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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion es una propuesta de implementacion de un plan de
marketing para la empresa Coffee Cup, en la cual se busca plantear nuevas estrategias
que incrementen las ventas del negocio en el periodo 2018-2019. Con este objetivo, el
plan se desarrolla en cinco capitulos que analizan de manera integral a la empresa. En el
primer capitulo, se presentan las caracteristicas mas importantes de la organizacion; éstas
incluyen los antecedentes, historia, puntos de venta, recursos humanos, cadena de valor
y demas &mbitos de un analisis interno de Coffee Cup. En el segundo capitulo, se analiza
el ambiente de marketing en el cual se desarrollan las actividades de la organizacion a
partir de un estudio que involucra al micro y macroentorno. En el tercer capitulo, se
efectia un estudio de mercado con el objetivo de conocer los habitos de consumo y
preferencias del consumidor en cuanto a bebidas a base de café. El cuarto capitulo
comprende un analisis situacional de la empresa donde se refleja la posicién en la cual se
encuentra actualmente Coffee Cup, considerando los aspectos internos y externos, los
cuales se obtienen a través del FODA. Finalmente, en el quinto capitulo, se plantea una
estrategia integral de marketing a partir de los resultados obtenidos tanto en el estudio de

mercado como en el andlisis situacional.
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INTRODUCCION

La propuesta del documento consiste en un analisis integral de la microempresa Coffee
Cup como una organizacion establecida en el mercado hace un afio aproximadamente,
que se plantea como un modelo de negocio en el sector de produccién de alimentos y
bebidas. Esta se dedica a la elaboracion de productos de alta calidad y bajo costo. La
oferta se basa en bebidas a base de café, chocolate, té, tortas de sal y de dulce, sdnduches
y empanadas. Adicionalmente, ofrece el servicio express al atender al perfil de un

consumidor que necesita un producto rapido y sin complicaciones.

Este modelo de negocio presenta un producto innovador con una demanda considerable
verificada por el volumen de ventas logrado hasta el momento. Sin embargo, debido a la
competencia y la innovacion del mercado, se precisa un plan de marketing enfocado en
estrategias de crecimiento, las mismas que se desarrollaran en funcion de un enfoque y
diversificacion aplicado respectivamente a cada estrategia. La aplicacion de estas
estrategias procura incrementar las ventas de Coffee Cup en la ciudad de Quito en el
periodo 2018-20109.



1 LA ORGANIZACION Y SUS CARACTERISTICAS

En la actualidad, a escala mundial el sector de alimentos y bebidas se constituye como un
mercado de oferta y demanda sumamente importante para la economia interna de las
naciones. Particularmente, en los paises en vias de desarrollo esta industria es una fuente
de produccidn de ingresos y plazas de trabajo que se encuentra en el foco de la politica
publica con el objetivo de impulsarla dada su relevancia. De igual forma, tanto en las
naciones industrializadas como en las que se encuentran en el camino de construccion de
industria, los capitales privados buscan el sector de produccion de alimentos por la
rentabilidad que pueden encontrar en esta (Organizacién Internacional del Trabajo - OIT,
s.f.).

Es asi que, a escala local, la industria de alimentos y bebidas represento el 4,67% del
Producto Interno Bruto (en adelante PIB) del Ecuador. Esto, se traduce en mas de tres mil
millones de ddlares generados en el subsector econémico en el 2016, que, a su vez, es el
38% del ambito manufacturero nacional del mismo afio. Estas cifras excluyen a la
industria de refinacion de petréleo; sin embargo, describen la importancia de los
alimentos y bebidas como productos de valor agregado en la economia ecuatoriana con

relacién a otros bienes no petroleros (Corporacion Financiera Nacional - CFN, 2017).

En este contexto, es importante destacar el relevante rol de las micro, pequefias y
medianas empresas (en adelante MIPYMES) en el Ecuador como parte de una expansion
de la industria empresarial manufacturera (Jacome, 2013). Estos actores econdémicos se
establecen como importantes nicleos de modelos de negocios que generan productos con
valor agregado para la venta de sus bienes y servicios ofertados. Las empresas
mencionadas a nivel nacional son clasificadas de acuerdo con estandares dictados por la
Comunidad Andina de Naciones (CAN). Las principales variables que son tomadas en
consideracidn para este proceso son el nimero de trabajadores de las empresas y el valor
bruto en ventas que genera al afio. De tal modo, se considera un rango desde un trabajador
hasta ciento noventa y nueve para la clasificacion. Asi también, un valor de ventas desde

cero hasta cinco millones de délares (Camara de Comercio de Quito, 2017).



Por lo mismo, es esencial rescatar que, la industria de alimentos y bebidas en el Ecuador
es lider en el uso de la mano de obra, generacion de valor agregado, produccién de empleo
y uso del capital (Jacome, 2013). De tal manera, que gran parte de las MIPYMES
existentes en el pais buscan producir oferta de bienes y servicios que atiendan a la
demanda de este mercado. En consecuencia, una empresa que emerge dentro del mercado
de alimentos y bebidas con valor agregado responde a una interacciéon entre oferta y

demanda que genera el 4,67% del PIB nacional.

Dentro de este marco, Coffee Cup es una microempresa del sector de produccion de
alimentos y bebidas, mismos que son elaborados con productos de alta calidad y bajo
costo. Su portafolio de productos esta constituido por bebidas a base de café, chocolate,
té, tortas de sal y de dulce, asi, como también de sanduches y empanadas. Asi mismo, la
empresa se distingue por brindar el servicio express con el objetivo de llegar a un
consumidor que requiere un producto de manera rapida evitando de tal manera largas

esperas o filas.

La empresa cuenta con una demanda considerable, lo cual refleja el volumen de ventas
hasta el momento; esto, gracias a su producto de alta calidad junto a un modelo de negocio
innovador. Sin embargo, actualmente presenta ciertas vulnerabilidades en las estrategias
planteadas para mantenerse en el mercado. Por lo tanto, se tiene como objetivo la
elaboracion de un plan de marketing que incremente las ventas de Coffee Cup en la ciudad
de Quito en el periodo de 2018 y 2019.

1.1 Antecedentes e historia de Coffee Cup

En primera instancia, la idea del negocio de Coffee Cup parte desde el entorno familiar
en el cual crecieron Daniel Navarrete y Sebastian Navarrete. Esto, ya que ambos socios
al ser primos han compartido su relacién en un contexto de emprendimientos privados
por parte de sus padres. Es asi que, desde hace veinte afios, se vincularon con empresas
de importaciones que tienen sus padres, lo mismo que les inspiré a crear su propio

negocio.

En segunda instancia, es importante mencionar la instruccion superior de los socios. Por

una parte, Daniel actualmente es egresado de la Pontificia Universidad Catdlica del
3



Ecuador (PUCE) en la carrera de Multilinglie en Negocios y Relaciones Internacionales,
carrera en la cual algunas de las materias que recibio le ayudaron a formar un
emprendimiento empresarial. Por otra parte, Sebastian, en la actualidad es estudiante de
tercer afio en la Universidad San Francisco de Quito (USFQ) de la carrera Administracién
de Empresas con mencién en Marketing; de igual manera esta carrera tuvo gran impacto

en el desarrollo de su emprendimiento.

En dltima instancia, en lo que antecedentes se refiere, es imperativo narrar cOmo se
construyd la idea de la cual nacié Coffee Cup. En la actualidad, los paises desarrollados
se caracterizan por mantener una economia en la que se ofertan diversos servicios y bienes
con alto valor agregado. Por el contrario, los sistemas economicos de los paises en vias
de desarrollo se basan en la explotacion de materias primas y poco nivel de oferta de
servicios, de tal manera que, el visitar un pais industrializado constituye una valiosa
oportunidad para observar y analizar posibles productos y servicios que se puedan incluir

en mercados de paises no industrializados.

Es asi, como, Daniel y Sebastian, en uno de sus viajes a los Estados Unidos, pais de primer
mundo, pudieron observar como en un campus universitario se brindaba a los estudiantes
y profesores el servicio express de café a un costo muy accesible. Los socios afirman que
esta oferta se replicaba en otras universidades y en otros espacios de esta nacién con
grandes resultados. Por lo tanto, empezaron a analizar la posibilidad de implementar la
idea de negocio en Ecuador. Finalmente, meses después con un capital acumulado de
quince mil délares aproximadamente ejecutaron el plan de negocio con el primer Coffee

Cup, ubicado en la calle Edmundo Carvajal y Ramiro Barba, en la ciudad de Quito.

1.2 Puntos de venta de Coffee Cup

Actualmente, Coffee Cup tiene cuatro locales estacionales ubicados estratégicamente en
la ciudad de Quito que garantizan un movimiento fluido de posibles consumidores. Asi
mismo, la empresa cuenta dos unidades moviles para atender eventos. A continuacion, se
presenta una descripcion integral de las sucursales con las que cuenta al momento Coffee

Cup:



Esta microempresa inicié como un coffee truck, es decir, una unidad mévil, como se
muestra en la Figura 1, desde la cual se venden productos a base de café, en el sector del
Centro Comercial EI Bosque en enero de 2017. En septiembre del mismo afio los socios,
vieron la necesidad de remodelar el local. Esto, respondié a la I6gica de complementar el
modelo express al auto con el servicio tradicional a la mesa. Es asi como, en enero de
2018, se dio la reapertura del local con nuevas instalaciones que conjugan un estilo
moderno con un ambiente méas confortable. Asi mismo, este proceso de renovacion
incluyé mesas y sillas con el objetivo de que los clientes se queden a tomar su bebida,
acompafada de un postre a su eleccion. Es importante puntualizar que esta localidad es
considerada como la matriz de Coffee Cup y es de propiedad familiar, ubicada en un

sector concurrido, de alta plusvalia y en la que no se paga arriendo.

Figura 1: Primer Coffee Cup, calle Edmundo Carvajal y Ramiro Barba
Fuente: P4gina de Facebook de Coffee Cup

En el transcurso del mes de enero de 2017 se dio un hecho particular. Un cliente de Coffee
Cup tras consumir los productos ofertados recomendd el ingreso del negocio en el
conjunto donde él residia. Esto, ya que este cliente considero una buena iniciativa que las
personas de este conjunto tuvieran acceso a café de alta calidad cuando gustasen. Es asi,
gue un mes mas tarde se establecio la segunda estacion de Coffee Cup en el Conjunto
Aranjuez localizado en las calles Palmeras y Rio Coca, al Norte de Quito. Cabe resaltar
que Coffee Cup ofrece un servicio diferente en esta localidad, esto, porque el
Departamento Administrativo del conjunto paga un valor mensual fijo por las bebidas

que se proporcionan de manera ilimitada.



Este contrato de servicio se brinda por intermedio de una maquina dispensadora de café,
como se observa en la Figura 2. Esta se encuentra a disposicion de los residentes del
conjunto en el espacio comunal que cuenta con amplias areas verdes y piscina. Este
hecho, se traduce en que no existe la necesidad de un empleado que se encuentre en la
localidad, ya que la modalidad de distribucion libre permite que los habitantes del
conjunto puedan seleccionar la bebida que deseen y servirla de inmediato. Registra un
consumo aproximado de 60 vasos de café por cada mes; por lo mismo, esta sede tiene una

rentabilidad que permite su viabilidad.
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Figura 2: Estacion de Coffee Cup en el conjunto residencial Aranjuez en Quito
Fuente: Pagina de Facebook de Coffee Cup

Mas adelante, en mayo de 2017, los socios tuvieron una idea que generaria un tercer punto
de venta e influenciaria en la cuarta sede. Analizaron la posibilidad de colocar a Coffe
Cup en la PUCE sede Quito, Universidad con més de trece mil estudiantes hasta 2017
(PUCE, 2017). Esto significaria la oportunidad de acceder a un mercado que permitiria
vender los productos ofrecidos en un alto volumen y generar ingresos importantes al
negocio. Asi mismo, la vision que proponian los socios para la implementacion de esta
sucursal se presentaba muy interesante al tener un modelo de negocio con productos de
precios bajos que no superen en ningun caso 1,50 USD, considerando a los estudiantes
de pregrado, como el perfil del consumidor, quienes manejan un presupuesto diario

limitado que empuja su demanda hacia productos ofertados con precios comodos y de



calidad. Por lo mismo, esta idea se enmarcaba con una buena proyeccion desde un analisis
de oferta y demanda.

Luego de una negociacion de un porcentaje sobre las ventas con el presidente de la
Federacion de Estudiantes de la PUCE (FEUCE), en mayo de 2017 se establecio un local
de Coffee Cup en el interior del campus universitario como se muestra en la Figura 3,
constituyendo de tal manera la sucursal que genera mayores ingresos, Como se mostrara

mas adelante.

Figura 3: Coffee Cup FEUCE
Fuente: Pagina de Facebook de Coffee Cup

Con la buena experiencia que los socios obtuvieron en la implementacion del local de
Coffee Cup en la PUCE se postul6 un andlisis de nuevos locales bajo el mismo esquema.
Dentro de este contexto, surgié la posibilidad de buscar un mercado relacionado a otra
Universidad distinguida de la ciudad. La USFQ mostraba un perfil interesante de grupos
de potenciales consumidores con un mercado caracterizado por un poder adquisitivo
moderado y con exigencia de productos de calidad. Por lo que Coffee Cup al presentar
un producto a un precio bajo y de alta calidad estaria en concordancia huevamente con la
demanda.

En este escenario, los socios buscaron lugares estratégicos en los alrededores de la USFQ
que les permitiese establecer un punto de venta de Coffee Cup que acceda a la demanda
de interés. Después de un estudio y proceso de negociacién con varios arrendatarios se

determin6 como mejor opcidn constituirse en un negocio complementario al local “Smart
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Delivery”, tienda de alimentos que oferta productos de consumo diario ubicado al frente
de la entrada principal de la USFQ, que dispone un espacio ideal para un coffee truck de

Coffee Cup, a cambio de un valor mensual por concepto de arriendo.

En esta sucursal no se ofertan sanduches por parte de Coffee Cup ya que es parte del
negocio de “Smart Delivery” y el objetivo es buscar una alianza complementaria antes
que una competencia de bienes y servicios con el arrendatario. En consecuencia, la oferta

se basa en bebidas calientes, frias y bocadillos de dulce.

Finalmente, como se menciond al inicio del presente titulo, Coffee Cup respondiendo a
su modelo de negocio inicial, cuenta con dos locales moviles adicionales, la Figura 4
muestra el modelo de uno de ellos. Estos son utilizados para ofrecer principalmente sus
productos en eventos. Los contratos que se generan bajo esta modalidad tienen una fase

de negociacién previa de los términos en los cuales se brindara el servicio.

-
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Figura 4: Coffee Cup movil
Fuente: Pagina de Facebook de Coffee Cup

1.3 Productos de Coffee Cup

El portafolio de productos ofertados por la empresa cuenta con una diversa lista, estos se
pueden ver en la Tabla 1 detallada méas adelante. Todos los alimentos que Coffee Cup
pone a la disposicion de sus clientes se basan en brindar productos de alta calidad a un

bajo precio. La materia prima es cuidadosamente seleccionada como es el caso del café



arabigo el cual es reconocido por su alta calidad. En cuanto a precios, el 70% de su canasta
de productos no pasa de 1,00 USD vy el 30% oscila entre 1,00 USD y 1,50 USD.

