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RESUMEN EJECUTIVO

Histéricamente, el marketing ha evolucionado para responder a las cambiantes demandas
del consumidor, quien hoy valora las experiencias innovadoras por encima simplemente
utilizar un producto o servicio. Kotler, Kartajaya, H., & Setiawan (2018) indican que “en el
mundo del marketing 4.0, en el que los productos y servicios geniales son la materia prima
de base, un factor wow es lo que diferencia a una marca de sus competidores”. Los
consumidores de la ciudad de Quito, expuestos a una creciente variedad de opciones, se han
vuelto més exigentes en su busqueda de experiencia debido a la gran cantidad de alternativas

de compra disponibles a su alcance.

El sector gastronomico es especialmente fértil en la innovacion y desarrollo de
propuestas que combinan elementos experienciales. “El crecimiento comercial en el sector
gastronomico de Quito durante 2024 no solo se evidencié en la apertura de nuevos
restaurantes, sino también en la diversificacion y especializacion de las propuestas
culinarias” (Vinueza, 2025). Sin embargo, esta rdpida proliferacion de restaurantes y
cafeterias intensifica la competencia y exige propuestas de valor que realmente capturen la
atencion de consumidores potenciales. La falta de un enfoque estratégico ha afectado la
sostenibilidad de muchos locales, quienes tienden a ser reemplazados por mas frescas

alternativas con cada vez mas rapidez.

Tomando en consideracion este analisis previo, se revela una gran oportunidad para
el desarrollo de un nuevo establecimiento que incorpore las ultimas tendencias y cree un
espacio inmersivo capaz de generar experiencias memorables para sus clientes. Esta
investigacion se centrard en el disefio una estrategia de experience marketing aplicado a una
cafeteria de fusion asiatica, con el objetivo de establecer un modelo de negocio diferenciado
y sostenible que fidelice a una clientela que busca activamente experiencias memorables de

consumo.



CAPITULO 1: DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE CAFETERIAS INMERSIVAS
EN LA CIUDAD DE QUITO

1.1 MARCO TEORICO

1.1.1 El Diagnostico Situacional

El diagnostico situacional es una herramienta que permite conocer los factores que
afectan a una empresa en un momento determinado de tiempo a través del analisis de un
microentorno, macroentorno y factores internos. Hurtado (2024) destaca que “proporciona
una base solida para la toma de decisiones estratégicas, permitiendo a los lideres de la

empresa planificar y ejecutar cambios con confianza y respaldo de datos concretos”.

1.1.2 Analisis de Macroentorno

El macroentorno abarca factores externos que influyen en la planificacion de
estrategias a largo plazo. Estos factores son poco controlables, incluyen tendencias
econdmicas, politicas, sociales, tecnoldgicas, legales y ambientales (Ruano, 2017). Permite
anticipar desafios y oportunidades futuras, con el fin de que estas sean utilizadas para la

sostenibilidad de la empresa a largo plazo.



1.1.2.1 PEST

El analisis PEST es una abreviacion del modelo PESTEL tradicional, que analiza
factores Politicos, Economicos, Sociales y Tecnoldgicos (Amador-Mercado, 2022). Se
utiliza en el estudio del macroentorno donde brinda una vision estructurada del entorno donde
opera una empresa. Ayuda a determinar estrategias para que el negocio pueda operar de

forma adecuada en su entorno.

Tabla 1. Modelo de Matriz de Anélisis de Macroentorno

Matriz de analisis de
factores externos
Factores PEST | Posibilidad de Impacto (I) Ponderacion
Ocurrencia (Po*I)
(Po)
Factores Total
Politicos (sumatoria)
Factor 1 -1a3 -la3 Total
Factor 2 -1a3 -la3 Total
Factor 3 -la3 -la3 Total
Factores Total
Econdémicos (sumatoria)
Factor 1 -la3 -la3 Total
Factor 2 -l1a3 -la3 Total
Factor 3 -l1a3 -l1a3 Total
Factores Total
Sociales (sumatoria)
Factor 1 -1a3 -la3 Total
Factor 2 -1a3 -la3 Total
Factor 3 -la3 -la3 Total
Factores Total
Tecnolégicos (sumatoria
Factor 1 -la3 -la3 Total
Factor 2 -la3 -l1a3 Total
Factor 3 -la3 -l1a3 Total

Fuente: (Rosas, 2023)




1.1.3. Analisis de microentorno

El microentorno explora a los factores cercanos a la empresa que afectan directamente
en sus procesos e influye en la capacidad de satisfacer las necesidades de clientes. Incluye a
proveedores, clientes, competidores y distribuidores (Ruano, 2017). Cada actor analizado
desempefia un papel fundamental en el marco operativo del negocio, por lo que comprender

su rol ayudara a la formulacion de estrategias a corto, mediano y largo plazo.

1.1.3.1 Las 5 Fuerzas de Porter

El modelo de las 5 Fuerzas de Porter es la herramienta utilizada para el analisis de
microentorno, permite entender las posibles amenazas que la empresa tenga al momento de
desarrollar su giro de negocio. En el diagndstico situacional, aporta con informacion sobre la
intensidad de la competencia en una industria. Alonso (2024) define que “gracias al analisis
de las amenazas de estas fuerzas competitivas, podemos determinar nuestra posicion en el

mercado y entender por qué tenemos la cuota de mercado actual”.



Tabla 2. Modelo de Matriz de Anélisis de Microentorno

Fuerzas competitivas Impacto Promedio ponderado

Rivalidad entre competidores

existentes

Factor 1 1-5

Factor 2 1-5

Factor 3 1-5

Grado de rivalidad entre Total Totaln

competidores existentes
Amenaza de nuevos

competidores

Factor 1 1-5

Factor 2 1-5

Factor 3 1-5

Grado de amenaza de nuevos Total Total'n
competidores

Poder de Negociacion con

clientes

Factor 1 1-5

Factor 2 1-5

Factor 3 1-5

Grado de poder de Negociacion Total Totaln

de los clientes
Amenaza de productos sustitutos

Factor 1 1-5

Factor 2 1-5

Factor 3 1-5

Grado de amenaza de productos | Total Totaln
sustitutos

Poder de negociacion de los
proveedores

Factor 1 1-5
Factor 2 1-3
Factor 3 1-5
Grado de poder de negociacion Total Total/n

de los proveedores

Fuente: (Rosas, 2023)

1.1.4. Anélisis interno para la nueva organizacion

El andlisis interno es aquel en el que “se evalian todos los componentes que

interactiian dentro de una organizacion con el fin de identificar fallos y areas de oportunidad”



(Ortega, 2025). Revisar los resultados generados a partir de este analisis permite a la empresa

mejorar sus resultados esperados y rendimiento a largo plazo.

1.1.4.1 La Matriz EFI

La Matriz EFI o Matriz de Evaluacion de Factores Internos es una herramienta que
mide las fortalezas y debilidades que rondan a un negocio en un momento determinado. "Si
vas a lanzar un nuevo producto al mercado o simplemente deseas hacer optimizaciones
internas en tu empresa, es importante que detectes y comprendas cudles son sus
caracteristicas y las del entorno" (Santos, 2025). En este contexto, dado que se hace
referencia a una apertura de un nuevo local comercial, se utilizard como reemplazo del FODA

tradicional para definir el peso que diversos factores internos tienen, previo al lanzamiento.

Tabla 3. Modelo de la Matriz EFI

Matriz de Evaluacion de factores Internos

Factores claves | Importancia Impacto Valor

internos ponderado
FORTALEZAS

Factor 1 00al1.00 lad

Factor 2 0,0a1,00 lad

Factor 3 0,0a1,00 lad
DEBILIDADES

Factor 1 0,0a1,00 lad

Factor 2 0,0al1,00 lad

Factor 3 00al1.00 lad

TOTAL 1

Fuente: (Santos, 2025)




Donde:
Para medir la importancia 0,0 (nada importante) y 1,00 (muy importante)

Para medir el impacto: "1 Debilidad mayor, 2 Debilidad menor, 3 Fortaleza menor, 4

Fortaleza mayor" (Santos, 2025)

En el caso de un nuevo emprendimiento, la medicion de impacto dependera de los recursos

utilizados al momento del lanzamiento seglin cada factor.

1.2 APLICACION

1.2.1 El Diagndstico Situacional

El estudio del diagnostico situacional de cafeterias inmersivas en la ciudad de Quito
permitird revelar las condiciones Optimas para el lanzamiento de una cafeteria de fusion
asiatica, analizando a profundidad el macroentorno, microentorno y factores internos. A su
vez, contribuira a la posterior definicion de estrategias de experience marketing para asegurar
el éxito del negocio a largo plazo, mediante la creacion de experiencias memorables para el

consumidor quitefio.



Figura 1. Elementos del diagnostico situacional

Empresa

Andlisis interno

Fuente: (Ruano, 2017)

1.2.2 Analisis de Macroentorno

Para analizar el macroentorno de cafeterias inmersivas en la ciudad de Quito, se
trabajo con la herramienta PEST, una abreviacion del modelo PESTEL tradicional. Este
modelo enfocado en ambitos Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnologicos analiza los
factores que afectan a cafeterias de la ciudad que son ajenos a su giro de negocio. “Con los
resultados que ofrece el andlisis es posible tener una vision favorable al llevar a cabo una
investigacion de mercados, crear estrategias de marketing, desarrollar productos y tomar

mejores decisiones para la organizacion” (Amador-Mercado, 2022).

1.2.2.1 PEST

1.2.2.1.1 Factores Politicos



Los factores politicos en Ecuador se ven representados por una inestabilidad
gubernamental e incertidumbre constante. Con el reciente cambio de gobierno en 2025, se ha
generado desconocimiento frente a las politicas econdmicas y regulatorias que se regiran
durante el presente mandato. Esto representa para los inversores y emprendedores un factor
de riesgo significativo para nuevos negocios. Por otra parte, Villavicencio-Morejon (2025)
describe que “la burocracia y las tramitaciones administrativas siguen siendo barreras

significativas para el crecimiento de las empresas”.

Pese a que el gobierno ha optado por incentivos econdmicos para nuevos
emprendedores, estos no abastecen para la cantidad de solicitantes. Igualmente, se presenta
un gran distanciamiento entre la ayuda ofrecida por parte del gobierno hacia nuevos negocios
y la percepcion que el publico posee hacia adquirir estos bonos econémicos. Segun el estudio
realizado por Villavicencio Morejon (2025), “el 45% de los emprendedores considera que

las politicas gubernamentales no apoyan adecuadamente el emprendimiento”.

1.2.2.1.2 Factores Econdémicos

En cuanto a factores econdomicos, Ecuador se mantuvo a 2024 con un descenso del
Producto Interno Bruto (PIB). El Banco Central del Ecuador (2025) indica que Ecuador
“registro un decrecimiento de 2,0%. Esta contraccion se vio impulsada por el consumo de
los hogares, que disminuyé en 1,3%, al igual que el gasto de gobierno, que se contrajo en
1,2%”. Esto se debe a diversos factores incluyendo la situacion de seguridad a nivel pais

junto con la incertidumbre politica por elecciones 2025.

En el sector de alimentos, se observé a agosto de 2024 una reduccion en la inflacion
de 0.9%. La inflacion de productos sin IVA disminuy6 a 0,4%, mientras que productos con
IVA subi6 a 2.3%. Segin el Banco Central (2025) “Durante 2023, las tres divisiones que mas
contribuyeron al IPC fueron: Alimentos y bebidas no alcohdlicas, Restaurantes y hoteles, y

Bienes y servicios diversos”.



Figura 2. Evolucion de la inflacién anual por agregados descriptivos
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2025)

La perspectiva econdmica para 2025 incluye una recuperacion del PIB y crecimiento
econdmico. Tapia (2025) menciona que El Banco Mundial predice que la economia de
Ecuador crecera 2% en 2025, seglin su ultimo reporte del 16 de enero de 2025. Debido a la
finalizacion de las campafias, se estima una mejora de crédito y de mercado laboral la cual
incentivara la produccion y consumo. El aumento de una inversion publica y privada generara

mayor estabilidad junto con reformas estructurales.

1.2.2.1.3 Factores Sociales

La comprension de los factores sociales de Ecuador ayuda a analizar la cultura,
cambios en hdbitos de consumo y valores compartidos de la sociedad observada. El
consumidor, cuyo comportamiento se ve afectado por el entorno que lo rodea, evoluciona
con relacion a sus preferencias y gustos. En una sociedad prominentemente globalizada con

acceso a Internet, este factor resulta especialmente relevante para adelantarse a las nuevas



tendencias emergentes del mercado tanto nacional como global, con un enfoque que va

cambiando mas hacia el interés por paises extranjeros.

En Ecuador, el surgimiento de la moda asiatica ha abierto un sinfin de posibilidades
comerciales. Un ejemplo es la cultura de Corea del Sur o Hayllu, volviéndose cada vez mas
una fuente de entretenimiento para jovenes. Este fendmeno resulta especialmente evidente
en las ciudades mas emblematicas de Ecuador: Quito, Guayaquil y Cuenca. Carvajal (2025)

afirma lo siguiente:

“La influencia que ha tenido el Kpop ha sido muy notoria, con un aproximado
de fanaticos en la ciudad de 100.000 que son activos en redes sociales y
participan en eventos publicos. Estos jovenes de edades entre 13 a 25 afos
han sido principalmente atraidos a la cultura coreana por la musica Kpop, y

estan en su mayoria interesados en viajar a Corea, por turismo o estudios.”

El impacto que Corea del Sur ha tenido en los habitos de consumo y entretenimiento en
Ecuador se debe a la inclusividad de la cultura coreana, junto con el gran gasto publicitario
que Corea del Sur realiza en su imagen internacional. Este fenomeno abre puertas a nuevas
tendencias, aprovechables en el entorno de la creacion de negocios y experiencias en

Ecuador.

1.2.2.1.4 Factores Tecnoldgicos

Los factores tecnoldgicos son de suma importancia para el crecimiento de Ecuador. Ademas
de relacionarse a la tecnologia utilizada tanto por empresas como por usuarios, representa la

innovacion digital que podria significar una oportunidad para el desarrollo del pais.

El crecimiento en el uso de redes es cada vez mas prominente. La Agencia de Marketing
Digital Branch (2024) define que “Las redes sociales continian siendo una parte integral de

la vida digital de los ecuatorianos, con plataformas como Facebook, Instagram, y TikTok
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mostrando un fuerte alcance y crecimiento en su audiencia”. En la Figura 3 se revela

informacion actualizada a 2023 sobre el nimero de usuarios de redes en el pais.

Figura 3. Numero de usuarios de redes sociales en Ecuador en 2023
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Fuente: (Mentinno Group, 2023)

Varios mercados en Ecuador utilizan a la tecnologia como un pilar fundamental en
sus procesos. Algunos ejemplos incluyen la industria automotriz, de alimentos, el sector
académico, entre otros. La transformacion digital esta haciendo que la inteligencia artificial
y el uso de datos sean cada vez mas necesarios al momento de tener éxito en un negocio. Sin
embargo, el pais aun presenta retos en crear la infraestructura necesaria para adoptar estos

nuevos modelos tecnologicos de manera efectiva.
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Para el anlisis del macroentorno a través del modelo PEST, se opto por la utilizacion
de una matriz de macroentorno, tomando en cuenta la posibilidad de ocurrencia y el impacto

de los factores externos medido de 1 a 3.

Tabla 4. Matriz de Analisis de Macroentorno

Matriz de analisis de
factores externos
Factores PEST Posibilidad de Impacto (I) Ponderacion (Po*T)
Ocurrencia (Po)
Factores Politicos 0
Inestabilidad politica 1 -1 1
Burocracia en tramites | 1 2 2
Incentivos para 1 -1 -1
emprendedores
Factores Economicos 7
Aumento de la 1 1 1
inflacion
Aumento del preciode | 1 3 3
productos con IVA
Descenso del precio de | 1 3 3
productos sin IVA
Factores Sociales 13
Surgimiento de nuevas | 1 3 3
tendencias
Nuevas preferencias v | 2 3 6
gustos del consumidor
Sociedad globalizada | 2 2 4
interconectada
Factores 4
Tecnologicos
Crecimiento deusode | 2 2 4
redes sociales
Awvances tecnologicos | 1 -1 1
para procesos
Aprovechamiento de 1 1 1
IA v Big Data
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Tras el anélisis de factores externos y la ponderacion respectiva, los factores que mas
afectan al nuevo emprendimiento son los sociales y econdémicos. El cambio en las
preferencias del consumidor, sumado a una sociedad interconectada globalizada y el
surgimiento de nuevas tendencias requieren el planteamiento de estrategias que tomen en
consideracion estas variables. Por otra parte, los factores econdémicos como la subida de
precios en productos con IVA y baja de precios de producto sin IVA pueden afectar
significativamente la produccion de alimentos y los precios de venta al ptblico del nuevo
negocio. Los factores tanto politicos como tecnologicos deben ser tomados en cuenta para su

aprovechamiento, sin embargo, con menor urgencia que los dos anteriormente mencionados.

1.1.3. Analisis de Microentorno

El andlisis de microentorno cumple con revisar los factores mas cercanos a una
empresa. De la Cueva (2025) indica que “nos permite confirmar que los comportamientos de
nuestro microentorno son iguales o similares, y tener un patron predictivo con el que evitar
los errores mas comunes de nuestro sector”. Se analizard a las 5 fuerzas de Porter que incluye

a clientes, rivalidad, sustitos, competidores, entre otros.

1.1.3.1 Las 5 Fuerzas de Porter

A través del model de las 5 Fuerzas de Porter, tomando como referencia al sector de cafeterias
inmersivas en la ciudad de Quito, se puede conocer mas a detalle sobre los factores cercanos

al entorno que afectaran al nuevo giro de negocio.
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Figura 4. Las 5 fuerzas de Porter
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Fuente: (Torreblanca, 2015)

1.1.3.1.1 Amenaza de Nuevos Competidores - Alto

La amenaza de nuevos competidores es un factor crucial que considerar debido a la
rapida apertura de nuevos locales en este ultimo tiempo. El critico culinario Ignacio Medina
(2024) destaca que lo mejor de la cocina quiteia es el gran crecimiento que ha vivido en los
ultimos afos, se vive un momento marcado por su dinamismo que llama la atencion. Es cada
vez mas necesario formar una propuesta de valor que genere experiencias valiosas para el
usuario, en este entorno con un alto grado de nueva competencia emergente. Igualmente, las
nuevas propuestas traen innovacion del extranjero, captando mas clientes que en afios

anteriores.
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1.1.3.1.2 Poder de Negociacion de los Clientes -Alto

El cliente es el principal enfoque de cualquier nuevo negocio y tiene poder sobre las
decisiones de compra que realiza. Es especialmente relevante en mercados con un alto nivel
de competencia como restaurantes y cafeterias, donde una propuesta de valor diferenciadora
busca captar la atencion de estos. “Los clientes tienen hoy la capacidad de exigir mas calidad,
forzar bajadas de precio o pedir servicios y extras.” (Alonso, 2024). Depender de pocos
clientes o consumidores exigentes corresponde a riesgos para el nuevo emprendimiento;
escoger estrategias que sacien sus expectativas de consumo y creen relaciones solidas a largo

plazo es cada vez mas relevante.

