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Resumen ejecutivo

Las empresas dedicadas al rubro de restaurante y cafeteria en el pais generalmente no
hacen uso de herramientas para analizar factores internos y externos que influyen en las
ventas. Por tal motivo, el estudio realizado requirié previamente un proceso de seleccion
de empresas en busqueda de una oportunidad, mediante enlaces con amigos y familiares.
Al analizar las alternativas, se decidid por la pequefia empresa Café Fulanos ya que en el
pasado se habia realizado un acercamiento con ellos en relaciéon a un estudio de menor

exigencia académica.

El primer contacto con la entidad fue a través de redes sociales donde se agendo una cita
con el Director General, esta se llevo a cabo en su sucursal Centro Historico siendo una
reunion productiva donde después de un intercambio de ideas, se determind que la
direccion de la empresa tenia la motivacion de disefar e implementar un plan de mercadeo
que contribuyera al crecimiento de las ventas, generando asi un vinculo entre las

necesidades de Café Fulanos Bistrd & CoffeeBar y el grupo investigador.

A raiz de este enlace de ideas y necesidades se diseiidé un plan de mercadeo para
incrementar los ingresos de la pequefia empresa perteneciente al rubro de cafeteria y
restaurante ubicada en el Municipio de San Salvador, en dicho documento se incluyen
primeramente conceptos basicos para entender qué es un plan de mercadeo y las
generalidades provenientes de pequefas empresas que fueron esenciales para la

recopilacion de datos tedricos de la investigacion.

Las variables encontradas no fueron modificadas, permitiendo llevar a cabo una
investigacion no experimental, empleando los métodos analitico, sintético y deductivo
facilitando el andlisis de aspectos relevantes para la investigacion y la formulacion de

conclusiones y recomendaciones.

El uso de fuentes primarias permitio recolectar informacion por medio de las unidades de

estudio, realizando una entrevista al Director General de Fulanos, Sutanos y Menganos,



S.A de C.V., Sr. Carlos Alejandro Carcamo con el fin de conocer la situacion actual de la
empresa en estudio, ademas se realizaron encuestas dirigidas a diferentes grupos, entre
ellos: clientes potenciales, actuales, empleados y empresas competidoras del municipio
de San Salvador. Las fuentes secundarias fueron conformadas por toda la informacioén

bibliografica conocida relacionada al plan de mercado.

Obtener esta informacion permitio realizar un diagnostico de la situacion actual de la
empresa en estudio con la finalidad de identificar las debilidades, amenazas, fortalezas y

oportunidades relacionadas al rubro de cafeterias y restaurantes.

La realizacion del diagndstico en mencion concluyd que la empresa en estudio al igual
que un alto porcentaje de los competidores no cuenta a la fecha con un plan de mercadeo
definido. Por lo que se propone disefiar e implementar un plan de mercadeo que permita

ser mas competitivo en el mercado y genere un incremento de los ingresos.

Partiendo de ello, en el capitulo III se presenta una propuesta para dar solucion a los
problemas presentados en el capitulo anterior, dichas propuestas consisten en estrategias

que mejoran el precio, producto, plaza y promocion del caso ilustrativo planteado.

Contratar personal para el drea de mercadeo es una de las propuestas mas significativas y
que aportara valor, al tener una persona encargada del disefio de nuevas estrategias a lo
largo del tiempo; ademas la reorganizacion del menu para adaptarse a las nuevas
tendencias y mejorar la imagen que el consumidor tiene de la empresa. Asimismo,
acciones de mantenimiento del local para evitar el deterioro de las instalaciones y la
capacitacion del personal encargado de la atencion al cliente a fin de ser un punto

diferenciador con respecto a la competencia.



Introduccion

Actualmente, las empresas tienen muchos desafios para lograr ser sobresalientes en los
mercados que operan, por €so es necesario contar con una herramienta que le permita
definir una ruta de crecimiento econdmico y de esta manera poder incrementar sus

ingresos y mejorar el reconocimiento entre consumidores.

Todo esto en funcién de los objetivos planteados por la direccion ejecutiva y tomando en

cuenta todos aquellos factores internos y externos que afectan a la empresa.

Debido a esto, se decidi6 realizar el presente trabajo de investigacion denominado: “Plan
de mercadeo para incrementar los ingresos de la pequefia empresa perteneciente al rubro

de cafeteria y restaurante ubicada en el municipio de San Salvador (caso ilustrativo).”

Basado en la tematica anterior, se pueden identificar las areas de contenido dividas en

capitulos, segun se muestra a continuacion:

Capitulo I: Se presenta el marco tedrico de referencia con cuatro apartados principales.
En estos se destaca en primer lugar el que contiene las generalidades del café de
especialidad, en segundo lugar, sobre las generalidades de empresa, en tercer lugar, toda
la informacion relacionada a Café Fulanos y sus particularidades; por ultimo, se incluyen
aquellos términos necesarios para comprender de forma sencilla en qué consiste un plan

de mercadeo.

Capitulo II: Contiene la descripcion de todas aquellas herramientas que serviran de base
para elaborar el diagnostico de la situacion actual de la pequenia empresa. Parte del
planteamiento del problema, continuando con la metodologia utilizada en la investigacion
la cual incluye las técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion, las unidades
de analisis y la tabulacion de los datos obtenidos en el estudio de campo; finalmente se
establecen las conclusiones del diagnodstico y se presentan las recomendaciones, estas

constituyen el punto de partida para las propuestas del siguiente capitulo.



Capitulo III: Se define la propuesta de plan de mercadeo para incrementar los ingresos de

Caf¢ Fulanos Bistro & CoffeeBar ubicada en el municipio de San Salvador.

El punto de partida lo conforman las diferentes estrategias basadas en la mezcla de
mercadeo, los presupuestos necesarios para el desarrollo de cada una de ellas, la
proyeccion de ventas de acuerdo al método de combinacion de factores y posteriormente
un analisis de beneficio-costo para determinar si todas las actividades planteadas se

pueden llevar a cabo de manera rentable para la empresa.

Finalmente se detalla la bibliografia la cual respalda el marco teodrico de la investigacion;

los anexos, cuadros, tablas, imagenes y graficos que forman parte del estudio.



CAPITULO I: GENERALIDADES SOBRE LA PEQUENA EMPRESA
PERTENECIENTE AL RUBRO DE CAFETERIA Y RESTAURANTE UBICADA
EN EL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR Y MARCO TEORICO DEL PLAN DE
MERCADEO PARA INCREMENTAR LOS INGRESOS

I. Generalidades del café de especialidad

A. Origen del comercio de bistro y coffeebar en el mundo

Para iniciar, es necesario plantear en qué consiste el término “Bistrd”:

“Se utiliza para denominar a un restaurante de gastronomia francesa o que reproduce el

estilo de los establecimientos gastrondmicos tipicos de Francia.” Gelsman, (2018)!

Con base a lo anterior, se entendera el término Bistrd de la siguiente manera:

Hace referencia a un pequeno local basado en el estilo de los establecimientos franceses,
cuenta con un ambiente agradable y ofrece platillos sencillos y bebidas a precios

accesibles, manteniendo la calidad de sus productos.

Ahora que ya fue definido el término bistro se exponen los origenes de este tipo de

negocio:

“El restaurante bistr6 tiene su origen en Francia durante el siglo XX como pequefios
locales, los cuales contaban con un menu muy limitado y que podia cambiar diariamente.
Sus opciones se exhibian en pizarrones y solian ser lugares econdmicos.

La palabra bistro surge del término “bwystra”, que significa rapido en ruso. Cuando el

ejército ruso invadid a Francia, durante la guerra de Napoleodn, los rusos solian gritar a los

! Gelsman, Elver (2018).¢Que es un bistro?. https://elvergelsanmiguel.com/que-es-un-bistro/



duefios 0 meseros jBwystra!, solicitando un servicio muy rapido, pues debian continuar
su camino. Con el tiempo, los duefios acufiaron el término para referirse a sus locales

como un lugar con un servicio rapido y eficaz.

Su evolucidon

En un principio, estos restaurantes contaban con una propuesta culinaria muy definida;
ofrecian platillos tradicionales elaborados con alimentos frescos y un servicio rapido. Sin
embargo, los bistrds han salido de su pais nativo y se han expandido por todo el mundo,

evolucionado para adaptarse a las tendencias mundiales y el estilo de vida actual.

Hoy en dia, bistrd es un lugar en el cual se puede consumir comida gourmet, sin las
formalidades propias de un restaurante de alta cocina, pero con la garantia de que la
comida es fresca y saludable. Los bistros también se caracterizan por su tamafio, ya que
son pequefos para mantener la calidad y el ambiente amigable. Son estas cualidades las
que han hecho popular este concepto, pues ofrecen la oportunidad de una deliciosa
experiencia gastronomica en una atmosfera casual, con un servicio rapido a un precio

accesible.” (Marival Resorts, 2017, parrafo 1-3)?

Bar café

“Es un negocio versatil que cuenta con una barra de café, con la cual puede
facilmente complacer a los distintos gustos, ya que, suele ofrecer en su ment una
cantidad increible de opciones para probar, experimentar, redescubrir la magia y
comprender por qué el café ha sido por siglos una de las bebidas mas consumidas

de la tierra.” (Lopez, 2018, parrafo 9)°

2 Marival  Resorts. (2017).  Bistro, de donde viene 'y lo que  significa.

https://blog.marivalresorts.com/es/restaurante-bistro/
3 Lopez, Jezrrel. (2018). Coffee bar, el negocio para conocedores del café. Inicia una
Cafeteria.https://www.iniciarunacafeteria.com/blog/coffee-bar-que-es/



Para comprender mejor el término, se debe conocer en qué consiste una barra de café:

“Es un lugar especializado en la preparacion de café. Es decir, mediante molido, tueste,
tipos de granos, métodos de extraccion, ademas de combinaciones con exoticos
ingredientes consiguiendo un diverso matiz de sabores y presentaciones.” (Lopez, 2018,

parrafo 8)

Existen, por lo tanto, una serie de diferencias entre el concepto de Bistr6 y CoffeeBar, las

cuales se mencionan a continuacion:

e El coffeebar cuenta con una barra de café para preparar diferentes bebidas a base
de este ingrediente.

e Al tener una barra de café, el coffeebar cuenta con la peculiaridad de poder
interactuar con el barista y observar la preparacion de las bebidas, caracteristica
que no esta presente en el bistro.

e El producto estrella en un coffeebar es el café, caso contrario al bistré que no lo
posee dado que su menu es mas diverso.

e El coffeebar busca en todo momento, a través de su menu la venta del café en
todas sus presentaciones, en cambio el bistrd6 no busca vender un producto en
especifico.

e El cliente de un coffeebar es aquel que conoce sobre el producto y que busca la
maxima calidad posible en todo momento. En cambio el cliente del bistrd busca

degustar platillos sencillos y de calidad, a un precio accesible.

B. Inicios del comercio de bistro y coffeebar en El Salvador

Para conocer los origenes de estos conceptos en el pais, se presenta el extracto del articulo

titulado “La moda de los Coffee Shop sigue creciendo en el pais”:

“Todo inicia con el primer CoffeeBar, el cual es una de las marcas que ha logrado
posicionarse en el gusto de los salvadorefios es The Coffee Cup. La marca surgié hace 19

afios cuando apertur6 su primer local en el Aeropuerto Internacional de El Salvador,



Monsefior Oscar A. Romero, bajo el nombre de Quality Grains, y dos afios después abrid

la primera sucursal en Metrocentro San Salvador.