De esta manera, el servicio con valor agregado gue tiene Coffee Cup con relacion a sus
productos es express. Esto quiere decir que los clientes pueden obtener los alimentos
deseados al auto en el caso de que lo requieran como en el caso del local matriz o en los
otros tres restantes sin largas filas y otras complicaciones que en muchas ocasiones

pueden desmotivar al consumidor.

Los productos de Coffee Cup, de forma general se encuentran divididos en cuatro lineas
de produccidn, estas son: cafés, otras bebidas, postres y bocadillos. En un inicio Coffee
Cup ofrecié Unicamente bebidas en base de café; sin embargo, los socios consideraron
que, la cultura del consumo de café de sus clientes en la mayoria de los casos implicaba
el consumir otro alimento complementario, ampliando de esta manera el menud con

postres y bocadillos.
Estos nuevos productos conllevan un estudio permanente por parte de Coffee Cup, con el
fin de conocer la preferencia del cliente, innovacion, presentacion, rotacion y precios,

variables que son calificadas por el consumidor, para la toma de decisiones de los socios.

Tabla 1: Productos comercializados de Coffee Cup

Cafés Otras bebidas Postres Bocadillos

— Americano — Frappu cup — Tres Leches — Séanduche de
— Cappuccino — lcetea — Flan de galleta jamon y queso
— Cappuccino de — Nevado — Flan de limén — Séanduche de

vainilla Frappu — Marqueza pollo
— Mocaccino — Nevado fruta — Tortade — Empanadas
— Espresso — Chocolate banano — Rollo pizza
— Latte — Tortade limén — Rollo canela
— Latte vainilla — Budin

Fuente: Menu Coffee Cup



1.4 NUmero de colaboradores

El capital humano que posee toda organizacion es un elemento fundamental para el
funcionamiento de sus operaciones y en muchas ocasiones el personal que maneja una

empresa es un factor determinante en el éxito o fracaso de esta.

Coffee Cup como un emprendimiento privado, es muy cauteloso con los colaboradores
desde el proceso de reclutamiento hasta los beneficios que reciben al ser parte de la
organizacion. EIl &mbito de recursos humanos es tan importante que, los socios contratan
los servicios de una persona especializada en procesos de seleccion de personal

identificando caracteristicas que deben cumplir los aspirantes.

Actualmente, la empresa maneja una némina de siete empleados més los dos socios. Por
ende, de acuerdo con la clasificacién de MIPYMES, se constituye en una microempresa
al tener una inversion menor a cien mil délares y contar con menos de diez trabajadores.
La cantidad de personal asignado a cada local se encuentra determinado por la demanda

que tiene cada local (ver Tabla 2).

Tabla 2: Asignacion de colaboradores

Sede Numero de colaboradores
Sector Centro Comercial EI Bosque 2
Sector de la USFQ 2
PUCE Café 3
Conjunto Aranjuez 0

Fuente: Coffee Cup

Las remuneraciones de los colaboradores estan reguladas por el Codigo de Trabajo y la
Ley de Seguridad Social. El trabajo de cada colaborador se divide por turnos con el fin

de cubrir todas las localidades en su horario de atencién de 8:30 a 19:30.

1.5 Lacadenade valor

El estadounidense Michael Porter, en su obra Competitive Advantage: Creating and

Sustaining Superior Performance publicada en 1985, desarroll6 y popularizo la cadena
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de valor la cual la define como el modelo que reflejan aquellas actividades fisicas y
tecnoldgicamente especificas que se llevan a cabo en una organizacion, adicional son los
procesos mediante los cuales se crea un producto util para los clientes (Porter M. E.,
2010). Dividiéndose asi en dos grupos principales que se respaldan mutuamente:
actividades primarias y de apoyo. Segun Porter (2010), “el margen es la diferencia entre
el ingreso o el valor total y el coste de efectuarlas” (pag. 65). Hay una subclasificacion

de cada grupo como se muestra en la Figura 5.

La cadena de valor también examinara la ventaja competitiva que pueda tener una

empresa frente a la competencia, a través de un analisis de las actividades de valor y su

egconomia.
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA \
iADI\/IINISTRiACION DE RECURSOS HUMANOS \
; = : MARGEN
DESARROLLO TECNOLOGICO
Actividades ABASTECIMIENTO >
de apoyo
LOGISTICA LOGISTICA | MERCADOTECNIA MARGEN
INTERNA OPERACIONES EXTERNA Y VENTAS SERVICIO

|

Actividades primarias

Figura 5: Cadena de valor modelo Michael Porter
Fuente: Ventaja Competitiva Michael Porter, 2010.

1.5.1 Andlisis interno de la cadena de valor de la organizacion

1.5.1.1 Actividades primarias

Se refieren a todas las actividades involucradas en la creacion fisica de un producto. Es
asi, que en este concepto se incluyen procesos de elaboracion, mercadeo, venta,
postventa, entre otros (Porter M. E., 2010). En este sentido, las actividades primarias se
subclasifican en cinco grupos los cuales se detallan a continuacion en funcion a las

actividades de Coffee Cup:
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1.5.1.2 Logistica interna

Representa las actividades que implican la recepcion, acopio y distribucion de productos
en una empresa (Porter M. E., 2010). De tal manera, Coffee Cup cuenta con una logistica
interna determinada principalmente por los siguientes puntos. Primero, se recibe la
materia prima para la elaboracion de algunos de sus productos por parte de los
proveedores, cabe destacar que estos se han mantenido desde el inicio del negocio.
Segundo, la empresa cuenta con un centro de acopio en su sede ubicada en la calle
Edmundo Carvajal y Ramiro Barba, desde donde se maneja el inventario. Finalmente, la
empresa cuenta con una persona que es la encargada del proceso de rotacion del producto

y realiza la logistica de envio de los insumos a todas las sedes diariamente.

1.5.1.3 Operaciones

Involucra el proceso de trasformacién de las materias primas y otros factores a un
producto final. En este ciclo se encuentran inmersas aquellas actividades como
elaboracion de empaques, ensamble y mantenimiento de equipo, etc. (Porter M. E., 2010).
Por lo tanto, en Coffee Cup la materia prima que se utiliza para la elaboracion de los
alimentos, tienen un alto control de calidad con el fin de escoger productos de excelencia.
Adicionalmente, el uso de las maquinas de café debe ser Unicamente por personal

capacitado para garantizar el producto.

1.5.1.4 Logistica externa

Hace referencia a las actividades que se dan cuando el cliente recibe su producto o
servicio, almacena en caso de que sea necesario o se distribuye entre los consumidores
(Porter M. E., 2010). En el caso de Coffee Cup, su idea de negocio es ofrecer un servicio
express al entregar en pocos minutos sus alimentos. Por otra parte, se almacena la materia

prima no utilizada en la elaboracion de los alimentos.

1.5.1.5 Mercadotecnia y ventas

Son aquellas actividades a través de las cuales se puede llegar al cliente para satisfacer

sus necesidades y generar rentabilidad para la empresa (Porter M. E., 2010). Como
12



estrategia de mercadeo la empresa Coffee Cup ofrece la mayoria de sus productos a un
precio de 1,00 USD, aunque existen también productos que se venden a 1,50 USD. El
objetivo es tener un precio accesible al consumidor en relacion con otras cafeterias donde
el valor es mayor y el producto y la calidad son iguales. Dentro de este contexto, se ha

logrado diferenciar la marca y generar utilidades para la empresa.

1.5.1.6 Servicio

Se refiere a aquellas actividades por medio de las cuales se prestan un servicio que ayuda
y mantiene el valor del producto (Porter M. E., 2010). Es asi que, Coffee Cup se
caracteriza por ofrecer un servicio agil y express donde no se necesita hacer largas colas

o0 esperar un largo tiempo en una mesa para disfrutar de un café de especialidad o gourmet.

1.5.2 Actividades de apoyo

Son el segundo grupo de las actividades de valor, las mismas que complementan a las
actividades primarias. Brindan materias primas, tecnologia, recursos humanos y diversas

funciones globales (Porter M. E., 2010). Se clasifican en los siguientes grupos.

1.5.2.1 Abastecimiento

Se entiende como la accion de adquirir factores productivos que se usaran en la cadena
de valor (Porter M. E., 2010). En cada sucursal la empresa mantiene un minimo de
materia prima que varia segun su demanda. La persona encargada del inventario en la

matriz efectla un analisis diario para el despacho a cada sucursal.

1.5.2.2 Desarrollo tecnologico

Esta conformado por todas las actividades en las cuales la tecnologia esta integrada al
equipo y ayuda a mantener la creacion de valor en los productos (Porter M. E., 2010). La
empresa busca mantener una misma linea con las maquinas cafeteras de origen italiano y
con un sistema automatizado. En el ambito tecnoldgico se utilizan las redes sociales para

el proceso de difusion y construccion de marca; a través de una cuenta corporativa de
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Facebook e Instagram, se publican fotos de clientes satisfechos consumiendo los
productos que motivan a otros a probarlos.

1.5.2.3 Gestion de recursos humanos

Son actividades ligadas a procesos de reclutamiento, seleccion, capacitacion y desarrollo
general de los colaboradores de la organizacion. Su influencia en las ventajas
competitivas de la compafiia establece las capacidades y la motivacion del personal
(Porter M. E., 2010). Coffee Cup cuenta con un administrador externo quien junto con
uno de los socios realizan el proceso de seleccion y contratacion de personal, manejo de

horarios y demas actividades que competen a desarrollo de sus colaboradores.

1.5.2.4 Infraestructura de la empresa

Porter (2010) define a este grupo como aquel que “consta de varias actividades entre ellas
administracion general, planificacion, finanzas, contabilidad, administracién de aspectos
legales, asuntos gubernamentales o con administraciones publicas y administracion de
calidad” (pag. 72). Los socios, el administrador y contador externo realizan las diversas

actividades de Coffee Cup.

1.5.2.5 Margen

Para Porter, el margen es “la diferencia entre el ingreso o el valor total y el coste de
efectuarlas” (pag. 66). La empresa Coffee Cup hasta la actualidad mantiene un margen

de utilidad bruta en crecimiento continuo, que invierte en el desarrollo de nuevos

proyectos.
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2 ANALISIS DEL AMBIENTE DE MARKETING

El estadounidense especialista en mercadeo Philip Kotler (2012), en su obra “Marketing”
define al entorno del marketing como los participantes y las fuerzas externas que afectan
la capacidad de la gerencia de marketing para establecer y mantener relaciones exitosas

con los clientes meta.

Para analizar el entorno de marketing de una empresa, se debe identificar las
oportunidades del negocio y sus tendencias. Para lo cual se utilizan varias herramientas,
una de ellas es el estudio de mercado, el mismo que va de la mano con la inteligencia del
marketing, para obtener resultados reales y tendencias del mercado en los proximos
periodos. Otra manera para entender al cliente es a través de un proceso de empatia en el
cual se debe entrar en el rol y el entorno del cliente. Es decir, convertirse en el cliente
para entender sus necesidades y su pensamiento al momento de adquirir un bien o un
servicio. Esta informacion ayudara a tener un conocimiento claro de las necesidades del

cliente y como cubrirlas.

Una vez comprendido el pensamiento del cliente, se puede también analizar a la
competencia para saber cémo han logrado algo, Es posible que Coffee Cup, no lo ha
hecho adn. Al hacerlo, se ayudara al mercad6logo a plantear estrategias para sobresalir
en el mercado y captar nuevas oportunidades.

2.1 Microambiente

El microambiente es la combinacién de aquellos participantes que tienen una relacion
directa con la compafiia, como son: la empresa, clientes, proveedores, intermediarios,
competidores y publicos. Estos actores influyen sobre los clientes al generar valor y
satisfaccion. A continuacién, se explica cdmo cada participante influye de manera

positiva como negativa, en la empresa Coffee Cup:



2.1.1 Analisis de la empresa

Coffee Cup al ser una empresa pequefia, con poco tiempo en el mercado (un afio) no
cuenta con divisiones organizacionales, sino con personas que brindan apoyo en
diferentes aspectos. Por ejemplo, se cuenta con un contador externo, que maneja las
cuentas de la empresa; un administrador externo, que brinda soporte para la seleccion y
contratacion del personal. Adicionalmente, se tiene una persona encargada del proceso
de rotacion del producto y que realiza la logistica de envio diario de los insumos a todas
las sedes. Los socios realizan la mayoria de las actividades, como negociaciones con
proveedores, distribucion de materia prima, publicidad, entre otros; ambos tienen horarios
definidos en las sucursales para trabajar junto a sus colaboradores, contribuyendo a
mantener una relacion mas directa con el cliente, para conocer sus preferencias o quejas

y tomar acciones oportunas.

2.1.2 Andlisis de los clientes

Los clientes se constituyen como los participes esenciales en el andlisis de todos los
modelos de negocio. Por lo tanto, Coffee Cup se ha enfocado en mercados de
consumidores que como lo dice Kotler (2012), son “individuos y hogares que compran
bienes y servicios para consumo personal” (pag. 69). Al tener claro este concepto, la
empresa se enfoca Unicamente en un segmento de personas que consumen café o amantes
del café, con el fin de brindar un servicio diferenciado y un producto de calidad,
asegurando una relacién sélida con el cliente y crear una mayor lealtad y preferencia de

la marca.

2.1.3 Estudio de la competencia

Coffee Cup, tiene un valor agregado que no existe en el mercado actualmente, como es
el servicio de un café express, ya que se sabe que el consumidor solo quiere una bebida o
café que pueda adquirir de manera répida y continuar con sus actividades. De esta
manera, se valora el tiempo del cliente al eliminar las largas colas; pero en el caso de que
prefiera disfrutar con tranquilidad de su bebida o snack en compafiia de otras personas,
dispone de mesas en las que se puede servir sus alimentos. En este segmento se enfrenta

con competidores con grandes cafeterias que existen en la ciudad, pero a pesar de ello, la
16



estrategia competitiva de Coffee Cup es el precio, la cual ha tenido resultados positivos y
ha permitido que la empresa crezca y se mantenga en el mercado.

2.1.4 Estudio de los intermediarios

Los intermediarios de marketing son aquellos que ayudan a la compafiia a promover,
vender y distribuir sus bienes con los compradores finales (Kotler & Armstrong, 2012).
En el caso de Coffee Cup, este estudio no aplica, pues no distribuye a traves de otros
canales. La empresa se maneja con un modelo de venta directa al cliente y tiene como

plan a largo plazo la distribucion de postres con su propia marca a diferentes restaurantes.

2.1.5 Estudio de los proveedores

Se debe tomar en cuenta la mejor opcién que ofrezca un proveedor, ya que serd quien
brinde la materia prima, maquinaria, etc. Involucra la calidad del producto, el costo y por
ende la reputacion de la empresa ante sus clientes. Se recomienda mantener una buena
relacion con el proveedor para garantizar la provision de los insumos de manera continua,

evitar problemas en pagos, fallas del equipo, actos que podrian perjudicar las ventas.

