesional?
¢Cudl es su nivel de ingresos?
¢Como es el ambiente en el que vive y trabaja?
¢ Situacion familiar?
¢Hijos?
(Ambiciones?
¢ Hobbies?
¢Cudles son sus preocupaciones?
¢Qué medios de comunicacion, soportes o dispositivos usa en su vida diaria para obtener
informacion?
¢A quién escucha para que le recomienden lugares donde ir?
¢Donde buscaria informacion o consejo sobre una cafeteria con tematica cristiana?
¢ Cuél es el objetivo o problema principal que una cafeteria con temaética cristiana le podria
ayudar a cumplir o solucionar?
¢ Qué caracteristicas, funcionalidades o beneficios deberia tener una cafeteria con temética
cristiana para gue solucione su necesidad?
¢ Cuéles son sus principales objeciones o barreras para asistir a una cafeteria con tematica
cristiana?
¢QUué piensa o siente?
¢ Tiene presupuesto suficiente para ir a una cafeteria con tematica cristiana?
¢ Tiene la capacidad de decision para ir a una cafeteria con tematica cristiana?
Fuente: (Cyberclick, 2022)

2.2.2.4 Buyer personas.
Finalmente, a partir de las entrevistas realizadas -se puede encontrar en los Anexo H e |
el resumen narrativo de cada una- se disefiaron los buyer personas (Figuras 9 y 10) de

una cafeteria con temaética cristiana con la ayuda del simulador de Market Max (2023).
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Katrind
Sexo: Edad: Estado civil:
Femenino 20 Soltera
Nivel de estudios: Ocupacion: Trabajo:
Educacion superior No tiene trabajo Estudia en la
Universidad de las
Ameéricas en Quito
Medios: Objetivos:
TikTok, Instagram y Google En el aspecto

academico son hacer
una maestria en el
exterior. En el personal
viajar por todo el
mundo y fortalecer su
relacion con Dios

Desafios: Ayudar:

Le gustaria ser independiente Le ayudaria a tener un
econdmicamente y le preocupala  espacio/ambiente mas cercano
falta de tiempo por sus estudios con Dios porgque en su rutina diaria

se le hace dificil tener este espacio
ademas de ir a la iglesia los
domingos

Pitch:

Hablar sobre un ambiente de paz, atencion que te hace sentir en casa y
eventos que te ayuden a conectar con Dios

Figura 9. Buyer Persona 1: Katrina
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Maria

Sexo: Edad: Estado civil:
Femenino 53 Casada
Nivel de estudios: Ocupacion: Trabajo:
Educacion basica Tiene su propio taller Mo estudia

de costura y al mismo
tiempo hace ventas

por internet

Medios: Objetivos:
Google, Facebook, TikTok, Prosperar, tener lo
Instagram necesario para

sostener a su hogary

construir su relacion

con Dios cada dia
Desafios: Ayudar:
Ver personas desesperadas por Encontrar un ambiente cristiano
diversas situaciones y el ayudar a donde pueda sentirse comoda y
los demas son sus principales compartir con su comunidad o
preccupaciones familia

Pitch:

Hablar sobre musica, ambiente de paz y fortalecimiento, regalos con
versiculos

Figura 10. Buyer Persona 2: Maria
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3 DISENO DEL CUSTOMER JOURNEY
3.1 Marco Teodrico

3.1.1 ¢Qué es un Customer Journey?

El término "Customer Journey” o “Viaje del cliente” se refiere al recorrido que realiza un
cliente a través de todas las interacciones que tiene con una marca, desde el inicio de la
relacion hasta su finalizacion. Este camino comprende todas las etapas, incluyendo las
interacciones previas a la primera compra, asi como todos los puntos de contacto que el

cliente tendra después de realizarla (elviajedelcliente.com).

3.1.2 ¢Para qué sirve el Customer Journey?

Este proceso de definir y mapear el recorrido del consumidor permite comprender todos
los pasos que el comprador lleva a cabo en su proceso de adquisicion, identificando sus
necesidades en cada etapa, asi como la forma en que realiza su investigacion y qué tipo

de informacion requiere para poder avanzar en su proceso de compra (Bel, 2022).

Si no tenemos un conocimiento detallado del trayecto del cliente, serd& complicado
administrar su experiencia. Para obtener este recorrido, los puntos de contacto y la
identificacion de las etapas que lo conforman, es necesario trazar el viaje del cliente,

también conocido como customer journey (elviajedelcliente.com).

3.1.3 ¢Como disefiar un Customer Journey?
Existen varias técnicas para disefiar un Customer Journey, como Touchpoint Matrix,

Customer Journey Map, Experience Map o Service Blueprint.

El Customer Journey Map es una herramienta que representa graficamente las
interacciones que los clientes tienen con los productos y servicios de una empresa a lo
largo de su recorrido, y que facilita la gestion operativa de la experiencia del consumidor.

(elviajedelcliente.com).

Existen diversas herramientas para crear un customer journey map como mir0, canva,

freeform, plantillas preexistentes, entre otras.
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Los pasos para la construccién del customer journey map (Figura 11) son una adaptacion
del modelo propuesto por (Gonzales, 2022) y (elviajedelcliente.com).

. Disefar los puntos Establecer
Zgglggellarse];%sﬁ?d% 5 de contacto y expectativas o
P del comprador momentos de la beneficios

P verdad concretos
; |
Determinar los e Idear métodos para
canales de —> Iljjr?tr:)t;f(ljceaa (I)?gr aliviar los puntos
interaccion P de dolor

Figura 11. Pasos para la construccién del customer journey map
Fuente: (Gonzales, 2022) y (elviajedelcliente.com)

3.1.3.1 Definir las fases del recorrido del comprador.
Las fases genéricas que tiene un recorrido del comprador son awareness 0O
concienciacion; discovering o descubrimiento; learning o aprendizaje; choosing o

eleccion; purchasing o adquisicion; engagement o fidelizacion (Bel, 2022).

3.1.3.2 Disefar los puntos de contacto y momentos de la verdad.
El concepto de touchpoint se refiere a cualquier punto de contacto en el que el cliente
interactia con una marca para satisfacer una necesidad humana especifica, en un

momento y lugar determinados (wowcx.com).

Después de haber creado un mapa de los puntos de contacto, es importante identificar las
interacciones mas relevantes en las que la marca puede intervenir y aplicar estrategias de
marketing especificas. Esto permitir4 una gestion més efectiva de la experiencia del
cliente en esos momentos clave (Gonzales, 2022).

Para definir los puntos de contacto, en la Figura 12 se describe la metodologia propuesta
por Verequest (2019) en su guia Customer Journey Mapping Playbook. Esta metodologia
sugiere construir los pasos del recorrido del cliente, a través de la historia del
descubrimiento de la empresa por el buyer persona, para asi identificar correctamente

cada punto de contacto.
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Elegir un buyer persona

Plantear la historia del buyer persona conociendo
por primera ver a la marca

Utilizar un superficie blanca como un pizzarron,
pared o hoja

Delimitar las fases de compra con post-its en la
parte superior

Describir cada paso a traves de las fases que
cruza el buyer persona con post-its

Identificar los puntos de contacto

Resaltar los momentos de verdad con post-its de
distintos colores

\. J

Figura 12. ; Como mapear los puntos de contacto?
Fuente: (Verequest, 2019)

3.1.3.3 Establecer expectativas y beneficios concretos.
Es esencial comprender las expectativas del consumidor en cada fase de su relacién con
la marca para poder mejorar la gestion de su viaje como cliente. Esto permitira una mayor

precision en la gestion de la experiencia del consumidor (elviajedelcliente.com).

Es importante describir los pensamientos y los sentimientos que tiene el cliente en cada

punto de contacto (Gonzales, 2022).

3.1.3.4 Determinar los canales de interaccion.

El término canal no se refiere solamente al punto de contacto, sino a una categoria de
puntos de contacto que estan agrupados por el medio de entrega utilizado. Es importante
destacar que el canal es el lugar en el que se lleva a cabo la interaccion entre la marca y

el cliente (wowcx.com).
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3.1.3.5 Identificar los puntos de dolor.

Los puntos de dolor son el resultado de las interacciones que los clientes tienen con la
empresa y que generan emociones negativas como frustracion, irritacion, estrés, ansiedad,
impotencia, entre otras. Estos puntos indican los problemas que los clientes tienen con la
marca y pueden ser tanto reales como percepciones subjetivas del cliente. En el &mbito
del marketing, identificar los puntos de dolor es importante para mejorar la experiencia

del cliente y abordar los problemas de manera efectiva (Pozo, 2021).