1.1.3.1.3 Amenaza de productos sustitutos -Medio

La amenaza de productos sustitutos posee un alto grado de relevancia para cafeterias
y restaurantes. Debido a que el giro del negocio involucra alimentos, no solo resultan
sustitutos otros restaurantes, sino también alternativas como comer en casa. Los sustitutos
con un precio menor y que sacian necesidades de manera similar suelen ser mayormente
optadas por el consumidor. Bello (2022) destaca que “La aparicion de estos
productos provoca que se delimite el precio de los productos que disponemos. Si se diera el
caso de que estos aumentaran, correriamos el riesgo de que nuestros clientes optaran por los
productos sustitutivos”. Para contrarrestar a estos posibles reemplazos, es importante
considerar precios, la calidad en alimentos y expandirse a la experiencia diferenciadora que

viene incluida en el nuevo negocio.
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1.1.3.1.4 Poder de negociacion con los proveedores -Alto

El poder de negociacion con proveedores permite observar la dependencia que el giro
de negocio tiene hacia los productos y servicios que recibe para su abastecimiento. En el caso
de restaurantes y cafeterias, poseer proveedores que mantengan precios bajos en productos
alimenticios, alta calidad de materia prima y factores diferenciadores asegura el mantener
precios competitivos en la venta. Contar con una buena cartera de proveedores que sea

revisada con frecuencia es fundamental para mejorar el posicionamiento dentro de una

industria (Alonso, 2024).

1.1.3.1.5 Rivalidad entre competidores existentes -Alto

La rivalidad entre competidores existentes del sector cafeterias inmersivas en Quito
es alta. La evolucion de competidores que igualmente traen nuevas propuestas a sus modelos
de negocio preexistentes hace cada vez mas necesaria la creacion de experiencias unicas para
el usuario para continuar siendo relevante. Influye en la sostenibilidad de los negocios a largo
plazo, la inversion operativa y la fijacion de precios para la venta. Se requiere poder
desbalancear a la competencia sacando ventajas a través de estrategias como valores afiadidos

y mejoras en la produccion (Bello, 2022).
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Tabla 5. Matriz de Analisis de Microentorno

Matriz de analisis de microentorno competitivo

Fuerzas competitivas Impacto Promedio ponderado

Rivalidad entre
competidores existentes

Propuesta diferenciadora

Distribucion de 1a demanda

Competencia por precios

Crecimiento de 1a industria

B laa] =] La]| L

Identidad de marca

Grado de rivalidad entre 15 3
competidores existentes

Amenaza de nuevos
competidores

ERetorno de 1a inversion

Requisitos legales

Lad| ko] =

Economias de escala

Afractivo de inversion

L

Redistribucion de 1a cuota
de mercado

Grado de amenaza de 19 35
nuevos competidores

Poder de Negociacion de
los clientes

Volumen de compra

Cambios en comportamiento
de decision

Crecimiento del mercado 3

Posicionamiento del negocio | 3

L
™

Gradoe de poder de 14
negociacion de los clientes

Amenaza de productos

sustitutos

Costo de cambio del 5
consumidor

Nimero de competidores 3
Grado de diferenciacion 4
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Percepcion de efectividad 4
del producto o servicio
Sensibilidad al precio

Grado de amenaza de 23 4,6
productos sustitutos

LA

Poder de negociacion de
los proveedores

Costo de cambio de 3
proveedor

Nomero de proveedores

Diferenciacion entre
proveedores

Posibilidad de integracion 1
vertical hacia adelante

Grado de poder de 8 2
negociacion de los
proveedores

A través del andlisis anterior se observa que el mayor riesgo para la rentabilidad de
un nuevo negocio de cafeteria inmersiva en la ciudad corresponde a productos sustitutos con
un promedio de 4,6. Mayor cantidad de sustitos implica la posible pérdida de clientes y una
creciente necesidad de diferenciacién con el paso del tiempo. Igualmente, la llegada de
nuevos competidores predice un riesgo para un nuevo negocio debido a la cantidad

exuberante de locales ingresantes a la capital con propuestas frescas.

1.1.4 Recursos internos para la nueva organizacion

1.1.4.1 La Matriz EFI

En el presente estudio, la matriz EFI ayudara a analizar los posibles factores internos
para el lanzamiento de una cafeteria inmersiva en la ciudad de Quito. Muente (2019) hace

referencia a que “antes de realizar cualquier planificacion estratégica o incluso lanzar un
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nuevo producto al mercado, es importante entender cudles son las fuerzas y debilidades. De
esta forma podran ser consideradas y mejoradas antes que sea demasiado tarde”. A través de
fuente secundaria, se ha recopilado los méas importantes elementos a tomar en consideracion
para el lanzamiento de cafeterias inmersivas para su respectiva ponderacion segun el

funcionamiento de la matriz.

Tabla 6. Aplicacion de la Matriz EFI

Matriz de Evaluacion de factores Internos

Factores claves | Importancia Impacto Valor
internos ponderado

FORTALEZAS
Ubicacion del 0,08 2 0.16
local
Propuesta 025 4 1
diferenciadora
Equipamiento | 0,07 2 0,14
actualizado
Ambientacion | 0,10 3 0,20
acoiedora
Alimentos v 0.20 4 0.80
bebidas
deliciosos

DEBILIDADES
Meno limitado | 0,05 2 0,10
Mano de obra 0.05 2 0.10
limitada
Espacio 0.05 1 0.05
limitado
Nuevo 0,15 1 0,15
emprendimiento
TOTAL 1 2.7

Fuente: (Nestlé Professional, 2024)
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A través del andlisis de importancia e impacto de la Matriz EFI, se obtiene un valor
ponderado de 2,7 para el nuevo emprendimiento tras discutir las posibles fortalezas y
debilidades. Como destacado por Santos (2025) “El promedio es 2,5. Los puntajes por debajo
del promedio definen a una empresa con muchas debilidades internas, mientras que un
puntaje superior al 2,5 refleja una posicion estable y sélida.” Al estar el negocio en el margen
cercano a estable, se encuentra en una posicion idonea donde el aprovechamiento de
fortalezas y la implementacion adecuada de recursos seran el factor decisivo en el éxito de la

apertura.
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CAPITULO 2: DESARROLLO DE PERFILES DE SEGMENTACION Y BUYER
PERSONA

2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 SEGMENTACION

2.2.1.1 Definicion

La segmentacién de mercados es una herramienta que permite dividir a un mercado
amplio en grupos mas pequefios, con el fin de encontrar el publico objetivo para un negocio
determinado. Parra (2024) indica que “La segmentacion de mercados permite que las marcas
creen estrategias para diferentes tipos de consumidores, dependiendo de la forma en la que
perciben el valor total de ciertos productos y servicios”. Para poder elaborar segmentos, es
necesario agrupar a individuos por caracteristica similares: geograficas, demograficas,

psicograficas y conductuales.

2.2.1.1.1 Segmentacion Geografica

La segmentacion geografica toma en consideracion atributos de los usuarios que se
relacionan a su ubicacion geografica. Las preferencias de los usuarios por su localizacion
pueden variar, por lo que comprender estas caracteristicas es especialmente importante al
decidir por estrategias para un publico de un area determinada. Algunos criterios para la
creacion de segmentos a partir de caracteristicas geograficas incluyen: “Continente, pais,

region, ciudad o pueblo, medio rural o urbano” (Da Silva, 2022).

21



Tabla 7. Criterios de Segmentacion Geografica

Cnterios de Segmentacion Geografica

Continente

Abarca el continente donde residen los
usparios. A nivel macro, los continentes poseen
1diomas, religiones, climas v regulaciones
diferentes entre si. Dichos factores pueden
influir en la decision de compra ¥
caracteristicas poblacionales.

Paiz

Divide a los consumidores por pais. Los paises
poseen sus propias leyes, tradiciones v cultura
que los hace distintivos unos de otros.

Eegion

En un pais, se puede dividir por regiones.
Diversos factores como las costumbres,
cultura, mndustrias v alimentacion varian

Ciudad o pueblo

Las cindades v pueblos son diferentes entre si.
Drversos factores incluyen su tamafio,
infraestructura v acceso a servicios.

Medio (rural o urbanc)

Delimita =i los consumidores viven en areas
rurales o urbanaz. Las necesidades, estilo de
vida v comunidades son factores importantes
en este criterio.

Fuente: (Da Silva, 2022)

2.1.1.1.2 Segmentacion Demografica

La segmentacion demografica permite agrupar a individuos segin factores clave
como: edad, sexo, estado civil, ocupacion, nivel de ingresos, nacionalidad, etnia y religion
(Cohen, 2025). A través de esta segmentacion se logra recolectar informacién sobre las
caracteristicas de consumidores para identificar sus deseos y necesidades en comun. Es una

de las herramientas mas utilizadas al momento de segmentar, debido a la disponibilidad de

la informacioén y la facilidad en la obtencion de los datos.
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Tabla 8. Criterios para la Segmentaciéon Demografica

Criterios para la Segmentacion Demografica

Agrupa a usuarios segin sus edades en: mifios,
adolescentes, adultos jovenes, adultos de
mediana edad, adultos mayores.

Género

Divide al mercado en hombre, mujer v otras
identidades de género.

Nacionalidad

Divide a los usuarios segin su pais de origen.
Puede influir en preferencias culturales,
idioma, valores, etc.

Estado Civil

Clasifica a usuarios segin su estado marital en
casado, soltero, diverciado, viado.

Ocupacién

Permite conocer la condicion laboral de los

segmentos. Los separa en: estudiante,
empleado. desempleado, jubilado.

Nivel de ingresos

Clasifica a través del novel de mgresos de los
segmentos: medio, bajo_ alto.

Fuente: (Cohen, 2025)

2.1.1.1.3 Segmentacion Psicografica

La segmentacion psicografica agrupa a individuos segun caracteristicas psicologicas.
A través de ello, se obtiene un segmento de mercado con creencias, valores, estilos de vida,
personalidad e intereses similares. Es una herramienta altamente efectiva dado que ayuda a
comprender las preocupaciones de los clientes y es mas especifica que otros tipos de
segmentacion al manejar actitudes y habitos personales. “Para que las empresas desarrollen

productos que agreguen valor a los clientes y en funcion a sus necesidades habituales, es

clave tener en mente su personalidad y sus habitos” (Velazquez, 2025).
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Tabla 9. Criterios para la Segmentacion Psicografica

Criterios para la Segmentacion Psicografica
Perzonalidad Divide segmentos a través de tener rasgos de
perzonalidad similares. Ejemplo: “las creativas,
las emocionales, las amistozas, las obstinadas,
las introvertidas, las extrovertidas™ (Veldzquez,
2023).
Creencias Sociales Separa al mercado segin sus creencias
similares como: liberal, conservador,
preccupacion por el medic ambiente, igualdad
de género, pro-LGET, entre ofras.
Valores Agrupa a individuos con valores similares
como: libertad, familia, honestidad,
creatividad, tradicicn, entre otros. Estos
priftcipios son motivadores en su dia a dia.
Estilo de Vida Inchuye a personas con estilos de vada
similares: saludables, aventureros, fans del
antocuidado, atmantes del lujo, shorradores,
entre otros. Clasifica como las personas
utilizan su dinero v tempo.
Interezes Divide a consumidores segin sus pasiones v
aficiones. Algunos ejemplos son: Artes,
mizica, deportes, gimnasio, videojuegos, entre
otros.

Fuente: (Velazquez, 2025)

2.1.1.1.4 Segmentacion Conductual

La segmentacion conductual provee informacion sobre los habitos de consumo de los
clientes, posteriormente, a aquellos segmentos similares se los agrupa. Como indica Licari
(2022): “Esta segmentacion de mercado observa la conducta, actitud, frecuencia, cantidad y
respuestas del cliente hacia el producto o servicio". A través de definir conductas de
consumo, la empresa puede formular estrategias que fomenten mayor compra, generando una

mayor rentabilidad para la misma.
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Tabla 10. Criterios para la Segmentacién Conductual

Criterios para la Segmentacion Conductual
Razon de consumo Mhlotivadores que llevan a un consumidor a
cotnprar un producto o servicio. Ejemplos:
Precios bajos, calidad superior, estatus,
conveniencia, efc.
Patrones de compra Comportamientos durante el proceso de
compra. Ejemplos: Compra impulsiva,
compra planificada, canales preferidos,
forma de pago, etc.
Actitud de compra Sentimientos ¥ predisposiciones durante el
proceso de compra. Ejemplos: Positivo,
pesimista, indiferente, negativo, ete.
Frecuencia Regularidad con la que se adquiere un
producto o servicio. Ejemplos: Usuarios
frecuentes, usuarios medios, usuarios
ocasionales, no usuarios.
Cantidad Volumen de compra en periodos de tiempo
determinados. Fjemplos: Grandes
consumidores, consumidores medios,
pequefios consumidores.

Fuente: (Licari, 2022)

2.1.1.2 ;Cémo segmentar el mercado?

Para segmentar el mercado y lograr crear los adecuados segmentos para la cafeteria
de fusion asiatica, se utilizara el modelo propuesto por Rosas (2023). Este sistema consta de:
Estimacion del tamafio del mercado de referencia, identificar las variables de segmentacion,
planificacion y ejecucion del estudio exploratorio, planificacion y ejecucion del estudio
descriptivo y seleccion los segmentos objetivos y su estrategia de cobertura. El fin de utilizar

esta metodologia es obtener informacién sobre los segmentos relevantes para el nuevo
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emprendimiento de cafeteria fusion asidtica en la ciudad de Quito, para posteriormente

determinar estrategias de marketing de experiencia que fidelicen a los clientes potenciales.

Figura 5. Modelo para Segmentacion de Mercados

Estimacion del Identificacion de las Planificacion y
Tamano del Mercado Sae3 Variables de Ejecucidn del Estudio
de Referencia Segmentacion Exploratorio

Seleccion los
Planificaciény Segmentos Objetivos

Ejecucién del Estudio y su Estrategia de
Descriptivo Cobertura

Fuente: (Rosas, 2019)

2.1.1.2.1 Estimacion del Tamaiio del Mercado de Referencia

Estimar el mercado de referencia es el primer paso propuesto para segmentar a los
consumidores. Se debe entender cudl es el mercado objetivo que se utilizara para el posterior
estudio exploratorio y descriptivo. Parra (2021) define que “Se entiende como mercado de
referencia al conjunto de consumidores que comparten una necesidad o funcion y que estan
dispuestos a satisfacerla a través del intercambio PRODUCTO-MERCADO”. En este
contexto, incluiria el volumen total de potenciales clientes interesados en visitar cafeterias de

fusion asiatica en la ciudad.
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2.1.1.2.2 Identificacion de las variables de segmentacion

Para poder segmentar al mercado de referencia es necesario utilizar variables de
segmentacion, estas incluyen: geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales. Da
Silva (2022) destaca que identificar las variables de segmentacion “propone una clasificacion
del total de los clientes potenciales segin su comportamiento u otras caracteristicas

relevantes para la decision de compra”.

Posteriormente, las variables de mayor importancia de cada categoria seran agrupadas
en subconjuntos para crear segmentos relevantes para el nuevo emprendimiento. Estos

grupos seran excluyentes entre si, cada uno con caracteristicas particulares.

2.1.1.2.3 Planificacion y Ejecucion del Estudio Exploratorio

A través de fuentes primarias se recolectara informacion preliminar sobre los gustos,
caracteristicas y perspectivas del cliente. “La investigaciéon primaria es la informacién
recopilada directamente del sujeto. Puede ser a través de un grupo de personas o incluso de
un individuo” (Veldazquez, 2025). Para el respectivo estudio, se utilizardn técnicas de
investigacion que incluyen encuesta, grupo focal y entrevista. El objetivo de este andlisis es
tener un temprano acercamiento a los posibles segmentos, definiendo informacion relevante

para el posterior estudio descriptivo.

2.1.1.2.4 Planificacion y Ejecucion del Estudio Descriptivo

Al adquirir la informacion sobre los segmentos de mercado, se ejecutara el estudio
descriptivo con el fin de puntualizar las caracteristicas de la muestra de mercado tomada.
Para este estudio, se utilizard una investigacion a través de fuente primaria utilizando
herramientas como la encuesta. “La investigacion descriptiva se refiere al disefio de la

investigacion, creacion de preguntas y analisis de datos que se llevaran a cabo sobre el tema”
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(Muguira, 2025). A través de este estudio, se cuantificara a los segmentos identificados,

perfilando detalles sobre los atributos relevantes de cada uno.

2.1.1.2.5 Seleccion de los segmentos objetivos

A través de la obtencion de informacion sobre los segmentos respectivos del estudio
exploratorio y descriptivo, se seleccionaran los segmentos objetivos para creacion del plan
de experience marketing de la futura cafeteria de fusion asiatica. Se tomara en cuenta factores
importantes como su afinidad con el producto/servicio, potencial de crecimiento en los

préximos anos, sensibilidad, costumbres de compra, etc.

2.1.1.2.6 Estrategia de Cobertura

Posterior a decidir sobre los segmentos relevantes en los que se basara la estrategia
de experiencia marketing, se definira la cobertura que se tendra para dichos segmentos. La
cobertura busca maximizar el alcance de los productos y servicios ofrecidos, a su vez
reduciendo el riesgo de pérdidas en la inversion propuesta. Al enfocarse en los deseos y
necesidades de los segmentos mas relevantes para el giro de negocio, se lograra generar una

mayor visibilidad de la futura marca minimizando pérdidas iniciales.
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Tabla 11. Tipos de Cobertura para Productos y Servicios

Tipos de Cobertura

Diferenciada Diferentes productos y servicios a diferentes
segmentos

No diferenciada Mismos productos y servicios a diferentes
segmentos

Concentrada Los mismos productos y servicios al mismo
segmento

Especifico por segmento Diferentes productos y servicios a un solo
segmento

Especializacion por producto Productos y servicios estandarizados,
adaptados a distintos segmentos

Fuente: (Cuglietta, 2025)

2.2. APLICACION

2.2.1 Identificacion del segmento objetivo

2.2.1.1 Tamano del mercado de referencia

Para definir el mercado de referencia, se tomod en consideracién a habitantes de la
ciudad de Quito, entre 15 y 34 afios, cuyo estrato socioecondmico sea B y C+. El tamafio de

la muestra fue calculado a través del siguiente andlisis:
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Tabla 12. Reconocimiento del campo de investigacion

Variable Valor

Poblacién de Quito 2024 2.679.722
Poblacion entre 15 y 34 anos

Hombres (15-34 afios) 436,510

Mujeres (15-34 afios) 215,032
Total (15-34 afios) 651,542
Nivel Socioeconémico B 11.2%
Nivel Socioeconémico C+ 22.8%
Tamaiio de la Poblacion (para 221,524

la muestra)

Fuentes: (INEC, 2024), (INEC, 2022), (INEC, 2011)

Tras adquirir informacidn sobre el campo de investigacion, se procedid a determinar
la muestra en base al tamafo de la poblacién anteriormente calculado para el estudio. Se

utilizo la formula para calcular muestras finitas, lanzando el siguiente resultado:

Tabla 13. Determinacion del tamano de la muestra

Variable Valor
Tamafio de 1a Poblacion (para 221524
1a muestra)
Nivel de confianza 05%
MMargen de error 5%
Tamario de la muestra 384
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El célculo determin6 un tamafio de la muestra de 384 personas que habitan la ciudad
de Quito, entre 15 y 34 afios, cuyo estrato socioecondomico sea B y C+, con un nivel de
confianza de 95% y margen de error de 5% (SurveyMonkey, 2025). A través de esta muestra
se realizara posteriormente tanto el estudio exploratorio como descriptivo para poder evaluar

los respectivos segmentos de mercado.