Coffee Cup cuenta con una lista de proveedores de materia prima con los cuales se ha
mantenido desde un inicio, que ha contribuido con la calidad de los productos y permitido
ganarse la confianza hacia Coffee Cup. Entre los proveedores estan:

e Cafecom: Empresa nacional que trabaja con asociaciones de caficultores de la
provincia de Loja y las Islas Galapagos. Principalmente comercializa café en grano
verde o también conocido como café ardbigo, el mismo que es producido en
Cariamanga en la provincia de Loja. Su café es caracterizado por su calidad en la

cual resalta su aroma, sabor, cuerpo y acidez (ver Figura 6).

Y

M 2 PASION POR EL CAFE

Figura 6: Proveedor de café

Fuente: (Cafecom S.A., s.f.)
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e San Carlos: Las bebidas que produce Coffee Cup son endulzadas con azlcar de la
Industria San Carlos, empresa azucarera ecuatoriana que cuenta con mas de 100

afios de historia en el mercado por su calidad altamente reconocida (ver Figura 7).

Figura 7: Proveedor de azlcar

Fuente: (Ingenio San Carlos, s.f.)

e Andina: Para la elaboracion de bebidas que requieren leche, Coffee Cup utiliza los
productos lacteos de la marca Andina. La misma que pertenece al Grupo Gloria
S.A, empresa reconocida a escala nacional por ofrecer productos de alta calidad por
sus multiples controles de calidad dentro de su proceso de produccion (ver Figura
8).

Andina

Figura 8: Proveedor de leche
Fuente: (Leche Andina, s.f.)

e Postres y bocadillos, cuenta con un Unico proveedor, quien elabora sus productos

de manera artesanal con materia prima de calidad y buena presentacion.
2.1.6 Estudio de los publicos

“[...] Cualquier grupo de individuos que tiene un interés o impacto real o potencial en la
capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos” (Kotler 2012, pag. 69). Se

sefialan siete clases de publicos que son: financieros, de medios de comunicacion,
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gubernamentales, accion ciudadana, locales, en general e internos. Coffee Cup, se enfoca

Unicamente en tres tipos, los cuales son:

2.1.6.1 Publicos de medios de comunicacion

Esta enfocado en la comunicacion a través de revistas, periddicos o medios digitales.
Coffee Cup hace uso de las redes sociales como principal medio de comunicacion, ya que

puede llegar a mas personas. También esté presente en cuadernos o agendas de la PUCE.

2.1.6.2 Publicos locales

Constituyen las personas que se encuentran alrededor de las sedes de la USFQ y la PUCE,
como lo son los jovenes universitarios. Para las sedes del sector EI Bosque, su publico

son los vecinos de la zona.

2.1.6.3 Publico en general

Coffee Cup quiere llegar a la mayor cantidad de personas posibles, por lo tanto, se debe
entender que actitud tiene el publico en general ante Coffee Cup para que la empresa
pueda aprovechar esas oportunidades y ganar participacion en el mercado de cafés e
influir sobre el decisor de la compra.

2.2 Macroambiente

Son aquellas fuerzas externas que rodean a la empresa y esta no puede ejercer ningun
control sobre las mismas. Dentro de este contexto, Kotler y Armstrong (2012) nombran
a los siguientes factores que intervienen en el macroambiente: econémicos, politicos
legales, culturales, demograficos, naturales y tecnolégicos. Estos pueden afectar
significativamente a la empresa; por lo tanto, se deben aprovechar las oportunidades que

se presenten para contrarrestar las amenazas. A continuacion, se detalla cada uno de ellos:
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2.2.1 Factores econdmicos

Un aspecto que identifica a Coffee Cup, son los precios comodos de sus productos, la
mayoria de ellos a 1,00 USD. A pesar de lo cual, existen variables econdmicas que

pueden incidir en la demanda del mercado.

En este sentido, se encuentran tres factores determinantes:

Primero, los ajustes macroeconémicos que se aplican desde el mes de abril de 2018 por
parte del Gobierno Nacional, como son la reduccion del nimero de instituciones publicas,
asi como también otras acciones de austeridad, que buscan disminuir el gasto corriente
del estado. Es asi, como se considera que esta decision del Ejecutivo puede afectar la
demanda de los productos ofertados por Coffee Cup, toda vez que el menu que oferta la
empresa esta dirigido precisamente a clientes de clase media. De igual manera, se podria
esperar ventas menores debido a la incertidumbre que puede llegar a crear medidas

econdmicas en todas las sucursales.

Segundo, segun el andlisis efectuado por el Banco Central del Ecuador (2017) de la
proyeccion del Producto Interno Bruto (PIB), se espera un crecimiento del 1,60%, 2,39%
y 2,49% para los afios 2018, 2019 y 2020, respectivamente. Por lo tanto, a pesar de estar
en un proceso de reajuste econémico, el PIB se proyecta a un proceso de expansion
econdmica, esto permite tener buenas expectativas sobre la economia futura del pais y

una rentabilidad en los préximos afios para Coffee Cup.

Finalmente, la inflacion en el Ecuador tiene una tendencia negativa que viene dandose
desde el afio 2017. Esto beneficia a la empresa para mantener sus costos de produccion
y ofrecer productos de calidad a precios comodos, con relacién a su competencia. Sin
embargo, también podria incidir en forma negativa, al disminuir la demanda del

consumidor.

2.2.2 Factores politicos y sociales

Desde el afio 2016, varios emprendedores iniciaron en la ciudad de Quito, la venta de

comida rapida a través de los “Food Trucks”, por lo cual el Municipio de Quito, emitid
20



regulaciones para este modelo de negocio. Coffee Cup, también incursiond en este grupo
de emprendedores y cuenta con la Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de
Actividades Econdmicas (LUAE), emitida el 8 de septiembre de 2016, la misma que
permite el funcionamiento del establecimiento maévil en un espacio publico autorizado.
También cuenta con la Patente Municipal, que se emite a los trabajadores independientes
para ejercer una actividad econdmica. Asi, también como el respectivo Registro Unico
de Contribuyentes (RUC), por el cual el Servicio de Rentas Internas (SRI) controla que

Coffee Cup, cumpla con las obligaciones tributarias.

Uno de los proyectos mas importantes, que aborda el tema de emprendimiento realizado
por el Global Entrepreneurship Monitor (GEM), en el afio 2016, es el analisis del indice
de Actividad Emprendedora Temprana (TEA), donde participaron 66 paises, en el cual,
Ecuador se posiciona como el segundo pais con la TEA mas alta en la region. Adicional,
el gobierno busca incentivar el consumo de productos nacionales, a traves del Ministerio
Coordinador de Produccién, Empleo y Competitividad. Por lo tanto, Coffee Cup ha
combinado ambos aspectos, como son el emprendimiento de dos jévenes ecuatorianos y
el aporte a la industria nacional, con productos elaborados con materia prima y mano de

obra ecuatoriana.

2.2.3 Factores culturales

Esta conformado por las instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores, las
percepciones, las preferencias y las conductas fundamentales de una sociedad (Kotler &
Armstrong, Marketing, 2012). EIl Ecuador es reconocido a nivel mundial por la alta
calidad del café, entre las zonas cafeteras se destacan Manabi, Loja, Zamora Chinchipe y
Galadpagos. Ademas, la cultura del café en los hogares ecuatorianos ha estado presente
desde afios atras, con diversas formas de preparacion y horarios, como puede ser: en la
mafiana con el desayuno, como bajativo después del almuerzo, en la cena o simplemente
como una bebida que aporta energia a cualquier hora del dia; motivo por el cual, Coffee
Cup se ha ubicado en zonas estratégicas, donde pueda llegar a todos los amantes del café

para satisfacer su necesidad.
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2.2.4 Factores demogréficos

Se basa en el estudio de la poblacion humana, considera como estan conformados y a su
vez de qué manera los cambios pueden motivar en ellos. De acuerdo con el censo
poblacional de 2010, la ciudad de Quito tiene méas de dos millones de habitantes; de los
cuales, alrededor del 27% estan entre 31y 64 afios (INEC, 2010). Dentro de este concepto
se puede hacer referencia a las principales generaciones las cuales menciona Kotler
(2012), como los baby boomers, nacidos entre los afios de 1946 y 1964; la generacion X,
nacidos entre los afios 1965 y 1976; finalmente, la generacion del milenio o generacion
Y, la cual hace referencia a las personas nacidas entre 1977 y 2000.

Coffee Cup tiene diversas localidades posicionadas estratégicamente para dirigirse a
todas las generaciones. Sus dos locales ubicados en el sector del Bosque y en uno de los
centros comerciales méas grandes de la ciudad de Quito, con varios conjuntos
habitacionales a sus alrededores, con gran cantidad viviendas de familias con hijos, cuya
generacion pertenece al milenio o generacion X. Por su parte, las localidades de las
Universidades USFQ y PUCE se enfocan mas en jovenes universitarios, es decir tienen

un mayor enfoque en la generacién del milenio.

2.2.5 Factores naturales

Philip Kotler (2012), en su libro Marketing, describe a los factores naturales como
aquellos que abarcan los recursos naturales que los mercad6logos necesitan como

insumos o que son afectados por las actividades de marketing.

Coffee Cup lamentablemente genera una cantidad de basura que puede afectar al medio
ambiente, ya que usa varios articulos plasticos, como tapas para vasos, sorbetes,
cubiertos, fundas de leche, empaques, entre otros. Coffee Cup consciente de la
contaminacion y ha creado planes para reemplazar los productos dafiinos para el medio
ambiente, como es el uso de vasos de papel biodegradable. Ademas, ha incursionado en
camparias para evitar el uso de vasos desechables y los clientes puedan servirse su bebida

€n SuS vasos personales.
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El objetivo de la empresa es apoyar a mantener la sustentabilidad ambiental, es decir
plantear estrategias para crear una economia mundial sustentada de manera indefinida

(Kotler, 2012), por lo que también, Coffee Cup es reconocida por su apoyo a la ecologia.

2.2.6 Factores tecnologicos

La elaboracion de café es un proceso que se remonta al siglo XI1I aproximadamente. No
hay muchos avances tecnoldgicos que sean relevantes para generar oportunidades en el
mercado. El café inici6 de manera artesanal y consistia en tostar en tiesto, moler en piedra
y filtrar de forma casera, este método hasta la actualidad es muy comun. Posteriormente,
salieron al mercado las cafeteras especializadas, para variedades de café como
cappuccino, macacino, expreso, etc. Con el paso de los afios, las maquinas cafeteras han
mantenido el mismo proceso, pero su Unica diferencia es que el sistema puede ser
automatico o manual. EI mayor avance en la actualidad tanto en comodidad y practicidad
son las maquinas cafeteras de capsulas, estas son dirigidas especialmente para hogares,

por lo tanto, no se manejan en el lado comercial.
Coffee Cup actualmente cuenta con maquinas italianas automatizadas, que permiten

preparar un mayor nimero de bebidas a la vez y su resultado es un café de calidad y el

cliente desarrolla los sentidos al observar la preparacién y percibir su aroma.
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3 INVESTIGACION DEL MERCADO

Previo a la obtencidon de una estrategia, es necesario entender de mejor manera al
consumidor y al mercado en el cual se enfocara la estrategia de marketing a plantearse.
Para ello se requiere investigar el mercado, actividad definida por Kotler y Armstrong
(2012), como “El disefio, recopilacion, analisis e informe sistematico de datos pertinentes
de una situacion de marketing especifica que enfrenta una organizacion” (pag. 103). A
partir de los resultados que se obtienen en este proceso se puede tomar las decisiones

correctas al entender las necesidades del consumidor.

3.1 Definicion del problema de estudio

Coffee Cup es una empresa que tiene aproximadamente un afio en el mercado, con un
crecimiento constante en sus ventas. No obstante, es necesario innovar y competir dentro
de la industria, donde existen grandes empresas que abarcan un gran porcentaje del
mercado. En este contexto, Coffee Cup busca incrementar su participacion en este ambito;
para esto, es necesario plantear el objetivo en base a una investigacion descriptiva, la
misma que segin Kotler y Armstrong (2012) “consiste en describir fendmenos como el
potencial de mercado de un producto o la demografia y las actitudes de los consumidores
que adquieren el producto” (pag. 103). En este estudio, es imperativo considerar cierta
informacion especifica para llevar a cabo la investigacion. A continuacion, se encuentra
detallada:

e Entender de mejor manera al consumidor de café, sus preferencias, disposicion de
gasto, habitos de consumo, frecuencia de consumo, con el fin de ofrecer un mejor

servicio y productos a los potenciales clientes de Coffee Cup.

e Segmentar a los posibles consumidores de Coffee Cup con el objetivo de

clasificarlo y tener una mejor percepcion de este segun caracteristicas homogeéneas.

e Conocer a toda la competencia de Coffee Cup y entender por qué los consumidores

de café los prefieren, con el proposito de aplicar un modelo de benchmarking.



e Considerar otras opciones que aspiren los consumidores en temas de innovacion
que esté dentro de nuestras capacidades con el fin de ofrecer un valor agregado a

los consumidores de Coffee Cup.
3.2 Fuentes de informacion
3.2.1 Fuentes primarias
Para el caso de Coffee Cup, la informacion se obtendré de fuentes primarias, como son
los resultados de encuestas y de entrevistas, las cuales permite conocer de manera directa
y profunda al consumidor.
3.2.2 Fuentes secundarias
Estas reflejan informacidn de fuentes primarias que se encuentra recopilada y modificada.
En esta investigacion, se analizaran datos recabados de internet, en su mayoria de la
competencia identificada de manera general.

3.3 Determinacion de la poblacion y la muestra

El consumidor de Coffee Cup comprende personas mayores a 15 afios sin limite de edad,
por lo que la encuesta se aplicara a este grupo de personas de la ciudad de Quito.

Adicionalmente, es necesario conocer que la poblacion es el conjunto de individuos,
objetos o0 medidas que poseen algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y
en un momento determinado. Cuando se lleve a cabo la investigacién, se consideraran
algunas caracteristicas esenciales para seleccionar la poblacion bajo estudio (Gallegos

Mufioz, s.f.).
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Tabla 3: Proyecciones referenciales de poblacion cantonal segun afios, en grupos de

edades poblacion por grandes grupos de edad

GRUPOS DE EDADES 2018 2019 Total
15-19 227.224 229.866 457.090
20-24 230.638 233.107 463.745
25-29 226.385 229.247 455.632
30-34 214.392 217.047 431.439
35-39 200.836 204.075 404.911
40 -44 180.712 185.468 366.180
45 - 49 157.853 162.444 320.297
50 - 54 137.352 140.985 278.337
55-59 117.346 121.056 238.402
60 — 64 94.441 98.303 192.744
65-69 71.996 75.274 147.270
70-74 52.528 54.959 107.486
75-79 35.955 37.629 73.584

80y Més 39.126 40.414 79.539
Total 1.986.783 2.029.874

Fuente: Censo poblacional de vivienda 2010.

Como se muestra en la Tabla 3, el total de la poblacién de Quito proyectada para el afio

2018 es 1.986.783 (Instituto Nacional de Estadistica y Censos). Esta cifra, se tomara para

calcular la muestra requerida para las encuestas. En base a la poblacion se consideran las

proyecciones como el universo y posteriormente se calcula la muestra con un nivel de

confianza del 95%, una desviacion estandar de 1.96 y un error del 8%, con lo cual se debe

aplicar la formula y su desarrollo (ver Figura 9) y se obtiene el valor de la muestra que es

151 encuestas.