3.1.3.6 Idear métodos para aliviar los puntos de dolor.

Para gestionar los pain points se suelen utilizar las siguientes estrategias: crear contenido
que aborde los puntos de dolor detectados, manejar de manera adecuada las quejas y
reclamos de los clientes, reconocer los errores y ofrecer compensaciones por ellos, asi
como crear un sitio de soporte para brindar ayuda a los clientes en todo momento

(elviajedelcliente.com).

3.2 Aplicacion

El disefio del Customer Journey se bas6 en la informacién obtenida de las diversas
técnicas de investigacion utilizadas en este estudio, como las entrevistas, el cuestionario
y el focus group. En particular, del focus group se utilizaron las variables y preguntas

correspondientes al objetivo 3, las cuales estan detalladas en la Tabla 30 para su consulta.
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Tabla 30. Guia Focus Group, Objetivo 3

Objetivo 3: Identificar los puntos de dolor y momentos claves en las interacciones que un
cliente sostendria con los diferentes canales de comunicacion de una cafeteria.

Variable

Pregunta

Beneficios buscados

¢Qué buscaria usted en una cafeteria con
temaética cristiana? En otras palabras, ¢por qué
iria a esta cafeteria y no a una normal?

Caracteristicas de la cafeteria ideal

¢Qué caracteristicas deberia tener una
cafeteria con tematica cristiana ideal?

Experiencia dentro de la cafeteria ideal

Describa la experiencia dentro de la cafeteria

Puntos de dolor

¢Qué le desagradaria de una cafeteria de este
estilo?

Descripcion del lugar

Imaginemos que existe, ;cdmo deberia ser?

Ubicacién

¢Donde debe estar ubicada?

Disefio e infraestructura

¢Cual es la decoracién que debe tener?

Productos y servicios

¢Qué tipo de comida deberia ofrecer? (EI
sabor de la comida jugaria un papel
importante para que frecuentes este lugar?
¢ Deberia ofrecer algin servicio aparte ademas
de so6lo la comida?

Mkt y publicidad

¢Por dbénde te gustaria enterarte de su
existencia y funcionamiento? ;Qué contenido
te gustaria que la promocionara?

Conclusion

En conclusion, ¢qué opina de un
emprendimiento que sea una cafeteria con
tematica cristiana en quito?

Utilizando toda la informacion cualitativa mencionada, se ha elaborado un Customer

Journey Map, expuesto en la Figura 13. Para el efecto, se adaptd y modificé una plantilla

pre-existente de la herramienta Canva (2023). A continuacién, se describira el proceso de

creacion de este mapa, asi como los detalles de cada etapa del recorrido, los puntos de

contacto y pain points identificados.
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Figura 13. Customer Journey Map de una cafeteria con tematica cristiana
Fuente: (Canva, 2023)
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3.2.1 Definicion de las fases del recorrido del comprador.
Las fases elegidas para el Customer Journey de una cafeteria con temética cristiana son

una combinacidn entre las etapas propuestas por (elviajedelcliente.com) y (Bel, 2022):

e Awareness: el cliente se da cuenta que tiene una necesidad y busca una manera de
satisfacerla

e Descubrimiento: descubre, investiga y compara las opciones de cafeterias que
tiene (caracteristicas, precios, productos)

e Eleccion: elige ir a la cafeteria con tematica cristiana

e Experiencia de consumo: consume los productos y servicios dentro de la cafeteria

e Fidelizacion: contactos con el cliente luego de la compra

3.2.2 Puntos de contacto y momentos de la verdad.

La construccion de los puntos de contacto se realizo en base a la metodologia propuesta
por Verequest (2019) para lo que se partid de elegir el buyer persona 1 (Katrina)
propuesto en el capitulo 2. Seguido de esto, se fue elaborando una historia de una chica
que llega por primera vez a la cafeteria con temaética cristiana. Para asi, resumir los pasos
del recorrido del cliente. Este recorrido del buyer persona en la cafeteria se construy6 con

la herramienta FreeForm de Apple (Figura 14).
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RECORRIDO DEL BUYER PERSONA EN LA CAFETERIA

Awareness —~ Descubrimiento — Eleccion - Experiencia de consumo —~  Fidelizacion

-

Figura 14. Recorrido del Buyer Persona en la cafeteria
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A partir del recorrido del buyer persona en la cafeteria y en conjunto con el Customer
Journey Map de Starbucks (Rodrigo Xperience, 2018) se construyeron 13 puntos de
contacto que una persona tendria con la cafeteria y se identificd si es un momento de la
verdad o no (Tabla 31).

Tabla 31. Puntos de contacto y momentos de la verdad

¢Momento de la

Pasos del recorrido/Interacciones Puntos de contacto
verdad?
Redes Sociales
(Instagram, Facebook,
TikTok)
1. Buscar un lugar para ir Exterior del local
Buscador de Internet
(Google)
Pagina web
Redes Sociales
2. Investigar opciones Buscador de Internet Si
Pagina web
, . Redes Sociales
3. Comparar MENUS, Precios, Buscador de Internet Si
ambientes .
Pagina web
Redes Sociales
4. Eleccion de la cafeteria con tematica Exterior del local
cristiana Buscador de Internet
Pagina web
5. Llegar al parqueadero Parqueadero
6. Entrar al local Loca_l ,mterr]o_ Si
(decoracion, masica)
7. Elegir una mesa Local interno
8. Hacer el pedido Menu Si
Meseros
9. Esperar la comida Local interno Si
10. Consumir alimentos y bebidas Comlclia Si
Menu
11. Pagar Personal_en caja S
Caja

Encuesta de
satisfaccion
Redes Sociales
Exterior del local
Correo electrénico

12. Feedback en el check-out

13. Comunicacion de promociones,
eventos y regalos
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3.2.2.1 Redes Sociales: Puntos de contacto 1.

Las redes sociales elegidas, segun la preferencia de los buyer personas, identificadas en
las entrevistas, y las repuestas de la encuesta y focus group son: Instagram, Facebook,
TikTok y WhatsApp.

Una alta cantidad de pasos del recorrido del consumidor tienen este punto de contacto. Y,
la mayoria tienen un enfoque en la basqueda de informacion del lugar en redes sociales,
por esta razén, parte de la experiencia en estas plataformas debe ser excelente con la
finalidad de que las personas consigan llegar a la fase de adquisicion durante el customer
journey. Para esto, con la herramienta Canva, se desarroll6 un bosquejo de como se veria
la pagina de Instagram (Figura 15) con informacion relevante y palabras claves,

estrategias fundamentales al momento de hacer Social Media Marketing.

il 19:30

)
L

< coffewithjesus

@

Cafeteria Cristiana
Cafeteria

Una dosis de cafeina espiritual =t

Coffee
With
Jesus

3.959 8.936 443

Publicaciones = Seguidores Seguidos

Direccion

www.coffewithjesus.com/olaclick

Clientes Ment Eventos Apoyo

Figura 15. Visualizacion de la pagina de Instagram (experiencia en redes)
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Parte de la experiencia digital y presencial se encuentra el disefio de marca. Para efecto
de este trabajo, se ha elegido un nombre, un eslogan y se ha disefiado un logo preliminar
al igual que una paleta de colores que transmita un mensaje claro a los posibles

consumidores de la cafeteria con tematica cristiana.

e Nombre: Coffee with Jesus
e Eslogan: Una dosis de cafeina espiritual
e Logo (Figura 16): para el disefio del logo se utilizd la herramienta Tailor Brands

que genera logos con inteligencia artificial

Coffee
With
Jesus

Figura 16. Logo

e Paleta de colores (Figura 17): para la paleta de colores se escogid una sugerencia

para cafeterias de la pagina de Instagram de @designers.master (2022)

PAL?}\ DE/CQLORES
//f, v er—i e

#C0B61F #FEFEFE

Figura 17. Paleta de colores
Fuente: (@designers.master, 2022)
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3.2.2.2 Google: Punto de contacto 2.