2.2.1.2 Identificacion de las variables de segmentacion

Identificar las variables de segmentacion sera relevante en el estudio exploratorio
para la obtencion de la informacioén respectiva a través de entrevista. Estas variables

obedecen a factores geograficos, demograficos, psicograficos y conductuales.

Tabla 14. Variables de Segmentacion para el Estudio Exploratorio

Tipo de Variable Nombre de Variable
Geografica Ciudad de Residencia
Edad
(énero
Nacionalidad
Demogrifica Estado Civil
Ocupacion
Mivel de Ingresos
Perzonalidad
Intereses
Psicografica Estilo de Vida
Creencias Sociales
Bazén de consumo
Patrones de Compra
Conductual Actitud de Compra
Frecuencia
Cantidad

Fuente: Elaboracion propia basada en Da Silva, 2022.
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2.2.1.3 Planificacién y Ejecucion del Estudio Exploratorio

Para la elaboracion del estudio exploratorio, a partir de las variables de segmentacion
se crearon preguntas para entrevista. La funcion de estas es aportar informacion relevante
tanto a la elaboracion del modelo de estudio descriptivo como generar insights a partir de las
respuestas de los entrevistados para la futura formulacion de estrategias. Las preguntas fueron

creadas segin el modelo indicado la Tabla 15.

Tabla 15. Tipo de Preguntas para Entrevista

Tipo de Variable

Nombre de
Variable

Preguntas

Geogrifica

Ciudad de
Fesidencia

;Podria contarme en qué sector o barrio
de Quito reside actualmente? ; Considera
que la ubicacidn de una cafeteria es un
factor importante al momento de decidir
visttarla?

Demografica

(Qué edad tiene usted? ;Busca
actividades en una cafeteria que vayan
con su rango de edad?

QOcupacion

(Cual es su ocupacion? ;Considera
relevantes a entornos de cafeteria que le
permiten trabajar o estudiar?

Psicogrifica

Perzonalidad

(8e considera una persona extrovertida o
introvertida? ;Qué tipo de ambiente de
una cafeteria le atrae més segin zu
personalidad?

Interezes

;Cuiles son algunos de sus hobbiez o
intereses? ;e gustaria encontrar en una
cafeteria elementos que se relacionen con
505 intereses?

Estilo de Vida

(Como describiria su estilo de vida?
(Cree que las cafeterias en Quito se
adaptan bien a su estilo de vida? ; Como?

Creencias Sociales

Qué importancialedaala
responsabilidad social de un negocio al
elegir una cafeteria? ; Apoya con mayor
frecuencia a una cafeteria que promusva
ciertos valores sociales o culturales?

Conductual

Razon de consumo

;Cudl ez Iz principal razdn por la que
suele visitar una cafeterfa? ;Qué servicios
o productos son mas importantes para
usted seglin su razén para ir a una
cafeteria?

Patrones de Compra

;Acude a la misma cafeteria o prefiere
nuevas alternativas novedosas? ;Qué
factores influyen en su decision para
retornar a una cafeteria?

Actitud de Compra

i Se considera usted una persona que
compra impulsivamente o planificadora?
(Qué tan abierto estd a probar nuevas
alternativas en cafeterias como fsion
asidtica? ; Qué tanto se involucra durante
la experiencia al visitar una cafeterda (gi:
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fotos, historias, publicaciones,
recomendaciones, gi)

Frecuencia

:Con que frecuencia suele visitar
cafeterias de la ciudad? ;Hay alguna
ocasion especial o dia particular que le
haga visitar cafeterias?

Cantidad

;Cuanto suele usvalmente gastar en una
visita a una cafeterfa? ; Qué tipo de
productos o servicios suele consumir en
una cafeteria? ;Estaria dispuesto a gastar
mas =1 la experiencia o la propuesta de la
cafeteria lo justifica?

Las entrevistas fueron realizadas a 2 clientes potenciales: Gabriela Villa y Nicolas
Narvaez. Ambos incluyeron en sus respuestas perspectivas distintas acerca de cafeterias en
la ciudad: gustos por ciertos productos, importancia de servicios, cantidad de dinero gastado
por visita, entre otros. La informacién obtenida serd utilizada para la planificacion y

elaboracion del respectivo estudio exploratorio. A continuacion, se observan las respuestas

adquiridas.
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Tabla 16. Respuestas de Entrevistados

Preguntas Gabriela Villa Nicolas Narviez

;Cuil ez Nombre v Apellido? | Gabriela Villa Nicolds Narvaez

Cual ez su Edad? 2 afios 2 afios

;Cuail ez su Ocupacion? Graduada de Psicologia PUCE | Trabajando en una empresa
familiar de Marketing

;Podria contarme en qué Plaza de las Américas porla Valle de 1a California Alta en

sector o barrio de Quito reside | Ulloa v Repiblica el Comité del Pueblo

actualmente?

;Considera gue la ubicacion 8ila verdad =i 81 dado que voy a relzjarme o

de una cafeteria es un factor realizar trabajos propios o

importante al momento de proyectos

decidir visitarla?

;Busca actividades en una 81 84, pero seria bueno que las

cafeteria que vayan con su actividades se dinamicen para

rango de edad? probar diferentes opciones

(Considera relevantes a 8 1zualmente 84, la verdad lo preferiria

entornos de cafeterfa que le

permiten trabajar o estudiar?

i Be considera una persona Introvertida Me considero mas

extrovertida o introvertida?

extrovertido gue introvertido

;Que tipo de ambiente de una
cafeteria le atrae mas segin su
personalidad?

Me gustan ambientes
tranguilos con espacios donde
pueda trabajar mientras como
v 10 hava muche mido

Me atraen cafeterias mas
relajadas y tranguilas antes
que las bulliciosas

Cusles zon algunos de sus
hobbies o intereses?

Salir a comer, tomar café, leer,
Ver series

Leer muchos libroz, ajedrez,
senderismo en montafias v
explorar paisajes

;Le gustaria encontrar en una
cafeteria elementos que se
relacionen con sus intereses?

8, la verdad =i

84, =i la cafeteria brinda esos
elementos serviria como un
escape para que las personas
liberen estréz

Como describiria su estilo de
vida?

Me considero una persona que
se adapta al entorno, estoy
volviendo a hacer deporte ¥
tener una vida activa

Soy activo, pero 3& que debo
descanszar, prestando atencion
a mis pendientes semanales.
Mi estilo de vida es mas
balanceado

(Cree que las cafeterias en
Quito se adaptan bien a su
estilo de vida? ; Coma?

Siento gue son lugares para
relajarse v pasar un rato, mas
alla de demandar algin
esfuerzo por mi parte.

No, no hay ambientes para
trabajar sino el ambiente en
las cafeterias de la cindad que
zon mas ajetreadas y movidas.
La experiencia se reduce a
cafeterias “especiales™ con
elementos diferenciadores.

Que importanciale daala
responsabilidad social de un
negocio al elegir una
cafeteria?

Pesza bastante, es relevante
porque los locales se siguen
adaptando a la sostendbilidad.
Ez importante al elegir un

Sumamente importante, no
zolo la responsabilidad social
zino ser sustentable. Eeducir
el tema de la contaminacion v
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lugar para pasar un rato
porque demuestra que el
establecimiento se preocupa
del ambiente

manejo de desechos.
Beneficiaria incluso tener
economia circular de ser
posible. Es un tema atractivo
entre jovenes.

;Apova con mayor frecuencia
a una cafeteria que promueva
clertos valores sociales o
culturales?

8i

81, =1 apoyase, pero son
matices en gris. La cafeteria
debe ser digha en su manejo
como el trato a empleados v
mas alla de promover
sostenibilidad y valores
sociales.

;Cual es la principal razén por
12 que suele visitar una

Eelajarme, distrasrme, pasar
el rato, consumir cosas

Probar la comida, tomar un
café o postre, descansar,

cafeteria? inusuales como sanduches o trabajar.
bebidas
[ Qe servicios o productos Cuando hay bebidas o El tema del servicio es
s0fl tNAs importantes para zanduches especiales solo del | fondamental Deben saber las

usted segin su razon paraira
una cafeteria?

local. Hace que sea Gnico en
ese sentido tener una
especialidad. Mas voy 2
establecimientos por bebidas.

personas como servir al
cliente. Obiamente igual que
el producto sea bueno o malo,
pero con mas enfoque en el
servicio.

;Acude a la mizma cafeteria o
prefiere nuevas alternativas
novedosas?

Siempre estoy buscando
muevas alternativas

Ambas. Principalments voy a
la misma cuando trabajo, pero
en tiempos libres me gusta
probar nuevas experiencias.

; Qe factores influyen en su
decision para retornar a uma
cafeteria?

La presentacion del local, el
orden del lugar, Ia limpieza, el
zabor de la comida.

El servicio al cliente, el
producto v el disefio de la
cafeteria

i 8e considera usted una
persona que compra
impulsivamente o
planificadora?

Depende del dia, pero me
gusta llevar en mi mente qué
quierc comprar, a3 que mas
planificadora

Sov mas racional con mis
compras, me la pienso 2 veces
antes de comprar.

Qe tan abierto estd a probar
nuevas alternativas en
cafeterias como fusion
asiatica?

Me lama mucho 1a atencion,
no me cierro a la idea de
probar nuevas cosas

Sumamente abierto, me
interesa probar esas cafeterias
porgue es poco commin agqul

Qe tanto se involucra
durante la experiencia al
vizitar una cafeteria (gj. fotos,

No soy muche de publicar
fotos, depende de =1 voy
acompafiada. Pero soy de

Tome fotos de lo que me sirvo
para comtar a los demas que
me gustd. Recomiendo a

historias, publicaciones, recomendar a otras personas amigos o zalgo en grupos de

recomendaciones, etc.) para ir con mas amigos o que | amigos para compartit en esos
mas sepan del lugar. £3pacios.

Con qué frecuencia suele Se podria decir que Mensualmente, me gusta

visitar cafeterias de la cindad?

zemanalmente de 1 a 2 veces
por semana

probar nuevas experiencias
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;Hay alzunz ocasion especial
o dia particular que le haga
visitar cafeterias?

Simplemente para zalir de mi
zona de confort v relajarme

Dias Nluviozos, diaz ajetreados
con mucho estrés, en un viaje
a otros paises

i Cudnto zuele uzualmente
gastar en una visita a una
cafeteria?

Hazta 5 dolarez o 10 dolares,
depende de cudnto consumo v
de los precios del lugar.

Usualmente suelo gastar unos
10 a 12 dolares

£ Oné tipo de productos o
zervicios suele consumir en
una cafeteria?

Sanduches. bebidas, platos
especiales de cada lugar.

Lattes, cafés, postres,
cheesecakes, cupealies.
Chocolate caliente v red velvet
zon i favorito.

;Estaria dispuesto a gastar
mas =i 1a experiencia o la
propuesta de la cafeteria lo
justifica?

&84, =i vale Ia pena el producto
v la presentacion. si

Estaria dispuesto si viniera de
lz mano con la calidad del
producto, como para rematar
1z experiencia completa.

A través de las entrevistas se reflejan dos perspectivas distintas sobre las experiencias
de los usuarios con cafeterias de la ciudad, rescatando diferentes elementos que son
importantes para cada entrevistado. Sin embargo, comparten un mismo deseo por vivir

nuevas experiencias y participar de lugares novedosos en Quito.

2.2.1.4 Planificacion y Ejecucion del Estudio Descriptivo

Durante el estudio descriptivo, se utilizo como herramienta de investigacion a la
encuesta. A través de la informacion adquirida durante el estudio exploratorio, junto con la
determinacion de variables de segmentacion, se formularon preguntas para que la
correspondiente muestra provea de informacion relevante. A través de este sistema, las
respuestas se presentan de forma estandarizada para todos los usuarios, asegurando una
igualdad de condiciones para el estudio. El modelo de encuesta formulado puede ser revisado

en la seccion de Anexos.
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Tabla 17. Tipos de Preguntas para la Encuesta

Preguntas para Encuesta

Tipo

Ejemplo

Policotomicas

En gué rango de edad se encuentra?

o 15-19 afios
o 20-24 afios
o 23-29 afios
o 30-35 afios

Opeidn Miltiple

;Cuailes de las siguientes redes sociales
utiliza con mayor frecuencia? (Puede
marcar varias opciones)

o Instagram
Facebook

TikTck
Twitter (X)
TouTube

[ ey = =

Ezcala de Likert

;Qué tan importante considera que son los
siguientes aspectos al elegir una cafeteria
para visitar en su tiempo libre? (Marque
una opcion por fila)

Nada importante, Poco importante,
Neutral, Muy importante, Extremadamente

importante

Sabor de la comida
Ambiente Gmico

Precio de los productos
Ubicacion v accesibilidad
Presentacion de la comida
Variedad del mena
Servicio al cliente
Duzponibilidad de Wi-Fi
Comodidad del espacio
Higiene del lugar

Ofertas o promociones
Eesponsabilidad social (ecofriendly, pet
friendly, etc.)

Fuente: (Redaccion Encuesta, 2015)
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La elaboracion de la encuesta se llevo a cabo a través de la aplicacion Microsoft
Forms, gracias a su facilidad para clasificar informacion, la posibilidad de implementar
escalas de medicion como Likert y su efectivo manejo de datos para elaborar resultados. A
través de disefiar una encuesta simple con no mas de 15 preguntas, se asegurd la comodidad
del encuestado al momento de contestar. Podia responderse tanto en movil como a través de

la web accediendo a los medios proporcionados (QR y enlace).

Figura 6. Modelo de Encuesta

Proyecto de Titulacion: Encuesta de Preferencias de Cafeterias en
Quito

Agradecemos tu participacion en esta breve encuesta como parte del proyecto de titulacién. Tu opinién es valiosa para conocer las
preferencias de los clientes potenciales en relacién a la apertura de una cafeteria inmersiva en la ciudad de Quito. jGracias por tu tiempo!

* Obligatorio

1. 4Cuél es tu género? * [T}

(D Hombre
() Mujer

(j) Otro

2. ;En qué rango de edad se encuentra? * [}

Una vez elaborada la encuesta, fue compartida a posibles usuarios que forman parte
del segmento a través de distintas redes sociales incluyendo WhatsApp, Instagram y
Facebook. La recoleccion de informacion se llevo a cabo durante una semana, publicando

historias con el enlace y QR para maximizar la cobertura en distintos grupos.
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Figura 7. QR de Encuesta

Proyecto de Titulacién: Encuesta
de Preferencias de Cafeterias en

La encuesta logrdé un total de 389 respuestas, superior a la muestra establecida de 384

encuestados.

2.2.1.4.1 Tabulacion de la Encuesta

Para la tabulacion de la encuesta, se analizo6 la cantidad de respuestas obtenidas y su
porcentaje a comparacion del total de 389 encuestados. Igualmente, a través de la matriz
correspondiente, se determin6 su frecuencia relativa y frecuencia absoluta para analizar las
veces que los datos se repiten dentro del conjunto y su proporcion frente a su total. Se utilizo
otro modelo adicional para determinar frecuencias en la pregunta que utilizé Escala de Likert.
Igualmente, se midid con este sistema la frecuencia relativa y frecuencia absoluta de cada

pregunta para medir su nivel de importancia frente a los totales de respuestas.
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Tabla 18. Matriz de Tabulacion de Encuestas

Pregunta Respuesta FA TR

;Cual es tu género? Hombre 199 1%
Mujer 164 42%
Otro 26 7%

;En qué rango de edad se encuentra? 15-19 afios 40 10%
20-24 afios 193 30%
25-29 afios 00 23%
30-35 aflos 66 17%

;Cual es su ocupacion? Estudiante de colegio 34 8%
Estudiante Universitario 178 46%
Trabajador Tiempo Parcial 71 18%
Trabajader Tiempo Completo g8 23%
Desempleado 18 3%

;Cual es su nivel de ingresos mensual

aproximado (en dolares americanos)? Menos de $400 88 23%
$401 - $600 122 31%
$601 - $800 01 23%
£801 - $1000 3 11%
Mis de $1000 45 12%

:En qué sector o barrio de Quito reside

actualmente? Centro Histérico o La Mariscal 33 B%
Norte (gj: Ifiaquito, Carcelén, Ponceano) 239 61%
Sur (e): Villaflora, La Magdalena Quitumbe) 50 15%
Valles (gj: Cumbaya, Tumbaco, Los Chillos) 58 15%

En su tiempo libre, ; cuiles de las siguientes

actividades suele realizar? Visitar cafeterias 230 39%
Navegar por redes sociales 187 48%
Escuchar misica 177 46%
Ver peliculas o series 172 44%
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Salir con amigos 166 43%
Ir a restaurantes 109 28%
Otras 3 1%

;Como se entera principalmente de eventos,

promociones ¢ informacion de cafeterias? Redes sociales (gj: TikTok, Instagram) 156 40%
Correo electronico 54 14%
Recomendaciones de amigos o familia 134 34%
Piginas web (TripAdvisor, Google) k) 8%
Apps de comida {(UberEats, Rappi) 14 4%

;Con gqué frecuencia suele visitar cafeterias en

su tiempo libre? Diaramente 21 3%
Semanalmente 181 47%
Mensualmente 161 41%
Anualmente 26 7%

;Cual es la principal razon por la que suele

visitar una cafeteria? (Marque la opcion

principal Probar algo nuevo o diferente 73 19%
Relajarme 60 15%
Comer algo {desayuno, brunch, snack) 174 45%
Salir con amigo o familia 64 16%
Trabajar o estudiar 18 3%

Usunalmente, ;cuanto suele gastar en total en una

visita a una cafeteria en tiempo libre?