7%(p %
N = (» X q)

ez

~ 1,962(0,5 x 0,5)

0,082

N =151

Figura 9: Formula de calculo de la muestra

26



3.4 Modelo de encuesta

A continuacion, se detalla el modelo de la encuesta realizada a 151 personas en la ciudad
de Quito.

ENCUESTA DE LOS HABITOS DE CONSUMO DEL CAFE
Y PERFIL DEL CONSUMIDOR

Sexo: Edad: ..............
Hombre [_]
Mujer [_]

1. ¢Usted consume café?

Si [] (Si su respuesta es Sl continde con la siguiente pregunta)

No ] (Si su respuesta es NO finaliza la encuesta)

2. ¢Con que frecuencia acude a una cafeteria?

(seleccione unicamente 1 opcion)

] Una vez al mes
] Una vez a la semana

|:| Dos 0 mas veces a la semana

3. ¢A qué tipo de cafeterias asiste habitualmente?

(seleccione unicamente 1 opcion)

] Cafeterias de cadena

[] Cafeterias locales o independientes

[] Ambas
[] Ninguna
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4. ¢Con quién suele asistir a una cafeteria?

(seleccione unicamente 1 opcion)

] Familia
[] Amigos
] Solo

5. ¢En qué sector de la ciudad de Quito se encuentra la cafeteria a la cual asiste con
mayor frecuencia?

(seleccione unicamente 1 opcion)

|:| Norte

6. ¢Cual de las siguientes cafeterias de cadena es de su preferencia?

(seleccione unicamente 1 opcion)

[T suan valdez

[ sweet & Coffee

[ 1g Espariol

[ Corfa — Cyrano
[] Republica del cacao
[ Hansel & Gretel
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7. ¢Qué es lo que le gusta mas de la cafeteria de su preferencia?

(puede seleccionar varias opciones)

[ Limpieza

[] Calidad de sus productos
[] Variedad de productos
L1 precio

[T Instalaciones

L1 promociones

[ Ubicacisn

8. ¢Qué servicios o productos le gustaria que incorporen las cafeterias para mejorar

su satisfaccion?

9. ¢Cual es el tipo de café de su mayor agrado?

(seleccione unicamente 1 opcion)

[ Americano

[] Cappuccino

[ Mocaccino

[ Espresso

[ Latte

[ Cappuccino de vainilla
[ Chai Latte
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10. ¢ Qué otros productos suele pedir si visita una cafeteria?
(puede seleccionar varias opciones)

(1 76 caliente

[ 7¢ frio

[] Agua aromatica

[ smoothie (batidos)
[ Nevados (granizados)
[ chocolate

[ Jugos naturales

11. ¢;Con que le gusta acompafiar su café?

(seleccione unicamente 1 opcion)

[ sanduche
[ pasta dulce
[ pasta de sal
L1 Humita
[ Quimbolito
[] Empanada

12. ; Cuénto estaria dispuesto a pagar por un café?

(seleccione unicamente 1 opcion)

[ 1pe $1a$1.99
[ De $2a$2.99
[ De $32$3.99
[ De $4 0 méas
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13. ¢ Le gustaria que una cafeteria le ofrezca un servicio para llevar?

[si
1 No

14. ¢ Cual es el medio de comunicacion en el que usted se informa frecuentemente?

(seleccione unicamente 1 opcion)

] Facebook
|:| Twitter

[ Instagram
[ Radio

] Diarios

3.5 Interpretacion de resultados

A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos en la investigacion de mercado que
se realizo en base a la encuesta planteada anteriormente. Con la informacion adquirida se
podra plantear de mejor manera estrategias para Coffee Cup.

3.5.1 Consumo de cafe

La Figura 10 muestra que, el 81% de los encuestados son consumidores de café. Por lo

tanto, en las preguntas posteriores se obtendran datos en funcion a la experiencia que

puedan tener las personas que consumen café y con esto conocer los habitos de consumo.
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¢Usted consume café?

m Sj

= No

Figura 10: Consumo de café en la ciudad de Quito.
Fuente: Encuesta, 2018

3.5.2 Frecuencia de asistencia a cafeterias

El 35% de las personas encuestadas asiste una vez al mes a una cafeteria. Por otra parte,
sin mayor diferencia, el 30% de las personas encuestadas asiste dos 0 mas veces a la
semana a una cafeteria. Y finalmente el 28% de las personas encuestadas asiste
Gnicamente una vez a la semana (ver Figura 11). Por lo tanto, se puede considerar que
existe un alto porcentaje de personas que concurren varias veces a la semana a una

cafeteria, los cuales se convierten en potenciales consumidores de Coffee Cup.

¢Con qué frecuencia usted acude a una cafeteria?

2% 2%

3%

= Una vez al mes

= Unavez alasemana

= Dos 0o mas veces a la semana
Nunca

m Rara vez

= Todos los dias

Figura 11: Frecuencia de asistencia a cafeterias en la ciudad de Quito.
Fuente: Encuesta, 2018
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3.5.3 Preferencia de cafeterias por origen

Segun los resultados que muestra la figura 12, el 47% de las personas encuestadas asiste
tanto a cafeterias de cadena como a cafeterias locales o independientes. Por consiguiente,
no existe una mayor preferencia por alguna de las dos cafeterias (ver Figura 12). Por otro
lado, si se expresa de manera independiente cada tipo de cafeteria, existe una diferencia
de 7 puntos porcentuales entre ambas, al tener un mayor resultado cafeterias de cadena.
Sin embargo, se considera poco significativo al momento determinar la preferencia del

consumidor frente a qué tipo de cafeteria frecuentar.

¢A qué tipo de cafeterias asiste habitualmente?

7%

= Cafeterias de cadena
= Cafeterias locales o independientes
Ambas

47% )
Ninguna

Figura 12: Preferencia de cafeterias por origen en la ciudad de Quito.
Fuente: Encuesta, 2018

3.5.4 Compaiiia en cafeterias
Al consultar con quién suele asistir el consumidor de café, se determina que el 67% de
las personas encuestadas, asisten a una cafeteria con amigos; seguido por el 27% que

asisten con su familia tal como lo muestra la Figura 13.

Por lo tanto, Coffee Cup debe considerar estrategias con las cuales pueda atraer tanto a

grupos de amigos como a familias completas.

33



éCon quién sueles asistir a una cafeteria?

= Familia
= Amigos
= Solo

= Otros

Figura 13: Compaiiia en cafeterias en la ciudad de Quito.
Fuente: Encuesta, 2018

3.5.5 Frecuencia de asistencia a una cafeteria segun el sector

Del total de personas encuestadas, segun la Figura 14, el 72% asisten a cafeterias que se
encuentran en el sector Norte de la ciudad de Quito. Por lo tanto, se puede confirmar que

Coffee Cup esta localizado en el sector con mayor afluencia de posibles consumidores.

¢En qué sector de la ciudad de Quito se encuentra la
cafeteria a la cual asiste con mayor frecuencia?

1%

= Norte

= Sur

= Centro
= Valles

m Otros

Figura 14: Frecuencia de asistencia a una cafeteria segun el sector
Fuente: Encuesta, 2018
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3.5.6 Preferencia de cafeterias seguin cadena

En funcion a la Figura 15, se puede determinar que la cafeteria de cadena de mayor
preferencia por los consumidores de café es Sweet & Coffee con un 37%, en segundo

lugar, esta Juan Valdez con un 34%.

En consecuencia, se considera que ambas cafeterias, Sweet & Coffee y Juan Valdez son

los principales competidores de Coffee Cup.

éCual de las siguientes cafeterias de cadena es de su
preferencia?

= Juan Valdez
= Sweet & Coffee
= El Espafiol
Corfu - Cyrano
m Republica del cacao
= Hansel & Gretel

m Otros

Figura 15: Preferencia de cafeterias segun cadena en la ciudad de Quito

Fuente: Encuesta, 2018

3.5.7 Caracteristicas de cafeteria segun su preferencia

Existen varios aspectos que un consumidor de café considera importantes cuando
concurre a la cafeteria de su preferencia. De acuerdo con la encuesta realizada y como se
muestra en la Figura 16, el 74% de los encuestados considera a la calidad de los productos
como el factor mas importante para el consumidor; seguido de la variedad de productos
con un 41%. Otros aspectos que también valoran, pero en menor medida son limpieza e
instalaciones, cada una con un 34%. Por lo tanto, Coffee Cup en concordancia con los
resultados obtenidos debe enfocarse en las siguientes acciones:
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Primero, igualar o mejorar la calidad de los productos frente a sus competidores ya que
estos mantienen una alta participacion en el mercado. Segundo, la empresa debe variar su
portafolio con el objetivo de volverse competitivo frente a otras marcas. Las instalaciones
y limpieza de cada local van de la mano, por lo que estos dos aspectos deben continuar
siendo esenciales para Coffee Cup; finalmente, el precio, es un factor relevante, lo que es
un factor positivo para la empresa debido a que mantiene un liderazgo en costos frente a

la competencia.

éQué es lo que le gusta mas de la cafeteria de su
preferencia?

Calidad de sus productos [ 74%
Variedad de productos [ 41%
Limpieza I 34%
Instalaciones NN 34%
Precio e 30%
Ubicacion IS 22%
Promociones N 13%

Servicio 1 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 16: Caracteristicas de cafeteria segun su preferencia en la ciudad de Quito

Fuente: Encuesta, 2018

3.5.8 Valor agregado requerido en cafeterias
Segun la Figura 17, existen diversos productos o servicios que el consumidor de café
quisiera que las cafeterias incorporen para sentirse méas satisfechos, como son: wifi,

servicio a domicilio, productos personalizados, entre otros.

Coffee Cup debe plantear estrategias innovadoras que abarquen estos requerimientos, a

fin de marcar la diferencia frente a la competencia.
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¢Qué servicios o productos le gustaria que incorporen las
cafeterias para mejorar su satisfaccion?

Nada

Variedad de productos

Wifi

Servicio a domicilio

Postres de dulce y de sal

Mas comida de sal

Mads promociones

Ensaladas

Cafeteria bar

Zona de fumadores
Productos personalizados
Musica en vivo - de ambiente
Libros

Instalaciones originales
Helados

Atencion personalizada
Television

Rapidez

Productos light / con leche de almendras o coco
Pet friendly

Menor precio

Mas productos de chocolate
Lugares de co-working
Juegos

Apps

Usar café nacional
Tecnologia

Refil

Privacidad

Mejor atencion al cliente
Fruta

Extension de horario

Dibujos con la crema del café
Cafeteria de cadena en Carcelen

Area de guarderia

Figura 17: Valor agregado requerido en cafeterias en la ciudad de Quito
Fuente: Encuesta, 2018

3.5.9 Preferencia de café

En la Figura 18 se puede ver que como primera opcion esta el cappuccino, bebida que
alcanza el 38% de preferencia del total de personas encuestadas. La segunda opcion es el

mocaccino con el 24%.
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Al tomar en cuenta estos datos, y las ventas histdricas de Coffee Cup, la empresa debe

implantar estrategias de ventas para apalancar la demanda de estas bebidas.

¢ Cual es el tipo de café de su mayor agrado?

6% 2%
(]

= Americano

= Cappuccino

= Mocaccino

2 \‘

7%

Espresso
m |atte

= Cappuccino de vainilla

m Chai Latte

m Otros

Figura 18: Preferencia de café en la ciudad de Quito
Fuente: Encuesta, 2018

3.5.10 Segunda opcion de preferencia en productos

Como se ha visto en resultados anteriores, la variedad del portafolio es un aspecto muy
importante que el consumidor toma en cuenta al momento de elegir una cafeteria. Por lo
tanto, segun la Figura 19, los nevados y smoothies, son productos que suelen pedir
adicionalmente en una cafeteria a parte de una bebida a base de café. Por consiguiente, es
recomendable que Coffee Cup incorpore en su menu estos productos con la finalidad

brindar mayor satisfaccion al cliente.
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éQué otros productos suele pedir si visita una cafeteria?

Nevados (granizados) I 42%
Smoothie (batidos) N 31%
Chocolate I 29%
Jugos naturales I 22%
Téfrio NI 17%
Té caliente NN 17%
Agua aromatica NG 7%
Otros N 6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Figura 19: Segunda opcion de preferencia en productos en la ciudad de Quito

Fuente: Encuesta, 2018

3.5.11 Preferencia combinacién con café

Es necesario tener una opcién con la cual se pueda combinar una bebida con un alimento,
para lo cual en la Figura 20 se muestra que las pastas de dulce son de mayor agrado como
acompafante, refleja el 34% del total de personas encuestadas. Otra opcién es el

sénduche, el alcanza el 31%.
Coffee Cup debe crear estrategias para combinar una bebida con alguna de las dos

opciones o alternar sdnduches y pastas de dulce. El objetivo es satisfacer la necesidad del

cliente que gusta acompariar su bebida con otro alimento.
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éCon que le gusta acompanar su café?

= Sanduche

= Pastas dulces

= Pastas de sal
Humitas

= Quimbolitos

= Empanadas

Figura 20: Preferencia combinacion con café en la ciudad de Quito
Fuente: Encuesta, 2018

3.5.12 Precio por café

Al estudiar el precio que un consumidor de café esta dispuesto a pagar, se determin6 que
el 52% del total de personas encuestadas estan dispuestas a pagar de $2,00 a $2.99 por su
bebida (ver Figura 21). Precio que esta sobre el valor medio fijado por Coffee Cup, por
lo tanto, es un aspecto positivo que beneficia a la empresa, ya que si existe un incremento

de preci6 aun se podria mantener en el liderazgo de costos frente a otras cafeterias.

¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar por un café?

= De $1a5$1.99
= De $2a$2.99
= De $3 2 $3.99

De S$4 0 mas

Figura 21: Precio por café en la ciudad de Quito

Fuente: Encuesta, 2018
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3.5.13 Aceptacion del servicio a domicilio

Se puede ver en la Figura 22 que al 93% del total de las personas encuestadas les

interesaria una cafeteria que ofrezca el servicio para llevar.

Coffee Cup debe considerar esta necesidad del consumidor como una oportunidad para
mejorar el servicio express que maneja la empresa con el propdsito de marcar la diferencia

con la competencia.

éLe gustaria que una cafeteria le ofrezca un servicio para
llevar?

m S

= No

Figura 22: Aceptacion del servicio a domicilio en la ciudad de Quito

Fuente: Encuesta, 2018

3.5.14 Aceptacion del servicio a domicilio

La figura 23 muestra a Facebook con el 60% del total de las personas encuestadas como

el medio de comunicacion mas utilizado para informarse.
Coffee Cup debe mantener mucha interaccion especialmente en Facebook, sin descuidar

de Instagram, que alcanza el 20%, constituyendo un medio digital en explotacién en el
mercado del café.
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éCual es el medio de comunicacidn en el que usted se
informa frecuentemente?