Otro medio por el cual los buyer personas —que son los arquetipos de los segmentos
objetivos escogidos- buscarian informacidn sobre la cafeteria, seria a través de busquedas
en Google (y, probablemente en otros buscadores). De forma especifica, se registrara el
negocio en Google Maps para que los clientes potenciales puedan encontrar el lugar
facilmente, ver imagenes y dejar resefias. Cabe mencionar, que esto lo hacen la mayoria

de restaurantes y cafeterias en la ciudad de Quito.

3.2.2.3 Pagina Web: Punto de contacto 3.

Para la pagina web se utilizara la herramienta Ola Click. Esta, es una plataforma donde
se puede tener un espacio similar a una pagina web, afiadir un mend y las personas pueden
pedir a través de la misma en tiempo real. En el Anexo J se encuentra el link directo a la
plataforma. Mientras tanto, la Figura 18 corresponde a la fotografia de lo que se disefid

como la pagina principal.

@ Ablerto © ‘ '.‘
t'i/ cl‘ HN

o

Coffee with Jesus
+ Ensitio
Una dosis de cafeina espiritual = [§J
Bienvenido la pagina web de Coffe with Jesus. Aqui

podras encontrar nuestro menq, direccion, contacto
directo a WhatsApp y mas.

Menu

Whatsapp

Catéalogo en PDF

Direccion

WiFi

Powered by OlaClick

AA B coffee-with-jesus.olaclick ¢

Figura 18. Pagina Web en Ola Click

Dentro de la pagina web, se buscara generar un blog que permita atraer a posibles
consumidores, no s6lo con palabras claves como “cafeteria cristiana”, sino, con temas de

su vida diaria como una vida espiritual, versiculos, recomendaciones de musica, etc.
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3.2.2.4 Exterior del local y Parqueadero: Puntos de contacto 4 y 5.

Para que la experiencia en estos puntos de contacto sea Optima, la ubicacion de la cafeteria
debe ser estratégica. De manera que la parte externa del local sea visible y los
consumidores tengan acceso a parqueaderos. Las opciones que tendria la cafeteria con
temética cristiana a lugares estratégicos escogidos por los mismos consumidores
potenciales en la encuesta son: lugares aledafios al parque de la Carolina, la Republica

del Salvador y Real Audiencia.

3.2.2.5 Local Interno: Punto de contacto 6.
Este punto de contacto es uno de los méas importantes, ya que la mayoria de la experiencia
del consumidor sucede en este lugar. Por ende, fue divido en partes estratégicas con las

que el cliente sostendria diferentes interacciones.

Distribucion.

Para entender la distribucion de todo el local, se realizé un bosquejo (Figura 19) de cémo
seria la asignacion de todos los espacios de la cafeteria de forma correspondiente a todos
los puntos de contacto y pasos del Customer Journey. Esto permitira una correcta
visualizacion de la experiencia que atravesaria un posible consumidor en la cafeteria con

temaética cristiana. El bosquejo fue realizado por el arquitecto Richard Villavicencio.
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Figura 19. Bosquejo de la implantacion de la cafeteria
Fuente: (Villavicencio, 2023)
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Musica.

En todos los métodos de investigacion utilizados —encuestas, focus group, entrevistas- los
posibles clientes de la cafeteria cristiana mencionaron que un ambiente de paz seria
fundamental para que su experiencia sea memorable. Uno de los elementos para crear un
ambiente acogedor en una cafeteria es la musica. Este es el segundo estimulo que reciben
las personas al entrar a un lugar, genera empatia con los clientes y debe reforzar el estilo
del establecimiento (Telemesa, 2021). Para esto se ha creado una playlist en Spotify
(Anexo K) como una compilacion de canciones cristianas que transmiten paz y ayudaran

a crear este ambiente.

De la misma forma, cuando se realicen eventos los posibles clientes podréan disfrutar de

mdusica en vivo, con la participacion de artistas en el escenario del local.

Decoracion.

La decoracion desempefiard un rol clave en el desafio de conseguir clientes satisfechos.
Estos espacios tienen el poder de transformar a un usuario ocasional en un cliente habitual
(Telemesa, 2021). Para generar un ambiente acogedor y de paz, se han escogido colores
calidos para mesas, luces y paredes. La Figura 20 ilustra ejemplos de la decoracion

elegida.

Versiculos en la Pequefios contrastes
paredes con colres frios

Figura 20. Decoracion de la cafeteria
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Lugares para fotos.

Una parte fundamental para la experiencia del consumidor, y que actualmente es tenencia
en lugares como restaurantes y cafeterias, es lograr que las personas se tomen fotos y
publiquen en sus redes sociales mencionando al establecimiento. Una forma de hacer esto
es creando espacios dentro del local donde las personas puedan tomarse fotos. Para esto,
la cafeteria contara con carteles nedn (Figura 21) en espacios especificos con diferentes
frases cristianas para lograr este objetivo mientras los consumidores esperan la comida o

después de servirse sus alimentos.

NOTHING 1S
IMPOSSIBLE
Fuente: Fuente:
(Unplash,2022) (Peackpx, 2021)

£

Fuente: Fuente:
(CND, 2020) (Woroniecki, 2022)

Figura 21. Carteles Nedn

Souvenirs y libros.

Como sugerencia en varias entrevistas y en espacios abiertos dentro de las encuestas,
posibles consumidores mencionaron que les gustaria un espacio en el que puedan acceder
a souvenirs, libros y biblias que se puedan visualizar o adquirir dentro del local. Debido
a esto, se utilizo la herramienta Canva para disefiar mockups (Figura 22) de elementos

que se podrian vender en la cafeteria.
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Figura 22. Mockups de souvenirs

3.2.2.6 Menuy Comida: Puntos de contacto 7y 8.

Para realizar el pedido se ha optado por una experiencia digital a través de un codigo QR
para visualizar el mend y afiadir cada persona su carrito para luego solo dictarselo al
mesero utilizando la herramienta gratuita OlaClick, mencionada anteriormente. La Figura

23 es una representacion del bosquejo de lo que seria el mend digital.

q " “® @ Abierto ® !
Jesu —— 7'7'
ifli N

Coffee with Jesus

Q = Bebidas frias  P¢

Bebidas calientes

‘ Expreso
Us$ 4.50
- .. Cappuccino

“K '

‘ USs$ 5.00

Bebidas frias

Té helado

US$ 4.00

Mocachino especial

AA @ coffee-with-jesus.ola.click €

Figura 23. Bosquejo mena digital
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Asimismo, en este punto de contacto se encuentra la eleccion de alimentos y bebidas
dentro del menu (Tabla 32) que se presentaria en la cafeteria. La respectiva eleccion se

realizé con la informacion recogida de las encuestas.

Tabla 32. Menu

Bebidas Calientes

Expreso Americano Capuchino Mocachino
Chocolate Latte Matcha Té
Bebidas Frias
Capuchino Frio Mocachino Frio Frapés Milkshakes
Tés helados Jugos Smoothies
Postres
Torta de chocolate Cupcakes Tres leches Milhojas
Torta mojada de
Selva negra manjar Flan Cheescake
Brownies Churros Donas
Tradicional Costa
Bolones Empanadas Tigrillo Muchines de yuca
Tradicional Sierra
Humitas Quimbolitos Tortilla de papa
Snacks
Sanduches Hot chakes Waffles Crepés
Nuevos!
Bagles Arepas

3.2.2.7 Meserosy personal en caja: Punto de contacto 9y 10.
En ocasiones, brindar a un cliente una experiencia excepcional no esta relacionado con la
cantidad de dinero invertido. Se trata mas bien de la atencién y el respeto que se le brinde

(wowex.com).

La atencion es otro de los factores que los buyer personas resaltaron como los méas
importantes en la experiencia de la cafeteria. Es por esto, que la atencion de los meseros
y el personal en caja deben ser excepcionales. Muchos entrevistados y encuestados

mencionaron que es lo minimo que esperan al tratarse de una comunidad cristiana.