Las marcas locales compiten con las internacionales como Starbucks, que lleg6 al pais en
noviembre de 2010 y en la actualidad opera trece tiendas con unos doscientos

colaboradores, siendo uno de los principales coffee shop dentro del territorio nacional.

Otra marca extranjera es Juan Valdez. La marca colombiana abrié sus primeras dos
tiendas en diciembre de 2013. A la fecha cuenta con seis sucursales.

El sector cafetalero del pais ha aprovechado los momentos de crisis para buscar nuevas
oportunidades. Es asi como en los tltimos 19 afios surgieron una variedad de tiendas para
la venta de bebidas a base de café gourmet, de especialidad o premium.

Los llamados coffee shop o coffeebar, que surgieron para fomentar la cultura del café de
calidad en los consumidores, se expandieron a través de empresas salvadorenas

comerciales relacionadas al rubro del café.

Hoy dia el concepto se ha expandido no solo en las ciudades del pais, sino hasta en las
mismas fincas cafetaleras, donde hay cafeterias para que los turistas degusten bebidas a
base de café, mientras conviven con la naturaleza. Esto es lo que ahora se conoce como:

Agroturismo.

En la ciudad, algunos restaurantes de comida rapida y hasta estaciones de servicio han
incorporado este concepto a sus negocios, debido a que las personas cada vez mas gusten
consumir café de calidad, asegura el presidente de la Union de Cooperativas de

Cafetaleros de El Salvador (Ucafes), Ernesto Lima Mena.

Esta tendencia comenzd hace unos diecinueve afos, pero se puede decir que se ha
popularizado en los Gltimos nueve afios. Ahora los coffee shop estan de moda, no soélo
porque ahi se puede degustar de excelente café, sino también porque son espacios sociales,

en donde se puede convivir con la familia y amigos, expreso el presidente de Ucafes.



El negocio también es operado por marcas internacionales, lo cual es bueno, porque
permite a las marcas locales competir en calidad y precio. La oportunidad existe y se
espera que cada vez mas productores incorporen este tipo de negocios que requieren
estrategia, voluntad y una mente mas diversa.

Un productor que decidi6 incursionar en este tipo de negocios es Rodrigo Dumont, quien
hace dos afios abrié su primer bar de café Lote53, cuyos granos proceden de las fincas
Malacara B, Las Mercedes y Piedra Pacha ubicadas en el departamento de Santa Ana, El

Salvador.

El fundador y gerente general de Lote53, que hoy dia tiene dos sucursales, una en la Zona
Rosa, Colonia San Benito, y otra en SOHO Cascadas, confirm6 que el mercado de coffee

shop en El Salvador es cada vez mas competido.

Por un lado, estdn las grandes marcas nacionales (The Coffee Cup) e internacionales
(Starbucks, Juan Valdez), que buscan crecer en la region, y por otro, estan los coffee shops
con influencia de specialty coffee. De éstos cada vez hay mas, ya que es la tendencia
mundial. Las tiendas mas reconocidas en el pais por su marca y trayectoria son Viva

Espresso y Ben’s Coffee.

Sin embargo, cada afo estan surgiendo mas y mas negocios, como Lote53 CoffeeBar,
1200 Café y La Casona, entre otros. Existe otro extremo en el cual estan las panaderias y
gasolineras que han incorporado el concepto como: Santa Eduvigis, Cafeteria Lilian, La

Teclefia, Kaaps y Nescafé.

Lo que representa una diversificacion de opciones para los comensales en los cuales tomar
su taza diaria de café, por lo tanto, cada negocio se debe diferenciar para resaltar, afirmo
el empresario, quien estima que en el mercado operan unas 30 marcas de coffee shop,

entre grandes y pequenas.

En relacion a los specialty coffee, la apuesta es resaltar el sabor natural del café, los

atributos del grano en su maxima expresion. Similar a la industria de vino, el café de



especialidad tiene un idioma de calidad para describir sus cualidades: cuerpo, dulzura,
posgusto, acidez, aroma y otros aspectos. Ademads, se busca resaltar el arte y las
profesiones dentro de la industria de café, desde los productores hasta el barista.”

(Hernandez, G.2018)*

“Entre los afios 2017 y 2018, en los cuales se dio la remodelacion del centro historico de
San Salvador; esto dio origen a la apertura de nuevos establecimientos dedicados a la
venta de bebidas a base de café¢ gourmet y de especialidades, todas marcas nacionales,

tales como:

e [cCafé

e (atedral Café SV

e (Café Fulanos

e Maktub Café Cultura
e Coffee Tempo

e Tutto Café

e (afé Luz Negra

e Mori’s Rooftop

Todas las marcas anteriores entre otras son una nueva apuesta de coffeebar, las cuales
buscan diferenciarse y convertirse en competidoras con las actuales coffee shop ya

posicionadas en el mercado nacional.” (Centro historico, s.f)°

4 Hernandez, Guadalupe (22 de mayo 2018). La moda de los coffee shops sigue creciendo en el pais.
Elsalvador.com. https://www.elsalvador.com/noticias/negocios/la-moda-de-los-coffee-shops-sigue-
creciendo-en-el-pais/483122/2018/

3 Centro Histérico. (s.f). 101 Mejores lugares para visitar en el centro historico de San Salvador.
Recuperado el 26/04/2020


https://www.elsalvador.com/noticias/negocios/la-moda-de-los-coffee-shops-sigue-creciendo-en-el-pais/483122/2018/
https://www.elsalvador.com/noticias/negocios/la-moda-de-los-coffee-shops-sigue-creciendo-en-el-pais/483122/2018/

II. Generalidades de empresa

A. Empresa

1. Definicion

Para iniciar, es importante conocer como se define el término empresa y para ello se

presentan los siguientes enunciados:

“Entidad que, mediante la organizacién de elementos humanos, materiales, técnicos y
financieros proporciona bienes o servicios a cambio de un precio que le permite la
reposicion de los recursos empleados y la consecucion de unos objetivos determinados.”

(Garcia; Casanueva, 2001, p.3)¢

“Aquella entidad formada con un capital social, y que aparte del propio trabajo de su
promotor puede contratar a un cierto nimero de trabajadores. Su propoésito lucrativo se
traduce en actividades industriales y mercantiles, o la prestacion de servicios” (Espinoza,

2006, p.257)’

Teniendo en cuenta las definiciones anteriores, se define empresa como:

Una unidad econémico-social en la cual se unen el trabajo diario y el esfuerzo colectivo
de los individuos para la produccion de bienes o la prestacion de servicios, con la finalidad
de satisfacer necesidades y deseos existentes en la sociedad a cambio de una retribucion

monetaria y con ello la consecucion de un objetivo determinado.

6 Garcia del Junco, Julio y Casanueva Rocha, Cristobal, (2001),Practicas de la Gestion Empresarial, Cuarta
Edicion, Mc Graw Hill.
7 Andrade Espinoza, Simoén Diccionario de Economia, (2006), Tercera Edicion, Editorial Andrade.



2. Clasificacion

La clasificacion de empresas es la siguiente:

“Segun la propiedad:

e Privada: Cuando es propiedad de particulares. Son la mayoria de las empresas del
entorno. En este caso, la materia prima la aporta un particular y los beneficios son

para el mismo. Ejemplos: IBM, Nestl¢é, Philips, una tienda del barrio, un bar.

e Publica: Cuando su propietario es el Estado o entidades de caracter publico. En

este caso, los recursos los aporta el Estado y los beneficios son para el Estado.

Seglin los sectores de actividad, las empresas se clasifican en:

e Sector primario: Aquella que su actividad estd directamente relacionada con los
recursos materiales. Es decir, trabajan directamente con la materia prima. Este
sector comprende la agricultura, la ganaderia, la pesca, la mineria, entre otros. Por

ejemplo, una granja de aves o una plantacion de tabaco.

e Sector secundario: Aquellas que se dedican a la actividad industrial. Es decir,
actividades de transformacion de bienes, donde se da un proceso productivo. Se
incluye la industria, la construccion y la produccién de energia. Ejemplos.

Fébricas de automdviles como la General Motor, FIAT, Ford, Fagor y otros.
e Sector terciario: Son aquellas que se dedican a actividades de prestacion de
servicios. Como el comercio, los transportes, la administracion, la banca, el

turismo. Ejemplo: una academia, un banco, una tienda.

Segtin el tipo de actividad que realice la empresa:



e Comercial o de distribucion: Se dedica a vender el producto sobre el que no realiza
ningn proceso de transformacion. Compran unos productos a los fabricantes y

los venden sin transformarlos. Ejemplo: flores, quiosco de periddicos.

e De transformacion: Antes de vender el producto, la materia prima pasa por un
proceso de transformacion. Por ejemplo, una fabrica de lapices transforma materia

prima como el grafito y la madera en lapices.

e De servicio: Se dedican a la prestacion de un servicio. Ejemplo: Una agencia de

viajes o un banco.

Seglin el tamafio de la empresa:

Pequena, mediana y gran empresa: Existen diferentes criterios para delimitar el tamafo
de una empresa, entre ellos, por el nimero de trabajadores, el capital, el volumen de ventas
o cifra de negocios, por el volumen de produccion, por los beneficios que obtienen. Las
mas conocidas son las PYMES, la uniéon entre la pequefia y mediana empresa.”(El

contador sv, s.f)?

B. Pequeiia empresa

1. Definicion

Después de conocer lo que es empresa y su clasificacion, es necesario entender en qué

consiste la pequefia empresa, a partir del punto de vista general como desde la perspectiva

legal:

8E1 contador sv. (s.f). Clasificacion de la empresas en el salvador. .https:/elcontadorsv.com/clasificacion-

de-las-empresas-el-salvador/
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“Son entidades independientes, creadas para ser rentables, cuyo objetivo es dedicarse a la
produccion, transformacién y/o prestacion de servicios para satisfacer determinadas

necesidades y deseos existentes en la sociedad” (Todo sobre empresas, 2014)°

“Persona natural o juridica que opera en los diversos sectores de la economia, a través de
una unidad econdmica con un nivel de ventas brutas anuales mayores a 482 y hasta 4,817

salarios minimos mensuales de mayor cuantia y con un maximo de 50 trabajadores.”!?

Tomando como base las definiciones anteriores, se entenderd como pequeiia empresa lo

siguiente:

Son entidades independientes, pertenecientes al sector privado, que cuentan con un
nimero de empleados mayor a diez y menor que cincuenta, su finalidad es la produccion
y transformacion de bienes o la prestacion de servicios para la satisfaccion de las
necesidades y deseos de los individuos de una sociedad, a cambio de una retribucion

monetaria para el logro de un objetivo determinado.

2. Ciriterio de clasificacion
Para clasificar las empresas existen criterios que sirven de ayuda, como lo son el nlimero
de personas que laboran en ellas, el monto de activos o capital de trabajo y el monto de

sus ventas totales.

En esta investigacion se utilizard el criterio del nimero de empleados para la organizacion

objeto de estudio.