(Incluvendo café. comida. m otros consumos) Menos de $2.90 28 7%
Entre §3 a 83 142 37%
Entre $6 a S10 183 47%
MEs de $11 36 0%

Aproximadamente, ; cuanto tiempo suele durar

su visita a una cafeteria? Menos de 30 minutos 36 0%
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30 minutos 2 45 minutos 199 51%
45 minutos a 1 hora 120 1%
Mas de 1 hora 34 0%

£ Qué tipo de ambiente prefiere encontrar en una

cafeteria para disfrutar en su tiempo libre? Trendy v moderno (fotografiable) 121 3%
Con elementos culturales especificos (g). Asiaticos, italiano,
frances) 118 30%
Animado v social 47 12%
Tranquilo v relajado 80 21%
Minimalista v clasico 23 6%

Después de visitar una cafeteria, ;cuales de los

signientes aspectos le harian considerar no

volver? Mala calidad del caf o las bebidas 235 21%
Precios demasiado altos 158 14%
Lentitud en el servicio 108 10%
Ambiente ruidoseo o incomodo 118 11%
Espacio limitado 95 0%
Personal poco amigable 143 13%
Ubicacion insegura o dificil acceso 75 7%
Mala calidad de la comida 81 7%
Falta de limpieza 62 6%
Poca variedad en el menii 1 2%

£ Qué tipo de experiencias o elementos

inmersivos le gustaria encontrar en una

cafeteria? Decoracion temdtica e inmersiva 121 1%
Milsica ambiental 74 19%%
Espacios para fotografias (espejos, photo booths, stands) 103 26%
Eventos culturales {g). presentaciones musicales, exposiciones de
arte) 42 11%
Talleres (ej. de café. de cocina, ceramica) 40 13%
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Tabla 19. Matriz de Tabulacion para Encuestas (Escala de Likert)

Pregunta Calificacion
£Qué tan importante considera que son los
siguientes aspectos al elegir una cafeteria para Nada Poco Mu
uigitar &n su t::empc lit}re??r-'larq ue una ﬂpc?ﬁn Importante Importante Neutral Importante Im pun:;nte
por fila)

FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR

Saborde la comida 15 3.86% | 4 1.03% | 5| 1.29% (| 34| B.74% | 331 | B5.09%
Ambiente (nico 10 257%| 9 231% | 21| 5.40% | 156 | 40.10% | 183 | 49.61%
Precioc de los productos 17 437% | 8 2.06% | 27 6.94% | 135 | 35.73% | 198 | 50.90%
Uhicaciony accesibilidad 14 3.60% | 16 2.86% | 20| 5.14% | 149 | 38.30% | 151 | 49.10%
Presentacidn de la comida 17 4.37% | 19 4.88% | 25 7.46% | 112 | 28.79% | 212 | 54.50%
Variedad del menu 19 4.88% | 22 5.66% | 35 | 9.00% | 126 | 32.39% | 187 | 48.07%
Servicio al cliente 16 4.11% | 14 2.60% | 13| 3.34% | 105 | 26.99% | 241 | 61.95%
Comodidad del espacio 19 4.88% | 16 4.11% | 21 5.40% | 134 | 34.45% | 199 | 51.16%
Responsabilidad social {ecofriendly, pet friendly,
etc) 28 7.46% | 29 TAG% | 48 [ 12.34% | 106 | 27.25% | 177 | 45.50%
Higiene del lugar 24 6.17% | 19 4.88% | 24 [ 6.17% | 85| 21.85% | 237 | 60.93%
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2.2.1.5 Seleccion de los segmentos objetivos

Se obtuvo informacion relevante referente a los segmentos analizados, considerando
el marco muestral de personas de la ciudad de Quito, entre 15 y 34 afios, cuyo estrato
socioecondmico sea B y C+. Revelan ser en su mayoria estudiantes universitarios o
profesionales jovenes, que viven al norte de Quito y en su tiempo libre disfrutan de realizar
actividades tipicas de este grupo demografico. Estudian o poseen trabajos fijos o a tiempo
parcial. A su vez, buscan tendencias nuevas y formar parte de aquello considerado “de moda”
en la capital. Estan altamente conectados a redes sociales, habitando en un ecosistema digital

globalizado y siempre cambiante.

Definir estrategias experienciales para el disefio de la cafeteria de fusion asidtica es
extremadamente relevante para la propuesta de valor, debido que estos grupos no solo buscan
tendencias y la creacion de buenas memorias, sino que se presentan volatiles a cambios de
su entorno. Sin embargo, igualmente se demuestran abiertos a formar parte de nuevos
modelos de negocio, donde esperan abiertamente vivir algo nuevo. Fidelizar rdpidamente a
estos clientes a través de distintas herramientas es un factor crucial para la rentabilidad a

largo plazo del negocio descrito.

2.2.1.5 Estrategia de Cobertura

La cobertura escogida para los segmentos descritos consta de una mezcla entre

cobertura diferenciada y cobertura de especializacioén por producto.

La cobertura diferenciada ofrece diferentes productos y servicios a diferentes
segmentos. Esto se vera reflejado principalmente en los servicios ofrecidos en la cafeteria
que apelaran a varios grupos. Dentro de la planificacion, se espera realizar eventos musicales,
talleres participativos, muestras de arte, entre otros. Estas actividades tendran como centro a
diferentes segmentos ofreciendo a diversos usuarios nuevas experiencias ademas de solo
consumir café. Los clientes tendran una amplia gama de alternativas para disfrutar de
momentos: pueden escoger si van a la cafeteria a tomarse fotografias, por los alimentos,

trabajar o ir a actividades mas artisticas.
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A su vez, se contara con una cobertura de especializacion por producto para todos los
segmentos referidos. Los alimentos y bebidas disponibles en la cafeteria se presentaran de
forma estandarizada, con opciones saladas y dulces que podran ser ordenadas a cualquier
momento del dia. Este modelo se basa en mantener una experiencia gastronomica dentro de

tienda igualitaria entre usuarios, independiente del segmento y hora de la visita.

2.2.2. Buyer Persona

2.2.2.1 Construccion de Buyer Persona

Los Buyer Persona son utilizados para brindar una narrativa empética y realista a los
posibles segmentos de un negocio, identificando sus actitudes, vivencias, puntos de dolor e
historia. A través de la implementacion de estos modelos, se puede obtener informacion
oculta que no es directamente obtenible a través técnicas exploratorias y descriptivas. A partir
de la informacion adquirida de la previa investigacion, el estudio reconoce a la audiencia

ideal para crear 2 perfiles de Buyer Personas.

Los segmentos utilizados para crear los Buyer Persona consisten en personas entre
15 a 35 afios, agrupados seglin sus caracteristicas similares. En dicho caso, se agrupan por su
situacion laboral, principalmente en estudiantes universitarios y en trabajadores
parciales/fijos. Ambos grupos van a cafeterias, sin embargo, se diferencian en la necesidad:
por moda y para descansar/comer algo. Los dos Buyer Personas disfrutan de la buena comida
y bebidas del establecimiento, acompafiado de un buen servicio al cliente. Igualmente,
constan de personas que principalmente viven al Norte de Quito y cuyo acceso rapido al local
es importante. Definir estrategias para el modelo del negocio con una cobertura adecuada y
que de forma inmersiva fidelice a los clientes potenciales es un factor importante en el éxito
de la cafeteria. A continuacion, se observan los Buyer Persona generados a partir de ambas

investigaciones:
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Figura 8. Perfil de Buyer Persona 1

Hola, soy Mateo Lopez, tengo 22 anos y soy

estudiante universitario de Quito. Siempre
estoy buscando lo mas novedoso y los
lugares que estan marcando la pautaen la
ciudad. Me encanta explorar y compartir lo
que encuentro en mis redes.

Informacién personal

* Edad: 22 anos

* Género: Masculino

* Estudios: Estudiante Universitario
« Estado Civil: Soitero

« Nivel de Ingresos Mensual: >$400

nalidad:

Fotografia, creacion de contenido,
gastronomia, tendencias digitales,
videojuegos
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Objetivos:

* Estar siempre aldiacon las
tendencias en redes

* Ser el primero en descubrir
nuevos lugares en Quito

* Ampliar su circulo social

* Pasar todas sus materiasde la
carrera

Frustraciones

* Perderse de nuevos lugares
de moda

» Ambientes aburridos o
simples

* No tener qué hacer en casa

* Precios excesivamente altos

Marcas favoritas:

Starbucks, Katari, Zara, Spotify,
Nike



Figura 9. Perfil de Buyer Persona 2

Hola, soy Sofia Echeverria, tengo 28 afnos y

trabajo a tiempo completo en un centro
comercial aqui en Quito. Después de un dia
ajetreado, lo que mas anhelo es un espacio
alejado del trabajo donde pueda disfrutar
de nuevas experiencias.

Informacién personal:

* Edad: 28 anos

* Género: Femenino

* Ocupacion: Ejecutiva de ventas a tiempo
fijo

» Ubicacion: Norte de Quito

« Estado Civil: En una relacion

» Nivel de Ingresos Mensual: $600 - $800

nalidad:

Trabajadora

Responsable

Gastronomia, gimnasio, consumo
consciente, bienestar personal,
autocuidado, viajar, redes sociales
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Objetivos:

« Encontrar lugares para pasar
el rato después del trabajo

+ Vender a muchos clientes a lo
largo del mes

* Explorar nuevos hobbies

« Sentirse realizada antes de los
30

Frustraciones

* Estar demasiado inmersa en el
trabajo

» Dificultad para encontrar
espacios novedosos

* Sentirse poco realizada y poco
sana

* No poder viajar

Marcas favoritas:

Physique, Mr. Books, Go Green,
Wellderma, Cyril, Avianca



CAPITULO 3: PROPUESTA DE MARCA Y LOCAL

3.1 MARCO TEORICO

3.1.1 Branding

3.1.1.1 Definicién

Para las empresas, es de vital importancia ser reconocidas como positivas y asociadas
con valores auténticos que sean del agrado del consumidor. Crear un nuevo negocio ya no
solo implica vender con un nombre, sino gestionar de manera estratégica la imagen de este
para llegar a mds usuarios y crear una percepcion distintiva para el potencial cliente. Tufion
(2023) nos indica que ‘“‘se trata de una herramienta clave para establecer una conexion
emocional y significativa entre una marca y su audiencia, lo que resulta en una serie de

beneficios comerciales y ventajas competitivas que ayudan a lograr el éxito en el mercado™.

3.1.1.2 Importancia

Ademas de permitir a la empresa llegar a més posibles usuarios, el crear una conexion
a través de los sentidos hace que estos puedan ser fidelizados con mayor facilidad. Por otra
parte, una gestion efectiva no solo logra posicionar a la marca en el mercado, sino que puede
ser recordada con mayor rapidez, ocupando un lugar en la mente de las personas. El conjunto
de actividades y estrategias que se destinan en el branding pueden llegar a lograr la
sostenibilidad de una determinada empresa a largo plazo, a través de hacer que esta se

mantenga relevante para los clientes y continue generando ganancias de forma estable.
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3.1.2 Experience Marketing

3.1.2.1 Definicion

El Experience Marketing también conocido como Marketing de Interaccion es la
rama de la Mercadotecnia encargada del proceso de crear experiencias con un enfoque no
tradicional para el cliente, animando a que este participe de forma activa en diferentes
espacios creados por la marca. Amazon Ads (2025) indica que “permite a las marcas conectar
con los consumidores a través de experiencias. Aunque estas experiencias suelen ser
presenciales, a menudo incluyen componentes digitales y, en su conjunto, esta disefiado para
dar vida a una marca de una manera potente y significativa”. El cliente es el centro de las
estrategias de MX, que a menudo van de la mano del Marketing Sensorial para retar a los

sentidos del consumidor en un entorno altamente inmersivo.

3.1.2.2 Importancia

El Marketing Experiencial tiene como principal objetivo desafiar la experiencia del
cliente, haciendo que vaya mas alla del Customer Journey. Abre nuevas dimensiones a lo que
la audiencia percibe como marca, permitiéndole participar activamente dentro de las
actividades que esta realiza. De esta forma, el proceso de compra del usuario ya no se
restringe solo a adquirir un producto o servicio, sino que se crean nuevos recuerdos a través
de experiencias vivenciales y la inmersion dentro del local. Ademas de mantener al publico
emocionado por nuevos eventos, entiende de manera mas profunda al cliente, junto con como
interactia y se relaciona con la marca. En un largo plazo, el mantener al cliente emocionado
con la propuesta de MX del negocio, permite una mayor sostenibilidad en un entorno de

competencia del mercado altamente dindmico.

3.1.2.3 Dimensiones de la Experiencia del Consumidor

Los clientes potenciales pueden sentir una gran variedad de emociones al entrar en

contacto con productos y servicios de una determinada marca. A través de ser estimulados,
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amplifican su experiencia de consumo de manera holistica. Segiin Ben Schmitt (1999), la
experiencia del consumidor se mide a través de Moddulos de Experiencia Estratégica,
divididos en: Experiencias sensoriales (SENSE), Experiencias afectivas (FEEL),
experiencias cognitivas-creativas (THINK), experiencias fisicas y de estilo de vida/conducta
(ACT) y experiencias relacionadas a la identidad social-cultural (RELATE). Estas
experiencias son adquiridas a través de proveedores o vectores (ExPros) como: presencia del

producto, manejo de medios, identidad visual, comunicaciones, etc.

Figura 10. Dimensiones de los Modulos de Experiencia Estratégica

SENSE

FEEL

Modulos
Estrategi
Experien

THINK

ACT

RELATE

Fuente: (Schmitt, 1999)

SENSE: Este modulo hace referencia a la creacion de experiencias para el usuario a través
de los 5 sentidos: olfato, vista, gusto, tacto y oido. Para que se logre amplificar la marca a
través de brindar sensorialmente placer al consumidor, las experiencias de este mddulo deben
ser consistentes, promoviendo un concepto detectable y fresco para el receptor (Schmitt,

1999).

FEEL: Consta de apelar emotivamente para crear experiencias memorables. Se categoriza
desde cambios de humor pequefios dentro de un local hasta sentir orgullo y amor hacia una

determinada marca (Schmitt, 1999). Para que sea un modulo exitoso, se debe conocer las

50



posibles reacciones del consumidor frente a estimulos dentro del local y utilizarlos a favor

de empatizar con el usuario.

THINK: Genera experiencias intelectuales para potenciales clientes que gusten de estimular
su creatividad, curiosidad y pensamiento (Schmitt, 1999). Varios ejemplos en el mercado
incluyen lanzar campafias con datos curiosos, crear eventos con retos y talleres inmersivos

que pongan a prueba al usuario.

ACT: Se relaciona con experiencias fisicas de cada persona y como actiian en su entorno. Su
principal funcion es ensefiar que ciertas actividades pueden ser hechas de diferente manera,
apelando a cambios de comportamiento y mejoras dentro de su estilo de vida (Schmitt, 1999).

Usualmente su fin es motivacional, auspiciado por modelos a seguir.

RELATE: Este modulo apela a la necesidad de autosuperacion y mejora de las personas, a
través de la busqueda de crear un yo ideal. Se relaciona con como uno es percibido por otros
dentro de un determinado sistema social (Schmitt, 1999). Va atado a las creencias de cada

cultura, apelando a la necesidad de pertenencia e identificacion de cada individuo.

3.1.3 Propuesta de Valor Diferenciada

3.1.3.1 Definicién

La propuesta de valor diferenciada de una marca relaciona sus aspectos y atributos
mas destacados con posicionarse entre los consumidores meta, creando valor para ellos.

Higuerey (2019) concluye que:

“Una propuesta de valor con buenas posibilidades de crear engagement debe
estar centrada en el cliente. Este es un verdadero desafio ya que habla de una empresa,
pero debe ser lo suficientemente profundo como para mostrar todas las formas de

ventaja que este negocio puede proporcionar’.

Para definir estrategias en la propuesta, se debe reconocer qué elementos

proporcionados son aquellos que mayor valor generen para el usuario y utilizarlos con
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precision. Llewelyn (2018) menciona que estos se pueden clasificar en 4 categorias: impacto
social, cambio en la vida, beneficio emocional y beneficio funcional. Dependiendo del tipo
de producto o servicio que se ofrezca, se puede determinar qué pilares tendra la marca para
la creacion de estrategias. Para tener un buen desempefio en el mercado y ser diferente a la
competencia, debe comunicarse manera transparente, clara, con un lenguaje optimo para el

segmento y con una direccion trazada (Higuerey, 2019).

3.1.3.2 Importancia

La propuesta de valor diferenciada trae consigo un gran numero de ventajas
si las estrategias satisfacen al publico deseado. En primer lugar, crea mayor reconocimiento
de marca y la destaca a comparacion de sus competidores, haciendo que sea mas reconocible
y aparezca en el Top of Mind del segmento objetivo. Ademas, si los pilares estratégicos estan
alineados con los deseos y necesidades de los Buyer Persona identificados, atrae y retiene a
estos clientes ideales con mayor facilidad. Igualmente, permite mantener al dia la propuesta
con cambios del entorno e innovaciones emergentes, lo que asegura una sostenibilidad a largo
plazo, estando siempre enfocado en estos individuos como centro de los esfuerzos
empresariales. Finalmente, en muchos casos se comparte la marca de manera organica
cuando los compradores estan satisfechos, generando asi un boca a boca que atrae a mas

personas a comprar.

3.2 APLICACION

3.2.1 Branding

3.2.1.1 Plan de Marca

Se ha creado un plan de marca para la cafeteria fusion asiatica, alineado con la

informacion obtenida a partir de las investigaciones cualitativas y cuantitativas. Esta cafeteria
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busca generar nuevas experiencias para el usuario a partir de: un espacio inmersivo para los
sentidos, deliciosa comida con precios accesibles, eventos pop-up en la tienda y un buen
servicio al cliente. Siempre asegura que el consumidor esté en el centro de la propuesta,

generando valor en un entorno de moda y moderno.

Mision: Ofrecer una experiencia gastronémica unica, combinando lo mejor de la
cocina asidtica con un entorno cuidadosamente disefiado para estimular los sentidos.
Somos un espacio donde los sabores, aromas y detalles visuales se combinan para

crear momentos memorables.

Vision: Seruna cafeteria iconica en Quito que deleita los sentidos de nuestros clientes,
ofreciendo una experiencia inmersiva y Unica de fusion asiatica. Crear un espacio
acogedor y siempre moderno que una a de la ciudad a través de excelencia y

COmMpromiso.
Valores:

1. Empatia: Disenamos cada plato y cada experiencia para el disfrute de nuestro
cliente.

2. Autenticidad: Respetamos las raices asiaticas implementadas en la propuesta de
negocio, fusionandolas con creatividad sin que se pierda su esencia.

3. Innovacion: Exploramos nuevas ideas, sabores y tendencias para el disfrute de
todos los consumidores, siempre manteniéndonos a la moda.

4. Calidad: Mantenemos altos niveles de calidad en las preparaciones y servicio
ofrecido.

5. Pasion: Amamos lo que hacemos y buscamos transmitir ese cuidado a nuestros

clientes.