3.2.2.8 Caja: Punto de contacto 11.
Ademas de las opciones de pago elegidas para la cafeteria, transferencia, tarjeta de credito
0 débito, efectivo. En la caja, se han disefiado cuatro interacciones fundamentales antes

de que los consumidores finalicen su recorrido por la experiencia de la cafeteria.
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e Interaccion 1: se desarrollara un programa de donaciones a personas en situacion
de calle, que se les mencionara a los consumidores antes de pagar, donde pueden
decidir si donar dinero o comprar algun otro elemento en el menu de la cafeteria
para darsele a una persona que lo necesite.

e Interaccion 2: podran tomar un papel del baul el “versiculo del dia” simulando la
experiencia que generan las galletas de la fortuna en los restaurantes de comida
china.

e Interaccion 3: se les pedird a los clientes llenar la encuesta de satisfaccion
detallada en el capitulo siguiente.

e Interaccion 4: se les pedira seguirnos en redes sociales o en la playlist de Spotify,
si les gustd la musica en la cafeteria y quieren llevarse una lista de canciones
cristianas para su dia a dia, con la finalidad de generar una interaccion mucho mas

cercana en la fase de post-compra o fidelizacion.

3.2.2.9 Encuesta de satisfaccion: Punto de contacto 12.

Este punto de contacto se encuentra desarrollados a mayor profundidad en el capitulo 4,
que corresponde al desarrollo del programa de la voz del cliente. Sin embargo, la idea es
que los consumidores llenen siempre una encuesta de satisfaccion corta y fundamental

para mejorar constantemente la experiencia.

3.2.2.10 Correo electronico: Punto de contacto 13.

Por altimo, para la gestibn de comunicaciones post-compra, se buscard enviar
informacion de eventos, promociones, regalos y contenido de valor que acomparie el
estilo de vida del consumidor, al correo electronico de los clientes que asi lo autoricen en

la encuesta de satisfaccion.
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3.2.3 Expectativas o beneficios que espera el consumidor.

Cuando se disefia un Customer Journey Map, cominmente se agrega una curva de
emociones del cliente ya que esta basada en lo que viven los consumidores en la vida real.
Sin embargo, al ser un emprendimiento que adn no se ha creado, se realizd una
descripcion de las expectativas que tendria el cliente en cada paso del recorrido del
consumidor (Figura 24) en base a los recolectado en las encuestas y entrevista grupal

mencionados en los anteriores capitulos.

r

*Encontrar un lugar en el que pueda tener una buena

Buscar un lugar para ir experiencia

G
7

«Encontrar toda la informacion importante sobre la

Investigar opciones cafeteria (ubicacion, mend, precios)

G

( A
Comparar  menls,  precios, «Encontrar toda la informacion importante sobre la
ambientes cafeteria (ubicacidn, mena, precios) )

|

( A
Eleccion de la cafeteria con *Un lugar facil de encontrar y se vea bien en la
tematica cristiana primera impresion )

> A
Llegar al parqueadero *Encontrar parqueadero de forma rapida y segura

|
7

Entrar al local Local limpio, con buena decoracion y ambiente

comodo )
> A
Elegir una mesa *Bajo tiempo de espera para una mesa
> A
Hacer el pedido *Personal amable
\_ S
( A
Esperar la comida *Bajos tiempos de espera

.
7

Consumir alimentos y bebidas *Alimentos sabrosos, buen Wifi, buena musica y

L ambiente )

( \
Pagar +Diversos métodos de pago, personal amable

. 1
Feedback en el check-out *Encuestas cortas, buzdn de sugerencias

L

>
Comunicacion de pomociones,
eventos y regalos

\

*Promociones, eventos y regalos atractivos

Figura 24. Exceptivas o beneficios que espera el consumidor en cada paso del recorrido
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3.2.4 Canales de interaccion.

Se eligieron cuatro canales principales por los que los posibles consumidores pueden
establecer contacto con la cafeteria: internet (redes sociales, pagina web, buscadores), en
persona, WhatsApp y por llamada telefonica (Figura 25). En este sentido, la Figura 26
describe los canales por los que los posibles consumidores podrian tener una interaccion

con la cafeteria en paso de Customer Journey.

Internet En persona Por telefono

"Y ) fa\
) A\ 4

Figura 25. Simbologia de los canales

Buscar un lugar para ir *Internet, En persona

7

N

Investigar opciones «Internet, En persona, Teléfono, WhatsApp

\/

Comparar menas, precios,
ambientes

Eleccion de la cafeteria con
tematica cristiana

«Internet, En persona, Teléfono, WhatsApp

\/

«Internet, En persona, Teléfono, WhatsApp

\/

Llegar al parqueadero *En persona
' Entrar al local *En persona
' Elegir una mesa *En persona
' Hacer el pedido *En persona
' Esperar la comida *En persona
' Consumir alimentos y bebidas *En persona
r Pagar *En persona
r Feedback en el check-out *En persona, Internet, WhatsApp

\/

Comunicacion de pomociones,
eventos y regalos

*En persona, Internet, WhatsApp

Figura 26. Canales de interaccion en cada paso del recorrido
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3.2.5 Puntos de dolor.
A partir del focus group y entrevistas mencionados anteriormente se desarrollaron puntos

de dolor en cada interaccion a través del Customer Journey (Figura 27).

Buscar un lugar para ir +Dificultad para encontrar lugares

*No encontrar la informacion suficiente acerca de la

Investigar opciones cafeteria (ubicacion, menu, precios)

N\

Comparar mendus, precios, *No encontrar la informacidn suficiente acerca de la
ambientes cafeteria (ubicacion, mend, precios)

Eleccion de la cafeteria con

tematica cristiana +Lugar dificil de encontrar

Y4

Llegar al parqueadero *No encontrar donde estacionar
% 1
Entrar al local «Local sucio, fea decoracién
% i
Elegir una mesa *Mesas sucias
% 1
Hacer el pedido *Mala atencion de los meseros
% 1
Esperar la comida *Tiempos de espera muy largos
% 1
Consumir alimentos y bebidas +Comida poco sabrosa, ambiente feo, mal wifi
% 1
Pagar +Mala atencion, pago demoroso
% 1
Feedback en el check-out *Encuesta de satisfaccion larga o tediosa

AY4

Comunicacion de pomociones,

eventos y regalos *Spam

Figura 27. Puntos de dolor en cada paso del recorrido

3.2.6 ldeas para aliviar los puntos de dolor
Para finalizar el Customer Journey Map, se plantearon maneras de aliviar los puntos de

dolor mencionados (Tabla 33).
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Tabla 33. Ideas para aliviar los puntos de dolor

Punto de dolor

Solucioén

Dificultad para encontrar lugares

Utilizar palabras clave

No encontrar la informacion suficiente acerca
de la cafeteria (ubicacion, mend, precios)

Colocar toda la informacion necesaria en redes
sociales al igual que afuera el local

Lugar dificil de encontrar

Elegir una ubicacion estratégica

No encontrar donde estacionar

Contar con una buena cantidad de parqueaderos

Local sucio, fea decoracion

Priorizar la limpieza y decoracion

Mesas sucias

Priorizar la limpieza

Mala atencién de los meseros

Entrenar al personal para brindar la mejor
atencion

Tiempos de espera muy largos

Buscar eficiencia en la cocina

Comida poco sabrosa, ambiente feo, mal wifi

Buscar calidad en los alimentos, un buen wifi y
mantener el ambiente

Mala atencion, pago demoroso

Contar con varios métodos de pago y personal
correctamente entrenado

Encuesta de satisfaccion larga o tediosa

Encuestas faciles y cortas

Spam

Cuidar los datos de los consumidores y su uso
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4 PROGRAMA VOC Y PROPUESTA METRICAS DE MARKETING

4.1 Marco Teorico

4.1.1 ¢Qué es un Programa de la Voz del Cliente?

La Voz del Cliente (VoC) se refiere al proceso completo y constante de recopilar e
interpretar las expectativas, preferencias y experiencias del cliente en relacion a tus
productos Yy servicios. Es asi, que un programa de VVoz del Cliente es una valiosa fuente
de retroalimentacion que permite identificar fortalezas, oportunidades de mejora y
generar iniciativas de transformacion en cada area funcional de tu negocio (Cedefio,
2016).

4.1.2 ¢Para qué sirve un Programa VoC?

El mapa del recorrido del cliente es un documento dindmico empleado como una
herramienta de administracion para la interaccion con el cliente. Su finalidad radica en
optimizar los procedimientos con el propdsito de brindar una experiencia sobresaliente al
cliente (elviajedelcliente.com). Por esta razén, es fundamental que exista un Programa
VoC.

El VoC permite a la empresa evaluar el nivel de satisfaccion de sus clientes, determinar
la eficiencia en la resolucion de problemas y consultas, y detectar las tendencias de
consumo. Estos aspectos contribuyen tanto a fortalecer la relacion con los clientes como

a mejorar los resultados financieros de la empresa (Torres, 2014).