9 Todo Sobre empresas. (5 de abril 2014). Estratificacion y Clasificacion de las PYMES.

https://mundodelaempresa.wordpress.com/2014/04/05/estratificacion-y-clasificacion-de-las-pymes/
10Ley de Fomento, Proteccion y Desarrollo para la Micro y Pequefia Empresa, Decreto Legislativo N° 667,

de 25 de abril de 2014, Diario Oficial N° 90 Tomo 403.


https://mundodelaempresa.wordpress.com/2014/04/05/estratificacion-y-clasificacion-de-las-pymes/
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A continuacion, se presenta un cuadro relacionado a la clasificacion de empresas en El

Salvador segun el criterio del nimero de personas que laboran'! en una empresa.

Cuadro 1

Clasificacion de empresas segun el nimero de personas que laboran

Tipo de Empresa Numero de empleados
Micro DelalO
Pequenia De 11 a 49
Mediana De 50 a 199
Grande Mas de 199

Fuente: FUSADES. Fundacion Salvadoreiia para el Desarrollo Empresarial, Boletin

economico y social N°66.

3. Caracteristicas

Toda pequefia empresa sin importar su actividad econdmica posee diversas

caracteristicas, como las siguientes:

e “Generalmente son de origen familiar.”(Nufi0,2012, p.13)!?

e “Estructura organizacional sencilla, generalmente horizontal, es decir, con pocos
niveles jerarquicos

e Falta de capacitacion del personal

e Los empleados desempefian multiples funciones

e No todas las empresas del sector realizan planeacion formal

e C(Capacidad de movilidad y flexibilidad de las empresas

e Falta de experiencia administrativa

e Alto nivel de competencia

e Escasas politicas publicas en favor de este sector

" FUSADES. Fundacion Salvadorefia para el Desarrollo Empresarial, Boletin economico y social N°66.

12 Nufio de Leén, Pierina del Refugio, (2012), Administracion de Pequefias Empresas, Primera Edicion,
Red Tercer Milenio, Pag. 13.
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e Para financiar inversiones recurren generalmente al dinero del propietario o de los

socios.”(Nufio,2012, pp.39-44)!3

ITII. Generalidades de la empresa café fulanos bistro & coffeebar

A. Origen

Café Fulanos Bistro & CoffeeBar se fundo un 22 de junio del 2018 por la Salvadorefia
Patricia Zamora y su hijo Carlos Alejandro Carcamo Zamora. La creacion de este lugar
no surgio con la idea de ser una cafeteria sino mas bien como un restaurante que ofreciera
frozen, licuados y sorbetes a los clientes que visitaran el lugar. Luego de un analisis del
mercado tomaron la decision de crear un café bistrd ya que no existia ninguna cafeteria
que ofreciera postres y bebidas calientes o frias a base de café¢ gourmet como hoy lo ofrece

Café Fulanos.

En su desarrollo como bistré & coffeebar, ha sufrido cambios desde el primer dia, la
diversificaciéon de sus productos a base de café y de restaurante, ademés de la
disponibilidad de aceptacion a la critica realizada por los clientes, ha llevado a mejorar

constantemente y ofrecer un café de alta calidad caracteristico de Café Fulanos.

Al inicio de sus labores solamente se ofrecia al cliente un café comun, luego se decidid
mejorar la calidad de lo ofrecido comprando grano de café a la Finca Piedra Pacha en
Santa Ana para ejecutar diferentes procesos de preparacion del café conforme al gusto del

cliente ya sea dulce o citrico.

A los tres meses de creacion Café Fulanos participd en un torneo nacional del café, con
la intencién de conocer mas sobre el café y poder brindar una mayor calidad en los
productos, se sometio al reto de participar para adquirir experiencia que la llevara a

posicionarse como un referente lider en el futuro. Su participacion en este evento fue un

!3Nufio de Leon, Pierina del Refugio.(2012).Administracion de Pequefias Empresas. Pag. 39-44.
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escalon para poder generar alianzas estratégicas y obtener el apoyo necesario que le

permitiera llegar a lo que es actualmente.

Esta experiencia motivo a Café Fulanos a comprometerse en obtener café de calidad y
adquirir la maquinaria necesaria para poder mejorar, asi como también surgieron muchas
otras ideas sobre el concepto que deseaba brindar la empresa. Todo esto llevo a Café
Fulanos a tomar la decision de abrir otra sucursal en Paseo General Escalon en mayo de

2019.
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B. Estructura organizativa

A continuacion, se presenta el organigrama actual de la empresa Café Fulanos Bistrdé &

CoffeeBar.

Figura 1
Organigrama de Café Fulanos Bistr6 & CoffeeBar

Junta
General

Direccion
General

Recursos
Contabilidad y Gerencia de Humanos y

Finanzas Tienda Asuntos
Legales

Control de Gerencia de
Calidad Ventas

Gerencia de

Tostaduria Mercadeo

Distribuciéon
y
Abastecimiento

Fuente: Elaborado a partir de informacion proporcionada por el propietario de Café

Fulanos Bistro & CoffeeBar.
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C. Filosofia de la empresa

A continuacion, se presenta la filosofia de Café Fulanos Bistr6 and CoffeeBar, la cual fue

proporcionada por el Director General y personal que labora en la empresa.

Misidon: Promover la cultura del consumo del café de calidad de El Salvador a través del

servicio en tasa de excelencia, con orientacion al cliente.

Vision: Posicionar la marca como lider en el mercado de café de especialidad a nivel

nacional y regional.

D. Valores institucionales

v Respeto V' Crecimiento personal
V' Orientacion al cliente V' Innovacién
V' Responsabilidad v Humildad

V' Trabajo en equipo

E. Proveedores

V' Proveedores Diversos V' La Constancia
V' Pro Empaques v/ Monin Monin
V' Tuco y Tico V' Pricesmart

V' Diverty Core V' Super Selectos

v La Salud
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F. Productos

Caf¢ Fulanos Bistré & CoffeeBar cuenta con una variada oferta en cuanto a bebidas
elaboradas a base de Café, asi como un menu de platillos de excelente calidad, dentro de

esa variedad se encuentran los siguientes:

Bebidas con café:

e (Café negro: En variedad americano y espresso.

e Macchiato: Es un café cortado tipico de Italia, consistente en un expreso con una
pequeia cantidad de leche caliente y espumada.

e Cappuccino: Preparado con café espresso y leche montada con vapor para crear la
crema. Un cappuccino se compone de 125 ml de leche y 25 ml de café espresso.

e Mocca: Preparado con un tercio de espresso y dos tercios de leche vaporizada,
pero se afiade una parte de chocolate, normalmente en forma de jarabe de
chocolate.

e Frappé: Es un café con hielo cubierto de espuma elaborado a partir de café recién

molido.

Platillos:

e C(repas Fulanos: Especialidades dulces y saladas como 4 quesos, italiana,
chocolate blanco y oreo, caramelo y banano.
e Sindwich Fulanos: Elaborado a base de pollo, queso amarillo, aderezo fulanos,

lechuga, tomate, jamoén o tocino. (Con o sin huevo)
G. Marco legal
La pequena empresa perteneciente al rubro de cafeteria y restaurante esta regulada por un

conjunto de leyes vigentes en el pais, entre las que son aplicables se pueden mencionar

las siguientes:
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e (Constitucion de la Republica de El Salvador

La Constitucion de la Republica de El Salvador en sus articulos establece lo siguiente:
“Art. 7: Los habitantes de El Salvador tienen derecho a asociarse libremente y a reunirse
pacificamente y sin armas para cualquier objeto licito...No podré limitarse ni impedirse
a una persona el ejercicio de cualquier actividad licita, por el hecho de no pertenecer a
una asociacion. Art 102: Se garantiza la libertad econémica, en lo que no se oponga al
interés social. El Estado fomentara y protegera la iniciativa privada dentro de las
condiciones necesarias para acrecentar la riqueza nacional y para asegurar los beneficios

de ésta al mayor niimero de habitantes del pais.”!*

En cumplimiento de la maxima Ley del pais, la pequefia empresa lo hace por medio de
asociarse para un fin econémico, siempre dentro de una actividad licita, es decir que no
vulnera los derechos consignados en la Constitucion, ademés de ayudar a una de las
maximas finalidades del Estado que es la de garantizar el derecho a un trabajo digno a los

habitantes del territorio.

e [ey de Registro de Comercio

La ley establece en su Art. 1 que: “El Registro de Comercio es una oficina administrativa
dependiente del Centro Nacional de Registros, en la que se inscribiran matriculas de
comercio, locales, agencias o sucursales y los actos y contratos mercantiles; asi como los

documentos sujetos por la ley a esta formalidad.”

Para el caso, la pequefia empresa cumple con los requerimientos de la presente ley, dado

que, realizo la inscripcion de escritura publica de constitucion, la respectiva matricula de

14 Constitucion de la Republica de El Salvador, [Const], Decreto Constituyente N° 38 de fecha 15 de
Diciembre de 1983 en el Diario Oficial N° 234 Tomo 281.

15 Ley de Registro de Comercio, Decreto Legislativo N°827 de fecha 26 de enero de 2000, Diario Oficial
N° 40 Tomo 346.
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comercio y los locales con los que cuenta a la fecha, de la misma manera la legalizacion

de libros y el registro de balances contemplados en la ley y el C6édigo de Comercio.

e Ley de Impuesto sobre la Renta

La presente ley estipula en su Art. 1 lo siguiente: “La obtencion de rentas por los sujetos
pasivos en el ejercicio o periodo de imposicion de que se trate, genera la obligacion de

pago del impuesto establecido en esta ley.”!

La pequefia empresa como sujeto pasivo, efectiia el pago del importe en concepto de
Impuesto sobre la Renta al final de cada periodo fiscal dentro de los plazos establecidos

en la ley.

e Ley de Impuesto a la Transferencia de Bienes Muebles y la Prestacion de

Servicios.

En su Art 1 dice lo siguiente: “Por la presente ley se establece un impuesto que se aplicara
a la transferencia, importacion, internacion, exportacion y al consumo de los bienes
muebles corporales; prestacion, importacion, internacion, exportacion y el autoconsumo

de servicios, de acuerdo con las normas que se establecen en la misma.”!’

La entidad cumple con la presente ley al ser sujeto pasivo, es decir como recaudador del
importe respectivo en concepto de Impuesto al Valor Agregado (IVA) generado por las
compras realizadas por los contribuyentes, ademas de la declaracion y pago del impuesto

en la forma y los plazos establecidos por la misma.

e Ley del Seguro Social

16 Ley de Impuesto Sobre la Renta, Decreto Legislativo N° 458 de fecha 31 de octubre de 2019, Diario
Oficial N° 215 Tomo 425.

17 Ley de Impuesto a la Transferencia de Bienes Muebles y a la Prestacion de Servicios, Decreto Legislativo
N°418 de fecha 12 de Septiembre de 2019, Diario Oficial N° 184 Tomo 425.
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La presente ley manda en su Art. 3 que: “El régimen del Seguro Social obligatorio se
aplicaré originalmente a todos los trabajadores que dependan de un patrono, sea cual fuere
el tipo de relacion laboral que los vincule y la forma que se haya establecido la

remuneracion.”!8

La empresa proporciona una proteccion al empleado por medio del Seguro Social,
cubriendo los riesgos que se enuncian en la presente ley, entre los que se pueden
mencionar: enfermedad o accidente comun, accidentes de trabajo o enfermedad

profesional, maternidad, invalidez, vejez y muerte.