La cafeteria operara de martes a sdbado de 8h00 a 20h00. Este horario puede variar
dependiendo de eventos inmersivos que hagan que el cierre sea mas tarde o feriados
nacionales que reduzcan el tiempo de apertura. Cualquier cambio sera avisado con

anticipacion a través de redes sociales.

53



Este horario, ademas de ser conveniente con la logistica de empleados, cubre diferentes

tiempos en los cuales los clientes tienden a visitar cafeterias:
Mananas: Desayunos y pre-oficina

Mediodia: Almuerzos, snacks, pausas, estudio, reuniones
Noches: Estudio, reuniones, after office

Para los eventos inmersivos, se propone 2 espectaculos de luces al mes junto con 2 talleres.
Se haran cambios de tematica trimestralmente. El orden de los eventos sera de un evento por

semana del mes en este orden: espectaculo de luces, taller, taller, espectaculo de luces.

3.2.1.2 Nombre

El nombre escogido para la cafeteria de fusion asiatica es “ume”, palabra japonesa
que significa ciruela o flor de ciruela y es un icono ancestral de su cultura. Aquella apreciada
flor simboliza resistencia, resiliencia y belleza, dada que solo florece durante el invierno en
diversas regiones frias de Japon. Esta palabra ha sido escogida dado que, aparte de ser facil
de recordar y puede con facilidad pronunciarse, trae consigo una connotacion de superacion
y armonia incluso en tiempos dificiles. Crear un espacio acogedor para la cafeteria donde los

usuarios vayan a relajarse o salir de su rutina va de la mano este nombre.

3.2.1.3 Identidad Visual

La identidad visual de ume busca ser diferente a la de cafeterias tradicionales,
manteniéndose reconocible para el cliente en el entorno competitivo. Sin perder de vista la
claridad del concepto para poder conectar con el usuario, utiliza elementos minimalistas que
evocan tranquilidad combinados con tendencias mas recientes de Asia como el estilo
hologréfico. De esta forma, fusiona ambos recursos para traer consigo una propuesta

innovadora tanto futurista como tradicional.

3.2.1.3.1 Logotipo
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El logotipo de ume es minimalista, evocando simplicidad, claridad y funcionalidad.
Su objetivo no solo es permitir el facil reconocimiento de marca sino también evitar
decoraciones innecesarias y ser directos con la propuesta. Debajo de la palabra “ume” cuenta

con la palabra “Coffee Shop” para hacer mas reconocible el tipo de local.

Figura 11. Logotipo para ume
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El logotipo es escrito con la fuente Poppins, siendo la palabra “ume” la variante Extralight y

la palabra “Coffee Shop” la variante Thin.

3.2.1.3.2 Colores

Tomando en cuenta los colores actualmente en tendencia junto con la propuesta de
local, se ha seleccionado una paleta ideal para el disefio de la cafeteria y la imagen de marca.
Los colores propuestos son una escala de grises, con tonos desde blanco hasta negro que
simbolizan sofisticacion, modernidad y atemporalidad. Estos seran utilizados para disefar el

interior del establecimiento en su mayoria.
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Figura 12. Paleta de colores principales para ume

F8F9FA EQECEF DEE2E6 CED4DA ADBSBD

495057 343A40 212529

Fuente: (Coolors, 2025)

Por otra parte, dado que el concepto de la cafeteria incluye una propuesta hologréfica
y futurista, también incluird una escala de colores surtidos que se implementara

secundariamente en ciertos muebles, empaques y publicaciones de la marca.

Figura 13. Paleta de colores secundarios para ume

FFCBF2 F3C4FB ECBCFD ESB3FE E2AFFF

DEAAFF D8BBFF DOD1FF C8E7FF COFDFF

Fuente: (Coolors, 2025)

3.2.1.4 Tono de Comunicacion

El tono de comunicacion de ume busca ser elegante, moderno y fuente de una cercania
auténtica entre usuario-marca. Esta disefado para resonar con un publico audaz y en
tendencia que busca vivir experiencias novedosas y crear nuevos recuerdos.
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Tono de voz: Busca ser célido y cercano, tratando al cliente como un “tu” y haciendo
referencia a llamados a la accidn para que el usuario forme parte de diversas actividades del
local. A su vez, utiliza un vocabulario novedoso, adaptado a tendencias actuales. A largo
plazo, busca ser conciso para mantenerse en la mente del consumidor, capturando

rapidamente su atencion para dejar una impresion duradera.

Mensajes claves: La marca cuenta con una serie de mensajes claves que resaltan la mision,
vision y valores del modelo de negocio. Estos seran utilizados en la propuesta de medios para

crear reconocimiento. Algunos ejemplos son:
“Vive la tendencia, descubre ume”
“Espacios que inspiran momentos”

“Pasion en cada experiencia”

Estilo visual: El estilo visual de ume es sofisticado y minimalista, utilizando colores de escala
de grises fusionados con un pop de color del estilo holografico, evocando modernidad y
resaltando el concepto futurista. Igualmente, se utilizaran fotografias y videos de alta calidad
en las publicaciones y presentacion de marca, resaltando la belleza del entorno inmersivo y

la variedad gastrondmica.

3.2.1.5 Uniformes

Para los uniformes de los trabajadores de ume, se ha optado por el elegante color
negro. Los empleados utilizardn camisa color negro, pantalon de jean o tela negro, sneakers
0 mocasines negros y un delantal gris con el logo del local. Adicionalmente, pueden decorar
el delantal utilizando pins personales. El delantal serd grado barista, por lo que ademas de
poder ser utilizado para destacar el concepto de cafeteria, tiene una funcionalidad en la

cocina.
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Figura 14. Concepto de Uniformes

Fuente: (Alibaba, 2025)

3.2.1.6 Merchandising y Empaquetado

En ume, se tendra un area cercana a la entrada donde se contara con diversos articulos
que el usuario puede comprar con el logo de la marca. La propuesta de estos objetos es que
sean de valor, manteniendo uso después de su compra mientras se conservan en tendencia.
Estos seran de los colores de la marca en escala de grises con la adicion de beige en ciertos

productos que lo requieran como peluches y tote bags.
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Figura 15. Mockups del Merchandising
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Fuente: Creacion propia basada en Freepik, 2025

Cada producto puede ser comprado para servirse en la tienda o para llevar. En el caso
del empaquetado para productos para llevar, estos seran en material holografico al tratarse
de cajas pequeiias, medianas y grandes. Pensando en cuidado medio ambiental, las bolsas
seran de papel biodegradable negro y blanco, selladas con stickers que contengan el logotipo
de la marca. Los vasos de café seran de color negro, con el logo de la marca en el centro, al

igual que vasos plésticos para diversas bebidas.
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Figura 16. Mockup del Empaquetado

Fuente: Creacion propia basada en Temu (2025), Freepik (2025)

3.2.1.7 Propuesta de Valor Experiencial

La propuesta de valor experiencial propone un ambiente inmersivo dentro de la
tienda, teniendo al cliente como centro de los esfuerzos para que este disfrute de nuevas
experiencias inmersivas. Las distintas estrategias son propuestas a través de los Modulos de

Experiencia Estratégica de Schmitt.

SENSE: Propone actividades y acciones que puedan ser percibidas a través de los sentidos.

En el caso de ume, algunos ejemplos son:

e Olfato: Utilizacion de olores para atraer clientes. En el caso de cafeterias, el
olor a pan y café es esencial, que puede provenir de los alimentos recién
elaborados. Igualmente, para ciertos eventos que ocupen proyectores puede
implementarse difusores de aroma que simulen olores del espacio proyectado.

Ejemplo: Olor a coco para la playa.
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e Gusto: Una propuesta gastronémica deliciosa y diferente. Contiene productos
conocidos para el usuario y nuevas alternativas que otros locales al momento
no poseen. La mezcla de opciones tradicionales y modernas brinda al usuario
una amplia gama de sabores tanto orientales como occidentales. EI ment
cuenta con opciones en postres, panaderia, bebidas de café, sodas y platos de
sal para toda hora.

e Vista: Las estrategias relacionadas a vista tienen que ver con la optimizacion
del espacio y uso de color. Presentar al publico con una opcién de cafeteria
sofisticada y moderna con un giro futurista asiatico. Igualmente, se ve
reflejada en las instalaciones dentro del local que crean espacios
fotografiables, las cuales seran cambiadas 3 veces al afio para mantenerse en
tendencia. Los elementos inmersivos como proyectores prometen en las
noches crear un espacio cambiante y fotografiable, proyectando planetas, el
mar, distintas ciudades y entornos.

e Oido: Se utilizard musica en tendencia que resuene con el publico joven, como
albumes pop recientes o nuevos lanzamientos de artistas. Durante el dia, la
musica serd mayoritariamente estadounidense, de artistas conocidos por una
amplia gama de personas. Se planea hacer eventos de musica en vivo en las
noches, con artistas y DJs invitados para tocar en vivo cada mes.

e Tacto: Algunas instalaciones que seran ubicadas dentro del espacio permitiran
al visitante interactuar a través del tacto. El menu, los muebles y el menaje

seran ergonomicos, considerando la comodidad del usuario.

FEEL: Contar historias a través de las plataformas de la marca que apelen a las emociones
del usuario. Crear conexiones emotivas con los clientes mediante un buen servicio al cliente.
Hacer al publico sentirse feliz, emocionado e interesado al hacerles conocer sobre nuevos

lanzamientos, eventos y actividades.

THINK: Proporcionar eventos cada mes que reten al usuario a pensar creativamente mientras
se divierten. Incluirda micro talleres de collage, pintura, ceramica y tejido. Algunas
instalaciones dentro de la tienda incluirdn exhibiciones fotograficas y artisticas de artistas

locales. Los eventos se llevaran a cabo mensualmente, con 1-2 eventos al mes.

61



ACT: Enfatizar productos saludables en el menq, con alto contenido nutricional. Brindar al

cliente opciones nutritivas, con un sabor delicioso y a un precio accesible.

RELATE: Mantener las comunicaciones de marca como un espacio trendy, sofisticado y
emocionante. Realizar eventos culturales tales como noches de cine asiatico, cursos de

caligrafia, eventos asiaticos por temporada.
3.2.1.7.1 Logistica de eventos

Se organizara para ume una serie de eventos de espectaculos de luces y talleres cada
mes. Como mencionado, este seguird un orden de 4 semanas de: espectaculo de luces, taller,
taller, espectaculo de luces. La tematica se cambiara trimestralmente, por lo que se cubrira 4
cada afio. Se ha escogido de temas: Espacial, Mundo Marino, Bosque Magico y Asia Antigua.
Varios de los eventos incluyen talleres de collage, ceramica, pintura en 6leo, acuarela,
creacion de bisuteria, entre otros. La propuesta de talleres ha sido elaborada a partir de
actividades que en 2025 se consideran en tendencia para el publico objetivo con un fin
tentativo, para una aproximacion exacta a gustos de los clientes, previo la inauguracion se
realizara encuestas para definir estas actividades. A continuacion, el cronograma de eventos

para el afio 2026:

Tabla 20. Planificacion Tentativa de Eventos

Trimestre Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Espectaculo de luces: Viaje Espectéaculo de luces: Viaje

Enero — Marzo (Espacial) Espacial Taller: Pintar Ceramica | Taller: Collage Galactico Espacial
Abril — Junio (Mundo Espectédculo de luces: Mundo | Taller: Elaboracion de Espectaculo de luces: Mundo
Marino) Submarino Cerdmica Taller: Pintura en Oleos Submarino
Julio — Septiembre (Bosque | Espectaculo de luces: Bosque | Taller: Pintura en Taller: Elaboracion de Espectaculo de luces: Bosque
Magico) Encantado Acuarela Bisuteria Encantado
Octubre — Diciembre (Asia | Espectédculo de luces: Asia Taller: Caligrafia Taller: Cuidado y Disefio Espectéculo de luces: Asia
Antigua) Antigua Oriental de Bonsais Antigua

3.2.2 Diseio del Local, Ambientacion y Logistica Interna

3.2.2.1 Concepto Arquitecténico

Ume como concepto tematico combina la sobriedad de la escala de grises con un giro
moderno hologréfico. Trayendo ambas ideas juntas, crea un entorno tanto tradicional como

contemporaneo. Contar con un entorno amplio es de vital importancia para incluir todas las
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estrategias experienciales propuestas. Igualmente, debe ser comodo para el usuario,

permitiendo su facil acceso y movilizaciéon dentro de la tienda. Debe estar equipado con

cocina, mesas, bafios, entro otros.

Tomando los requerimientos anteriormente mencionados, la propuesta de local se

elabor6 a base de un penthouse ubicado cerca al hotel Dann Carlton, de aproximadamente

151 m? (Plusvalia, 2025).

Figura 17. Plano Arquitectonico de ume

Experiencia ! |_ O

94

(o .

|| O
Mo n@n |:||;||:|

O O
o ]Jo o[ ]o
Oo %" 5

Experiencia
1

3.2.2.2 Zonificacion

O
] o[Jo o[]o

8]

1]

[1o |:||ﬂ|:| |:||E||:| o [
O o o[

o]

Cocina Bafio M

Recibidor

{ Y R s N | :
- “ Entrada ]ﬂ
[ Baﬁczlj{

Lollollo 1o

La zonificacion de ume puede ser observado en la figura anteriormente descrita, con

zonas delimitadas para la comodidad del usuario. A continuacidn, detalles especificos de

cada area.

Entrada: Ingreso a ume a través de un ascensor que lleva al penthouse.
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Recibidor: Hall cercano a la entrada con vista directa a la caja. Cuenta con asientos de espera
para que el cliente los utilice en caso de no haber mesas. Igualmente, tiene acceso a la
mercancia de ume y vista a los productos frescos del dia. Al final del hall a la derecha cuenta

con una pantalla LED sincronizada con las demas en el local.

Cocina: Al inicio de esta sala se ubica la caja, donde se puede ver a través del mostrador los
productos frescos del dia como panes y postres. Directamente posterior, se encuentran las
maquinas de café, zonas de ensamblado, cocinetas y hornos. Al lado derecho, se ubica el

lavadero y los refrigeradores, estos no estan a la vista directa del publico.

Bafio de Mujeres: Se encuentra al final del hall, lado superior. En la entrada posee un simbolo
que denota que es el bano para damas. Al interior, cuenta con 2 lavabos con espejos y 4
cubiculos con inodoros. Estd equipado con dispensador de papel, dispensador de toallas,

jabén y basureros.

Bafio de Hombres: Se encuentra al final del hall, lado inferior. En la entrada posee un simbolo
que denota que es el bafio para caballeros. Al interior, cuenta con un lavabo con espejos, 2
urinarios y 4 cubiculos con inodoros. Estd equipado con dispensador de papel, jabon y

basureros.

Comedor: Al lado izquierdo del hall se cuenta con el espacio donde estan ubicadas las mesas
para clientes. Se cuenta con 19 mesas, que tienen sillas o sillones. Tiene acceso a las dos
experiencias que ofrece el local y posee 3 pantallas LED las cuales son activadas
periddicamente brindando proyecciones inmersivas. Este espacio es decorado con sefales

LED con frases, plantas y decoracioén holografica.

Experiencia 1: Directamente se encuentra a la vista desde el comedor. En este espacio se
realizaran instalaciones cada par de meses que vayan con la temdtica sugerida. Algunas

alternativas incluyen exhibiciones de arte, proyecciones y photobooths.

Experiencia 2: Ubicado en la esquina superior izquierda del comedor, se accede a través de
una puerta corrediza. Se planifica elaborar experiencias inmersivas a puerta cerrada como un
cuarto de espejos o cuartos con iluminacidon para fotografias. Habra alguien del personal
vigilando este espacio para que no se produzcan filas en el area, llamando a las personas

interesadas seglin su turno para participar.
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3.2.2.3 Mobiliario y Decoracion

Para determinar el mobiliario y decoracion utilizada en la cafeteria, se toma en
consideracion el concepto en escala de grises, junto con elementos holograficos futuristas. A
continuacion, un listado con los elementos mas importantes para el disefio de interiores de

ume.
Mobiliario y decoracion a escala de grises:

Sillas de Disefio Moderno: En metal negro mate, blanco brillante o gris oscuro

Bancos acolchados de pared: Tapizados en tonos grises o0 negros

Mesas Cuadradas: En colores grises y negros, con disefios de cemento o granito
Estanterias Flotantes: En gris para exhibir productos y mercancia.

Paredes de Concreto Pulido (gris): Moderno y en tendencia, crea una vibra organica
Paredes Lisas Pintadas: Contraste con las paredes de concreto

Piso de porcelanato negro: Contemporaneo, va en conjunto con la estética blanco y negro.

Lamparas Colgantes: En metal negro o gris sobre distintas areas.
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Figura 18. Referencias Mobiliarias en Escala de Grises

Fuente: Creacion Propia basada en KANTO Café Seoul (2025), PepperMill Interiors (2025)

Elementos Holograficos y de Iluminacion LED:

Mostrador con Paneles de Material Hologréafico: En un material iridiscente

Macetas: Para plantas minimalistas que realcen el concepto como monstera y palmeras
Paredes: Pueden contener colores holograficos a través de tapizado

Pantallas LED Integradas en Paredes: Paredes que proyecten simultaneamente contenido

(animaciones, paisajes, arte)

Letrero LED Lineal: En el techo, exhibe mensajes de bienvenida, promociones, celebraciones

importantes, eventos.

Tiras de Luz LED Ocultas: Detras de paneles, debajo de barras, esquinas del local, puedan

cambiar de color para crear diferentes atmosferas
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Figura 19. Referencias Mobiliaras Holograficas y LED

Fuente: Elaboracion propia basado en Demandailing Café, Bakerman Jakarta (2025)

3.2.2.1 Logistica Interna

Se contara inicialmente con 6 empleados para trabajar semanalmente, esto implica un
horario laboral de 40 horas semanales con 2 dias libres para cada uno. Seran capacitados en
barismo, cocina y atencion al cliente, por lo que pueden desempenar diferentes roles segun
sea necesario en el local cada dia. Utilizar esta estrategia de rotacion de roles se implementara

para evitar el burnout semanal de trabajar en un mismo rol.
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Figura 20. Organigrama Tentativo
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El horario de los trabajadores sera de 7h30 a 20h30. La atencion al publico sera de 8h00 a
20h00, donde la media hora adicional por turno se tomara para organizar la apertura de local
y cierre. La formulacion de este horario y cantidad de empleados se debe a ser un local nuevo,
minimizando de esta forma pérdidas en la apertura. En caso de requerirse mas persona, se
puede de manera flexible contratar a 1-2 personas mas para la atencion, ajustando
debidamente el presupuesto de costos. A continuacion, el cronograma laboral tentativo

inicial:

Tabla 21. Cronograma Laboral Tentativo Inicial

Empleado Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
Persona 1 07h30 — 07h30 — 12h00 — 07h30 - 12h00 —
(Cajero/Mesero) 14h30 14h30 20h30 14h30 20h30

07h30 — 07h30 — 07h30 — 12h00 - 12h00 -
Persona 2 (Cocina) 14h30 14h30 14h30 20h30 20h30
07h30 — 07h30 — 12h00 - 07h30 - 12h00 -
Persona 3 (Cocina) 14h30 14h30 20h30 14h30 20h30
12h00 - 12h00 - 07h30 — 12h00 - 07h30 -
Persona 4 (Cocina) 20h30 20h30 14h30 20h30 14h30
12h00 — 12h00 - 12h00 - 07h30 - 07h30 -
Persona 5 (Flotante) 20h30 20h30 20h30 14h30 14h30
07h30 — 12h00 — 07h30 — 12h00 — 12h00 —
Persona 6 (Flotante) 14h30 20h30 14h30 20h30 20h30

Habra 3 empleados que cubran cada horario, con dias libres los lunes y domingos.