4.1.3 ¢Cbmo construir un Programa VoC?

Los pasos para construir un Programa VoC (Figura 28) corresponden a una adaptacion
de lo propuesto por Cedefio (2016) y Torres (2014). La misma que consta de 3 pasos: el
desarrollo de un marco estratégico de medicidn, el disefio de captura de informacion y la

toma de accion luego de escuchar la voz del cliente.
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Captura de
( informacion (
*Métricas y

«Implementacion

Monitoreo «Herramientas como un
*Escuchary q proceso interno
Preguntar *Lugar de
recoleccion

\ |Marco Estratégico \_ L
de Medicion ] \—[ Tomar accion ]

Figura 28. Pasos para crear un Programa VoC

Fuente: (Cedefio, 2016) y (Torres, 2014)

4.1.3.1 Crear un marco estratégico de medicion.

El marco estratégico de medicion consiste en definir métricas y un monitoreo de las
mismas para escuchar —con informacion ya existente- y preguntar —a través de encuestas,
entrevistas- la opinidn del cliente acerca del servicio con la finalidad de mejorarlo

constantemente como parte del customer experience (Cedefio, 2016).

Las métricas de marketing méas usadas por las empresas para generar una correcta
retroalimentacion de la experiencia son: Coste de adquisicion del cliente (CAC),
Porcentaje de coste de marketing al adquirir un cliente, Life Time Value (LTV), Tiempo
de recuperacion de la inversion, Tiempo de recuperacion de la inversion, indice de

promotores neto (NPS), NUmero total de visitas, entre otros (Londofio, 2023).

4.1.3.2 Capturar informacion

Dentro del paso de capturar informacion se encuentran las herramientas a utilizar como
encuestas, cuestionarios, entrevistas, opiniones online, redes sociales (Customer Alliance,
2021). Y los lugares en los que se va a recolectar la informacién como puntos dentro de
la pagina web, en redes sociales, en puntos especificos del Customer Journey dentro del

local, entre otros (Torres, 2014).
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4.1.3.3 Tomar accion.

Finalmente, para poder implementar lo aprendido sobre la experiencia del cliente se toma
en cuenta el ciclo EPIAM (Figura 29) propuesto por (Cedefio, 2016). Con el cual se utiliza
la construccion de los buyer personas y el Customer Journey Map para escuchar,

preguntar, interpretar, actuar, monitorear, y, con esto, actualizar los buyers y journeys.

Customer Journey Buyer Personas

Escuchar

Monitorear Preguntar
VoC
’ Interpretar

Figura 29. Ciclo EPIAM de la VVoz del Cliente
Fuente: (Cedefio, 2016, p.1).

4.2 Aplicacion

4.2.1 Marco Estratégico de Medicion

Para cumplir el proceso de escuchar y preguntar a los posibles clientes se realiz6 una
matriz con las principales métricas que evaluaria la cafeteria con temética cristiana (Tabla

34). En la que se detalla la manera en la que se realizara el monitoreo de las mismas.
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Tabla 34. Métricas de Marketing de la cafeteria con tematica cristiana

. . , Formade Frecuencia Rango de desempefio
Proceso  Indicador Descripeion Formula recoleccion de medicion  Pesimista  Normal  Optimista Meta
Inv.
;:(;)(]Sfj?s?(?ién Calcula el costo = de Mi”fﬁi'”g Anélisis de
; adquisicion de un cliente ' Mensual $100 $50 $10 $15
del cliente . Ventas / Datos
(CAC) potencial para la empresa Clientes
Nuevos
Valor del . L .
. Aproximacion de cuanto
Escuchar  ciclo de . VMC i
- dinero aporta cada - ~ Andlisis de
leideanSeEI cliente (_Jlurante su vida util E&? Datos Anual $200 3500 $900 $800
(LTV) como cliente en tu empresa
Ingresos —
Retorn . . - e
Iaeitr?ve?s%en Ber}gflmo obtgnldo por una Invers_lgn/ Anadlisis de Bimestral 50% 100% 200% 150%
(ROI) accion comercial Inversion x Datos
100
Net Mide _Ia posibilidaq de que
Promoter los clientes recomienden !a Escala de 1
Score empresa. «;Recomendaria hasta3,5,7  Encuesta Mensual lab 7a8 9al10 9
(NPS) ustegl. este  producto o 010.
Preguntar servicio?»
I'nd_ice de_ ) Mide el gfado de satisfaccién Escala de 1
satisfaccion en relacion a una empresa, o957 Epcuesta  Mensual  0al33%  34al66% 67al 100%  85%
del cliente  compra o interaccion. «;Qué 010
(CSAT) tan satisfecho se encuentra? » '
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4.2.2 Captura de informacion

4.2.2.1 Herramientas

Las herramientas elegidas con las que se va a escuchar la voz del cliente son cuestionarios,

opiniones online y redes sociales (Tabla 35).

Tabla 35. Herramientas para escuchar la voz del cliente

Cuestionarios

Se utilizarén cuestionarios para evaluar indicadores como el NPS 'y
el CSAT. A través de los cuales también las personas podrian dejar
alguna opinidn tipo pregunta abierta y otro tipo de informacion que
se puede utilizar como edad, nombre o correo para enviar
promociones futuras.

Opiniones online

Como parte de la estrategia de marketing de redes sociales es
colocar el negocio en Google Maps y tomar las opiniones que
colocan en ese lugar como una forma de escuchar las experiencias
del cliente para siempre tomar medidas preventivas o correctivas.

Redes Sociales

Las redes sociales son un elemento muy poderoso de escucha al
cliente, los mensajes, los likes, los comentarios todos son una
excelente manera de escuchar la opinion de los consumidores e
incluso de los posibles clientes.

Se disefid la herramienta del cuestionario (Figura 30) basado en lo propuesto por

(Customer Alliance, 2021). Este cuestionario podra ser escaneado y llenado de forma

virtual al momento del check-out para que los consumidores llenen luego de consumir el

producto y mientras se procesa el pago. Esto facilitara la recoleccion de indicadores con

informacion fundamental para completar el ciclo del Programa de VVoz del Cliente.
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CUENTANOS TU % ,\Cﬁfhee
EXPERIENCIA! SR

Ayudanos a mejorar

¢Cuadl es su nivel de satisfaccion con la experiencia en |a cafeteria?

0000000000,

Terrible Excelente

¢Qué te encanto del servicio o en qué podemos mejorar?

.

¢Cuadl es la probabilidad de que nos recomiendes con un amigo o
familiar?-

9000000000

Nada Muy
probable probable

Name \

Email \
Te gustaria recibir promociones, Si No
descuentos y eventos a tucorreo? j :I

Figura 30. Cuestionario para escuchar la voz del cliente

4.2.2.2 Lugar de recoleccién

Los lugares seleccionados para la recoleccion de estos cuestionarios fueron dos: al
momento del check-out dentro de la cafeteria con un cddigo QR que los clientes Ilenan
mientras se procesa su pago Yy en redes sociales dentro de un link en las paginas de

Instagram y Facebook.

4.2.3 Toma de accién
Todos estos datos se almacenaran y monitorearan cada mes con la finalidad de disefiar e
implementar estrategias que permitan mejorar constantemente la experiencia de los

consumidores de la cafeteria con tematica cristiana.

Para completar el ciclo de la escucha del cliente presentado en el marco tedrico de este
capitulo (Figura 29) se actualizaran cada afio los buyer personas y el Customer Journey
Map con esta informacion recolectada.
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5.1

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Las principales oportunidades que puede aprovechar la cafeteria con tematica
cristiana son: que la cultura quitefia acoge este tipo de lugares, el consumo de café ha
aumentado un 12% en la ciudad y se prevén buenos indicadores econémicos en el
pais.

Las principales amenazas que la cafeteria tendria que afrontar son: la inestabilidad
politica del pais, cambios en los habitos de los habitantes por la inseguridad y la
cantidad de requisitos legales para montar la cafeteria. Sin embargo, no son amenazas
severas.

Se construyd una matriz de analisis del entorno competitivo, en la que se identifico
que la rivalidad entre empresas es media, la entrada de nuevos competidores es facil,
el poder de productos sustitutos es alto, la capacidad negociadora de proveedores es
casi nula 'y la capacidad negociadora de los clientes es alta. Lo que permitié reconocer
al mercado en el que quiere entrar la cafeteria como medianamente atractivo.