Ley del Sistema de Ahorro para Pensiones

Esta ley establece en su Art. 7 lo siguiente: “La afiliacion al sistema sera obligatoria

cuando una persona ingrese a un trabajo en relacion de subordinacion laboral.”!”

La pequefia empresa garantiza el cumplimiento de los derechos y obligaciones
establecidas en la presente ley ya que, afilia al personal y realiza el pago de las
aportaciones respectivas, para cubrir riesgos de invalidez comin, vejez, sobrevivencia y

muerte de los afiliados.

e (Codigo Municipal

Este codigo estipula en su Art. 4 y numeral 14, al hablar de las competencias de las

municipalidades lo siguiente: “Compete a los municipios la regulacion del

18 Ley del Seguro Social, Decreto Legislativo N°262 de fecha 28 de Febrero de 2019, Diario Oficial N° 51
Tomo 422.

19 Ley del Sistema de Ahorro para Pensiones, Decreto Legislativo N° 787 de fecha 28 de Septiembre de
2017, Diario Oficial N°180 Tomo 416.
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funcionamiento de restaurantes, bares, clubes nocturnos y otros establecimientos

similares.”??

En este caso, la pequefia empresa cumple con el respeto a las ordenanzas municipales
relacionadas a la conservacion del patrimonio del Centro Histdrico de San Salvador, asi
como el pago correspondiente de las tasas municipales y el arrendamiento del local de la

sucursal Centro Historico que es propiedad de la municipalidad.

e (Cddigo de Trabajo

En su Art. 1 estipula lo siguiente: “El presente codigo tiene por objeto principal armonizar
las relaciones entre patronos y trabajadores, estableciendo sus derechos, obligaciones y se
funda en principios que tiendan al mejoramiento de las condiciones de vida de los

trabajadores.”?!

Al proporcionar a todos los empleados el respectivo contrato individual de trabajo,
ademas de asegurar las prestaciones de ley, brindar capacitaciones y medidas de seguridad
e higiene en el trabajo, la pequeiia empresa cumple con las disposiciones del presente

codigo.

e (Cddigo de Comercio

Este codigo establece en su Art. 1 y de manera textual, lo siguiente: “Los comerciantes,

los actos de comercio y las cosas mercantiles se regiran por las disposiciones contenidas

en este Codigo y en las demas leyes mercantiles.”?

20 Codigo Municipal [CM], Decreto Legislativo N° 542 de fecha 09 de Enero de 2020, Diario Oficial N°
19 Tomo 426.

21 Codigo de Trabajo [CT], Decreto Legislativo N° 479 de fecha 06 de Noviembre de 2019, Diario Oficial
N° 222 Tomo 425.

22 Cddigo de Comercio [CC], Decreto Legislativo N° 641 de fecha 12 de Junio de 2008, Diario Oficial N°
120 Tomo 379.
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En este caso, la pequefia empresa da cumplimiento a las disposiciones del codigo en lo
relativo a su constitucion y funcionamiento bajo la denominacién de sociedad andénima,
reuniendo los requisitos minimos estipulados para obtener la personalidad juridica

necesaria y asi operar de manera legal en el territorio salvadorefio.

e (Cddigo Tributario

El presente codigo indica en su Art. 2 lo siguiente: “Este codigo se aplicard a las relaciones
juridico tributarias que se originen de los tributos establecidos por el Estado, con
excepcion de las relaciones tributarias establecidas en las legislaciones aduaneras y

municipales.”?

Para el caso, se da cumplimiento a lo dispuesto en el presente codigo al efectuar el pago
de los impuestos correspondientes, llevar contabilidad formal que permita en caso de
auditoria de la autoridad competente un mejor control, asi como al contar con autorizacién

para la emision de tiquetes de venta en lugar de facturas al consumidor final.

e (Cddigo de Salud

En dicho cédigo se establece en su Art. 86 literal a) que el Ministerio de Salud tendra a
su cargo: “La inspeccion y control de todos los aspectos de la elaboracion,
almacenamiento, refrigeracion; envase; distribucion y expendio de los articulos
alimentarios y bebidas; de materias primas que se utilicen para su fabricacion; de los
locales o sitios destinados para ese efecto, sus instalaciones, maquinarias, equipos;

utensilios u otro objeto destinado para su operacion y su procesamiento.”?*

23 Codigo Tributario [CTR], Decreto Legislativo N° 459 de fecha 31 de Octubre de 2019, Diario Oficial N°
215 Tomo 425.

24 Codigo de Salud [CS], Decreto Legislativo N° 373 de fecha 04 de Julio 2019, Diario Oficial N° 135
Tomo 424.
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Dado que la pequena empresa pertenece al rubro de cafeteria y restaurante, es primordial
haber cumplido con ciertos requisitos que el cédigo establece, como haber sido sujeta de
una inspeccion para obtener el respectivo certificado de salud, necesario para asegurar las

condiciones de salubridad del establecimiento.

o Norma Técnica de Alimentos

En el Art. 1 se establece lo siguiente: “La presente Norma técnica es de cumplimiento
obligatorio para personas naturales y juridicas que se dedican al procesamiento,
produccion, envasado, almacenamiento, distribucion y comercializacion de alimentos;
entre los que se incluyen: panaderias, procesadoras de productos lacteos, envasadoras de
aceite, supermercados, restaurantes, servicios de banquete, salas de té, comedores,
pupuserias, cafeterias, tiendas de conveniencia, molinos de nixtamal, procesadoras de
conservas, dulces, fruta en conservas, jaleas, mermeladas, sorbetes y helados, salsas,

envasadoras de mieles, semillas y otros establecimientos de alimentos similares.”??

En virtud del rubro al que pertenece la pequeia empresa, esta cumple con requisitos para
la manipulaciéon de alimentos, como el tipo y material de los utensilios necesarios, el
almacenamiento de las materias primas de origen perecedero ademas de proporcionar al

personal los implementos que aseguren la higiene del producto final y del establecimiento.

H. Marco institucional

A continuacion, se presenta el marco institucional relacionado a la pequefia empresa

perteneciente al rubro de cafeteria y restaurante:

23 Norma Técnica de Alimentos, Acuerdo N° 150 de fecha 01 de Enero de 2013, Diario Oficial N° 27 Tomo
398.



Cuadro 2

Marco institucional aplicable a la pequefia empresa en estudio

Institucion Ley que regula

La Corte Suprema de Justicia por medio | Constitucion de la Republica de El
de la Sala de lo Constitucional. Salvador.

El Centro Nacional de Registros
mediante la oficina de Registro de Ley de Registro de Comercio.
Comercio.

Ley de Impuesto sobre la Renta y su

Ministerio de Hacienda.
Reglamento.

Ley de Impuesto a la Transferencia de
Ministerio de Hacienda. Bienes Muebles y la Prestacion de
Servicios.

Instituto Salvadorefio del Seguro Social. | Ley del Seguro Social.

Ley del Sistema de Ahorro para

Superintendencia de Pensiones. .
Pensiones.

Alcaldia Municipal. Codigo Municipal.

Ministerio de Trabajo y Prevision Social. | Codigo de Trabajo.

El Centro Nacional de Registros
mediante la oficina de Registro de Codigo de Comercio.
Comercio.

La Administracion Tributaria o
Ministerio de Hacienda.

Institucion Ley que regula

Ministerio de Salud Publica y Asistencia
Social.

Codigo Tributario.

Codigo de Salud.

Ministerio de Salud Publica y Asistencia

5 Norma Técnica de Alimentos.
Social.

Fuente: Elaboracion propia.
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IV. Generalidades de plan de mercadeo

A. Conceptos generales de los planes de mercadeo

1. Plan

a. Definicion

A continuacion, se presenta una definicion de plan:

“Alfonso Ayala Sanchez lo define como el conjunto coherente de metas e instrumentos

que tiene como fin orientar una actividad humana en cierta direccién anticipada”.

(Gutiérrez, s.f)*°

A partir de lo expresado anteriormente, y de conocimientos previos se entiende como plan

lo siguiente:
Es un conjunto de actividades coherentes y relacionadas entre si, que se apoya de
estrategias, tacticas y politicas necesarias para el uso eficiente de los recursos con los que
cuenta una entidad, con el fin de alcanzar los objetivos establecidos.

b. Tipos

Los tipos de plan existentes son:

Estratégico: “Es el proceso de crear y mantener congruencia estratégica entre las metas y

capacidades de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de mercadeo. Implica

26 Gutiérrez, Delia. (S.f). Planeacion y Formulacion de Programas. Recuperado el 30/04/2020.
http://ri.uaemex.mx/bitstream/handle/20.500.11799/112123/Conceptos%20y%?20diferencias%20de%20pl
an%?20programa%20y%?20proyecto.pdf
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definir una mision clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar una
cartera de negocios solida y coordinar estrategias funcionales”. (Armstrong;kotler,

2008,p.37)"7

“Téactico: Se compone de planes tendientes a definir las decisiones intermedias de cada
area y/o proceso organizacional a mediano plazo. Son planteamientos mas detallados y

menos genéricos.

Operativo: Se ocupa de definir las decisiones mas especificas y detalladas de cada area
y/o proceso organizacional a corto plazo; como suele decirse ‘aterrizan’ las ideas”

(Louffat, 2015, p.4).%8

“Convierte los lineamientos generales del plan estratégico, en pasos concretos y en

objetivos evaluables a corto plazo”. (Romano, 2010)*

2. Mercadeo

a. Definicion

Para Stanton, Etzel y Walker “es un sistema total de actividades de negocio ideado para
planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y

distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion.” (2007,

p.6)3°

27 Armstrong Gary y Kotler Philip,(2008), Fundamentos de Marketing, Pearson Educacion, Octava
Edicion.

28 Louffat Enrique, (2015), Administracion: fundamentos del proceso administrativo, Cengage Learning,
Cuarta Edicion.

29 Romano, Dionicio. 2 de abril 2010, La planeacion.
http://adminitracionyplaneaciondionicio.blogspot.com/2010/04/tipos-de-planes.html

30 Stanton William J., Etzel Michael J. y Walker Bruce J.,(2007), Fundamentos de Marketing, Mc Graw
Hill, Décimo Cuarta Edicion.
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Gary Armstrong y Philip Kotler lo definen como: “El Proceso mediante el cual las
compaiiias crean valor para los clientes y establecen estrechas relaciones con ellos, para

obtener a cambio valor de los consumidores.” (2012, p.699)3!

Con base a las definiciones anteriores, se entenderd el término Mercadeo, de la siguiente

manecra:

Conjunto de procesos que desarrolla una entidad para anticiparse a los deseos y
necesidades de los consumidores y de esta manera ofrecer bienes o servicios aptos para el

mercado, a fin de lograr los objetivos de la organizacion.

3. Plan de mercadeo

a. Definicion

Armstrong y Kotler lo definen como: “Un documento escrito que resume lo que el
profesional de mercadeo ha aprendido sobre el mercado, indica como la empresa planifica
alcanzar sus objetivos de mercadeo y ayuda a dirigir y coordinar los esfuerzos de

mercadeo.” (2008, p.776)3?