Esto se debe a que el lunes es un dia de baja afluencia debido a inicio de semana, siendo

preferible priorizar el sdbado. Los horarios se traslapan de 12h00 a 14h30, donde habra 6

personas manejando la tienda, en caso de que no haya muchos clientes en esa franja
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horaria, el personal extra se encargara de hornear postres e items de la panaderia para usar
tanto en la tarde como en la mafiana del dia siguiente. En caso de requerir asistencia
adicional, se contara con el apoyo del duefio del local para cubrir roles faltantes. A la
apertura y al cierre se debe hacer la limpieza del local segun el turno correspondiente. Los

roles son los siguientes:

Caja: Toma de pedidos en la caja, cobros, entregar facturas, entregar pedidos para

llevar

Mesero: Toma de pedidos en mesa, cobros en mesa, entrega de alimentos y bebidas,

retroalimentacion

Cocinero/Barista: Elaborar bebidas y comidas, lavar platos y utensilios, ordenar

almacenamiento

Flotante: Cualquier rol anteriormente mencionado segun sea requerido, usualmente

cocinero/barista.

3.2.3 Estructura del Ment y Estrategia de Precios

3.2.3.1 Oferta Gastronémica

Para definir la oferta gastrondmica de ume, han sido considerados alimentos
que puedan ser consumidos a cualquier hora del dia, sin limitarse a desayuno, almuerzo o
cena. La propuesta esta dividida en un menu de bebidas y otro ment para panaderia, platos
de sal y platos de dulce. Se ha tomado como referencia la cocina coreana, japonesa y china

para la elaboracion del ment tentativo.

3.2.3.1.1 Menu de Bebidas

La creacion del menu de bebidas se basa en opciones tipicas de cafés frios y calientes

como capuccino, mocaccino y espresso. A su vez, se adicionan alternativas en tendencia
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como el latte de rosas, dalgona latte y latte de sésamo. Por otra parte, se cuenta con tés y

bubble teas tradicionales de Asia como parte del concepto de fusion.

Debido a que no todos los alimentos en el ment son postres, se ha incluido

alternativas de bebidas como limonadas y gaseosas para acompaiar platos de sal. Finalmente,

el cliente tiene la alternativa de pagar por extras como leches vegetales, siropes, perlas de

tapioca y perlas explosivas.

Figura 21. Ment de Bebidas

CAFES Y LATTES

ESPRESSO $2.50
CHOCOLATE CALIENTE $2.50
AMERICANO $3.00
CAPUCCING $3.75
LATTE $3.75

CHAI LATTE $3.75
MOCACCINO $3.75
ROSA LATTE $4.50
LAVENDER LATTE $4.50
DALGONA COFFEE $4.50
SESAMO LATTE $4.50

REFRESCOS

AGUA SIN GAS $1.00
GASEOSAS $1.20
LIMONADA $1.50

AGUA MINERAL $1.50
LIMOMNADA DE LAVANDA
$2.50

LIMOMADA DE MATCHA $2.50
LIMOMADA DE SESAMO $2.50
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TES Y BUBELE TEAS

MATCHA LATTE $2.00

TE VERDE TRADICIONAL $3.50
TE DE HIBISCO $3.50

BOBA CLASICO $3.50

TARO BOBA $3.50

TE NEGRO TRADICIONAL $3.75
MANGO BOBA $3.75

FRESA BOBA $3.75

LAVANDA BOBA$4.00
DALGOMA BOBA $4.20

EXTRAS

SHOT DE ESPRESS0 +$0.50
SIROPE EXTRA [VAINILLA,
CARAMELO, AVELLAMA) +50.50
LECHES VEGETALES
[ALMEMDRAS, SOYA, COCO,
AVENA) +B0.75

PERLAS EXPLOSWAS EXTRA
(YOGURT, CEREZA, MORA AZLIL,
MANGO) +$0.75

PERLAS BOBA EXTRA +5125



3.2.3.1.2 Menu de Alimentos

Para el disefio del menu de alimentos, se dividi6 la carta en panaderia, platos de sal,
platos de dulce y ensaladas. En coyuntura con el proyecto, el enfoque es principalmente en
la panaderia, ofreciendo opciones clasicas como croissants y nuevas propuestas como
galletas de sésamo. Los platos de sal y dulce igual cuentan con elementos asidticos de
diferentes regiones de oriente. Existen productos libres de gluten y vegetarianos que han sido
marcados para la comodidad del cliente, igualmente este puede preguntar sobre los

ingredientes en cada plato en caso de poseer restricciones alérgicas.

Figura 22. Menu de Alimentos
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PANADERIA
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PLATOS DE SAL

CROISSANT CLASICO $1.25
PAN DE LECHE $1.25
CROISSANT CHOCOLATE $1.50
CROISSANT MATCHA $1.75
CROISSANT RED VELVET $1.75
PAN DE PINA $1.75
BOLLO DE FREJOL ROJO $2.00
MELON PAN $2.00
PAN DE SESAMO NEGRO $2.00
PAN DE AJO $2.00
PAN DE QUESO $2.00

ARROZ ORIENTAL CON CAMARON $4.50
KIMBAP TRADICIONAL (8 PIEZAS) $5.00
TOSTADA DE AGUACATE TRADICIONAL $5.90 %
SANDUCHE DE HUEVO $6.00 By
SANDUCHE DE TOFU $6.50
RAMEN CLASICO $6.50
MANDU COREANO (5 DUMPLINGS) $6.50
SANDUCHE DE POLLO TERIYAKI $6.80
FIDEOS SALTEADOS CON LANGOSTINO $8.00
ALITAS COREANAS (6, BBQ COREANO, MOSTAZA MIEL,
TERIYAKI) $8.00

PLATOS DE DULCE ENSALADAS
GALLETAS (1, MATCHA, AVENA O SESAMO NEGRO) $1.50
PUDIN JAPONES $2.50 (3
MOCHIS (2, FRESA OREO, MATCHA O MANGO) $300 (W)
CASTELLA CAKE (PORCION) $3.00
MATCHA BROWNIE $350
TAIYAKI (2, FREJOL ROJO O NATILLA) $4.00
SWISS ROLL (MATCHA, LAVANDA, SESAMO NEGRO) $4.00
STRAWBERRY SHORTCAKE (PORCION) $4.50

SANDUCHES DE FRUTAS (2, FRESA, MANGO O KIWI) $5.00

ENSALADA CAPRESE $6.00 %
ENSALADA CESAR $6.50 %
EDAMAME $6.50 %
THAI CRUNCH $6.50 %
ENSALADA ORIENTAL DE SALMON $8.00

T w PLATO VESKTARIANO (3 uses pe aLoTan
g FLATO VEGETARIANO %) Lizxx ox aroTEw N
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3.2.3.2 Estrategia de Precios

Al momento de fijar los precios del menu se tomd en cuenta diversos factores
incluyendo precios de la competencia, presupuesto usual de los clientes y costos de
produccion. Es relevante utilizar estrategias de precios para compensar por el capital
invertido, atrayendo a clientes potenciales siendo competitivo en el mercado de cafeterias.
Shopify (2025) describe que “estas estrategias implican tomar decisiones sobre como fijar
los precios de manera que se maximice el valor para la empresa y se satisfagan las
necesidades y expectativas de los clientes”. Tomando esto en consideracion, las principales
estrategias de precios que se utilizaran a corto y mediano plazo son las de precios en funcion

de la competencia (descontado y medio) y precios segun el valor.

Precios en funcion de la competencia: Son escogidos en base a competidores (Shopify, 2025).
En el caso de descontado, se ofrecen alternativas mdas baratas que otras cafeterias del
mercado; algunos ejemplos son los bollos y croissants. Por otra parte, los precios medios se
mantienen similares a la competencia mientras se diferencian por su calidad y sabor como el

caso de platos de sal y ensaladas.

Precios segun el valor: Se escoge a partir del valor percibido del usuario, va de la mano con
la imagen de marca y la opinion del publico frente a los alimentos vendidos (Shopify, 2025).
En el caso de ume, dado que es una experiencia completa para el usuario, el valor del producto
no esta limitado al sabor y la presentacion, sino que se entrelaza con sus vivencias en el local.
Igualmente, se ha observado que el cliente posee apertura a los precios sugeridos, segun la
encuesta analizada para el estudio, siempre y cuando haya una propuesta innovadora de la

tienda.

3.2.3.3 Programas de Fidelizacion

Tras atraer al cliente y lograr que este compre, es importante fidelizarlo para que
visite nuevamente. La retencion de estos usuarios debe ser de manera proactiva,
recomenzando sus actitudes de compra y su boca a boca. Silva (2025) reflexiona que “un
programa de fidelizacion es una estrategia de marketing establecida por una empresa con el

proposito de premiar el comportamiento de compra de sus clientes, lo que produce en ellos

72



un sentido de lealtad y fidelidad hacia la marca." Para ume, esto se ve reflejado en diversas

acciones:

Tarjetas de cliente frecuente: Recibe un sticker en cada compra y llévate un producto
gratis cada Sta 'y 10ma visita. Para la 5ta visita, recibe un plato dulce gratis. Para la

10ma visita recibe gratis una bebida y una gorra o tote bag.

Descuentos en talleres: El cliente recibira descuentos de 25% hasta 50% en entradas

a los talleres, segtin su frecuencia de compra.

Servicio VIP: Los clientes frecuentes recibiran adelantos sobre actividades, talleres y
cursos, tendran preferencia al momento de reservar cupos dentro del local. Accesos

exclusivos a piezas unicas del merchandising del local.

3.2.4 Manejo de Redes Sociales y Estrategia Digital

3.2.4.1 Seleccion de Plataformas Clave

En la sociedad actual, la utilizacion de las redes sociales se ha convertido en una
herramienta indispensable de comunicacion. Para ume, estas buscan conectar con el publico
objetivo y dar a conocer los servicios ofrecidos. Segin We Are Social (2024), el usuario de
redes sociales usualmente pasa un promedio de 2 horas y 23 minutos al dia conectado, con

un 62,3% de la poblacion mundial ocupando redes (5 billones a 2024).

Para la eleccion de plataformas clave, se han seleccionado las principales allegadas a
nuestro publico objetivo, siendo estas Tiktok e Instagram. We Are Social (2024) describe
que Tiktok es la plataforma en la que las personas pasan mas tiempo en linea, con un
promedio de 34 horas al mes, mientras que Instagram tiene el puesto numero 1 como red

social favorita de uso.

Para ambos, se crearan cuentas con usuarios simples de memorizar, junto con un

icono que incluya el logo del local y la descripcion del restaurante, ubicacion y contacto.
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Posteriormente, se implementara semanalmente la estrategia de contenidos para ambas

plataformas, con un enfoque en los gustos del publico objetivo.

3.2.4.2 Estrategia de Contenido

Se utilizaran diversas estrategias para la creacion de contenido en las redes sociales
electas, Instagram y TikTok. Estas estrategias giran en torno a Instagram siendo una
plataforma altamente visual para el usuario mientras Tiktok requiere de videos cortos que
generen interés rapidamente. A continuacion, se detalla el plan de publicaciones para cada

red.

Instagram: Crear micro videos para reels y publicaciones en carrusel. En el caso de los reels,
se utilizaran videos para destacar nuevos eventos como talleres e inmersiones, para mostrar
nuevas colecciones de mercancia o celebraciones. Para las publicaciones, se destacaran
platillos del men1, se mostrara el resultado de los talleres y eventos inmersivos y se invitara
al publico para celebraciones. Semanalmente, se espera tener al menos 3 publicaciones
nuevas, ya sean reels o carruseles, los cuales seran publicados los lunes, miércoles y sabado
en horarios de alto trafico (9 am, 12 am, 5 pm). La pagina de Instagram debera siempre contar

con posts en HD, profesionalmente tomados y que conserven paletas de color similares.

Tiktok: Elaboracion de videos cortos de no més de 1 minuto que cuenten sobre promociones,
eventos y talleres. Para esta plataforma, se busca generar contenido de valor que atraiga
rapidamente al usuario. Inicialmente, se proponen los videos para generar reconocimiento,
como detallar actividades, el ment y la ubicacion. Para ello, se busca colaborar con foodies
de la ciudad de Quito. Posteriormente, se diversificara el contenido, adoptandolo a tendencias
de nuestro publico objetivo. Para esta plataforma, se propone subir entre 1 a 2 videos por

semana (lunes y viernes), en horas de alto trafico (9 am, 12 am o 5 pm).

3.3 Viabilidad y Presupuestos

3.3.1 Presupuesto de Inversion Inicial
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El presupuesto de inversion inicial se elaboré de manera detallada, centrandose en los
insumos necesarios para el funcionamiento del local a partir de su apertura. Se debe destacar
que este analisis se ha elaborado en base a esperar un retorno de la inversion estimado entre
2y 3 anos, excluyendo costos operativos mensuales. El ROI depende de la cantidad de ventas
generadas y la afluencia de clientes cada mes; medida a través de nimero de pedidos
presenciales, a domicilio y para llevar, invitaciones a talleres, venta de merchandising, entre

otros.

En el presupuesto, los items fueron divididos en secciones a partir de todo insumo
requerido para poner en marcha el negocio de manera efectiva. Algunas subcategorias
incluyen adecuaciones del local, licencias de funcionamiento y equipamiento de cocina. El
presupuesto de marketing se revisara en una seccion separada, junto con la logistica de

talleres y espectaculos de luces.

Para el célculo de ingredientes, se evalud costos buscando un retorno neto del 10%
por plato, con el compromiso de no sacrificar calidad y mantener un precio competitivo
versus otras cafeterias del sector. Para la determinacion del importe de cada ingrediente, se
considerd el promedio de precio en Quito fijado por sus proveedores respectivos. Como
mencionado en las 5 Fuerzas de Porter, la relevancia de la negociacién con proveedores es
alta, dado que afecta directamente el precio al cual se venden los platos al consumidor final,
asegurar mantener acuerdos con ellos permite mejorar la rentabilidad proyectada. El costo de
los ingredientes a partir del lanzamiento serd variable, reponiendo los faltantes, en el
inventario inicial se refleja valores tentativos a los que se dispone el duefio a gastar, sin
embargo, dependeria de la cantidad de comensales. A continuacion, se observan los

presupuestos sugeridos para la inversion inicial:
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Tabla 22. Presupuesto de Inversion Inicial Tentativo

Presupuesto de Inversion Inicial Tentativo

Item Costo Observaciones
Permisos
Permiso de Funcionamiento $276.00 | Categoria: 14.7.1.2 Primera Categoria (ARCSA_ 2025)
Patente Municipal $15.00
RUC 20.00
LUAE 20.00
Permiso Cuerpo de Bomberos £0.00
Adecuaciones
Cambio de Piso $4.000 | Incluye costo de porcelanato
Adecuacion de Paredes 2,000
Instalaciones LED (por LEDY) $4.500 | Incluye el costo de instalacién + precio del LED
Tuminacion $1.000
Electricidad $1.000
Tuberias 2,000
Redisefio de Bafios (2) $5,000 | Incluye instalacion de puertas, lavabos, retretes, secadora, dispensadores, espejos, ventilacidn
Bocinas Surround Sound (6 ud) 2,000 | Incluye instalacién + bocinas
Muebleria y Decoraciones
Mesas (20 ud) $3.300
Sofas (20 ud) $4.000
Mostrador $600
Estanterias (3 ud) 2,400
Cuadros $200 | Incluye marco e impresion de alta calidad
Plantas $600 | Palmeras, helechos. ficus, macetas, maceteros
Lamparas v lamparillas $800
Miscelanea $100 [ Decoraciones como juguetes, mim estaturas, entre otros
Equipos v Utensilios
Refrigeradora Industrial (3 ud) $1.800
Cafetera Profesional $3.500
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Cocina con Homo (2 ud) $650

Utensilios de Cocina $400 [ Tamusador, manga repostera, cucharas de medidas, bowls, moldes entre otros
Utensilios de Restaurante $800 [ Tenedor, cuchillo, cuchara, palillos, platos, vasos
Lavabo Industrial $285

Utensilios de Limpieza $110 | Escobas, trapeadores, desinfectantes, jabon de cocina, entre otros
Ingredientes

Sal 310

Levadura seca £10

Colorante Alimentano (rojo. amarillo) 515

Zanahorias 515

Maicena 325

Pepino 530

Col (ChunaMorada) 830

Cebolla £30

Cebollin/Cilantro/Albahaca 330

Vinagre Blanco v Balsamico 530

Anchoas (en pasta) 520

Huesos (pollo/cerdo) 530

Esencia de Vainmilla 320

Sésamo Negro $100

Limones 838

Tomates 350

Pimientos 338

Ajo $40

Aceite de Sésamo 850

Vinagre de Arroz $48

Galletas Oreo $40

Polvo de Matcha $400

Gelatina en polvo 540
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Harina de Arroz Glutinoso $300
Gochujang §80
Jarabe/Extracto (Rosa, Lavanda) S80
Shittake Seco 40
Jengibre 40
Tofu (firme) §75
PastaPolvo de Taro $100
Eiwi §75
Mango $100
Carne de Cerdo $150
Chocolate ( para reposteria) $120
Arroz $130
Aceite Vegetal $90
Cacao en Polvo $150
Lechugas $80
Pasta de Fréjol Rojo $100
Azicar (blanca/morena) $120
Harina de Trigo $420
Crema de Leche $120
Leche de Coco $135
Perlas Explosivas 5150
Alitas de Pollo $250
Pechuga ds Pollo $335
Queso (Mozzarella, Parmesano) $230
Perlas de Tapioca 5250
Agua sin Gas (para venta) $120
Leche de Soya 5225
Frutillas 5110
Aguacates 5100
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Agua Mineral $150
Leche de Avena $250
Salmén (filete) $300
Leche de Almendras $250
Café en Grano (tostado) £500
Huevos $320
Mantequlla $400
Gaseosas (Coca-Cola, Fanta, Sprite) $380
Camarones/Langostinos $400
Fideos (Ramen/Chinos) $150
Salsa de Soya $150
Jarabe (Caramelo, Chocolate, miel) $200
Alga Nor $150
Mostaza Dijon/Salsa Worcestershire £50
Leche de Vaca $620
TOTAL 851,070.00

Fuente: (ARCSA, 2025), (Corporacion Favorita C.A.,2025), (DelyClar, 2025), (Ichiban, 2025)
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3.3.2 Presupuesto de Marketing y Comunicacion

Adicional al presupuesto para lanzamiento, se analizaron costos de mercadeo y
comunicaciones. En este, se incluyen el costo operativo de redes, creacion de contenido,
pauta, pauta con influencers y todo costo involucrado en la ejecuciéon de eventos y
experiencias. Este presupuesto ha sido elaborado para reflejar un mes dentro del modelo de

negocio.