Las entrevistas a expropietarios de cafeterias permitieron entender que los factores
que diferencian a una cafeteria en quito giran en torno al producto (ambiente, mend,
ubicacién), personal (atencidn en el local, tiempo de entrega y prontitud de pago) y
servicios extra (eventos y/o delivery).

El focus group permitié conocer, de manera exploratoria, que el mercado de personas
de religion cristiana si estarian interesados en una cafeteria de este estilo.

Las técnicas de investigacion, permitieron dar a conocer que los tres principales
aspectos internos que mejor valoran los consumidores en una cafeteria son: la
atencion del personal, la ubicacion y los productos y/o servicios ofrecidos.

Para calcular el mercado total de referencia, se utiliz6 el método de ratios en cadena,
partiendo de una poblacién de 2.872.351 habitantes en quito y a partir de varios
factores de ajuste, se estimo el n ajustado de 258.299 personas que practican religiones
cristianas, de estratos C+ y B, de 15 afios en adelante, que residan en la ciudad de
Quito y estarian interesados en una cafeteria con tematica cristiana.

El estudio de mercado, aplicado a una muestra de 385 clientes potenciales, posibilito

identificar a un lugar comodo con la comunidad, un ambiente de paz, una buena
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decoracion, la variedad de comida, y la buena atencién como las principales razones
de consumo de la cafeteria con temética cristiana.

Para la identificacion de los segmentos objetivo, se puso en marcha un proceso de
segmentacion univariable. La probabilidad de ser cliente de la cafeteria, fue la
variable empleada para clasificar al mercado de referencia estimado. De modo que se
seleccionaron el segmento 1 (muy probable) y el segmento 2 (probable).

El segmento 1 (muy probable) esta caracterizado por mujeres o hombres de 15 a 39
afios, pertenecientes a la religion evangélica, de clase social media, que les guste
visitar cafeterias mensualmente. Este segmento estad conformado por 2.192 clientes
potenciales, que gastaria un total de $491.359 anuales en la cafeteria y consumirian
26.304 veces al afo.

El segmento 2 (probable) esté caracterizado por mujeres o hombres de 40 afios en
adelante, pertenecientes a la religion evangélica, de clase social media, que les guste
visitar cafeterias mensualmente. Y esta conformado por 1.534 clientes potenciales,
que gastaria un total de $343.861 anuales en la cafeteria y consumirian 18.408 veces
al afio.

Al elegirse dos segmentos, se opté por una estrategia de cobertura diferenciada
Unicamente en la comunicacion. Debido a que el primer segmento tiene un alto grado
de aceptacion hacia la idea y el segundo podria necesitar otro tipo de comunicacion
para consumir el servicio, al igual que los segmentos corresponden a edades
diferentes.

A partir de los segmentos elegidos, se realizaron entrevistas a dos clientes potenciales,
que cumplian con las caracteristicas respectivas de su segmento, para generar buyer
personas que permitieran entender las necesidades especificas del segmento.

El buyer persona 1 (Katrina) valora la cafeteria porque le ayudaria a tener un espacio
mas cercado con Dios porque en su rutina diaria se le hace dificil tener este tiempo.
Y los esfuerzos de marketing deben ir enfocados hacia un ambiente de paz, buena
atencion y eventos.

El buyer persona 2 (Maria) valora la cafeteria porque encontraria un ambiente
cristiano donde pueda sentirse comoda y compartir con su comunidad. Y los esfuerzos
de marketing deben ir enfocados hacia un ambiente de paz, fortalecimiento de la
relacién con Dios y ayuda al préjimo.

Como parte principal del disefio de la experiencia del consumidor de una cafeteria

con tematica cristiana se identificaron cinco fases por las que atravesaria el recorrido
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del cliente: awareness, descubrimiento, eleccion, experiencia de consumo vy
fidelizacion (post-compra).

Los principales puntos de contacto identificados en los que el cliente mantendria una
interaccion con la cafeteria son: redes sociales, google, pagina web, exterior e interior
del local, men( y comida, personal y caja.

Dentro del Customer Journey Map, los momentos de la verdad en el recorrido del
cliente son: cuando el cliente investiga y compara sus opciones de cafeterias, cuando
ingresa al local, la atencion que recibe al pedir la comida, su estadia mientras espera
el pedido, el consumo de los alimentos y el check-out.

Los principales puntos de dolor dentro de la experiencia de los posibles consumidores,
radican en la falta de informacién en medios digitales, una mala atencion, mala
decoracion, limpieza descuidada y un ambiente negativo.

Las soluciones a los puntos de dolor encontrados se enfocan en encontrar y entrenar
al personal para que su atencion sea memorable, colocar informacion clave en medios
digitales y disefiar un ambiente correcto en conjunto con la decoracién, musica y
limpieza.

Las principales métricas que utilizara la cafeteria en su programa para escuchar la voz
del cliente son: el coste de adquisicién del cliente, el valor del ciclo de vida del cliente,
el ROI, el Net Promoter Score (NPS) y indice de Satisfaccion del Cliente (CSAT).
La encuesta de satisfaccion (digital) sera el primer recurso para escuchar la voz del
cliente y servird para medir el NPS y el CSAT, se usard como buzén de sugerencia y
permitird conocer si los consumidores quieren recibir informacion de eventos y
promociones.

La frecuencia de medicion de estas métricas de marketing sera en su mayoria mensual
y la actualizacion de los buyer personas y el Customer Journey Map se haran de

manera anual para cumplir con el ciclo del programa VoC.
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5.2 Recomendaciones

o Serecomienda realizar un andlisis prospectivo de la rentabilidad del emprendimiento
para ponerlo en marcha, dado que existe un mercado potencial interesado en una
cafeteria con temética cristiana.

o Se sugiere siempre generar buyer personas, ya gque esto permite comprender las
necesidades profundas del segmento seleccionado. En el caso especifico de la
cafeteria, esto ayudo a definir el tipo de comunicacidn que necesitaria cada segmento.

o Se aconseja tomar en cuenta la importancia de la utilizacion de las técnicas de
recoleccion de informacion como entrevistas, encuestas y focus group para el
desarrollo del Customer Journey Map y el disefio de la experiencia de la cafeteria.
Debido a que estas proporcionan informacion especifica y de primera mano sobre las
necesidades, comportamientos, pensamientos y sentimientos del mercado objetivo.

o Se sugiere crear un Customer Journey Map como un paso fundamental en el disefio
de la experiencia de cualquier empresa. Esto se debe a que permite comprender cada
etapa y punto de contacto que los clientes tienen con el negocio, con el fin de crear
una experiencia memorable basada en sus necesidades.

o Sedestaca laimportancia de crear un programa para escuchar la voz del cliente (VoC),
con el objetivo de impulsar un proceso de mejora continua en la experiencia del
consumidor basado en opiniones, necesidades y comportamientos de los clientes al
estar en contacto directo con la cafeteria.

o Se recomienda utilizar métricas como el Net Promoter Score (NPS) y el indice de
satisfaccion del cliente (CSAT), para medir constantemente la experiencia que los
clientes estan teniendo con la cafeteria o cualquier negocio. Esto proporciona
informacion para mejorar la experiencia y hace que el consumidor se sienta

escuchado.
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ANEXOS

ANEXO A: RESUMEN NARRATIVO ENTREVISTA A LUIS

Pregunta Respuesta

Cuéntame un poco sobre tu cafeteria, (dénde  Tenia un concepto vintage, queria ser una
estaba ubicada? ¢cudl era su concepto? ;era  cafeteria de especialidad. Una cafeteria
grande o pequefia? mediana. Checoslovaquia, Jipijapa,
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¢Cual crees que fue el factor diferencial de tu
cafeteria frente a la competencia?

3 cosas: el sabor del café, la muisica en vivo,
la decoracion

¢Cudles crees que fueron las oportunidades
que le llevaron a abrir tu cafeteria?

Habiamos encontrado el local, teniamos un
café con un sabor completamente diferente al
de la competencia.

¢ Cuéles crees que fueron las principales
amenazas que enfrentaste con tu cafeteria?

La pandemia, el paro, los restaurantes
aledafios (la competencia)

¢A nivel politico o legal cuéles fueron tus
oportunidades y amenazas?