Partiendo de la definicion anterior y tomando en cuenta que hace referencia a un
documento escrito, el cual contiene diferentes elementos que lo integran, se entendera

como plan de mercadeo lo siguiente:

Es un documento escrito que describe la situacion actual de mercadeo, los objetivos que
se esperan alcanzar en un periodo determinado, mediante la implementacion de programas
y la aplicacion de estrategias de mercadeo, asi como la determinacion de los recursos

necesarios y las medidas de control a utilizar.

31 Armstrong Gary y Kotler Philip,(2012), Marketing, Pearson Educacion, Décimo Cuarta Edicion.
32 Armstrong Gary y Kotler Philip, (2008) Fundamentos de Marketing,
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b. Elementos

A continuacion, se presenta los elementos que contiene un plan de mercadeo:

i. Resumen ejecutivo

‘‘Presenta un resumen breve de las metas y las recomendaciones principales del
plan para revision de la gerencia, permitiendo que ésta encuentre con rapidez los puntos
fundamentales del plan. Después del resumen ejecutivo deberia incluirse una tabla de

contenido.

ii. Situacion actual de mercadeo

Describe el mercado meta y la posicion de la empresa en €1, e incluye informacion acerca
del mercado, del desempefio de producto, de la competencia y de la distribucion. Esta

seccion contiene:

e Una descripcion del mercado que define el mercado y sus principales segmentos,
y luego revisa las necesidades de los clientes y los factores del entorno de
mercadeo que influirian en las compras de los mismos.

e Una revision del producto que muestra las ventas, los precios y los margenes
brutos de los principales productos de la linea.

e Una revision de la competencia, que identifica a los principales competidores y
evalua sus posiciones en el mercado y sus estrategias de calidad, precios,
distribucion y promocion de productos.

e Unarevision de la distribucion que evalua las tendencias recientes en las ventas y

otros sucesos en los canales fundamentales de distribucion.
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ili. Analisis de amenazas y debilidades

Evalua las principales amenazas y oportunidades que el producto enfrentaria, y ayuda a
la gerencia a anticipar situaciones positivas o negativas importantes que podrian afectar a

la empresa y sus estrategias.

iv. Objetivos y puntos clave

Expresa los objetivos de mercadeo que la empresa busca lograr durante la vigencia del
plan y estudia los puntos clave que influirian en su logro. Por ejemplo, si la meta es
alcanzar una participacion en el mercado del 15%, esta seccion analiza la forma de llegar

a esa meta.

v. Estrategia de mercadeo

Traza la logica general de mercadeo, con la cual la unidad de negocios espera crear valor
para el cliente y relaciones con €1, asi como las caracteristicas especificas de los mercados
meta, el posicionamiento y los niveles de gastos en mercadeo. ;Como creara la compaiiia
valor para los clientes con el fin de obtener valor a cambio? Esta seccion también disefia
estrategias especificas para cada elemento de la mezcla de mercadeo y se explica la
manera en que cada uno responde ante las amenazas, las oportunidades y los puntos clave

que se detallaron en secciones anteriores del plan.

vi. Programas de accion

Detalla la forma en que las estrategias de mercadeo se convertiran en programas de accion

especificos que contestan las siguientes preguntas: ;Qué se hard? ;Cuando se hard?

(Quién se encargara de hacerlo? ;Cuéanto costara?
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vii.  Presupuestos

Detalla un presupuesto de apoyo al mercadeo, que basicamente es un estado de resultados
proyectados. Muestra las ganancias esperadas (numero de unidades que se venderan segun
el prondstico y su precio neto promedio) y los costos esperados de produccion,

distribucioén y mercadeo.

viii. Controles

“Sefiala la forma en que se vigilara el progreso y permite a la alta gerencia revisar los
resultados de la aplicacion y detectar los productos que no estén alcanzando sus metas.
Incluye la medicion del rendimiento sobre la inversion de mercadeo.”(Armstrong,
K.2012)*3

4. Mezcla de mercadeo

a. Definicion

A continuacidn, se definira la mezcla de mercadeo a partir de las 4P del mercadeo:

“Producto: Es la combinacion de bienes y servicios que la compaifiia ofrece al mercado

meta.

Precio: Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto.
Plaza: Incluye las actividades de la compaiia que hacen que el producto esté¢ a la

disposicion de los consumidores meta.

Promocioén: Implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a

los clientes meta de que lo compren.”(Armstrong; K.2012)**

3 Armstrong Gary y Kotler Philip, (2012) Marketing. Pag. 55.
34 Armstrong Gary y Kotler Philip, (2012) Marketing, Pag. 52.
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5. Estrategias de mercadeo

a. Definicion

El concepto de estrategias de mercadeo esta relacionado con el concepto de estrategia

comun, para el caso se define de la siguiente manera:

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia", la estrategia de
mercadeo "comprende la seleccion y el andlisis del mercado, es decir, la eleccion y el
estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, asi como la creacion y permanencia

de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga" (Fischer;E.2011,p.47)>

De acuerdo a lo anterior, y en relacion a la finalidad de la presente investigacion, se

definira estrategia de mercadeo de la siguiente manera:

Es el conjunto de acciones de corto y largo plazo, que se apoyan del andlisis de la situacion
actual de mercadeo, con el fin de lograr los objetivos propuestos; mediante la seleccion
del mercado meta y la eleccion de la mezcla de mercadeo necesaria para satisfacer las

necesidades y/o deseos existentes en la sociedad.

b. Tipos

Existe una diversidad de estrategias aplicables a mercadeo, para la presente investigacion

se ha tomado las siguientes:

“Competitiva: Consiste en lograr una participacion adicional en el mercado invirtiendo
fuertemente (publicidad, venta personal, promocién de ventas y relaciones publicas) para

captar a los clientes de la competencia.

33 Fischer,Laura y Espejo,Jorge. (2011). Mercadotecnia, Cuarta Edicion, Mc Graw Hill.
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De crecimiento intensivo: Consiste en promover de manera intensiva los mercados
actuales de la compafiia. Son adecuadas en situaciones donde las oportunidades de

"producto-mercado"” existentes atin no han sido explotadas en su totalidad.

De desarrollo de producto: Incluye desarrollar nuevos productos para atraer a miembros

de los mercados ya existentes, o desarrollando una nueva presentacion del producto.

De penetracion: Se enfoca en la mercadotecnia mas agresiva de los productos ya
existentes, este tipo de estrategia, por lo general, produce ingresos y utilidades.”

(Sandhusen, 2002,p.74-77)3¢

6. Mercado

a. Definicion

Para Armstrong y Kotler “Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales

de un producto.”’

“Como el grupo de compradores y vendedores que realizan transacciones sobre un
producto o clase de productos (como el mercado de vivienda o el mercado de granos.”3®
En este punto, y tomando en cuenta lo expresado anteriormente, se plantea la siguiente

definicidén de Mercado:

Es el conjunto de compradores reales y potenciales, que comparten una necesidad o deseo,
es decir la demanda y los vendedores que ofrecen un determinado bien o servicio los
cuales constituyen la oferta, estableciendo una relacion de intercambio que beneficie a

ambas partes.

36 Sandhusen, Richard.(2002).Mercadotecnia, Compaiiia Editorial Continental, Primera Edicion.
37 Armstrong Gary y Kotler Philip, (2008). Fundamentos de Marketing, Pag. 8.
38 Armstrong Gary y Kotler Philip, (2012). Direccion del Marketing, Pag. 8.
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b. Tipos

A continuacion, se definen los tipos de mercado existentes:

“Tipos de mercados de clientes:

De consumidores: Consisten en individuos y hogares que compran bienes y servicios para

consumo personal.

De negocios: Adquieren bienes y servicios para su procesamiento industrial, o para

utilizarlos en su proceso de produccion.

De distribuidores: Compran bienes y servicios para revenderlos a cambio de una ganancia.
Meta: El proceso de evaluar el atractivo de cada segmento del mercado y la eleccion de

uno o mas segmentos para ingresar en ellos.

Del sector publico: Estan formados de agencias gubernamentales que compran bienes y

servicios para dar servicios publicos o para transferirlos a quienes los necesiten.

Internacionales: Se conforman por los compradores en otros paises, incluyendo a los

consumidores, productores, distribuidores y gobiernos.

De competencia pura: El mercado consiste en muchos compradores y vendedores que
comercian con algiin producto béasico uniforme como trigo, cobre o valores financieros.
Ningun comprador o vendedor individual tiene un efecto importante sobre el precio

vigente en el mercado.

De competencia monopolista: El mercado consiste en muchos compradores y vendedores

que comercian dentro de un intervalo de precios, y no con un solo precio de mercado.
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Existe un rango de precios debido a que los vendedores pueden diferenciar sus ofertas

ante los compradores.” (Armstrong, 2012,p.69)*°

7. Analisis de mercado
a.  Cinco fuerzas de porter
i. Definicion
“El modelo constituye una metodologia de andlisis para investigar acerca de las
oportunidades y amenazas en una industria determinada. Analizan un sector en funcioén
de cinco fuerzas existentes, esto permite a la empresa conocer la competencia que tiene

el sector en el que opera.

A continuacion, se presentan cada una de las fuerzas competitivas que componen el

modelo de Michael Porter:

e Amenaza de entrada

La amenaza de nuevos entrantes pone limites a la rentabilidad potencial de un sector.
Cuando la amenaza es alta, los actores establecidos deben mantener los precios bajos o

incrementar la inversion para desalentar a los nuevos competidores.

La amenaza de nuevos entrantes en un sector depende de la altura de las barreras de
entrada ya existentes y de la reaccion que los nuevos competidores pueden esperar de los

actores establecidos.

39 Armstrong Gary y Kotler Philip, (2012). Marketing. Pag. 69.
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Barreras de entrada: Las barreras de entrada son ventajas que tienen los actores

establecidos en comparacion con los nuevos entrantes. Existen siete fuentes importantes:

V' Economias de escala por el lado de la oferta: Las economias de escala por el lado
de la oferta desalientan la entrada al obligar al posible entrante a ingresar al sector
en gran escala, lo que requiere desplazar a los competidores establecidos, o aceptar

una desventaja de costos.

V' Beneficios de escala por el lado de la demanda: Los beneficios de escala por el
lado de la demanda desalientan la entrada al limitar la disposicion de los clientes
para comprarle a un recién llegado, y al reducir el precio que el recién llegado

puede exigir hasta que genere una gran base de clientes.

V' Requisitos de capital: La necesidad de invertir grandes sumas de recursos

financieros para poder competir puede impedir la entrada de nuevos competidores.

V Ventajas de los actores establecidos independientemente del tamaiio:
Independientemente de su tamafio, los actores establecidos tendran ventajas de

costos o de calidad que no estan al alcance de sus potenciales rivales.

V' Acceso desigual a los canales de distribucion: El nuevo entrante debe, por cierto,
asegurar la distribucion de su producto o servicio. Mientras mas limitados son los
canales mayoristas o minoristas y mientras mas copados los tienen los

competidores existentes, mas dificil sera entrar en un sector.
e El poder de los proveedores
Los proveedores poderosos capturan una mayor parte del valor para si mismos cobrando

precios mas altos, restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los

participantes del sector. Un grupo de proveedores es poderoso si:
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V' Esta mas concentrado que el sector al cual le vende.
V' Los proveedores ofrecen productos que son diferenciados.