2% |—2%

= Facebook
= Twitter
= Instagram
= Radio
m Diarios

4 u Televisién
/ = WhatsApp

m Otros

Figura 23: Medio de comunicacién de mayor impacto en la ciudad de Quito
Fuente: Encuesta, 2018
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4 SINTESIS DEL ANALISIS SITUACIONAL

Al considerar que Coffee Cup es una empresa con un afio en el mercado, fue necesario
realizar un analisis de la situacion actual de la empresa para obtener informacion relevante
dentro del dmbito interno y externo, de manera que permita identificar debilidades y

oportunidades de plantear estrategias para solventar los problemas expuestos.

Para el desarrollo del anélisis situacional de Coffee Cup, se recurrié a la herramienta
FODA o DAFO la cual lleva su nombre gracias a sus siglas. Esta herramienta permite
conjugar los factores ya mencionados, efectuar ajustes de las fortalezas de la compafiia
con las oportunidades del entorno, eliminar las debilidades en la medida de lo posible
(Kotler y Armstrong, 2012). A continuacidn, en la Tabla 4, se expone el anélisis FODA
de Coffee Cup.
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41 FODA

Tabla 4: Analisis FODA

Fortalezas

Debilidades

¢ Alta calidad del producto
e Convenios con la FEUCE.

e Entrega inmediata del producto al

cliente.

e Modelo de Coffee Truck,

[lamativo y atrae clientes.

ANALISIS

INTERNO o Acogida en diferentes segmentos

de mercado.

o Calidad de materia prima.

e Poca dependencia de

intermediarios.

Comunicacion y publicidad
deficientes.

La empresa y marca poco conocidas
en el mercado por su reciente creacion
(un afo).

No dispone de normativa para manejo
de desechos.

Falta de recurso humano para cumplir
tareas y funciones que se presentan
con el crecimiento de la compafiia.
Ausencia de capacidad para suplir la
caida de ventas en los meses de

vacaciones en las universidades.

Oportunidades

Amenazas

¢ |nexistencia de ofertas de la
competencia del producto a bajo

precio.

e Incremento en el consumo de café

en Ecuador.

ANALISIS e Se espera una expansion

EXTERNO

econdmica que ayude a mejorar la

situacion econémica del pais.

e Tendencia del mercado a adquirir

productos nacionales.

¢ El café ecuatoriano sigue
alcanzando reconocimiento

mundial por su calidad.

Crecimiento de la competencia a
través de grandes cadenas cafeteras.
Incremento en el consumo de café de
capsulas en el hogar.

Posibilidad de creacién de nuevas
regulaciones municipales y tributarias
para el expendio y distribucion del

café.

Fuente: Entrevista a socio de Coffee Cup
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4.2 Analisis de posicionamiento estratégico y evaluacion de acciones

4.2.1 Matriz Factores Claves de Exito: (FCE)

En funcidn al analisis FODA se obtuvo 5 factores claves de éxito para Coffee Cup, los
mismos que se detallan a continuacion en la Tabla 5. Ademas, se midi6 su nivel de

importancia y se ponderd a la misma.

Tabla 5: Matriz Factores Claves de Exito: (FCE)

Factor: Importancia mportancia

Ponderada
Enfoque a clientes de todas las edades que gusten del café. 8 18%
Alta integracidn hacia la venta directa. 9 20%
Diferenciaciéon de la competencia por su modelo original del Coffe Truck. 10 23%
Diferenciacidn por calidad en el servicio a bajo costo. 10 23%
Producto con caracteristicas de sabor y aroma de buena calidad. 7 16%
Total 44 100%

4.2.2 PAI (Priorizacion analisis interno)

Tabla 6: PAI (Priorizacion andlisis interno) de fortalezas

PAI (Priorizacion Analisis Interno)

Enfoque a clientes de todas las
edades que gusten del café.
Alta integracion hacia la venta
Diferenciacion de la competencia
por su modelo original Coffe Truck.
Diferenciacion por calidad en el
servicio a bajo costo.
Producto con caracteristicas de
sabor y aroma de buena calidad.
Prioridad

Puntos clave de éxito / Importancia — Fortalezas 8 9

Alta calidad del producto. 8 4 6 10 230 P3
Convenios con la FEUCE. 8 2 4 0 122 P4
Entrega inmediata del producto al cliente. 5 0 9 0 0 130 P5
Modelo Coffee Truck que es Ilamativo y atrae clientes. 9 0o 10 7 0 242 P2
La empresa tiene acogida en diferentes segmentos de mercado. 10 O 4 2 1714 P1
Respaldo de imagen por el origen del café que comercializa. 4 0 2 7 101 P6
Poca dependencia de intermediarios. 0 10 O 2 0 110 P7
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Tabla 7: PAI (Priorizacion analisis interno) de debilidades

PAI

(Priorizacion Analisis Interno)

Enfoque a clientes de todas las
edades que gusten del café.

Alta integracion hacia la venta
Diferenciacion de la competencia por
su modelo original del Coffe Truck
Diferenciacion por calidad en el
servicio a bajo costo.
Producto con caracteristicas de
sabor y aroma de buena calidad.
Prioridad

Puntos clave de éxito / Importancia — Debilidades
Comunicacion y publicidad deficientes. 2 0 5 2 2 100 P4

La empresa y su marca son poco conocidas en el mercado por su
reciente creacion (un afio).
La empresa no cumple con normativas de manejo de desechos. 0 0 7 0 0 70 P2
Falta de recurso humano para encargarse de las tareas y funciones

o » 7 0 4 0 103 P5
que se presentan con el crecimiento de la compafiia.
Ausencia de capacidad para suplir la caida de las ventas en meses

de vacaciones en las universidades.

Por una parte, la Tabla 6 se basa en la priorizacion del analisis interno de las fortalezas
en la cual se puede observar que el principal factor que tiene Coffee Cup en sus fortalezas
es el modelo Ilamativo que marca la originalidad por la cual se caracteriza Coffee Cup.
Como segundo punto se presenta que Coffee Cup se caracteriza por la alta calidad de sus
productos y ademas llega a varios segmentos. Todos estos factores al manejarlos de

manera correcta permitiran llegar a mas clientes y por lo tanto crecer como organizacion.

Por otra parte, se expone en la Tabla 7 la priorizacién del andlisis interno de las
debilidades, en ella se muestra como factor principal de las debilidades que la empresa
tiene poco tiempo en el mercado, aproximadamente un afio, por lo tanto, es necesario que

crezca su marca para lograr un mayor reconocimiento.
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4.2.3 Evaluacion del nivel de competitividad de la Empresa (EAI)

Tabla 8: Evaluacion del nivel de competitividad de la empresa (EAI)

Fortalezas:
Alta calidad del producto 230 14.58% 3 0,44
Convenios con la FEUCE. 122 7.74% 1 0,08
Entrega inmediata del producto al cliente. 130 8.24% 3 0,25
Modelo del Coffee Truck que es
. ) 242 15.35% 4 0,61
llamativo y atrae clientes.
La empresa tiene acogida en diferentes
174 11.03% 3 0,33
segmentos de mercado.
Respaldo de imagen por el origen del café
o 101 6.40% 1 0,06
que comercializa.
Poca dependencia de intermediarios. 110 6.98% 3 0,21
Debilidades:
Comunicacion y publicidad deficientes. 100 6.34% 3 0,19
La empresa y su marca son poco
conocidas en el mercado por su reciente 126 7.99% 2 0,16
creacion (un afio).
La empresa no cumple con normativas de
) 70 4.44% 1 0,04
manejo de desechos.
Falta de recurso humano para encargarse
de las tareas y funciones que se presentan 103 6.53% 2 0,13
con el crecimiento de la compafiia.
Ausencia de capacidad para suplir la
caida de las ventas en meses de 69 4.38% 2 0,09
vacaciones en las universidades.
Total: 1577 100% - 2,59

La Tabla 8 refleja la evaluacion del nivel de competitividad de la empresa y esta
conformada por las debilidades y fortalezas de Coffee Cup. Con esta matriz se puede
obtener una evaluaciéon de la importancia tanto de sus fortalezas, asi como de sus
debilidades frente a la competencia. Esto, con el fin de ayudar a la empresa a tomar
acciones con respecto a estos puntos que pueden incluir planes de mejora, estrategias
donde se pueda sacar provecho factores positivos, etc. Dentro de las fortalezas cabe
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resaltar el modelo original que tiene Coffee Cup con sus trucks lo cual le permite tener
un aspecto diferenciador de la competencia y también la calidad del producto que ofrece.
En cuanto a las debilidades, se debe prestar atencion a ciertos factores que pueden causar
una posicion desfavorable a la empresa con relacion a su competencia. Principalmente
como debilidad estan la poca comunicacién y publicidad que maneja la marca con
respecto a su competencia. Por lo tanto, se debe plantear estrategias que incentiven este
aspecto sin olvidar los otros factores que se determinaron como debilidades de la

organizacion.

4.2.4 PAE (Priorizacion analisis externo)

La matriz de priorizacién de analisis externo o también conocida como PAE, esta basada
en un analisis externo de la empresa donde se exponen las oportunidades y amenazas de
esta respectivamente en dos matrices. Primero, la Tabla 9, muestra la matriz de
priorizacion de andlisis externo en funcion de las oportunidades. En esta se tiene como

primera prioridad a baja competencia que existe en el sector con relacion al precio.

Actualmente en el mercado no hay una cafeteria con precios como los que ofrece Coffee
Cup; por lo tanto, es una oportunidad que tiene la empresa frente a sus competidores, la

cual se debe aprovechar.

La Tabla 10, muestra la matriz de priorizaciéon de andlisis externo en funcion de las
amenazas, las cuales a pesar de ser limitadas representan un problema para la
organizacion. En estas se prioriza el crecimiento de la competencia principalmente de las
grandes cadenas de cafeterias que existen en la ciudad de Quito. Mientras mas sucursales
existan es mayor la competencia que enfrenta Coffee Cup; por lo tanto, debe plantearse
nuevas estrategias que le ayuden a la empresa a mantenerse en el mercado y lograr de

igual manera un crecimiento significativo.
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Tabla 9: PAE (anélisis externo) de oportunidades

Inexistencia de ofertas de la
competencia del producto a 6 0 2 9 8 214 P2

bajo precio.
Incremento en el consumo de
9 8 0 4 3 205 P4
café en Ecuador.
Se espera una expansion
econémica que ayude a
] o 7 4 0 8 3 193 P1
mejorar la situacion
econdmica del pais.
Tendencia del mercado a
- ) 5 2 4 5 7 197 P3
adquirir productos nacionales.
El café ecuatoriano sigue
alcanzando  reconocimiento 4 0 0 0 6 74 P5

mundial por su calidad.
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Tabla 10: PAE (anélisis externo) de amenazas

Crecimiento de la competencia

a través de grandes cadenas 8 8 10 9 6 368 P1
cafeteras.
Incremento en el consumo de

] ] 9 0 7 3 6 214 P2
café de capsulas en el hogar.
Posibilidad de creacién de
nuevas regulaciones

0 0 9 0 0 90 P3

municipales y tributarias para el

expendio y distribucién del café.

4.2.5 Evaluacién del grado de atractividad del ambiente externo (EAE)

La Tabla 11, muestra la resolucién de la evaluacion del nivel del grado de atraccion del
ambiente externo que tiene Coffee Cup en el mercado, el mismo que esta conformado por
las oportunidades y amenazas de la empresa. Primero, por nivel de importancia en las
oportunidades, se encuentra la inexistencia de cafeterias que ofrezcan productos similares
a un bajo precio como lo hace Coffee Cup. Esto le favorece a la empresa ya que
actualmente en el mercado existe una alta demanda de cafeterias, pero no todas ofrecen
la mayoria de sus productos a $1 (un délar) como lo hace Coffee Cup. Asi, este aspecto
permite resaltar a la empresa frente sus competidores. Segundo, en funcion a su nivel de
importancia se considera que el crecimiento de la competencia a través de grandes
cadenas puede llegar a afectar gravemente a la empresa atentando incluso contra su
permanencia en el mercado.

50



Tabla 11: Evaluacion del grado de atractividad del ambiente externo (EAE)

Oportunidades

Inexistencia de ofertas de Ia
competencia del producto a bajo 214 14% 4 0,55
precio.
Incremento en el consumo de café
205 13% 3 0,40
en Ecuador.
Se espera una  expansion
econdmica que ayude a mejorar la 193 12% 4 0,50
situacion econdmica del pais.
Tendencia del mercado a adquirir
) 197 13% 3 0,38
productos nacionales.
ElI café ecuatoriano sigue
alcanzando reconocimiento 74 5% 2 0,10
mundial por su calidad
Amenazas
Crecimiento de la competencia a
través de grandes cadenas 368 24% 4 0,98
cafeteras.
Incremento en el consumo de café
. 214 14% 3 0,41
de capsulas en el hogar.
Posibilidad de creacion de nuevas
regulaciones  municipales vy
) ) ) 90 6% 1 0,06
tributarias para el expendio y
distribucion del café.

Total: 1413 100%

3,34

Dentro de este contexto, la empresa debe considerar ejecutar planes que le permita
explotar sus oportunidades y prever potenciales situaciones de amenazas que les

desfavorezca frente a la competencia con el fin de mantenerse en el mercado.
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4.2.6 Evaluacion fortalezas y debilidades de la competencia y deteccion de los més

importantes y mas cercanos (PC)

En la Tabla 12, se presenta la matriz de evaluacion de fortalezas y debilidades de la
competencia y deteccion de los més importantes y méas cercanos la cual mide el nivel de
competitividad que existe con los competidores directos que tiene Coffee Cup. Entre sus
competidores estan las grandes cadenas de cafeterias que existen en Quito como lo son
principalmente Sweet & Coffee y Juan Valdez, también son las maquinas dispensadoras
de café y finalmente ya que Coffee Cup se encuentra en los alrededores de ciertas

universidades otro competidor son las cafeterias de estas instituciones.

Tabla 12: Evaluacion fortalezas y debilidades de la competencia y deteccién de los

mAas importantes y méas cercanos

Enfoque a
clientes de
todas las edades 8 18% 4 73% 2 36% 2 36%

que gusten del
café.
Alta integracion
hacia la venta 9 20% 1 20% 3 61% 2 41%
directa.
Diferenciacion
de la
competencia
por su modelo
original del
Coffe Truck.
Diferenciacion
por calidad en el
servicio a bajo
costo.
Producto  con
caracteristicas
de sabor vy 7 16% 4 64% 2 32% 3 42%
aroma de buena
calidad.

Total: 44 100%

10 23% 1 23% 1 23% 1 23%

10 23% 2 45% 3 68% 2 45%

225% 220% 193%

La matriz refleja la efectividad que tiene cada competidor frente a los factores claves de
éxito mencionados en la Tabla 5, y como resultado se obtiene que los mayores
competidores de Coffee Cup son las grandes cadenas de cafeterias. Se debe considerar
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también que, las maquinas dispensadoras, mantienen una pequefia diferencia de 5 puntos
porcentuales. Esto es a razén del precio al cual se venden las bebidas en las maquinas

dispensadoras, pero no es comparable en el aspecto de calidad.

4.3 Matriz Internay Externa (I-E)

Después de obtener los resultados de la matriz de evaluacion del grado de atractividad del
ambiente externo y de la matriz de evaluacion del nivel de competitividad de la empresa,
se puede plantear la matriz interna y externa las mismas que se relacionan y se obtiene la
situacion actual en la cual se encuentra la empresa. Para el caso de Coffee Cup los
resultados obtenidos en la Tabla 13 se ubican, segun sus valores, en la Tabla 14 donde se
refleja que la empresa debe crecer o construir. Por lo tanto, se debe enfocar en estrategias

que promuevan el crecimiento de la empresa.