Para la elaboracion de talleres, segtn el taller y cantidad de cupos, se requiere de
materiales como pintura, arcilla, brochas, pago a tutores, entre otros. Como mencionado, se
llevaran a cabo 2 talleres, en la segunda y tercera semana de cada mes. En el caso de las
exhibiciones inmersivas, el costo inicial de la creacion del espacio que se mantendra activo
durante 3 meses antes de cambiarse. Igualmente, en caso de requerir items adicionales para
los espectaculos de luces como maquinas de humo, difusores y decoraciones, estos se veran

reflejados dentro del presupuesto de mercadeo.

Para comunicaciones, se ha considerado los costos para pagar por publicidad en redes
para mejorar el alcance de nuestro contenido y que llegue a una mayor audiencia. Igualmente,
se ha adicionado un valor tentativo a pautar con conocidos foodies e infuencers de la ciudad

para que creen contenido visitando el local y generar reconocimiento de marca.

Tabla 23. Presupuesto de Marketing y Comunicaciones Tentativo

Presupuesto de Marketing y C icaciones Tentativo

tem Costo Observaciones
Apertura de Experiencias Inmersivas $3,000.00 | Costo de 2 experiencias por trimestre
Difusores de Aroma v Esencias $430.00 | Por 3 difusores (uso permanente)
Ezencias para Difusores $100.00 | Costo trimestral
Decoraciones Adicionales Temadticas $120.00 | Trimestral, articulos temdticos
Pago a Instructor (Talleres) $300.00 | Para 2 talleres mensuales.
Herramientas/Materiales para Taller $300.00 | Materiales para 23 cupos por taller, 2 talleres al mes.
ComidaDegustacién para Taller $1350.00 | Comida para 25 cupos por taller
Creacién de Contenido Propio $200.00 | Costo bajo, asume equipo propic.
Pauta en Redes Sociales (TikTok) $300.00 | $300 al mes.
Pauta en Redes Sociales (Instagram) $300.00 | $300 al mes.
Pauta con Influencers $300.00 | Costo promedio por Influencer
Merchandising $1,500 | Tote bags, peluches, camisetas, stickers, termos,
Registro de Marcas (1 solo page per 10 (Servicio Nacional de Derechos Intelectuales, 2025)
afios) $208.00
TOTAL $7.628.00

Fuente: (Servicio Nacional de Derechos Intelectuales, 2025)
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3.3.3 Proyeccion de Costos Operativos

Para proyectar los costos operativos, se tomo informacion sobre el local a arrendar,
evaluando posibles costos de servicios bésicos. Igualmente, se considerd valores como la
reposicion de alimentos, extintores, insumos de limpieza, entre otros. Estos se medirian a
partir de los costos de lanzamiento, midiendo qué items hacen falta y comprando mas basados
en el presupuesto establecido. En general, el local requiere de $4500 para cubrir sus costos

fijos y segun cada mes, entre $250 a $500 para cubrir costos variables seglin sean requeridos.

Para empleados, se ha considerado optar por 6, con un salario de $500. Uno estara
trabajando en la caja, su trabajo sera estar recibiendo a clientes, contando sobre los productos,
cobrando pedidos y despachando 6rdenes. Otros 3 estaran a cargo de la cocina, elaborando
los productos seleccionados. Finalmente, 2 serdn meseros, entregando los platillos a cada

mesa; igualmente en caso de haber alta demanda, uno puede asistir en cocina.

Otros costos adicionales incluyen las comisiones y costo de Data Fast, comisiones
para plataformas de entrega a domicilio como Uber Eats y Rappi, y una computadora para la

caja.

Tabla 24. Presupuesto de Costos Operativos Tentativos

Costos Operativos Tentativos

. Costo Estimado Mensual

Item (USD) ‘Observaciones
Sueldos Netos (6 empleados) $3.000.00 | $500 por empleado
Arriendo de Local $990.00
Servicio Eléctrico $500.00
Servicio de Agua Potable $250.00
Teléfono Fijo $30.00
Internet $120.00
Computadora $400 | Un solo pago
Data Fast $12 | Costo mensual + comisidn
§:§$§;3%‘;;ﬁ$fﬁs $200.00 Productos de limpieza, productos de cocina, entre otros
g?ii%ﬁi; %miig: $1.500.00 Vasos, servilletas, envases para llevar, bolsas, etc.
Ic)zf:-:znes por Plataformas de $400.00 Porcentaje sobre ventas realizadas a través de apps de entrega (promedio de rango).
TOTAL $7.402.00

81



3.3.4 Proyeccion de Ingresos y Punto de Equilibrio

Tomando en cuenta todos los costos requeridos para la apertura del local, junto con
los costos fijos, variables y de mercadeo mensuales para el correcto funcionamiento del
negocio, se ha elaborado una proyeccion tentativa de ingresos donde se refleja la cantidad de
comensales necesitados. De esta forma, se observa cuantos clientes son necesarios para llegar

al punto de equilibrio donde los gastos/costos se igualan a ingresos y empieza a haber

utilidad.

Para elaborar esta tabla, se considero un gasto medio del cliente de $12.00, justificado
por las encuestas previamente realizadas donde el cliente esta dispuesto a consumir hasta
10.00, agregando el valor de posiblemente querer participar en cursos y talleres por un costo
promediado de $2.00 adicionales. Igualmente, dejando de lado los costos variables de
apertura, ¢l costo variable por usuario del restaurante se refleja en $2.80, lo que implica la
utilizacion de la instalacion, solicitar pedidos para llevar, los utensilios que este ocupa,

implementos en talleres, entre otros.

Tabla 25. Proyeccion de Ingresos Tentativos

Ingreso Costos
Comensales | Total ($12 | Variables Costos Costos Utilidad Rentabilidad
/ mes por ($2.80 por Fijos Totales Neta (%)
comensal) | comensal)
200 2400 560 4500 5060 -2660 | —
400 4800 1120 4500 5620 -820 | —
500 6000 1400 4500 5900 100 1.70%
600 7200 1680 4500 6180 1020 14.20%
625 7500 1750 4500 6250 1250 16.70%
700 8400 1960 4500 6460 1940 23.10%
800 9600 2240 4500 6740 2860 29.80%
900 10800 2520 4500 7020 3780 35.00%

Como observado, para llegar al punto de equilibrio donde los costos y gastos son
cubiertos, se requiere un promedio de entre 480 a 500 compradores al mes, suponiendo que
gasten $12.00 cada uno. Dado que en Quito existe un publico de mas de 100.000 personas

interesadas en la cultura asidtica (Carvajal, 2025) y ademas de ello, mas de 220.000 del
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segmento de entre 15-35 afios de los segmentos B y C+, es un negocio rentable. Sin embargo,
lograr llegar a esos nimeros manteniéndose sostenible en el tiempo depende de los esfuerzos

de mercadeo y las estrategias utilizadas para continuar atrayendo al publico.

3.3.4 Retorno de la Inversion Inicial

La Inversion inicial para ume es de $66100 tomando en cuenta los costos operativos,
presupuesto de mercadeo, branding y adecuaciones respectivas. Este valor solo es aplicable
al primer mes durante el lanzamiento, en los siguientes solo se considerara los costos fijos y
variables observados anteriormente. Tomando en cuenta a un cliente que estaria dispuesto a
pagar hasta $12 en su consumo promedio y que podria ir a cursos, talleres y eventos dictados
por la marca, se ha elaborado una tabla de escenarios tentativos. En esta, se observan tres

situaciones: una conservadora, una realista y una optimista donde varian los comensales en

600, 700 y 800 al mes.

Tabla 26. Escenarios Tentativos para la Recuperacion de la Inversion Inicial

Escenarios Tentativos para la Recuperacion de la Inversién Inicial
Concepto 600 comensales 700 comensales 800 comensales
Consumo Promedio por Comensal 12 12 12
Ingreso total mensual 7200 8400 9600
Costo variable total (52,80 c/u) 1680 1960 2240
Costos fijos mensuales 4500 4500 4500
Costo total mensual 6180 6460 6740
Utilidad neta mensual 1020 1940 2860
Rentabilidad neta 14,2% 23,1% 29,8%
Tiempo estimado 5,4 afios 2,8 arios 1,9 afios

Como observado, en un escenario conservador con 600 comensales al mes cuyo
consumo promedio sea de $12, la inversion inicial seria recuperada en 5,4 afios. Para un
escenario de 700 clientes, en 2,8 afios; para uno de 800 usuarios, en 1,9 afios. El tiempo de
recuperacion puede variar segln la cantidad de clientes al mes, situaciones nivel pais como
aumento de la inflacion y precios y su el consumo promedio de platos y eventos que puede

ser mayor o menor a $12 segin interés por eventos y productos. Se mantiene en los 3
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supuestos siendo escenarios realistas de recuperacion basados en los presupuestos
planteados. Sin embargo, para reducir el tiempo de retorno se puede utilizar diversas
estrategias a mediano y largo plazo como reducir costos operativos (eficiencia operativa). La
posible aplicacion de estas estrategias sera evaluada anualmente en base a los resultados

obtenidos en cada periodo anterior.

3.4 Conclusiones y Recomendaciones

3.4.1 Conclusiones

Utilizar estrategias de experience marketing es fundamental en el entorno actual para
captar y fidelizar clientes. Este factor es especialmente cierto en cafeterias de la ciudad de
Quito, donde la alta rentabilidad de este modelo de negocio hace que haya cada vez mas
competidores. El cliente, que es puesto en la mira con miles de opciones al alcance de su
mano, hoy por hoy busca nuevas emociones y experiencias. La estrategia propuesta utiliza el
modelo de Schmitt enfocada en los Modulos de Estrategia Experiencial para brindar
actividades inmersivas al concepto de una cafeteria fusion asiatica, proponiendo una
actualizacion constante en el tiempo. Ademas de ello, a partir del estudio realizado se

obtienen diversas conclusiones e insights:

El diagnostico situacional de cafeterias inmersivas de la ciudad de Quito nos permitio
conocer la alta rentabilidad de los restaurantes y locales en Quito, pese a la subida de precios
de los productos. Igualmente, reveldo a publicos interesados en el intercambio cultural
asiatico, demostrando su apertura hacia espacios que ofrezcan elementos de Asia.
Igualmente, pese a haber una gran cantidad de competidores emergentes, si se logra mantener
una propuesta de valor diferenciada y crear reconocimiento de marca, se obtendra una

clientela fiel.

La investigacion de la segmentacién de la ciudad de Quito hizo hincapié en la

busqueda de nuevas experiencias dentro de restaurantes, que va mas alla de simplemente ir
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a comer. Los clientes en su mayoria estan dispuestos a pagar precios mayores a los usuales
si el entorno y la propuesta del local lo justifican. Igualmente, el modelo tradicional de
cafeteria no tan preferido, al contrario de modelos nuevos con propuestas diferentes
culturales. Ademas, la fusion de paises resulta innovador, no solo en ambientacién sino

también en propuesta gastronomica.

Se revelaron dos Buyer Personas con apertura a propuestas diferenciadoras en
cafeterias: Jovenes en Tendencia y Adultos Jovenes que trabajan. Los Jovenes en Tendencia
buscan salir solos 0 con amigos a espacios fotografiables, vivir nuevas experiencias y estar
siempre a la moda con respecto a lo que observan en redes. Los Adultos Jévenes que
Trabajan anhelan salir de la rutina después del trabajo, vivir un estilo de vida pleno y sentirse

auto realizados con las actividades que realizan.

A partir de las investigaciones realizadas nace ume, una cafeteria de fusion asiatica
que combina una paleta en escala de grises con elementos holograficos. Situados en un
penthouse cerca al hotel Dann Carlton en Quito, busca deleitar a clientes a través de una
propuesta gastronémica fresca y con precios accesibles. Igualmente, su utilizacion del
espacio para crear experiencias inmersivas capta la atencion del publico a través de sus
espectaculos de luces con pantallas LED, sus exposiciones en 2 areas del local que son

actualizadas cada trimestre y sus talleres artisticos.

Contar con un menu donde se crucen culturalmente los ingredientes utilizados
permite tener una cobertura amplia para diversos segmentos y gustos. Igualmente, tener
platos que sean inclusivos con personas vegetarianas, alérgicas al gluten e intolerantes a la
lactosa demuestra el compromiso de la cafeteria con su clientela. Ademas de que existan

platillos asiaticos, se ha tomado inspiracion en culturas europeas en bebidas y cafeé.

La logistica de talleres y espectaculos de luces cumplen un papel fundamental para la
propuesta de valor de ume, dado que son parte de la estrategia de experience marketing del
local. Ademas de ello, conservar una apropiada presencia en redes y buscar generar

reconocimiento de marca ayudard a posicionar a ume como un referente en cafeterias locales.

Realizar un seguimiento de la rentabilidad mensual, trimestral y anual es un factor crucial

para determinar como esta la marca en relacion con recuperar el retorno de la inversion
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inicial. En este caso, no se debe descartar posibles estrategias para el mediano y largo plazo
de ume como un ligero aumento de precio o reducir costos operativos, segun se observe la

cantidad de clientes y promedio de consumo.

La cafeteria ume surge a partir de la propuesta de unir al publico quitefio a través de
un entorno que deleite los sentidos, sin dejar de lado la gastronomia ofrecida. Diferenciarse
a través de tener al cliente como su centro, ofreciendo una variedad de formas de
entretenimiento que van mas alla de una cafeteria tradicional. Mantener platillos de calidad,
una correcta logistica de eventos y espacios y una buena presencia en redes asegurara la

sostenibilidad de la cafeteria a largo plazo.

3.4.2 Recomendaciones

Realizar un seguimiento constante de cada area del restaurante es indispensable para
mantener su correcto funcionamiento. Estas pueden ser medida en base a indicadores que
correspondan con los resultados esperados y reales de cada una. Estas revisiones se llevaran
a cabo cada trimestre, yendo de la mano con el cambio de exposiciones, recopilando
informacion en base a ganancias, productos vendidos, aceptacion del publico, entre otros.

Otras recomendaciones para mantener la calidad de ume incluyen:

Redes Sociales: Estar pendiente de la acogida en redes sociales como publicaciones,
comentarios y seguidores. Analizar las métricas que tanto TikTok como Instagram
proporcionan para revisar qué areas mejorar en la produccion de contenido. Invertir en
publicidad paga de ser necesario, publicitando contenido de calidad que sea de interés del

usuario.

Talleres: Evaluar la acogida de los talleres y tutores contratados para las actividades.
Diagnosticar las preferencias de usuarios por cursos, el segmento que més consume estas

actividades y la inversion requerida para continuar produciendo esos espacios.

Espectaculos de Luces: Preparar un plan anual para los espectaculos de luces que vayan de
la mano con las exposiciones, asegurando que las tematicas no se repitan entre meses. Revisar

el funcionamiento de las pantallas LED antes de cada espectaculo en la tarde/noche. Revisar
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a través de encuestas de satisfaccion y comentarios de clientes sobre la acogida que tengan

estas actividades dentro del local.

Exposiciones: Crear un plan anual para exposiciones, dado que habran 4 cada afio,
asegurando que las temadticas no se repitan. Preparar un presupuesto dedicado a estas
actividades para el costo de la musica, decoraciones, olores y otros. Revisar la acogida que
tengan estos eventos en base a la cantidad de clientes que se toman fotografias en las

instalaciones a mediados y finales de afio.

Merchandising: Contar con stock de toda la mercancia exhibida. Producir nuevos items en
base a los comentarios y sugerencias de los consumidores. Tener articulos edicion limitada

para clientes frecuentes que sean rotativos cada par de meses.

Empaquetado: Tener en stock todo el empaquetado requerido para la operacion del negocio,
realizando mensualmente la compra de mas productos a proveedores segin el nimero de

clientes y pedidos.

Alimentos y bebidas: Realizar capacitaciones constantes al personal sobre manejo de
alimentos y preparacion de estos. Evaluar durante la jornada laboral la manera en la que los
productos son elaborados. Asegurar comprar ingredientes frescos cada par de semanas y el
apropiado uso de la refrigeradora para que se conserven. Estar al pendiente de los
comentarios de usuarios para mejorar las preparaciones en caso de que algin item no sea del

agrado del publico.

Servicio al Cliente: Hacer capacitaciones sobre servicio al cliente, asegurando el correcto
tono y forma para tomar 6rdenes y entregar pedidos. Hacer revisiones del progreso de cada
empleado durante la jornada laboral, haciendo correcciones y dando observaciones en caso
de ser requeridos. Mantener horarios de trabajo justos para evitar el burnout de los

trabajadores.

Seguimiento Financiero: Realizar evaluaciones mensuales, trimestrales y anuales de ingresos
y costos/gastos. Revisar el promedio de consumo de los clientes y la situacioén en la que se
encuentra el negocio en camino a recuperar la inversion inicial. Utilizar diversas estrategias

para mejorar el retorno en caso de ser necesario a mediano y largo plazo.
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En general, asegurar el éxito de ume depende del correcto manejo de las instalaciones y de
la logistica de todas las actividades que se ven inmersas dentro del local. La revision de la
estrategia de marketing experiencial para esta cafeteria de fusion asidtica permitira crear
nuevas y modernas experiencias para cada visitante, proporciondndole un espacio que

siempre recordard por su comida y eventos.