V' No existe un sustituto para lo que ofrece el grupo proveedor.

e El poder de los compradores

Los clientes poderosos son capaces de capturar mas valor si obligan a que los precios
bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios (lo que incrementa los costos) y, por lo
general hacen que los participantes del sector se enfrenten; todo esto en perjuicio de la

rentabilidad del sector. Un grupo de clientes cuenta con poder de negociacion si:

V' Hay pocos compradores o cada uno compra en volimenes que son grandes en
relacion con el tamafo de un proveedor.

V' Los productos del sector son estandarizados o no se diferencian entre si.
e Laamenaza de los substitutos

Cuando la amenaza de substitutos es alta, la rentabilidad del sector sufre. Los productos
o servicios substitutos limitan el potencial de rentabilidad de una empresa al colocar un
techo a los precios. Si un sector no se distancia de los substitutos mediante el desempefio
de su producto, el mercadeo, o cualquier otro medio, sufrird en términos de rentabilidad

y, a menudo, de potencial de crecimiento.
e [arivalidad entre competidores existentes
Adopta muchas formas familiares, incluyendo descuentos de precios, lanzamientos de

nuevos productos, campafias publicitarias, y mejoramiento del servicio. Un alto grado de

rivalidad limita la rentabilidad del sector. La rivalidad es mas intensa cuando:
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V' Los competidores son varios o son aproximadamente iguales en tamafio y
potencia.

V' El crecimiento del sector es lento.

<

Las barreras de salida son altas.
V' Los rivales estan altamente comprometidos con el negocio y aspiran a ser lideres,
sobre todo si tienen metas que van mas alla del desempefio econdémico en ese

sector en particular.” (Porter, 2008, p.2-8)*
8. Ley de demanda
a. Definicion

Se debe de conocer primero el término demanda el cual se entenderd de la siguiente
manera: “Es la cantidad de bienes y servicios que un consumidor o los consumidores

estan dispuestos a comprar a un determinado precio en un tiempo dado.”

(Astudillo,2012)*!

Ahora que se ha definido este término, es necesario conocer en qué consiste la ley de la
demanda, la cual se expresa de la siguiente manera: “Si los demas factores permanecen
constantes cuando el precio de un bien o servicio aumenta, la cantidad de ese bien o
servicio que las personas estan dispuestas o pueden comprar durante un periodo particular
de tiempo disminuye. Viceversa, si disminuye el precio de un bien o servicio la cantidad

demandada aumentara.” (Astudillo,2012)*

40 porter, Michael E. (2008). Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia, Harvard
Business Review, Pag. 2-8.

41 Astudillo Moya, Marcela,(2012) Fundamentos de economia, Primera Edicion, Probooks. pag 57.
42 Astudillo Moya, Marcela,(2012)Fundamentos de Economia, Pag 57.
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b. Comportamiento de la demanda

“Cuando aumenta el precio de un bien su precio relativo se eleva, de tal forma que el
consumidor tiene que reorganizar sus compras de acuerdo con los nuevos precios
relativos, y asi quizas algunos bienes y servicios deje de comprarlos y sustituya los bienes
relativamente encarecidos por los mds o menos abaratados. Como resultado, algunas
personas preferiran comprar menores unidades del bien cuyo precio ha subido, y usar sus
limitados ingresos para comprar otro bien que lo sustituya, que necesite o quiera mas que

aquel cuyo precio aumento.” (Astudillo,2012)*

9. Ley de la oferta

a. Definicion

Primeramente, es necesario conocer el término oferta, el cual se denotara de la siguiente
manera: “Se define como el monto que los productores estan dispuestos a vender en el
mercado durante un periodo dado a un precio especifico.” (Astudillo,2012)*

Una vez establecido el término anterior, es importante definir en qué consiste la ley de la
oferta, la cual se entiende asi: “Si el precio de un bien o servicio aumenta, la cantidad de
ese bien o servicio que los productores estdn dispuestos a vender durante un tiempo
determinado aumentara. Si disminuye el precio de un bien o servicio la cantidad ofrecida
también. En este caso hay una relacion directa entre el precio y la demanda ofrecida.”

(Astudillo,2012)*

4 Astudillo Moya, Marcela. (2012).Fundamentos de Economia pag. 59.
44 Astudillo Moya, Marcela. (2012).Fundamentos de Economia Pag. 62.
45 Astudillo Moya, Marcela. (2012).Fundamentos de Economia. Pag 63.
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10. Analisis pestel

a. Definicion

“El analisis PESTEL (o PESTLE) es un instrumento de planificacion estratégica para
definir el contexto de una campafia; analiza factores externos politicos, econémicos,
sociales, tecnoldgicos, ambientales y juridicos que pueden influir en la campana. Al
estudiar los distintos factores, es importante tener en cuenta que diversos factores pueden
afectar de forma diferente y en diferente grado a mujeres, hombres, nifios y nifias”.(ONU

MUJERES, 2012)%

b. Variables

“Politicos: Son aquellos factores asociados a la clase politica que puedan determinar e

influir en la actividad de la empresa en el futuro:

e Las diferentes politicas de los gobiernos locales, nacionales, continentales e
incluso mundiales.

e Las subvenciones publicas dependientes de los gobiernos.

e La politica fiscal de los diferentes paises.

e Las modificaciones en los tratados comerciales.

e Posibles cambios de partidos politicos en los gobiernos, y sus ideas sobre la

sociedad y la empresa.

46 ONU MUIJERES, enero 3 de 2012. Analisis PESTEL.http://www.endvawnow.org/es/articles/1182-

analisis-pestel.html
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Econémicos: Consiste en analizar, pensar y estudiar sobre las cuestiones econdémicas
actuales y futuras que pueden afectar en la ejecucion de la estrategia. Se debe de tener en

cuenta lo siguiente:

e Los ciclos economicos de cada pais.

e Las politicas econdmicas del gobierno.

e Los tipos de interés y las tasas de desempleo.
e Lainflacion y los niveles de renta.

e La segmentacidn en clases econdmicas de la poblacion y posibles cambios.

Socioculturales: Son elementos de la sociedad que pueden afectar un proyecto y como
estan cambiando. Se busca identificar tendencias en la sociedad actual. Se debe pensar en

cuestiones como las siguientes:

e (Cambios en los gustos o en las modas que repercutan en el nivel de consumo.

e (Cambios en el nivel de ingresos.

e [a conciencia por la salud.

e (Cambios en la forma de comunicarse y relacionarse.

e (Cambios en el nivel poblacional, tanto a nivel de natalidad, como de mortalidad o
esperanza de vida.

e Rasgos religiosos de interés.

Tecnologicos: Se refiere a los cambios tecnoldgicos que se generan con el pasar del
tiempo de manera vertiginosa. Interesa la reflexion sobre como las tecnologias que estan
apareciendo hoy pueden cambiar la sociedad en un futuro proximo. Se debe tomar en

cuenta lo siguiente:

e La aparicion de nuevas tecnologias relacionadas con la actividad de la empresa
que puedan provocar algun tipo de innovacion.
e La aparicion de tecnologias disruptivas que cambien las reglas del juego de

muchos sectores.
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e [a promocion del desarrollo tecnoldgico llevara a la empresa a integrar dichas
variables dentro de la estrategia competitiva.
e Nuevas formas de produccion y distribucion.

e Velocidad de los cambios, y acortamiento de los plazos de obsolescencia.

Ecoldgicos: Este factor puede parecer que solo afecta a las empresas de sectores muy
especificos, pero en realidad es todo lo contrario. Es importante estar al tanto no sélo
sobre los posibles cambios normativos referidos a la ecologia, sino también en cuanto a
la conciencia social de este movimiento. Hay que reflexionar sobre cuestiones como las

siguientes:

e Leyes de proteccion medioambiental.
e Regulacion sobre el consumo de energia y el reciclaje de residuos.
e (Concienciacion social ecoldgica actual y futura.

e Preocupacion por la contaminacion y el cambio climatico.

Legales: Se refieren a todos aquellos cambios en la normativa legal relacionada con un
proyecto, que puede afectar de forma positiva o negativa.

Se debe estudiar sobre cuestiones como las siguientes:

e Leyes sobre el empleo, salud y seguridad laboral.
e Derechos de propiedad intelectual.

e Sectores protegidos o regulados.” (Parada, 2013)*

47 Parada, Pascual. 10 enero 2013. Analisis PESTEL, una herramienta de estrategia empresarial de
estudio del entorno. http://www.pascualparada.com/analisis-pestel-una-herramienta-de-estudio-del-
entorno/
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11. Analisis foda

a. Definicion

Gary Armstrong y Philip Kotler mencionan que “la administracion de la funciéon de
mercadeo inicia con un andlisis completo de la situacion de la compaifiia. El mercad6logo
debe realizar un andlisis FODA; el cual es una Evaluacion general de las Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la empresa reflejadas en la siguiente figura:”
(2012,p.54)*

Figura 2
Analisis FODA
Fortalezas Debilidades
Capacidades internas Limitaciones internas que
Internas que podrian ayudar a la podrian interferir con la
compaiia a alcanzar capacidad de la compaiiia
sus objetivos. para alcanzar sus
objetivos.
Oportunidades Amenazas
Factores Externos que Factores actuales y
Externas | la compaiia podria ser emergentes externos que
capaz de explotar para podrian desafiar el
su beneficio. desempeiio de la
compaiia.
Positivas Negativas

Fuente: Marketing de Pearson 14° Edicion, ario 2012, Pag. 54.

48 Armstrong Gary y Kotler Philip. (2012). Marketing, Pag. 54.



42

B. Conceptos basicos sobre consumidor y oferentes

1. Consumidor

a. Definicion

“Persona o conjunto de personas que satisface sus necesidades mediante el uso de los

bienes y servicios generados en el proceso productivo.” (Vicentin, 2008)*

“Es la figura que proporciona sus recursos, por lo general dinero, a cambio de obtener

dichos bienes o servicios. A través de estas transacciones espera cubrir alguna necesidad.

Su existencia no seria posible sin la presencia de los productores, que son los encargados

de poner a la venta los servicios y ventas.” (Garcia, s.f.)°°

b. Tipos

“Existen muchas clasificaciones y segln el sector pueden variar. Los cuales se definen de

la siguiente manera:

Seglin su forma de gastar

e (azadores: Buscan obtener una ganancia o rentabilidad extra. Para ellos la compra
no es un fin en si mismo sino un medio para obtener ganancias.

e Conformistas: Se limitan a adquirir s6lo aquellos productos o servicios que les
resulten esenciales para satisfacer sus necesidades basicas. No hacen compras

innecesarias, ni derrochan dinero.

49 Vicentin, Maria. 29 de agosto 2008. El Marketin y la Psicologia del Consumidor.
http://mareuvicentin.blogspot.com/2008/08/definicion-de-consumidor.html

SOGarcia, Ivan.S.F., Economiasimple.net. Definicion de Consumidor. Recuperado el 30/04/2020.
https://www.economiasimple.net/glosario/consumidor.
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e Ostentosos: No tienen problema en gastar elevadas sumas de dinero, siempre
aspiran a la alta gama y al lujo. Generalmente, son compradores poco racionales,

que adquieren los productos o servicios de forma mas bien impulsiva.