Los permisos se tardaron un montén en
llegar, se necesitaba un permiso para cada
evento. La situacién politica (paro nacional)
afecto la apertura de mi negocio

¢A nivel sociocultural (estilos de vida,
valores, creencias, costumbres de los
quitefios) cuales fueron tus oportunidades y
amenazas?

El quitefio es cafetero de nacimiento, le
encanta el café. Son noveleros.

¢A nivel tecnoldgico cuales fueron tus
oportunidades y amenazas?

Conseguir los proveedores fue muy
complicado, recorri todo quito. Compré una
maquina de café industrial muy cara.

¢A nivel econdmico cuales fueron tus
oportunidades y amenazas?

La economia por la pandemia me Ilevo a
quiebra

¢ Cuéles fueron las principales fortalezas de
tu negocio?

el sabor del café, la musica en vivo, la
decoracién, el concepto vintage. Mis
empleados tenian muchisima experiencia: el
mesero era excelente, la persona de cocinay
mi esposa todo tenian mucha experiencia. Y
yo me ahorré los costos de mkt y publicidad
porque los hice yo mismo al ser disefiador

¢ Cuéles fueron las principales debilidades de
tu negocio?

La ubicacién estaba en una transversal y no
era visible. Fue una terrible debilidad

¢Qué tan valorado fue la ubicacion de su
cafeteria para tus consumidores?

4, fue ultra importante para ellos. Muchos no
la encontraban porque estaba escondida

¢, Qué tan valorado fue el disefio de su
cafeteria para tus consumidores?

3 el disefio y el ambiente del lugar fue lo que
les cautivd

¢Qué dificultades tuvo al momento de
conseguir fuentes de financiamiento para
montar su cafeteria?

No, lo hice con mis ahorros. Pero puse todos
mis ahorros en la cafeteria y los perdi.

¢Qué tan valorado fue la atencién del
personal de meseros en tu cafeteria para tus
consumidores?

4 la atencién siempre es lo mas importante.
El mesero que contraté era el mejor y la
gente se sentia muy bien recibida.

¢Qué tan valorado fue del tiempo de
preparacion de los productos de tu cafeteria
para tus consumidores?

2 las personas no se hacian mucho problema
por esperar las comidas que demoraban un
poco mas

¢Qué tan valorado fue el menu de tu cafeteria
para sus consumidores? ;Daban algun
servicio extra ademas de la comida?

3 la idea era que haya comida acorde a una
cafeteria y a ellos les gustaba. Sobretodo el
café y los postres. Y los eventos de musica
en vivo empezaron a ser famosos con el
tiempo

¢Cuales fueron las acciones de comunicacion
tradicionales y digitales que utilizé en tu
cafeteria? (publicidad, promociones, redes
sociales, youtube) ¢Y qué tan valorada fueron
las acciones de comunicacion de tu cafeteria
por tus clientes?

4 Publicidad impresa con cupones de
promocion, redes sociales (pudieron ser
mejor explotadas, radio. La comunicacion
con el cliente es otro punto sumamente
importante.
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La pandemia me obligo a cerrar el negocio,

¢Cuéles fueron las razones por las que tuviste .
ya no lo podia mantener.

gue cerrar su negocio?

3 consejos: no emprender a lo loco con los
Desde tu experiencia, ¢qué consejo le darias  ojos cerrados ir poco a poco, buscar un lugar

a alguien que quisiera ponerse una cafeteria?  muy visible para que la gente lo vaya
conociendo a los que pasen.

ANEXO B: RESUMEN NARRATIVO ENTREVISTA A JOEL

Pregunta Respuesta

No tenia un concepto especifico, pero
siempre buscabamos darles un extra a los
clientes. Una cafeteria pequefia en Carcelén
alto,

Cuéntame un poco sobre tu cafeteria, ¢donde
estaba ubicada? ¢cudl era su concepto? ;era
grande o pequefia?
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¢ Cudl crees que fue el factor diferencial de tu
cafeteria frente a la competencia?

Buscabamos darle un poquito mas de lo que
el cliente estd pagando.

¢Cudles crees que fueron las oportunidades
que le llevaron a abrir tu cafeteria?

No habia competencia directa en el sector.
Encontramos un lugar cerca de otro negocio
que teniamos.

¢ Cuéles crees que fueron las principales
amenazas que enfrentaste con tu cafeteria?

La competencia indirecta, vendedores
ambulantes que vendian lo mismo que
nosotros mas baratos. El mercado en el que
estabamos valoraba més el precio que la
calidad.

¢A nivel politico o legal cuéles fueron tus
oportunidades y amenazas?

No, sacar los permisos de funcionamiento no
es nada dificil

¢A nivel sociocultural (estilos de vida,
valores, creencias, costumbres de los
quitefios) cuéales fueron tus oportunidades y
amenazas?

Al principio las personas iban por la
noveleria. Las personas del sector donde
estabamos no querian entrar porque por el
disefio les parecia un lugar caro. De igual
forma, no consumian los productos de una
cafeteria, sino, mas almuerzos tipo
restaurante y nos toco adaptarnos.

¢A nivel tecnoldgico cuales fueron tus
oportunidades y amenazas?

Teniamos sistemas contables y de toma de

ordenes que no nos costaron nada porque los
disefiamos nosotros mismos. Y las maquinas
no fueron dificiles de adquirir (importamos).

¢A nivel econémico cuales fueron tus
oportunidades y amenazas?

¢ Cuéles fueron las principales fortalezas de
tu negocio?

El ambiente laboral también, la apariencia
del local, estableciamos relaciones con los
clientes.

¢Cudles fueron las principales debilidades de
tu negocio?

Hubo problemas de comunicacion sobre roles
entre los empleados, faltd liderazgo, no
hicimos ningun tipo de publicidad por redes
sociales.

¢Qué tan valorado fue la ubicacion de su
cafeteria para tus consumidores?

3, muchos clientes no iban porque no habia
muchos parqueaderos disponibles y otros
iban porgue estaba cerca de sus trabajos.
Pero no era determinante.

¢, Qué tan valorado fue el disefio de su
cafeteria para tus consumidores?

3, lo valoraban en el sentido de que algunos
no entraban porque les parecia muy costoso y
otros entraban porque era bonito.

¢ Qué dificultades tuvo al momento de
conseguir fuentes de financiamiento para
montar su cafeteria?

Ninguna, justo teniamos un dinero con mi
padre que queriamos invertir en un negocio.

¢Qué tan valorado fue la atencidn del
personal de meseros en tu cafeteria para tus
consumidores?

4, 1o valoraban muchisimo, esto hacia
totalmente la diferencia entre querer y no
querer ir.

¢Qué tan valorado fue del tiempo de
preparacion de los productos de tu cafeteria
para tus consumidores?

4 la mayoria de personas dentro del segmento
valoraba mucho que la comida se les
entregue rapido, incluso, algunos se iban.

¢Qué tan valorado fue el menu de tu cafeteria
para sus consumidores? ¢Daban algun
servicio extra ademas de la comida?

4, les importaba mucho el tipo de comida que
se vendia (la cafeteria estaba llena cuando
dabamos desayunos o almuerzos).

¢Cuales fueron las acciones de comunicacion
tradicionales y digitales que utilizé en tu
cafeteria? (publicidad, promociones, redes

3, solo manejamos una comunicacion boca a
boca y dentro del local. Pero era muy
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sociales, youtube) ¢Y qué tan valorada
fueron las acciones de comunicacion de tu
cafeteria por tus clientes?

valorado cuando ddbamos combos o
descuentos.

¢Cuéles fueron las razones por las que tuviste
que cerrar su negocio?

Ya no pude estar a cargo de la cafeteria,
tuvimos fuertes cambios de personal, mi pa
tampoco pudo estar al mando y todas las
fortalezas que tuvo el negocio se
transformaron en debilidades asi que tuvimos
que cerrar.

Desde tu experiencia, ¢qué consejo le darias
a alguien que quisiera ponerse una cafeteria?

Primero, tener un buen equipo que te ayude a
salir adelante. Segundo, temer una mano
derecha que tenga la misma vision. Tercero,
invertir en hacer un analisis de mercado no
lanzarte sin saber si a tu mercado le va a
gustar lo que quieres hacer.