88



REFERENCIAS

Alonso, M. (2025). El modelo de las cinco fuerzas de Porter: qué es y como utilizarlo.
Asana. Recuperado de https://asana.com/es/resources/porters-five-forces

Alibaba. (2025). Uniformes de restaurante. https://spanish.alibaba.com/g/restaurants-
uniforms.html

Amador-Mercado, C. Y. (2022). El analisis PESTEL. Uno Sapiens Boletin Cientifico De La
Escuela Preparatoria No. 1, 4(8), 1-2. Recuperado a partir de
https://repository.uach.edu.mx/revistas/index.php/prepal/article/view/8263

Banco Central del Ecuador (2024). Boletin Mensual No. 09-2024. Recuperado de
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Administracion/SectorReal 092024.pdf

Bello, E. (2023). Las 5 fuerzas de Porter en marketing digital. IEBS Digital School.
Recuperado de https://www.iebschool.com/hub/las-5-fuerzas-porter-marketing-

digital/

Branch (2024). Situacion digital de Ecuador en 2024. Branch Marketing Digital.
Recuperado de https://branch.com.co/marketing-digital/situacion-digital-de-
ecuador-en-2024/

Carvajal, G. (2023). EL PODER BLANDO COMO HERRAMIENTA DE LA POLITICA
EXTERIOR: EL CASO DE COREA DEL SUR Y LA EMERGENCIA DE LA
CULTURA KPOP EN QUITO, EN EL PERIODO RECIENTE. Recuperado de
https://repositorio.puce.edu.ec/server/api/core/bitstreams/1d3fbc45-27e1-4a7c-
a826-1699fab21fc7/content

Cohen, A. (2025). Segmentacion demogrdfica: qué es y como puede beneficiar a tu
empresa. HubSpot. https://blog.hubspot.es/marketing/segmentacion-demografica

Coolors. (2025). Trending Palettes. Recuperado de https://coolors.co/palettes/trending

Corporacion Favorita C.A. (2025). Supermaxi — Descubra el lado super de la vida.
Recuperado de https://www.supermaxi.com/

Cuglietta, E. (2025). Estrategias de Cobertura de Mercado. Economia y Finanzas.
https://economiayfinanzas.com.mx/estrategias-de-cobertura-de-mercado/

Da Silva, D. (2022). Segmentacion de mercado: guia para alcanzar a tu publico ideal.
Zendesk. https://www.zendesk.com.mx/blog/segmentacion-de-mercado/

De la Cueva, M. (2023). Entorno de la empresa: ;qué es y como influye en tu negocio?
Billin. Recuperado de https://www.billin.net/blog/entorno-empresa-que-es/

89


https://asana.com/es/resources/porters-five-forces
https://spanish.alibaba.com/g/restaurants-uniforms.html
https://spanish.alibaba.com/g/restaurants-uniforms.html
https://repository.uaeh.edu.mx/revistas/index.php/prepa1/article/view/8263
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Administracion/SectorReal_092024.pdf
https://www.iebschool.com/hub/las-5-fuerzas-porter-marketing-digital/
https://www.iebschool.com/hub/las-5-fuerzas-porter-marketing-digital/
https://branch.com.co/marketing-digital/situacion-digital-de-ecuador-en-2024/
https://branch.com.co/marketing-digital/situacion-digital-de-ecuador-en-2024/
https://repositorio.puce.edu.ec/server/api/core/bitstreams/1d3fbc45-27e1-4a7c-a826-1699fab21fc7/content
https://repositorio.puce.edu.ec/server/api/core/bitstreams/1d3fbc45-27e1-4a7c-a826-1699fab21fc7/content
https://blog.hubspot.es/marketing/segmentacion-demografica
https://coolors.co/palettes/trending
https://www.supermaxi.com/
https://economiayfinanzas.com.mx/estrategias-de-cobertura-de-mercado/
https://www.zendesk.com.mx/blog/segmentacion-de-mercado/
https://www.billin.net/blog/entorno-empresa-que-es/

DelyClar (2025). Quiénes somos. Recuperado de https://delyclar.com/quienes-somos/

El Comercio. (2024). La cultura coreana tiene un ‘ejército’ de seguidores en Ecuador. El
Comercio. Recuperado de https://www.elcomercio.com/tendencias/cultura-coreana-

ecuador-corea.html

Freepik. (2025). Fotos y Vectores Gratis de Mockups. Recuperado de
https://www.freepik.es/fotos-vectores-gratis/mockups

Hernandez-Sampieri, R. & Mendoza, C. (2018). Metodologia de la investigacion. Las rutas
cuantitativa, cualitativa y mixta. Editorial Mc Graw Hill Education.

Hurtado, V. (2024). La importancia del andlisis situacional en la gestion de empresas.
LinkedIn. Recuperado de https://www.linkedin.com/pulse/la-importancia-del-
an%C3%A 1lisis-situacional-en-de-empresas-hurtado-2vfqe/

Ichiban (2025). Quiénes somos. Recuperado de https://ichiban.ec/

Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2022). [ndice de Precios al Consumidor.
Recuperado de https://www.ecuadorencifras.gob.ec/indice-de-precios-al-

consumidot/

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2018). Marketing 4.0: Del marketing tradicional
al marketing digital. Paidos.

Licari, S. (2022). Segmentacion conductual: qué es, caracteristicas y ejemplos. HubSpot.
https://blog.hubspot.es/marketing/segmentacion-conductual

Medina, 1. (2024, 2 de mayo). Quito se divierte. 7 Canibales. Recuperado de
https://www.7canibales.com/restaurantes/quito-se-divierte/

Mentinno Group. (2023). Informe Digital (Ecuador). Mentinno. Recuperado de
https://www.mentinno.com/informesdigitalesecuador/

Mifio, T. (2022). FOTOREPORTAJE SOBRE LA ESPECTACULARIZACION EN EL
CONSUMO DE LA CULTURA COREANA HALLYU EN LA CIUDAD DE QUITO.
Recuperado de
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/22029/1/TTQ628.pdf

Muguira, A. (2025). Investigacion descriptiva: Qué es, tipos y caracteristicas.
QuestionPro. https://www.questionpro.com/blog/es/investigacion-descriptiva/

Muente, G. (2019). Matriz EFI: ;Qué es, como hacerla y cudl es su importancia? Rock
Content. Recuperado de https://rockcontent.com/es/blog/matriz-efi/

Nestlé Professional. (2024). Todo lo que necesitas saber para abrir una cafeteria. Parte I:
Planificacion. Nestlé Professional. Recuperado de https://www.nestleprofessional-

latam.com/ec/tendencias-e-ideas/abrir-cafeteria

90


https://delyclar.com/quienes-somos/
https://www.elcomercio.com/tendencias/cultura-coreana-ecuador-corea.html
https://www.elcomercio.com/tendencias/cultura-coreana-ecuador-corea.html
https://www.freepik.es/fotos-vectores-gratis/mockups
https://www.linkedin.com/pulse/la-importancia-del-an%C3%A1lisis-situacional-en-de-empresas-hurtado-2vfqe/
https://www.linkedin.com/pulse/la-importancia-del-an%C3%A1lisis-situacional-en-de-empresas-hurtado-2vfqe/
https://ichiban.ec/
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/indice-de-precios-al-consumidor/
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/indice-de-precios-al-consumidor/
https://blog.hubspot.es/marketing/segmentacion-conductual
https://www.7canibales.com/restaurantes/quito-se-divierte/
https://www.mentinno.com/informesdigitalesecuador/
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/22029/1/TTQ628.pdf
https://www.questionpro.com/blog/es/investigacion-descriptiva/
https://rockcontent.com/es/blog/matriz-efi/
https://www.nestleprofessional-latam.com/ec/tendencias-e-ideas/abrir-cafeteria
https://www.nestleprofessional-latam.com/ec/tendencias-e-ideas/abrir-cafeteria

Ortega, C. (2023). ;Qué es el andlisis interno de una empresa? QuestionPro. Recuperado
de https://www.questionpro.com/blog/es/analisis-interno/

Parra, A. (2024). ;Qué es la segmentacion de mercados? QuestionPro.
https://www.questionpro.com/blog/es/que-es-la-segmentacion-de-mercados/

Parra, J. (2021). El Mercado de Referencia. Javier Parra.
https://www.javierparra.net/ecoknowmic/el-mercado-de-referencia/

Primicias. (2024). Incertidumbre en empresas por el juicio politico. Primicias. Recuperado
de https://www.primicias.ec/noticias/firmas/incertidumbre-empresas-juicio-politico/

Primicias. (2024). Los ecuatorianos pasan mds de tres horas al dia en redes sociales,
Instagram es la favorita. Primicias. Recuperado de
https://www.primicias.ec/noticias/tecnologia/ecuatorianos-uso-instagram-redes-
sociales/

Primicias. (2024). Proyeccion del Banco Mundial prevé una leve recuperacion de la
economia de Ecuador en 2025. Primicias. Recuperado de
https://www.primicias.ec/economia/proyeccion-economia-ecuador-recuperacion-
pib2025-87616/

Revista Industrias. (2023). La transformacion tecnologica en Ecuador: un camino hacia el
futuro. Revista Industrias. Recuperado de https://revistaindustrias.com/la-
transformacion-tecnologica-en-ecuador-un-camino-hacia-el-futuro/

Rosas, F. (2023). Los pasos para seleccionar el mercado objetivo - Calculo demanda

potencial de mercado. [Archivo Word]. Aula Virtual PUCE: https://puceeduec-
my.sharepoint.com/:w:/g/personal/fxrosass_puce _edu_ec/EcFMd3ysaeFBj8qrOn6P
9kMBB2Dh_MO0zfYv1LI1344iF

Rosas, F. (2023). Matriz de evaluacion de factores internos EFI, externos EFE y

entorno competitivo. [Archivo Excel]. Aula Virtual PUCE: https://puceeduec-
my.sharepoint.com/:x:/g/personal/fxrosass puce_edu_ec/Ee2c34pL.bO5SDj2YHDrvl
VIQBZgj1smkQchBDhbVYXm27Jw?rtime=q2eR-yzD3Ug

Ruano, J. (2017). El entorno del marketing: microentorno y macroentorno. IFP Formacion.
Recuperado de https://www.ifp.es/blog/el-entorno-del-marketing-microentrono-y-
macroentorno

Santos, D. (2025). Matriz EFI: Como analizar los factores internos de tu empresa.
HubSpot. Recuperado de http://blog.hubspot.es/marketing/matriz-efi

Temu. (2025). Temu. Recuperado de https://www.temu.com

91


https://www.questionpro.com/blog/es/analisis-interno/
https://www.questionpro.com/blog/es/que-es-la-segmentacion-de-mercados/
https://www.javierparra.net/ecoknowmic/el-mercado-de-referencia/
https://www.primicias.ec/noticias/firmas/incertidumbre-empresas-juicio-politico/
https://www.primicias.ec/noticias/tecnologia/ecuatorianos-uso-instagram-redes-sociales/
https://www.primicias.ec/noticias/tecnologia/ecuatorianos-uso-instagram-redes-sociales/
https://www.primicias.ec/economia/proyeccion-economia-ecuador-recuperacion-pib2025-87616/
https://www.primicias.ec/economia/proyeccion-economia-ecuador-recuperacion-pib2025-87616/
https://revistaindustrias.com/la-transformacion-tecnologica-en-ecuador-un-camino-hacia-el-futuro/
https://revistaindustrias.com/la-transformacion-tecnologica-en-ecuador-un-camino-hacia-el-futuro/
https://puceeduec-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/fxrosass_puce_edu_ec/EcFMd3ysaeFBj8qrOn6P9kMBB2Dh_M0zfYv1Ll344iF
https://puceeduec-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/fxrosass_puce_edu_ec/EcFMd3ysaeFBj8qrOn6P9kMBB2Dh_M0zfYv1Ll344iF
https://puceeduec-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/fxrosass_puce_edu_ec/EcFMd3ysaeFBj8qrOn6P9kMBB2Dh_M0zfYv1Ll344iF
https://puceeduec-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/fxrosass_puce_edu_ec/Ee2c34pLbO5Dj2YHDrvlVIQBZgj1smkQchBDhbVYXm27Jw?rtime=q2eR-yzD3Ug
https://puceeduec-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/fxrosass_puce_edu_ec/Ee2c34pLbO5Dj2YHDrvlVIQBZgj1smkQchBDhbVYXm27Jw?rtime=q2eR-yzD3Ug
https://puceeduec-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/fxrosass_puce_edu_ec/Ee2c34pLbO5Dj2YHDrvlVIQBZgj1smkQchBDhbVYXm27Jw?rtime=q2eR-yzD3Ug
https://www.ifp.es/blog/el-entorno-del-marketing-microentrono-y-macroentorno
https://www.ifp.es/blog/el-entorno-del-marketing-microentrono-y-macroentorno
http://blog.hubspot.es/marketing/matriz-efi
https://www.temu.com/

Torreblanca, F. (2023). Las 5 fuerzas competitivas de Porter. Francisco Torreblanca.
Recuperado de https://franciscotorreblanca.es/las-5-fuerzas-competitivas-de-porter/

Universidad Autonoma del Estado de Hidalgo. (s.f.). Revista de la Escuela Preparatoria
No. 1, (11). Recuperado de
https://repository.uach.edu.mx/revistas/index.php/prepal/issue/archive

Veldzquez, A. (2025). Investigacion exploratoria: Qué es, tipos y ejemplos. QuestionPro.
https://www.questionpro.com/blog/es/investigacion-exploratoria/

Velazquez, A. (2025). Segmentacion psicogrdfica: qué es, tipos y ejemplos. QuestionPro.
https://www.questionpro.com/blog/es/segmentacion-psicografica/

Vinueza, D. (2025). El boom gastronémico de Quito: crecimiento, innovacion y delivery.
Ecuatoriando. Recuperado de https://ecuatoriando.com/gastronomia/el-boom-
gastronomico-de-quito-crecimiento-innovacion-y-delivery/

92


https://franciscotorreblanca.es/las-5-fuerzas-competitivas-de-porter/
https://repository.uaeh.edu.mx/revistas/index.php/prepa1/issue/archive
https://www.questionpro.com/blog/es/investigacion-exploratoria/
https://www.questionpro.com/blog/es/segmentacion-psicografica/
https://ecuatoriando.com/gastronomia/el-boom-gastronomico-de-quito-crecimiento-innovacion-y-delivery/
https://ecuatoriando.com/gastronomia/el-boom-gastronomico-de-quito-crecimiento-innovacion-y-delivery/

ANEXOS

Anexo 1. Resultados de la Encuesta

Proyecto de Titulacion: Encuesta de Preferencias de Cafeterias en
Quito

Agradecemos tu participacién en esta breve encuesta como parte del proyecto de titulacién. Tu opinién es valiosa para conocer las
preferencias de los clientes potenciales en relacién a la apertura de una cafeteria inmersiva en la ciudad de Quito. jGracias por tu tiempo!

* Obligatorio

1. ;Cual es tu género? * [1}

O Hombre
O Mujer
O Otro

Pregunta 1. ;Cudl es tu género?

@® Hombre 199

® Mujer 164 51%
42%

@ Otro 26

93



Pregunta 2. ;En qué rango de edad se encuentra?

17% 10%
® 15-19 afios 40
@ 20-24 afios 193
® 25-29 afios 90 23%
® 30-35 afios 66
50%
Pregunta 3. ;Cudl es su ocupacion?

5% 9%
® Estudiante de colegio 34 23% l
@ Estudiante Universitario 178
@ Trabajador Tiempo Parcial 71
@ Trabajador Tiempo Completo 88 A46%
@ Desempleado 18 18%

Pregunta 4. ;Cual es su nivel de ingresos mensual aproximado (en dolares americanos)?

® Menos de $400 88
® 35401 - $600 122
@ $601 - 3800 91
@ $301 - $1000 43
@ Mas de §1000 45

94

12%
’ 23%

11%,

23%
31%



Pregunta 5.;En qué sector o barrio de Quito reside actualmente?

@ Centro Histdrico o La Mariscal

® Norte (e} Iiaquito, Carcelén, Ponceano)

@ Sur (gj: Villaflora, La Magdalena, Quitumbe)

@ Valles (gj: Cumbaya, Tumbaco, Los Chillos)

33

239

59

58

15%

Pregunta 6. En su tiempo libre, ;cudles de las siguientes actividades suele realizar?

® & © & & o o

Visitar cafeterias

MNavegar por redes sociales
Escuchar musica

Ver peliculas o series

Salir con amigos

Ir a restaurantes

Otras

230

187

77

172

166

109

o

95

100

150

61%

200

250



Pregunta 7. ;Como se entera principalmente de eventos, promociones e informacion de

cafeterias?

® Redes sociales (gj: TikTok, Instagram)
@ Correo electronico

@® Recomendaciones de amigos o familia
@ Paginas web (TripAdvisor, Google)

® Apps de comida (UberEats, Rappi)

156

54

134

31

14

Pregunta 8. ;Con qué frecuencia suele visitar cafeterias en su tiempo libre?

@ Diaramente 21
@® Semanalmente 181
® Mensualmente 161
® Anualmente 26

Pregunta 9. ;Cuadl es la principal razon por la que suele visitar una cafeteria? (Marque la

opciodn principal)

@ Probar algo nuevo o diferente

@® Relajarme

® Comer algo (desayuno, brunch, snack)
@ Salir con amigo o familia

@ Trabajar o estudiar

73
60

174

96

40%
34%
14%
7% 5%
a,
41% p—
59
19%
16% \ |
15%

45%



Pregunta 10. Usualmente, ;cuanto suele gastar en total en una visita a una cafeteria en
tiempo libre? (Incluyendo café, comida, u otros consumos)

9% 7%
® Menos de $2,99 28
® Entre$3a%5 142
37%

® Entre$6a$10 183

® Mas de §11 36 47%
Pregunta 11. Aproximadamente, ;cuanto tiempo suele durar su visita a una cafeteria?

9% 9%

® Menos de 30 minutos 36

@ 30 minutos a 45 minutos 199 31%

@ 45 minutos a 1 hora 120

® Mas de 1 hora 34

51%
Pregunta 12. ;Qué tipo de ambiente prefiere encontrar en una cafeteria para disfrutar en su
tiempo libre?
6%
@ Trendy y moderno (fotografiable) 121 21% 31%
Con elementos culturales especificos (g). Asiaticos,
[ . 118
italiano, francés)

® Animado y social 47

® Tranquilo y relajado 20 12°\

® Minimalista y clasico 23

30%

97



Pregunta 13. ;Qué tan importante considera que son los siguientes aspectos al elegir una
cafeteria para visitar en su tiempo libre? (Marque una opcion por fila)

Sabor de la comida

Ambiente unico

Precio de los productos

Ubicacién y accesibilidad

Presentacion de la comida

Variedad del menu

Servicio al cliente

Comodidad del espacio

Responsabilidad social (ecofriendly, pet friendly, etc)

Higiene del lugar

0% 100%

Pregunta 14. Después de visitar una cafeteria, ;cuales de los siguientes aspectos le harian
considerar no volver?

Mala calidad del café o las bebidas
Precios demasiado altos

Lentitud en el servicio

Ambiente ruidoso o incomodo
Espacio limitado

Personal poco amigable

Ubicacion insegura o dificil acceso
Mala calidad de la comida

Falta de limpieza

Poca variedad en el menu

235

158

108

118

95

143

75

81

62

21

98
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Pregunta 15. ;Qué tipo de experiencias o elementos inmersivos le gustaria encontrar en una
cafeteria?

e & o o o

Decoracion tematica e inmersiva

Musica ambiental

Espacios para fotografias {espejos, photo booths,
stands)

Eventos culturales {g]. presentaciones musicales,
exposiciones de arte)

Talleres (e). de café, de cocina, ceramica)

121
74
103
42

49

99

13%

‘ 31%
1%

25%\/
19%