Segun su grado de fidelidad a la marca

e Fieles: Se caracterizan por adquirir productos o servicios condicionados por la
marca. No lo reemplazan por otra similar si no la encuentran disponible en el
momento de hacer la compra.

e Fandticos: Representan la forma maés extrema del consumidor fiel, no existen
productos sustitutos bajo ninguna circunstancia, de hecho, ni siquiera los tienen
en mente.

e Experimentales: Se muestran interesados en conocer los nuevos productos, marcas
o servicios. A menudo actiian como lideres de opinion dentro de su circulo mas
cercano, al encontrarse en condiciones de poder recomendar ciertas marcas o
productos en detrimento de otras, gracias a su propia experiencia.

e QOcasionales: Son aquellos consumidores que adquieren un servicio o producto de

forma fortuita y sin preverlo con demasiada anticipacion.

Segun su forma de actuar

e Impulsivos: Compran de forma irracional, por el simple placer que les genera. Esto
hace que la compra la realicen practicamente sin planificacion y sin comparar
precios y variedades.

e Racionales: Planean una compra antes de hacerla. Ya han elegido previamente qué
marca y donde adquiriran el producto o servicio, el cual consideran necesario para
satisfacer alguna necesidad. Comparan los precios y las ofertas que existen y no
se dejan llevar por ofertas o anuncios.

e Sugestionados: Se trata de aquellos consumidores ideales para las acciones de

mercadeo, ya que son muy faciles de manipular. Por lo general, las compras de
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productos y servicios las hace en base al mensaje de los anuncios publicitarios, en

los que suelen confiar casi ciegamente.” (MCM, 2015)!
2. Oferente
a. Definicion
“Un oferente es un agente que ofrece un bien o servicio en un mercado. Los mismos
tienden a maximizar la ganancia, buscando imponer el precio mas alto que sea posible.
(Ramos, 2014)
C. Conceptos basicos sobre producto, bien y servicio
1. Definicion
e “Producto: Cualquier cosa que pueda ser ofrecida al mercado para
satisfacer un deseo o una necesidad, incluyendo bienes fisicos, servicios,
experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones,

informacién e ideas.

e Bien: Es un objeto tangible, fisico que se puede tocar y ver, y en general,

percibir con los sentidos, inclusive antes de consumirlo.” (Ponce, 2017)°3

31 Mobiliario Comercial Maniquies(MCM).12 Noviembre, 2015. 10 tipos de consumidores que debes
conocer. https://www.mobiliariocomercialmaniquies.com/blog/10-tipos-de-consumidores-que-debes-
conocer/

32 Ramos, Gonzalo. Agosto 2014. Definicién de Oferente. https://definicion.mx/oferente/. 02/05/2020.
33 Ponce,Jonathan. 2 de febrero de 2017. Diferencia entre bienes y servicios
marketing.https://es.slideshare.net/JonathanAlbertoPonce/diferencia-entre-bienes-y-servicios-marketing.
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e “Servicio: Cualquier acto o desempefio que una parte ofrece a otra, es
esencialmente intangible y no da lugar a tener la propiedad de algo.”

(Armstrong, 2012, p.776)**

Para el desarrollo de la investigacion, el término a utilizar serd el de “Producto”, el cual

se define de la siguiente manera:

Producto: Es un bien, servicio o una combinacién de ambos, que son ofrecidos al mercado
para satisfacer las necesidades y deseos de sus compradores (reales y potenciales), el

mismo existe para el cumplimiento de los objetivos individuales y organizacionales.
D. Conceptos basicos de venta
1. Definicion
Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro “Mercadotecnia”, consideran que “la venta
es toda actividad que genera en los clientes el ultimo impulso hacia el intercambio. En

esta fase se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores.” (2011, p.18)

Ricardo Romero, autor del libro “Mercadotecnia”, define a la venta como “la cesion de

una mercancia mediante un precio convenido.

La venta puede ser: al contado, cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla, a
crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicion y a plazos, cuando el

pago se fracciona en varias entregas sucesivas.” (2005, p.138)°

4 Armstrong Gary y Kotler Philip, (2012).Direccion del Marketing, Pag. 776.
33 Fischer Laura y Espejo Jorge0.(2011). Mercadotecnia, Pag. 18.

36 Romero, Ricardo, (2005), Mercadotecnia, 3* Edicion, Editorial Palmir E.ILE.L., Pag. 138.
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2. Tipos

Los tipos de venta existentes son los siguientes:

e “Venta minorista o al detalle: Incluye todas las actividades relacionadas con la
venta directa de bienes y servicios al consumidor final para un uso personal no

comercial.

e Venta personal: Es la venta que implica una interaccion cara a cara con el cliente.
Dicho de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacion directa entre

el vendedor y el comprador.

e Venta por teléfono (tele mercadeo): Este tipo de venta consiste en iniciar el
contacto con el cliente potencial por teléfono y cerrar la venta por ese mismo

medio.

e Venta online (en linea o por internet): Este tipo de venta consiste en poner a la
venta los productos o servicios de la empresa en un sitio web en internet de tal
forma, que los clientes puedan conocer en qué consiste el producto o servicio, y

en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra online.

e Venta por correo o correo directo: Este tipo de venta consiste en el envio de cartas
de venta, folletos, catdlogos, videos, Cds y/o muestras del producto a los clientes
potenciales mediante el correo postal, pero con la caracteristica adicional de que
se incluye un formulario de pedido para que la persona interesada pueda efectuar

la compra, ya sea enviado el formulario por correo, realizando una llamada



47

telefonica o ingresando a una pagina web para hacer efectivo el pedido.”

(Thompson,2019)>’

3. Métodos de proyeccion de ventas

Parte importante de este presupuesto es el pronostico de ventas, que sirve como base del
andlisis beneficio-costo necesario para determinar si es conveniente o no, el desarrollo del

plan antes de incurrir en desembolsos de efectivo para dicho fin.

a. Definicion

“Un pronostico de ventas es una estimacion o nivel esperado de ventas de una empresa,
linea de productos o marca de producto, que abarca un periodo de tiempo determinado y

un mercado especifico.” (Kotler, 2002, p.73)®

“Se conoce como pronostico de ventas al proceso de evaluacion de datos de ventas
anteriores con el objetivo de predecir y calcular los ingresos futuros que obtendra la

empresa.”’

De acuerdo a las definiciones anteriores, se puede entender como la estimacion y
evaluacion del nivel de ventas que se espera lograr para un tiempo determinado en un
mercado especifico, basado en el comportamiento de las ventas de periodos anteriores con

el objetivo de predecir los ingresos futuros.

> 7Thompson, Ivan. julio de 2019. Tipos de Venta. https://www.promonegocios.net/venta/tipos-
ventas.html

58 Kotler Philip, (2002). Direccion de Marketing Conceptos Esenciales, 1* Edicion, Prentice Hall.

59 Indeed. (s.f). Orientacion profesional, qué es un pronodstico de ventas y como elaborarlo paso a paso.
Recuperado el 20 de junio de 2022 de https://mx.indeed.com/orientacion-profesional/desarrollo-
profesional/que-es-pronostico-ventas
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b. Métodos

En la actualidad, se estan implementando técnicas cientificas aplicadas en la
administracién, como lo es el caso de la mercadotecnia; ha desaparecido el aspecto
aleatorio, para dar lugar a especulaciones con mayor o menor precision en los resultados;
de tal forma que, para poder determinar el presupuesto de ventas se han encontrado en
nuestros dias, procedimientos diversos que sirven para prever casi en forma acertada las

ventas.

“Los métodos para proyectar o pronosticar ventas se clasifican en: modelos de series de

tiempo, causales y cualitativos.

i. Series de tiempos

Intentan predecir el futuro usando datos histéricos, suponen que lo que ocurra en el futuro
es una funcion de lo que haya sucedido en el pasado. En otras palabras, los modelos de
series de tiempo ven qué ha pasado durante un periodo y usan una serie de datos historicos

para realizar un pronostico.

e [os promedios moviles

“Son Ttiles si podemos suponer que las demandas del mercado permaneceran bastante
estables en el tiempo. Un promedio moévil de cuatro meses, por ejemplo, se encuentra
simplemente sumando la demanda durante los Gltimos cuatro meses y dividiéndola entre
4. Con cada mes que pasa, los datos del mes mas reciente se suman a los datos de los tres
meses anteriores y se elimina el mes mas lejano. Esto tiende a suavizar las irregularidades

del corto plazo en la serie de datos.
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e Suavizamiento Exponencial

Es un método de pronoésticos de uso sencillo y se maneja con eficiencia en la computadora.
Aunque es un tipo de técnica de promedio movil, necesita llevar un registro de los datos

pasados. La formula bésica para el suavizamiento exponencial es:

Nuevo prondstico™= prondstico del ultimo periodo + (demanda real del Gltimo periodo —
prondstico del ultimo periodo). Método de Holt Modelo de suavizamiento exponencial
que incluye una componente de tendencia. También se llama modelo de suavizamiento

exponencial doble o modelo de suavizamiento de segundo orden.

ii. Causales

Son aquellos que incorporan las variables o factores que pueden influir en la cantidad que
se pronostica con el modelo de elaboracion de prondsticos. Por ejemplo, las ventas diarias
de una gaseosa de cola quizd dependan de la estacion, la temperatura promedio, la
humedad promedio, si es fin de semana o dia laborable, etcétera. Los modelos causales
intentaran incluir factores como temperatura, humedad, estacion, dia de la semana,
etcétera. Los modelos causales también pueden incluir datos histdoricos de ventas, como

hacen los modelos de series de tiempo, pero incluyen otros factores.

e De Regresion

Realiza un andlisis de regresion Procedimiento de prediccion que utiliza el criterio de
minimos cuadrados en una o mas variables independientes para desarrollar un modelo de

prediccion.

La regresion se ha utilizado para modelar cuestiones como la relacion entre el nivel de
educacion y el ingreso, el precio de una casa y los pies cuadrados de construccion, asi
como el volumen de ventas para una compafiia en relacion con el dinero gastado en

publicidad. Los modelos de estimacion de costos muchas veces son modelos de regresion.
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El primero es entender la relacion entre las variables como gastos en publicidad y ventas.
El segundo es predecir el valor de una de las variables con base en el valor de la otra.

La mejor recta de regresion se define como la que tiene la suma minima de los cuadrados
de los errores. Por tal razon, algunas veces el andlisis de regresion se conoce como

regresion de minimos cuadrados"(Render et al. 2014.p.161-164)%°

iii. Cualitativos

“Son formados apartir de factores subjetivos o de opiniones en los modelos de
pronosticos. Se suelen tomar en cuenta las opiniones de expertos, las experiencias y los
juicios individuales, u otros factores subjetivos. Los modelos cualitativos son utiles sobre
todo cuando se espera que los factores subjetivos sean muy importantes o cuando es dificil

obtener datos cuantitativos precisos.

Existen técnicas cualitativas de pronosticos a continuacion una breve descripcion de ellas:

e Delphi

Es un proceso iterativo de grupo permite que expertos, quienes podrian encontrarse en
diferentes lugares, hagan prondsticos. Hay tres tipos de participantes diferentes en el
proceso Delphi: quienes toman decisiones, el personal y encuestados. El grupo que toma
las decisiones suele consistir entre 5 a 10 expertos que haran en realidad el prondstico. El
personal ayuda a los que toman las decisiones para preparar, distribuir, recolectar, y

resumir una serie de cuestionarios y resultados de las encuestas.