Tabla 13: Resultado matrices EAE y EAI (internay externa)
3,34
2,59

Tabla 14: Relacidén de matriz EAI con matriz EAE

Puntaje de Valor Totales de la Matriz EAI

SOLIDO PROMEDIO (2 DEBIL (1
(3a4) a 2.99) a 1.99)
4 3 2 1

5 ALTO | Crecero .’"..'c'r;c},?;"l Il Conservary
E %: W (3a4) 3 Construir l___EO_nét_ﬂiiL__; Mantener
37 "; MEDIO VI Crecer o V Conservary VI Cosechar o
% g ﬁ (2a2.99) 2 Construir Mantener Enajenar
‘g‘ 2 = BAJO VIl Conservary VIl Cosecharo X Cosecharo
a (1a1.99) 1 Mantener Enajenar Enajenar

44 Matriz PEYEA - Matriz Posicionamiento Estratégico y Evaluacion de

Acciones

La matriz de posicionamiento estratégico y evaluacion de acciones buscar determinar las

estrategias que beneficien a la organizacion en funcion a la posicion de las estrategias
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internas (Tabla 15) y externas (Tabla 16). En la posicion estratégica interna se mide la
fuerza financiera y la ventaja competitiva de la empresa. Para aplicar a Coffee Cup se
toma en cuenta ciertos factores relevantes de cada punto antes mencionado. Cada factor

es evaluado de uno a seis y se obtiene un promedio de ambos.

Tabla 15: Posicion estratégica interna

POSICION ESTRATEGICA INTERNA < - La peor - La mejor ->

Utilidades
Rentabilidad

Liquidez

| Ve CompeifaWORRex | S [ S [ 4[] 2] 4 ] cicad

Calidad del producto -1
Liderazgo en costos X -1
Participacion del mercado X -5
Comodidad en la compra (tiempo) X -1
Eficiencia en el servicio X -1

De igual manera, se evalUa la posicidn estratégica externa en la cual se mide la estabilidad
del ambiente en el cual se desenvuelve la empresa. En esta se mide de similar modo a la
estrategia interna. Los factores relevantes se evaltan del seis al uno y se obtiene el
promedio de todos los factores.

Tabla 16: Posicion estratégica externa

POSICION ESTRATEGICA EXTERNA <-Lapeor - La mejor ->
Politicos X -3
Tecnoldgicos X -3
Econdmicos X -2
Sociales X -2
Demanda X -2




Una vez conocida la situacion interna y externa de la empresa, es necesario analizar la
situacion de la industria. Por lo tanto, en la Tabla 17, se muestra la fuerza de la industria
en la actualidad en los cuales se exponen diversos factores, los mismos que estan
planteados en funcién un andlisis de las fuerzas competitivas de Porter (Porter, 1997) las

cuales de detallan a continuacion:

1) Rivalidad entre competidores existentes

2) Poder de negociacion de los compradores o clientes

3) Poder de negociacion de los proveedores o vendedores.
4) Amenaza de productos o servicios sustitutos

5) Amenaza de nuevos competidores entrantes

Al tener cada factor en relacion con cada fuerza competitiva se debe evaluar

independientemente de igual manera de uno a seis y se obtiene un promedio.

Tabla 17: Fuerza de la industria

Poder de negociacion de los
Demanda de proveedores en el mercado X 2
proveedores o vendedores.

Poder de negociacion de los|Poder de decision al mejor precio del
proveedores o vendedores. proveedor

Amenaza de nuevos competidores
Barreras de entrada X 4
entrantes.

Amenaza de nuevos competidores i
Economias de escala. X 3
entrantes.

Amenaza de nuevos competidores .
Poder politico del sector X 3
entrantes

Poder de negociacion con los N o )
. Estabilidad economica del consumidor X 4
compradores o clientes

Poder de negociacion con los o .
) Sensibilidad al precio X 5
compradores o clientes

Amenazas de productos sustitutos | Precios accesibles de los productos sustitutos X

X

Amenazas de productos sustitutos | Facilidad de acceso a productos sustitutos
Amenazas de productos sustitutos | Alta demanda de proveedores X
Rivalidad entre los competidores | Diferenciacion del producto X

Rivalidad entre los competidores | Diferenciacion en precios X

w oo o o1 o1 O,

Rivalidad entre los competidores | Barreras de salida X
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Para obtener los cuadrantes de la matriz PEYEA, es necesario, por una parte, calcular la
sumatoria del resultado de la matriz de la ventaja competitiva la cual pertenece a la
posicion estratégica interna y de la fuerza de la industria. Por otra parte, la sumatoria del
resultado de la matriz de la fuerza financiera la cual pertenece a la posicion estratégica
interna y el resultado de la matriz de la estabilidad del ambiente, la cual pertenece a la

posicion estratégica externa.

Tabla 18: Resultado de combinacién de matriz PEYEA
-2 + 4,15 = 2
5 + -2,40 = 2,27

Segun los resultados obtenidos en la Tabla 18, los mismos gue se colocan en la Matriz
PEYEA segun sus coordenadas, para Coffee Cup es recomendable plantear estrategias
agresivas como se muestra en la Figura 24, la cual refleja en el cuadrante en el cual esta
situada actualmente la empresa. Coffee Cup se encuentra en una buena posicién
actualmente por ello debe aprovechar sus oportunidades y dar una soluciéon a sus
debilidades. Para ello se debe plantear estrategias de crecimiento, expansion, penetracion

del mercado, diversificacion o desarrollo de productos y mercados.

AGRESIVA
La organizacion esta en magnifica posicion para usar las
Y fortalezas y aprovechar las oportunidades asi como superar
CONSERVADORA 3 debilidades. Se aconsejan estrategias de crecimiento,
Permanecer cerca de las competencias expansion, penetracion del mercado, desarrollo de productos y
basicas de la empresa. No correr mercados, diversifiacion, etc.
demasiados riesgos. Desarrollo de .
mercados o diversificar productos. 2
1
0 X
3 2 1 0 1 2 3
-1
DEFENSIVA -2 COMPETITIVA
Concentrarse en superar Integracion, penetracion del mercado,
debilidades atrincherarse desarrollo del mercado, de productor,
desinversion o liquidacion. empresas de riesgo compartido,
-3 alianzas estratégicas, etc.

Figura 24: Matriz PEYEA
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5 SELECCION DE LA ESTRATEGIA COMPETITIVA GENERICA

A continuacion, en el presente capitulo, se plantean estrategias competitivas que se basan
en la informacion recabada previamente de Coffee Cup. Las mismas, tienen como
objetivo fundamental segin Michel Porter (1982): “el emprender acciones ofensivas o

defensivas para crear una posicion defendible en un sector industrial”.

Se debe considerar que, las estrategias competitivas estaran direccionadas hacia el
enfoque y diversificacion de Coffee Cup (Duran Juvé, Llopart Pérez, & Redondo Duran,
1999). Adicional, cada una de las estrategias tendra un caracter agresivo de acuerdo con
el resultado obtenido en la Matriz PEYEA. En este proceso, se mostro que Coffee Cup
debe adoptar posiciones estratégicas agresivas (Pontificia Universidad Javeriana, 2003).
En consecuencia, las estrategias agresivas estaran direccionadas hacia los siguientes
fines: penetracion de mercado, desarrollo de producto, diversificacion y posicionamiento
(Muhoz, 2017). Es importante especificar que, en este aspecto, se excluye a estrategias
de crecimiento y expansion ya que la empresa no busca actualmente la apertura de nuevos

locales, sino, priorizar el posicionamiento de la marca.

Ademas, las estrategias agresivas a su vez parten de la matriz IE, que mostré la necesidad
de crecer y construir a través de estrategias intensivas. Y finalmente, todas las estrategias
corresponden a la filosofia de la empresa que, se ve reflejada en la mision y vision
planteadas por los socios de Coffee Cup desde su constitucion. En lo cual, por una parte,
la mision dicta mejorar el estilo de vida de los clientes ofreciéndoles un servicio de alta
calidad, brindando la mejor experiencia posible en las estaciones de café. Y, por otra
parte, la vision, donde se establece que en el afio 2022 seran la cadena mas importante de
estaciones de café en Quito.

Objetivos corporativos:

e Dar a conocer con mayor fuerza a la marca Coffee Cup con el fin de aumentar la

participacién en el mercado.



e Mejorar los procesos de responsabilidad ambiental empresarial, enfocandose en

nuevas practicas ambientales para reducir el uso del plastico.

Adicional, para el planteamiento de la estrategia competitiva es necesario definir ciertos

criterios que son clave para Coffee Cup, los cuales se detallan a continuacién:

e Competencia elevada.

e Alta calidad de los productos.

e Modelo de negocio original y atractivo para los clientes.
e Precio maédico.

e Enfoque a diversos segmentos.

e Alta calidad y rapidez en el servicio.

e Promocion en ventas.

e Poca publicidad en redes sociales.

5.1 Definicion de los objetivos de marketing

Al tener en consideracion los objetivos corporativos, asi como también, los criterios clave
para el planteamiento de la estrategia, se procede a hacer uso de los resultados obtenidos
del estudio de mercado realizado en Quito. Estos, son muy importantes ya que arrojaron
informacion fundamental para el establecimiento de las estrategias competitivas que se
detallaran més adelante. De manera general, entre los aspectos principales que brindo el
estudio se encuentran los siguientes: los principales competidores, las preferencias del

consumidor, sugerencias desde el cliente en cuanto a productos y servicios, entre otros.

En la Tabla 19 se puede observar las ventas anuales por localidad con su respectivo
crecimiento del afio 2017 al afio 2018. De igual manera, se muestra la proyeccion en
ventas que tiene Coffee Cup para el afio 2019. También en la Figura 25 se puede observar
una tendencia creciente de las ventas de la empresa. Todos estos resultados son

indispensables para establecer los siguientes objetivos:

e Incrementar las ventas para el afio 2019 en la localidad de la PUCE en un 119%.

Este incremento es adicional del crecimiento del afio anterior.
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e Incrementar las ventas para el afio 2019 en la localidad de la USFQ en un 89%.

Este incremento es adicional del crecimiento del afio anterior.

e Incrementar las ventas para el afio 2019 en la localidad del Bosque en un 6%. Este

incremento es adicional del crecimiento del afio anterior.

e En total se busca para el afio 2019 tener un crecimiento del 91% entre las tres

localidades.

Tabla 19: Pronostico de ventas — EI Bosque

% crecimiento % crecimiento

TOTAL $19.922,52 $32.304,00 $61.696,84

2017 2018 2019
2017-2018 2018-2019
PUCE $10.002,02 $19.833,25 $43.516,99 98% 119%
USFQ $3.392,00 $5.942,00 $11.236,97 75% 89%
BOSQUE $6.52850  $6.528,75  $6.942,88 0% 6%

% crecimiento total 62% 91%

Crecimiento anual de ventas de Coffee Cup

$19.922,52

2017 2018

$61.696,84

2019

Figura 25: Crecimiento anual de ventas de Coffee Cup
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5.2 Disefo de la estrategia competitiva agresiva

Las estrategias planteadas en el presente capitulo estan disefiadas a partir de tres
categorias. Estas se enfocan en tres aspectos fundamentales, en que toda organizacién
debe priorizar sus esfuerzos. La primera, se centra en los productos y servicios ofertados
por parte de Coffee Cup. La segunda, esta direccionada hacia el marketing digital. La
tercera, se encuentra vinculada directamente con el &mbito de trade marketing. A
continuacion, en la Tabla 20, se encuentra la relacion entre las categorias y las

caracteristicas de competitividad y agresividad.

Tabla 20: Matriz de estrategias

ESTRATEGIA
COMPETITIVA

Segmentacion de

Diferenciacion

mercado
Estrategias para
o X X X X X
producto y servicios
-Nuevos Productos X X X
-Nuevos Servicios X X X X

Estrategias de

marketing digital

Medios digitales X X X X
Estrategias de trade

marketing

Promociones X X X X

5.2.1 Estrategias de competitividad agresiva en producto y servicio

5.2.1.1 Estrategia de insercion de nuevos productos

En el dmbito de producto, se propone como estrategia de competitividad agresiva el
ofertar dentro del portafolio de Coffee Cup nuevos productos. Esto, dentro de la categoria
de bebidas frias, asi como también, en el de bebidas calientes. De tal manera, se incluiria
una bebida por cada tipo. Por una parte, en el caso de las bebidas frias, se encuentra a los
nevados con crema como un producto que Coffee Cup en la actualidad no ofrece a sus
consumidores. A su vez, estos nevados se ofertan en diversos sabores como: galleta,
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caramelo y chips de chocolate. Por otra parte, en el caso de las bebidas calientes, se
plantea ingresar una version adicional de cappuccino. Este nuevo producto llevara el
nombre de Cappuccino Vienés, caracterizado como un Cappuccino tradicional con el

valor agregado de crema al gusto del cliente como se muerta un modelo en Figura 26.

Figura 26: Modelo de Cappuccino Vienés

Fuente: Pixabay imagen de acceso sin pago.

Por lo tanto, a esta propuesta como estrategia de competitividad de enfoque y
diferenciacion se encuentra lo siguiente. Por un lado, enfoca a Coffee Cup en atraer a un
mercado potencial de consumidores que al momento no se le ofrecen estos productos.
Como se muestra en la Figura 19, obtenida de los resultados del estudio de mercado
realizado se conoce que, en el caso de los nevados son el producto sin café con mayor
demanda por parte del cliente. Por lo mismo, el nevado con varias presentaciones contaria

con una acogida mayor a las demas bebidas calientes sin café que se ofertan por ahora.

En el caso del Cappuccino Vienés, se busca que la empresa brinde una opcion adicional
de variedad en la bebida a base del café con mas demanda, que es el cappuccino. Por otro
lado, los dos productos se enmarcan en la diferenciacién ya que, en Coffee Cup se
ofrecerian estos productos al igual que en la competencia, pero, con la caracteristica de

bajo precio de acuerdo con el modelo de negocio.

En cuanto a esta propuesta como estrategia agresiva, se encuentra lo siguiente. Primero,
el ofrecer productos nuevos como opciones al cliente diversifica el portafolio de Coffee
Cup. Segundo, al tener productos que responden a un estudio que muestra una demanda

potencial de estos, se generaria un mayor nivel de ventas. Por lo mismo, se tendria una
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mayor penetracion en el mercado. Tercero, con estas nuevas alternativas se busca que el
cliente sienta que se toman en cuenta sus preferencias, asi como también, mostrar una
empresa fuerte que expande su oferta. En consecuencia, la marca de Coffee Cup se estaria

posesionando como una microempresa que busca satisfacer siempre a su cliente.