ANEXO C: GRABACION ENTREVISTA A JOEL

Entrevista Joel Chicaiza.mp4
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https://puceeduec-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/etvillavicencio_puce_edu_ec/EQ7F_DMeAhxGm2vPt63FOQkBJH9bXRypp14Qnzw-iouLLA?e=NpGbdt

ANEXO D: GRABACION FOCUS GROUP

Focus Group 1.mp4
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https://puceeduec-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/etvillavicencio_puce_edu_ec/EdCUW8Hb2GlOjwvPdbMHmQABZPHkemtGEfPJ4QqV1E3g4Q?e=E5VH2N

ANEXO E: GRABACION ENTREVISTA NICOLE

Entrevista Nicole Cruz Segmentacion.mp4
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https://puceeduec-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/etvillavicencio_puce_edu_ec/Eby4CqVlRsRFjLjtCRkqTLcBPGIJOhAdMKbpkcMydxVfhg?e=776JOP

ANEXO F: GRABACION ENTREVISTA JULIO

Entrevista Julio Obando Segmentacion.mp4
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https://puceeduec-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/etvillavicencio_puce_edu_ec/EY-jbJpsxQpNg-LWP0UJehABsVhKTpKQvvwyj8INNRhSCg?e=b3CjgP

ANEXO G: ENCUESTA REALIZADA EN MICROSOFT FORMS

https://puceeduec-
my.sharepoint.com/:b:/g/personal/etvillavicencio puce edu ec/EWU3kqn2j-
VDviWpbCcThpgB8AIfWTiIASBRFyucQAhbpWA?e=06fNOq
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https://puceeduec-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/etvillavicencio_puce_edu_ec/EWU3kqn2j-VDvtWpbCcTbpgB8A9fwTiA5BRFyucQAhbpWA?e=O6fNOq
https://puceeduec-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/etvillavicencio_puce_edu_ec/EWU3kqn2j-VDvtWpbCcTbpgB8A9fwTiA5BRFyucQAhbpWA?e=O6fNOq
https://puceeduec-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/etvillavicencio_puce_edu_ec/EWU3kqn2j-VDvtWpbCcTbpgB8A9fwTiA5BRFyucQAhbpWA?e=O6fNOq

ANEXO H. RESUMEN NARRATIVO ENTREVISTA KATRINA

Preguntas Respuestas
¢ Como te llamas? Katrina
¢Qué edad tienes? 20 afios
¢Donde vives? Pusuqui

¢Qué has estudiado? ;Nivel de estudios?

Estudio Arquitectura en la Udla estoy en
2do semestre

¢Donde trabajas?

No trabajo
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¢Qué cargo tienes?

No trabajo

¢Evolucién de la carrera profesional?

Me gustaria comenzar haciendo
practicas y luego tener mi propia firma

¢ Cuél es tu nivel de ingresos?

No trabajo

¢Como es el ambiente en el que vives y trabajas?

Lo describiria como mi lugar seguro

;Situacion familiar?

Vivo con mi mam4, papéy mis
hermanos mayores

¢Hijos?

No

(Ambiciones?

En el aspecto académico son hacer una
maestria en el exterior y en el personal
viajar por todo el mundo y trabajar a la
par

¢ Hobbies?

Ejercicio, leer, cantar, pintar y hacer
manualidades

¢ Cuéles son tus preocupaciones?

Me gustaria ser independiente
econdmicamente y me preocupa el
tiempo porque la carrera que escogi
necesita mucho tiempo

¢Qué medios de comunicacion, soportes o
dispositivos usas en tu vida diaria para obtener
informacion?

Medios de comunicacion: Para noticias
youtube, google y muy poca television;
Para entretenimiento Instagram.
Dispositivos: celular y ipad, la compu
solo la uso para temas académicos

¢A quién escuchas para que te recomienden
lugares dénde ir?

Veo resefias en TikTok, Reels y Google

¢Donde buscas informacidn o consejo sobre una
cafeteria con temética cristiana?

Me gustaria recibir informacion por
medio de mi iglesia y buscaria
informacion en Instagram

¢ Cuél es el objetivo o problema principal que una
cafeteria con tematica cristiana te podria ayudar a
cumplir o solucionar?

Me ayudaria a tener un espacio/ambiente
mas cercano con Dios porque en mi
rutina diaria se me hace dificil tener este
espacio ademas de ir a la iglesia los
domingos

¢ Qué caracteristicas, funcionalidades o beneficios
valoras mas de una cafeteria con tematica
cristiana que solucionara tu necesidad?

Debe ser un ambiente pacifico, la
atencion debe ser muy buena deben
hacerte sentir en casa, deberian tener
eventos que te ayuden a conectar con
Dios y promociones

¢Cuéles son tus principales objeciones o barreras
para asistir a una cafeteria con tematica cristiana?

Que no me atiendan bien porque en un
ambiente cristiano la atencion deberia
ser mejor gque en cualquier lugar. Y que
me sienta incobmoda o haya algun tipo de
mala experiencia como que alguien
religioso extremista de amenazas.

¢QUué piensas y sientes?

Siento y pienso que la cafeteria deberia
tomar en cuenta que se trata de un tema
controversial y asi como va a tener
apoyo va a tener una alta oposicion y
podria ser una amenaza

¢ Tienes presupuesto suficiente para ir a una
cafeteria con tematica cristiana?

Si, si voy con mis amigos de la iglesia
yo podria pagar con mi mesada y si voy
con mi familia pagaria mi papa

¢ Tienes la capacidad de decision para ir a una
cafeteria con temética cristiana?

Si, cuando salimos a restaurantes o
cafeterias siempre soy yo la que dice a
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mi familia a donde ir. Y soy la mas
cercana al tema de Dios, por ende, seria
la que los llevaria a este espacio.

ANEXO I: RESUMEN NARRATIVO ENTREVISTA MARIA

Preguntas Respuestas
¢Como te llamas? Maria
¢Qué edad tienes? 53
;Doénde vives? Condado Alto
¢ Qué has estudiado? ;Nivel de estudios? Primaria

¢Donde trabajas?

Taller de costura y ventas por internet

¢QUué cargo tienes?

Mi negocio propio

¢Evolucién de la carrera profesional?

Ama de casa
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¢Cudl es tu nivel de ingresos?

Medio

¢Como es el ambiente en el que vives y trabajas?  Estable
¢Situacion familiar? Vivo con mi esposo y mi hijo
¢Hijos? 1 hijo

;Ambiciones?

Prosperar, tener para lo necesario para
sostener a su hogar

¢ Hobbies?

Tomarse un café, leer (la biblia),
escuchar musica

¢Cudles son tus preocupaciones?

Ver personas desesperadas por su
situacion de estrés como poder ayudar a
los demas

¢Qué medios de comunicacion, soportes o
dispositivos usas en tu vida diaria para obtener
informacion?

Medios: Google, poco television, uso
todas las redes sociales por mi trabajo
Dispositivos: Celular

¢A quién escuchas para que te recomienden
lugares donde ir?

Internet, voy a lugares mas conocidos

¢Donde buscas informacidn o consejo sobre una
cafeteria con temética cristiana?

Google, Facebook, TikTok, Instagram

¢Cudl es el objetivo o problema principal que una
cafeteria con temaética cristiana te podria ayudar a
cumplir o solucionar?

Incomoda la musica del mundo,
busqueda de un ambiente cristiano
donde sentirme comoda con mi
comunidad o mi familia

¢Qué caracteristicas, funcionalidades o beneficios
valoras méas de una cafeteria con tematica
cristiana que solucionara tu necesidad?

Modsica, ambiente de paz y
fortalecimiento, regalos con versiculos,
que Dios hable a través de la cafeteria,
tocar el corazdn de las personas

¢Cudles son tus principales objeciones o barreras
para asistir a una cafeteria con tematica cristiana?

Que me atiendan de mala forma, las
personas cristianas deben tener
amabilidad, “Dios le bendiga”, alguien
debe

¢ Qué piensas y sientes?

Excelente idea, me da ilusion de que
exista

¢ Tienes presupuesto suficiente para ir a una
cafeteria con tematica cristiana?

Si

¢ Tienes la capacidad de decision para ir a una
cafeteria con tematica cristiana?

Si, seria yo la que tomo las decisiones

ANEXO J. LINK A PAGINA WEB EN OLA CLICK

https://coffee-with-jesus.ola.click/products
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ANEXO K. PLAYLIST DE SPOTIFY
https://open.spotify.com/playlist/7IEQIk8F40bHY rM5J3NuPa?si=e74925115cd64aa3
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