La Tabla 21 muestra la inversion total necesaria para implementar la estrategia de ambos
productos. Se debe tomar en cuenta que tanto para el Cappuccino Vienés como para los
Nevados es necesario la adquisicion de un dispensador de crema chantilly. Considerando
que el dispensador tiene un precio de $81.92 por unidad, la inversion total es de $245.75
ya que es necesario un dispensador por localidad. Por otra parte, cabe mencionar que a
pesar de compartir la inversion del dispensador de crema chantilly, la inversion para los
nevados es mayor ya que se requiere 3 tipos de toppings antes mencionados (galleta,

caramelo y chips de chocolate).

Tabla 21: Inversion estrategia Cappuccino Vienés-Nevados Mix

Estrategia De Nuevos Productos

Inversién mensual Inversién anual

Cappuccino Vienés Nevados Cappuccino Vienés  Nevados

Dispensador
crema chantilly 3 $ 20,48 $ 245,75

localidades

Toppings
(Galleta,
. - $173,71 $2.084,52
caramelo y chips
de chocolate)

Total Inversion $194,19 $2.330,27

El precio del Cappuccino Vienés al igual que la mayoria de las bebidas que ofrece Coffee
Cup seré de $1 con el fin de mantener la idea del negocio de bajos precios. En la Tabla
22 se detalla el costo y margen de esta bebida por unidad. Por otra parte, el precio del
Nevado sera de $1.50 ya que es una bebida mucho mas elaborada que requiere de mas
materia prima, de igual manera en la Tabla 23 se detalla el costo y margen de estas bebidas

por unidad.
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Tabla 22: Costos - Cappuccino Vienés

Cappuccino Vienés
Precio de venta $1,00
Costo cappuccino $0,33
Costo crema Chantilly $0,02
Margen $0,65

Tabla 23: Costos — Nevados Mix

Nevados MIX
Precio $1,50
Costo Nevado $0,55
Costo crema chantilly $0,02
Costo chips/caramelo/ galleta $0,10
Margen $0,83

5.2.1.2 Estrategia de insercion de nuevos servicios

En el ambito de servicio, se propone la implementacion de dos estrategias que brinden al
cliente mayor bienestar cuando consuma productos de Coffee Cup. Estas buscan cubrir
ciertas necesidades del cliente que fueron identificadas por intermedio del estudio de
mercado realizado. Por una parte, se implementara el colocar en el vaso de la bebida a
consumir el nombre del cliente, tal como se muestra en la Figura 27. Esto, aplicara para
los consumidores que se acerquen a la estacion a solicitar su producto de preferencia.
Esta estrategia, tiene el objetivo de fortalecer la calidad de servicio al cliente que Coffee
Cup ofrece, al personalizar el servicio y producto demando por cada consumidor. Por
otra parte, se plantea ofrecer porta vasos de carton reciclado para que los clientes que
requieran el llevar dos o méas bebidas adquiridas lo puedan realizar con mayor facilidad.
Adicionalmente, este servicio tendria como objetivo complementar la caracteristica
express que posee el negocio y al mismo tiempo generar una mayor satisfaccion a su

cliente ya que seria un servicio gratuito adicional para la comodidad de cada consumidor.
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)

Coffee Cup

Figura 27: Taza Coffee Cup personalizada

En cuanto a esta propuesta como estrategia de competitividad de enfoque y diferenciacion
se encuentra que, el brindar un producto con servicio personalizado en cada bebida
permite atender al nicho de mercado que le gusta adquirir un producto con esta
caracteristica. Asimismo, el ofrecer el servicio de porta vasos de carton, enfoca aln mas
a Coffee Cup con sus clientes que desean adquirir mas de una bebida, pero, no quisieran
consumir el producto en la estacion correspondiente. Y, por lo mismo, su interés es llevar

sus bebidas al destino que guste.

Por lo tanto, las dos nuevas estrategias cumplen una meta de diferenciacion. Esto, porque
se ofrecerian servicios adicionales sin costo para el cliente, que, aumentarian su
satisfaccion al consumir de productos de Coffee Cup. Es importante recalcar, que, al
manejar bebidas de bajo costo y brindar estos servicios, la empresa podra captar a los
clientes de la competencia que oferten lo mismo, pero, a mayor precio. Por ende, se
esperarian mayores ventas al ofrecer productos de alta calidad junto con servicios

personalizados y pensados en la comodidad del cliente.

En cuanto a esta propuesta como estrategia agresiva, se encuentra lo siguiente. Primero,
brindar estos servicios adicionales generaran mas beneficios a los consumidores por el
mismo precio. Con esto, se busca que los clientes regulares y potenciales al tomar en
consideracion estos planes decidan por consumir un producto de Coffee Cup. En
consecuencia, se espera aumentar la participacion de la empresa en el mercado. Segundo,
con estos servicios se busca tener una estrategia de posicionamiento de marca al ofrecer
un valor agregado gratuito que permita a Coffee Cup estar presente en la mente del

consumidor.
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A continuacion, en la Tabla 24 se muestra la inversion necesaria para la implementacion
de ambas estrategias. Para personalizar el vaso con el nombre del cliente, es necesario
unicamente marcadores permanentes, los mismos que, tienen un precio de $0.20 la
unidad. Por otra parte, el costo de un portavaso para llevar hasta cuatro bebidas es de
$0.15. Su célculo se realiza en funcion a un promedio de bebidas de cada localidad que
requieren un servicio para llevar por el cliente, tomando en cuenta que segun la encuesta
el 93% de personas encuestadas quisiera un servicio para llevar como se muestra en la
Figura 21 mencionada anteriormente en la interpretacion de los resultados de la encuesta

en el capitulo 3.

Adicionalmente, cabe mencionar que no se incrementara el precio en la bebida en ninguno
de estos dos servicios adicionales. Considerando que primero, el precio de un marcador
no es relativamente elevado en relacion con la cantidad de bebidas demandadas; y
segundo, el costo del portavaso es mayor pero a pesar de ello, se mantiene un margen de
ganancia elevado por bebida como se muestra en la Tabla 25 donde se detallan sus costos

y margenes.

Tabla 24: Inversién Estrategia Nuevos Servicios

Estrategia Nuevos Servicios
Unidades Inversion )
Costo Inversion Anual
mensuales Mensual
Marcadores 9 $0,20 $1,80 $21,60
Porta vasos 386 $0,15 $57,91 $694,96
TOTAL $59,71 $716,56
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Tabla 25: Margen — Bebidas con porta vasos

Nuevo servicio Portavasos Precio Costo Margen
Americano $1,00 $ 032 $0,68
Mocaccino $1,00 $ 048 $0,52
Capuccino $1,00 $ 048 $0,52
Capuccino Vainilla $1,00 $ 048 $0,52
Expresso $ 1,00 $ 032 $0,68
Latte $ 1,00 $ 048 $0,52
Latte Vainilla $1,00 $ 048 $0,52
Latte Chocolate $1,00 $ 0,48 $0,52
Frappu Cup $1,50 $ 0,70 $0,80
Ice Tea $1,00 $ 0,50 $0,50
Nevado Frappu $1,50 $ 0,70 $0,80
Nevado Fruta $1,50 $ 0,70 $0,80

5.2.2 Estrategias de competitividad agresiva en marketing digital

5.2.2.1 Estrategia de interaccion en medios digitales

En el &mbito de la categoria de marketing digital se propone una estrategia centrada en
redes sociales. El objetivo de esta se basa en buscar una mayor interaccion con el cliente
que genere nuevos mercados en los circulos sociales correspondiente a cada uno de ellos.
Particularmente, las plataformas sociales a utilizar como medios digitales de

comunicacion seran dos.

El primer espacio, seré el de Facebook en el cual Coffee Cup se encuentra a partir de
septiembre de 2016. Actualmente, este es el medio digital de Coffee Cup con mayor
cantidad de seguidores, con 9540 personas que pueden ver el contenido generado por la
empresa, asi como se muestra en la Figura 28. Adicionalmente, la intensificacion de uso
de esta red responde a los resultados obtenidos en el estudio de mercado, tal como se
muestra en la Figura 23, el cual mostro a Facebook como la principal fuente de

informacidn a la cual recurren los consumidores que gustan de bebidas a base de café.
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Figura 28: Fanpage Facebook
Fuente: (Coffee Cup, s.f.)

El segundo espacio, sera el de Instagram, red social en la que Coffee Cup tiene 538
seguidores a la fecha. Tal como muestra la Figura 29, donde se puede apreciar el nimero
de seguidores y publicaciones. Se encuentra que, este medio digital tiene un gran
potencial de socializacion dado su caracter visual. En consecuencia, al Coffee Cup tener
menos de mil seguidores, se busca intensificar su uso para incrementar la cantidad de
estos. De igual manera, como se muestra en la Figura 23, Instagram se posicioné en

segundo lugar en la encuesta mencionada anteriormente.
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Figura 29: Fanpage Instagram
Fuente: (Coffee Cup, 2018)

Es imprescindible interactuar con el cliente en Facebook e Instagram, redes sociales, que,
juntas abarcan el 80% de los medios en el cual los encuestados indicaron informarse
frecuentemente. De manera general, el objetivo en concreto que se persigue en estos
espacios es dar a conocer las promociones que ofrezca Coffee Cup junto con los detalles

de cada una.

Adicionalmente, se pretende generar una dindmica de mayor interaccion con el cliente y
sus correspondientes circulos sociales por intermedio de las herramientas que ofrecen
estas redes. Por ejemplo, en Facebook, la opcion de compartir publicaciones y, en
Instagram, el uso de hashtags que permitan al cliente vincularse con los productos y
servicios ofertados Coffee Cup. Dentro, de estas, se enfocara un plan en Facebook
enfocado en universidades USFQ y PUCE al inicio de cada semestre. El mismo, consiste
en ofrecer como premio un semestre de café gratuito al estudiante que comparta en mas

ocasiones una publicacion establecida previamente por Coffee Cup.
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Por lo tanto, en cuanto a esta propuesta como estrategia de competitividad de enfoque y

diferenciacion se encuentra lo siguiente:

e El uso intensivo de las redes sociales Facebook e Instagram le permitira a Coffee
Cup llegar a un segmento de consumidores entre los 19 y 35 afios. Esto, ya que,
en el estudio realizado, se mostr6 que, las personas en este rango de edad son

quienes interactdan principalmente en estos medios.

o Esta dindmica de interaccion diferenciard a Coffe Cup de la competencia ya que
generard una interaccion constante con los clientes que busque el crear un vinculo
personalizado. Esto, a través de la publicacion de fotografias de clientes que

consuman los productos de Coffee Cup.

Asi mismo, en cuanto a esta propuesta como estrategia de competitividad agresiva se

encuentra lo siguiente:

o Elintensificar el uso de Facebook e Instagram permitira que Coffee Cup logre una
mayor penetracion en el mercado ya que llegara a conocerse en los circulos sociales
de sus clientes. En consecuencia, se esperard un mayor consumo en las personas

que conozcan de Coffee Cup mediante esta dinamica.

o EI generar mayor interaccion en redes sociales permitira a Coffee Cup estar
presente en forma constante en el pensamiento del consumidor al reconocer la
marca en las redes mencionadas. De tal modo, esta estrategia permitira posicionar
la marca de Coffee Cup no solo en quienes ya son clientes actualmente, sino,

también en los consumidores potenciales que tiene la empresa.

Para tener un mejor manejo y administracion de estos medios digitales y de igual forma
poner en practica esta estrategia es necesario contratar a un Comunity Manager, quien
segun AERCO (Asociacion Espafiola de responsables de comunidad y profesionales
social media) es “aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en
cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital,
gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la

organizacion y los intereses de los clientes”. Gracias a las relaciones de uno de los socios
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de Coffee Cup, se ha logrado conseguir un Community Manager quien se encargara de
todos estos puntos y por ello se le pagaria $150 mensual (ver Tabla 26). Lo cual resulta
una unica inversion de $1800 anuales necesarios para la implementacion de las estrategias

mencionadas.

Tabla 26: Inversion Estrategia Medios Digitales

Estrategia Medios digitales

Inversion mensual Inversion anual
Community Manager Sueldo $150,00 $1.800,00

5.2.3 Estrategias de competitividad agresiva de trade marketing

5.2.3.1 Estrategia de competitividad por promociones

En el ambito de la categoria de trade marketing se propone una estrategia basada en
promociones que busquen el aumento de la demanda de los productos ofertados por
Coffee Cup. Es importante conocer que el objetivo del trade marketing es aumentar el
volumen de ventas y rebajar costes mediante la utilizacion de promociones (Labajo
Gonzéalez & Cuesta Valifio, 2004). Por lo tanto, la estrategia en este tema se enfoca en la
generacion de promociones que incentiven el consumo y, por ende, un mayor nivel de
rotacion de los productos. A continuacién, se plantean cuatro promociones que se
estableceran de manera mensual en el periodo establecido por el presente plan, seguido a
esto se detalla la inversion respectiva de cada estrategia y de igual manera sus costos y su
margen de ganancia por producto.
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1) Refill de café americano, cappuccino de vainilla y latte a un precio de 1,25%. En la

Tabla 27 se presenta la inversion que se necesita para el desarrollo de la estrategia.

Tabla 27: Inversion Estrategia Refill

Unidades Inversion Inversion
mensuales Costo mensual anual
Americano 252 $0,34 $85,72 $1028,69
PUCE Cappuccino Vainilla 325 $ 0,66 $214,46 $ 2573,50
Latte 398 $0,66 $262,51 $3150,14
Americano 49 $0,34 $16,68 $ 200,10
USFQ Cappuccino Vainilla 55 $ 0,66 $36,50 $ 438,02
Latte 33 $0,66 $22,04 $ 264,46
Americano 18 $0,34 $6,05 $72,63
Bosque Cappuccino Vainilla 22 $ 0,66 $14,63 $ 175,58
Latte 27 $ 0,66 $17,51 $ 210,16
TOTAL 1179 $676,11 $8113,29

2) 2x1 en todas las bebidas a base de café, el precio de venta continuara siendo de 1$. En

la Tabla 28 se presenta el detalle de la inversion necesaria para la estrategia.

Tabla 28: Inversion Estrategia 2x1

Unidades Inversion Inversion
Costo
mensuales mensual anual
Americano 112 $0,34 $38,10 $ 457,20
Mocaccino 253,78 $0,66 $167,49 $ 2009,92
PUCE
Cappuccino 224 $0,66 $147,52 $1770,25
Cappuccino Vainilla 334 $0,66 $220,69 $ 2648,25
Americano 37 $0,34 $12,51 $ 150,08
Mocaccino 36 $0,66 $23,93 $287,19
USFQ
Cappuccino 45 $0,66 $29,96 $ 359,50
Cappuccino Vainilla 41 $0,66 $27,38 $ 328,51
Americano 8 $0,34 $2,69 $32,28
Mocaccino 12 $0,66 $7,98 $95,77
BOSQUE )
Cappuccino 12 $0,66 $8,18 $98,14
Cappuccino Vainilla 10 $0,66 $6,70 $ 80,40
TOTAL 1126 $693,12 8317,49
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3) Combos de sanduches y pastas dulces con bebidas segun la localidad con precio de
venta de $1,50. En la Tabla 29 se presenta la inversion necesaria para aplicar la

estrategia mencionada.

Tabla 29: Inversién Estrategia Combos

Unidades Inversion  Inversion
mensuales Costo mensual anual

Americano + Sanduche 137 $0,53 $72,83 $ 873,97
PUCE Cappuccino Vainilla + sinduche 154 $0,69 $106,04 $1.272,50
Cappuccino + sanduche 161 $0,69 $111,27  $1.335,19
Americano + Marqueza 59 $0,67 $39,26 $ 471,17
USFQ Cappuccino Vainilla + Zanahoria 64 $0,83 $52,90 $ 634,75
Cappuccino + tres leches 66 $0,83 $54,92 $ 659,08
Americano + Marqueza 18 $0,67 $12,08 $ 144,93
Bosque Cappuccino Vainilla + Zanahoria 22 $0,83 $1786 $ 214,33
Cappuccino + tres leches 23 $0,83 $18,90 $ 226,85
TOTAL 703 $486,06 $5.832,77
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4) Bebida a base de café gratis por la compra de cualquier bebida de minimo 1$ y la

suscripcion de consumidor en las redes sociales de Coffee Cup, tanto en Facebook o

Instagram. En la Tabla 30 se presenta la inversion necesaria para desarrollar la

estrategia.

Tabla 30: Inversion Estrategia Suscripcion

Estrategia Suscripcién

Unidades Inversion Inversion
mensuales Costo mensual anual
Americano 75 $0,17 $12,70 $ 152,40
Mocaccino 169 $0,33 $55,83 $ 669,97
Cappuccino 149 $0,33 $49,17 $ 590,08
BUCE Cappuccino Vainilla 223 $0,33 $73,56 $ 882,75
Expresso 29 $0,17 $4,86 $ 58,27
Latte 22 $0,33 $7,38 $ 88,59
Latte Vainilla 24 $0,33 $7,98 $95,71
Latte Chocolate 26 $0,33 $8,64 $ 103,62
Americano 25 $0,17 $4,17 $ 50,03
Mocaccino 24 $0,33 $7,98 $95,73
Capuccino 30 $0,33 $9,99 $119,83
USFQ Capuccino Vainilla 28 $0,33 $9,13 $ 109,50
Expresso 14 $0,17 $2,42 $ 29,09
Latte 17 $0,33 $5,51 $ 66,12
Latte Vainilla 18 $0,33 $5,85 $70,25
Americano 5 $0,17 $0,90 $10,76
Mocaccino 8 $0,33 $2,66 $31,92
Cappuccino 8 $0,33 $2,73 $32,71
Bosque Cappuccino Vainilla 7 $0,33 $2,23 $ 26,80
Expresso 4 $0,17 $0,64 $7,72
Latte 4 $0,33 $1,22 $14,58
Latte Vainilla 3 $0,33 $1,15 $13,79
Latte Chocolate 3 $0,33 $0,89 $ 10,64
TOTAL 914 $277,57 $3.330,88
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Por lo tanto, en cuanto a esta propuesta como estrategia de competitividad de enfoque y

diferenciacion se pretende lo siguiente:

e Atender la preferencia de los clientes que gustan de tener promociones disponibles
al momento de elegir donde consumir un producto. Actualmente, Coffee Cup no

ofrece promociones a sus clientes por lo que no atiende al nicho antes mencionado.

e Aprovechar la estrategia de refill, la cual seria un factor innovador dentro de la

industria que distinguira a Coffee Cup.

Esta propuesta como estrategia de competitividad agresiva busca lo siguiente:

e Incentivar el consumo de Coffee Cup tanto en los clientes ya existentes como en
los potenciales. De tal manera, que tiene como objetivo abarcar una mayor parte
del mercado. Es decir, se busca ganar una mayor participacion en el mercado en el

corto y mediano plazo.

e Las promociones sugeridas, como la de Refill y suscripcion son propuestas
innovadoras que en un producto de alta calidad y bajo costo como los que presenta
Coffee Cup destacaran en el mercado. Por ende, la marca de Coffee Cup estara en

la mente del consumidor al pensar en bebidas a base de café.

Finalmente, en la Tabla 31, se detalla la inversion final de todas las estrategias tanto de

mensual como anual.
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Tabla 31: Inversién Estrategia Suscripcion

INVERSION TOTAL

Estrategia Nuevos Productos
Estrategia Nuevos Servicios
Estrategia Medios digitales
Estrategia Refill

Estrategia 2x1

Estrategia Combos
Estrategia Suscripcién
TOTAL

Mensual
$ 194,19
$ 59,71
$ 150,00
$ 676,11
$ 69312
$ 486,06
$ 271,57
$ 2.536,77

Anual

2.330,27
716,56
1.800,00
8.113,29
8.317,49
5.832,77
3.330,88
30.441,26

Por otra parte, es necesario realizar el calculo del ROl (Return On Investment) como
indicador para conocer la rentabilidad que Coffee Cup obtendria con cada estrategia en
funcion de su inversion. En la Tabla 32 se muestra el ROI obtenido de cada estrategia y
el ROI total de todas estas. Para su calculo es necesario conocer la inversion necesaria
para cada estrategia y de igual manera su Uplift del afio 2019 lo cual refleja las ventas
esperadas por cada estrategia del afio mencionado. Se obtuvieron resultados positivos en

cada ROI, por lo tanto, se espera con mayor seguridad que todas las estrategias seran

exitosas gracias a su alto rendimiento que se obtendra de su inversion.

Tabla 32: ROI de estrategias

Estrategia Inversion Uplift (2019) Retorno ROI
Cappuccino Vienés $ 24575 $ 750,48 $ 504,73 205%
Nevados $ 419,46 $ 909,80 $ 490,34 117%
Nuevos servicios $ 59,71 - $ 59.71 100%
Medios digitales $ 150,00 - $ 150 100%
Refill $ 676,11 $ 1.179,06 $ 502,95 74%
2x1 $ 693,12 $ 1.126,19 $ 433,07 62%
Combos $ 486,06 $ 703,18 $ 217,12 45%
Suscripcién $ 277,57 $ 914,40 $ 636,82 229%

TOTAL $3.007,79 $17.922,48 $14.914,69 496%

75




5.3 Disefio de las estrategias de la mezcla de marketing

A continuacion, se plantean las estrategias mencionadas aplicadas a la mezcla de
marketing, lo cual Kotler y Armstrong (2012) afirman que “es el conjunto de herramientas
tacticas que la empresa combina para obtener la respuesta que desea en el mercado meta”
(p4g. 51). A estas herramientas también se las conoce como las cuatro P's ya que esta
conformada por: producto, precio, plaza'y promocion. Kotler y Armstrong (2012) definen

a cada herramienta de la siguiente manera:

Producto: Son bienes o servicios los cuales ofrece la empresa al mercado meta.

e Precio: Es la cantidad monetaria la cual es cliente pagan por adquirir un producto o

servicio.

e Plaza: Actividades que realiza la compafiia para que el producto llegue o este a

disposicién del mercado meta.
e Promocién: Corresponde a aquellas actividades de la empresa que informa al cliente
sobre las ventajas o beneficios de un producto o servicio que ofrece y persuade

sobre el cliente meta con el fin de que lo adquieran.

A continuacidn, en la Tabla 33 se detallan estas cuatro herramientas aplicadas para Coffee

Cup y sus estrategias.
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Tabla 33: Estrategias Marketing Mix

Mezcla de

Marketing

Segmento:

Accion / Estrategia:

Descripcion:

Nevados: bebida fria de diversos sabores como: caramelo,
chips de chocolate o galleta. Y adicional crema chantilly.
Cappuccino Vienés, caracterizado como un Cappuccino

tradicional con el valor agregado de crema al gusto del cliente.

Presentacion

Cup de 8gr

Nevados:

Packaging 7 3
Producto E :
| ‘ : : “ "
‘g | Coffee Cup | CoffeeCup &
Coffee Cup /
Marca Coffee Cup
Implementar el colocar en el vaso de la bebida a consumir el
nombre del cliente.

Servicio Ofrecer porta vasos de cartdn reciclado para que los clientes
que requieran el llevar dos o mas bebidas adquiridas lo puedan
realizar con mayor facilidad.

Nuevo Café Vianés $1
) ) ) Nuevos Nevados $ 1,50
Precio Precio de lista
Combos $1,50
Refill $1,25
PUCE Café
Localidades Smart Delivery (frente a la USFQ)
Sector Centro Comercial EI Bosque
Cobertura Quito- sector Norte
Plaza Optimo, reabastecimiento de producto periédico conforme al
) nivel de ventas.
Inventarios ] )
Control de la caducidad del producto, correcto manejo del
inventario.
Camiones de Coffee Cup para transporte de suministros y
Transporte

estaciones movil (Coffee Truck)
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Mezcla de

Segmento: Accion / Estrategia:

Marketing

e Publicidad en medios, puntos de venta, comunidad

Publicidad o )
universitaria de cada localidad.
Ventas o
o Fuerza de ventas especializada en punto de venta
personales
o Refill de café americano, cappuccino de vainilla y latte
o 2x1 en todas las bebidas a base de café
e Combos de sanduches y pastas dulces con bebidas segun la
Promocion localidad

g e Bebida a base de café gratis por la compra de cualquier bebida
Promaocion

de minimo 1$ y la suscripcion de consumidor en las redes

sociales de Coffee Cup, tanto en Facebook o Instagram

Relaciones |e Presencia en diversos eventos sociales y privados tanto

publicas universitarios como en colegios, entre otros.

e Mayor interaccion con el cliente que genere nuevos mercados

. en los circulos sociales correspondiente a cada uno de ellos.
Marketing
o Particularmente, las plataformas sociales a utilizar como
digital ) o o
medios digitales de comunicacion serdn Facebook e

Instagram.

Finalmente, en la Tabla 34 se presenta el cronograma de las estrategias para el afio 2019.
Se debe tomar en cuenta que el cronograma esta dirigido para las 3 localidades de Coffee
Cup, para ello se considerd dos importantes puntos. Primero, la estacionalidad que tiene
cada localidad segun el calendario académico de cada universidad, en la PUCE los meses
de clases son aproximadamente desde febrero a junio y de septiembre a enero. Por otra
parte, en la USFQ los meses de clases son aproximadamente de enero a mayo y de agosto

a diciembre.

En consecuencia, es necesario identificar aquellos meses ya que existe una mayor
rotacion de clientes en cada localidad y se puede apalancar con otras estrategias que estan
dirigidas para aquellas fechas. De igual manera, no se debe descuidar los meses que son
de vacaciones como julio y agosto en el caso de la PUCE y de junio y julio en cuanto a
la USFQ. Esto, ya que en los meses mencionados las ventas decrecen, y, por lo tanto, es
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necesario aplicar ciertas estrategias en esos meses que puedan atraer mucho mas a los
clientes y asi incrementar las ventas.

Segundo, se debe considerar las estaciones climaticas de Quito, ya que en la localidad de
el Boque es importante basarse en el escenario climatico de la cuidad de manera general.
Desde el mes de junio hasta el mes de septiembre las temperaturas son mayores que los
otros meses del afo; y desde el mes de octubre hasta mayo, las temperaturas bajan. Este
ultimo dato es relevante para definir estrategias segun el clima como por ejemplo realizar
el lanzamiento de Nevados en los meses calurosos ya que son bebidas frias; y al contrario,

en los meses con las temperaturas mas bajas, lanzar al mercado el Café Vienés ya que es
una bebida caliente.

Tabla 34: Cronograma de aplicacion de estrategias

May-19
Jun-19
Jul-19
Ago-19
Sep-19
Cct-19
Nov-19
Dic-19

Ene-19
Feb-19
Mar-19
Abr-19

Nuevos servicios

Medios digitales

Café Vienés
Nevados Mix
Refill

2x1

Combos

Suscripcion ! !

Se debe considerar que las estrategias en medios digitales y de nuevos servicios iniciaran

en enero y seran permanentes durante el resto del afio. Asi mismo con los nuevos
productos como se explicd anteriormente. Las diversas estrategias de promociones

estaran distribuidas estratégicamente como se muestra en la Tabla 35 a continuacion.
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Tabla 35: Detalle de cronograma de aplicacion de estrategias
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Americano Enero
Capuccino vainilla Abril
Latte Julio
Americano Semana 1
Mocaccino ) Semana 2
] Mayo / Noviembre
Cappuccino Semana 3
Cappuccino Vainilla Semana 4
2x1
Expresso Semana 1
Latte Semana 2
o Agosto
Latte Vainilla Semana 3
Latte Chocolate Semana 4
Americano + Sanduche
PUCE Cappuccino Vainilla + sanduche
Cappuccino + sanduche
- Febrero -
Americano + Marqueza
) o ) Marzo
Combos USFQ Cappuccino Vainilla + Zanahoria )
) Septiembre —
Cappuccino + tres leches
Octubre
Americano + Marqueza
Bosque Cappuccino Vainilla + Zanahoria
Cappuccino + tres leches
Junio
Diciembre




6.1

6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El presente trabajo se constituye como un plan de marketing que contiene diversas
estrategias orientadas a incrementar las ventas de Coffee Cup. Asi mismo, a traves
de un analisis integral interno y externo se han determinado cuatro estrategias
competitivas especificas que no solo aumentaran la participacion de mercado de
Coffee Cup sino, también posicionaran su marca y la diferenciaran de la

competencia.

A partir del anélisis FODA se pudo determinar que la empresa cuenta con mas
fortalezas y oportunidades que debilidades y amenazas. Por lo tanto, tiene més

posibilidades de mejora que se ven reflejadas en las estrategias planteadas.

Por intermedio de la encuesta realizada como método de investigacion, se pudo
obtener varios aspectos en cuales Coffee Cup puede tomar acciones para lograr una
mayor participacion en el mercado y al mismo tiempo incrementar sus ventas a
través de un mejor enfoque en el segmento, diversificacion del portafolio,
implementacién de promociones, mayor interaccion con el cliente a través de

Facebook e Instagram, entre otras.

Actualmente Coffee Cup se encuentra en una situacién de crecer o construir, lo cual
lleva a implantar estrategias competitivas de enfoque y diferenciacién de caracter
agresivo las cuales le permitan una mayor participacion en el mercado. Dentro de
esto, se consideran tres &mbitos en los cuales se plantea la estrategia. Estos son,

nuevos productos y servicios, marketing digital y trade marketing.

A través del analisis realizado en cuanto a las estrategias planteadas y el presupuesto
requerido para su ejecucion se determind que todas las estrategias son plenamente
viables después un estudio de entre el costo de implementacion y el margen de

ganancia que dejaria a Coffee Cup. De igual forma, se debe tener en cuenta que se



6.2

plantean estrategias que no incurren en costos y brindaran de igual manera mayor

participacion en el mercado.

Recomendaciones

Es indispensable seguir diversificando el portafolio ya la empresa tiene

competidores que cuentan con una extensa gama de productos.

Realizar periodicamente estudios de mercado que permitan conocer las necesidades
y preferencias de los clientes que no se pueden conocer de otro método.

Es necesario abrir nuevas localidades a mediano plazo en otros sectores de la ciudad
de Quito que no estan siendo atendidos actualmente, tomando en cuenta que existen

sectores con un gran volumen de consumidores potenciales de Coffee Cup.

Conservar el modelo de negocio el cual permite ofrecer productos de alta calidad a

bajo costo.

Mantener una dinamica que refleje una mayor socializacién y comunicacion, con

el propdsito de generar un mayor volumen de consumidores.
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