Cuando se obtienen los resultados del primer cuestionario, estos se resumen y se modifica

el cuestionario. Tanto el resumen de resultados como el nuevo cuestionario se envian al

6ORender, Barry; Stair, Ralph; Hanna, Michael. (2014). Metodos cuantitativos para los negocios.
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mismo grupo de encuestados para una nueva ronda de respuestas. Este proceso se repite

con la esperanza de llegar a un consenso.

e Jurado de opinion ejecutiva

M¢étodo que toma las opiniones de un pequefio grupo de gerentes de alto nivel, con
frecuencia en combinacién con modelos estadisticos y los resultados de la estimacion de

la demanda.

o Consulta a vendedores

En este enfoque, cada persona de ventas estima las ventas en su region; estos pronosticos
se revisan para asegurar que sean realistas y después se combinan a niveles de region y

nacional, para llegar a un prondstico general.”(Render et al. 2014. p.155)5!

e Combinacion de factores

Este método es util ya que permite considerar variables internas como externas que
influyen de manera favorable o desfavorable sobre el comportamiento de los ingresos de
la empresa en estudio, es decir que no estd basado en un analisis estrictamente
cuantitativo; esto se conoce como el método de combinacion de factores, que incluye:
Factores Especificos de Ventas, Fuerzas Economicas Generales e Influencias

Administrativas.

Formula

“Pv=[(V = F)E]A

61Render, Barry; Stair, Ralph; Hanna, Michael. (2014). Metodos cuantitativos para los negocios. Pearson
Educacion undecima edicion.
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Donde:

PV = Presupuesto de Ventas.

V = Ventas del Ano Anterior.

F = Factores Especificos de Ventas.

a = Factores de Ajuste.

b = Factores de Cambio.

¢ = Factores Corrientes de Crecimiento.

E = Fuerzas Econémicas Generales

(% estimado de realizacion, previsto por economistas).
A = Influencia Administrativa

(% estimado de realizacion por la administracion de la empresa).” (Gonzalez, 2009,p I1-

11y 13)®

“En primer lugar, los factores especificos de venta a su vez se clasifican en factores de
ajuste, cambio y corrientes de crecimiento. De ajuste, se refieren a aquellos factores por
causas fortuitas o de fuerza mayor accidentales, no consuetudinarios, que influyen en la

predeterminacion de la venta. Estos pueden ser de efecto perjudicial y de efecto saludable.

De cambio, se refieren a aquellas modificaciones que van a efectuarse, y que desde luego
influyen en las ventas, tales como: Reemplazo de material, de productos, de presentacion,
redisefos, etc. Mudar de produccion, adaptaciones a programas de produccion, mejorando
las instalaciones de la empresa, etc. Alternar mercados, teniendo estos como finalidad el
estudio de la variacion de moda, de la actividad econdmica, desplazamiento de industrias,
etc. Variacion de métodos de venta, se logra mejorando los precios, los servicios, la
publicidad, o aplicando mejores sistemas de distribucion en los renglones referente a las

comisiones y las compensaciones.

Y corrientes de crecimiento son factores que se refieren a la superacion en las ventas

tomando en cuenta el desarrollo o la expansion efectuados por la propia industria, como

62 Gonzalez, Cristobal del Rio. (2009). El Presupuesto. Décima Edicion, Capitulo segundo.
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lo es en forma importante también, el crédito mercantil, independientemente de otras
ramas productivas con las que logicamente se tendra igualmente un incremento en las

ventas.

En segundo lugar, las fuerzas econdmicas generales representan una serie de factores
externos que influyen en las ventas; estos factores son un estado de situaciones, y no algo
preciso, de los cuales se habla en términos cualitativos, surgiendo el problema cuando
hace referencia a términos cuantitativos. Para determinar este factor, se deben obtener
datos proporcionados por instituciones de crédito, dependencias gubernamentales y
organismos particulares, que preparan indices de las fuerzas econdmicas generales,
apoyando datos tales como; precios, produccion, ocupacion, poder adquisitivo de la
moneda, finanzas, informes de la banca y el crédito, ingresos y produccion nacional,

ingreso per capita, por ocupacion, por clase, por zona, etc.

Y en tercer lugar, las influencias administrativas a diferencia del factor anterior, es de
caracter interno de la entidad econdmica; refiriéndose a las decisiones que deben tomar
los dirigentes de dicha entidad, después de considerar los factores especificos de ventas y
las fuerzas econdémicas generales, y que desde luego repercuten en forma directa en el
presupuesto por formular. Las decisiones de referencia, estan a cargo de los directores ,
pudiendo optar el empresario por: cambiar la naturaleza o tipo de producto, estudiar nueva
politica de mercados, aplicar otra politica de publicidad, varia politica de produccion, de

precios, etc.”(Gonzalez, 2009,p 11-9 a 11)%°

63 Gonzalez, Cristobal del Rio. (2009). El Presupuesto. Décima Edicion, Capitulo segundo.
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CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA SITUACION ACTUAL DE LA PEQUENA
EMPRESA PERTENECIENTE AL RUBRO DE CAFETERIA Y
RESTAURANTE, EN RELACION AL MERCADO META, PRODUCTOS Y SU
ENTORNO COMPETITIVO

I. Situacion problematica

A. Antecedentes

Caf¢ Fulanos Bistré & CoffeeBar se fundo en el afio 2018 por Carlos Alejandro Carcamo
Zamora, iniciando sus operaciones en el Centro Historico de San Salvador dentro del
rubro de restaurante y cafeteria. Su llegada a este mercado capitalino cambio el concepto

de consumo de café, sustituyendo el café instantaneo por un café procesado y de calidad.

Ademas, Café Fulanos Bistré & CoffeeBar ofrece un menu rotativo de productos, sean
estos a base de café y los de restaurante, lo cual segtin la opinion del propietario le ayudara

a convertirse en un referente del mercado a nivel local.

Agregar que, a diferencia de la competencia, Café Fulanos Bistré & CoffeeBar se
encuentra asociado a la Finca Piedra Pacha en Santa Ana, asi como Finca la Esperanza y
Santa Rosa en Chalatenango, permitiéndole adquirir un producto de calidad a un precio
competitivo, lo cual genera valor agregado para el cliente en los productos elaborados a

base de café en grano.

Esta empresa de origen familiar tiene una estructura organizacional simple, compuesta
por el propietario, la cual dificulta el desarrollo e implementacion de estrategias
mercadoldgicas que generen un incremento de los ingresos percibidos actualmente.

También, cabe mencionar que la publicidad de la entidad se realiza inicamente a través
de herramientas de tipo gratuito que proporcionan medios digitales como las redes
sociales, limitando el alcance de nuevos consumidores, ademas esta difusion de

informacion solo contempla el aspecto visual de los servicios ofrecidos mediante
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fotografias en redes sociales; sin tener estrategias definidas desde una perspectiva

mercadoldgica a efecto de lograr el posicionamiento de Café Fulanos.

De igual forma la organizacion no cumple con su expectativa de ingresos debido a que a
pesar de contar con servicios de calidad no es reconocida en el mercado, adicionalmente
la competitividad del sector lleva que negocios con mayor reconocimiento y publicidad

acaparen el mercado evitando que el negocio crezca y se expanda.

Con base a lo anteriormente mencionado, es necesario desarrollar un plan de mercadeo
que permita incrementar los ingresos mediante un conjunto de estrategias a implementar
en la pequefia empresa Fulanos Sutanos y Menganos S.A de C.V. conocida

comercialmente como Café Fulanos Bistrdo & CoffeeBar.

B. Enunciado

(En qué medida un plan de mercadeo contribuird a incrementar los ingresos en la pequefia

empresa perteneciente al rubro de cafeteria y restaurante en el Municipio de San Salvador?

C. Delimitacion

a. Teorica

En la presente investigacion, los aspectos teoricos considerados, estdn formados por
conceptos y caracteristicas de un plan de mercadeo, que son aplicables a las empresas
comercializadoras de productos elaborados a base de café y los de restaurante, obtenidos
por medio de revistas, libros, informes, entrevistas, sitios web, leyes y encuestas
realizadas a los consumidores de la empresa y otros documentos relacionados a la

tematica.
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b.  Espacial o geografica

El trabajo de investigacion se llevo a cabo en el sector comercio y servicio con el apoyo
de la pequefia empresa comercialmente conocida como Café Fulanos Bistré & CoffeeBar,
ubicada en calle Delgado Av. Monsefior Romero, Local 16, Centro Histdrico, San

Salvador, San Salvador la cual fue tomada como caso ilustrativo.

¢. Temporal

El desarrollo del trabajo de investigacion se realizo en un periodo de seis meses plazo a
partir de la aprobacion del proyecto, tiempo en el cual se cre6 una propuesta de plan de
mercadeo para incrementar los ingresos de la pequefia empresa Café Fulanos Bistro &

CoffeeBar.

D. Alcance

En la elaboracion del presente plan de mercado para la pequefia empresa, fue necesario el
apoyo de cada uno de los integrantes de Café Fulanos Bistré & CoffeeBar, que brindaron
la informacion relacionada a los productos y servicios que ofrece, ademas de la
participacion de clientes actuales, potenciales, director general y gerentes de la sucursal

en estudio, ubicada en el Centro Historico de San Salvador.

Ademas, las pequenas empresas pertenecientes al rubro de cafeteria y restaurantes
ubicadas en el Municipio de San Salvador constituyeron al grupo de competidores de la

organizacion en estudio.

El diagnostico de la situacion actual planteara las situaciones de mejora que serviran de
base para la formulacion de estrategias mercadoldgicas que conlleven al incremento de

los ingresos.
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E. Limitaciones

e Falta de informacion a nivel municipal relacionada al transito de personas en la
zona geografica de estudio.

e Informacion desactualizada para identificar al grupo de empresas que
conformarian parte del estudio realizado.

e El exceso de obligaciones atendidas por el director general ocasiond dificultades
para acordar reuniones en las cuales se obtendria informacién indispensable en el
desarrollo de la investigacion.

e No se puede realizar un estudio relacionado al comportamiento de los ingresos
debido a los pocos afios de existencia de la empresa, agregando los ciclos

econdémicos inestables que ha enfrentado y la ausencia de objetivos de mercadeo

definidos.

F. Importancia

Llevar a cabo el diagnostico de la situacion actual de la pequefia empresa perteneciente al
rubro de cafeteria y restaurante fue necesario ya que permitiéo comprender en detalle la

problematica, asi como los factores internos y externos relacionados.

Al conocer los elementos anteriores y recopilar informacion de primera mano del recurso
humano de la empresa, ademés de los gustos y preferencias de los consumidores, se
obtuvieron los insumos necesarios que permitieron identificar estrategias de mercadeo y
publicidad, brindando la posibilidad del incremento de los ingresos para la empresa en

estudio.
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G. Objetivos

1. General

Describir la situacion actual de la pequefia empresa perteneciente al rubro de cafeteria y
restaurante, en relacion al mercado meta, productos, servicios y su entorno competitivo

para facilitar la identificacion de estrategias que permitan incrementar los ingresos.

2. Especificos

e Describir la situacion problematica de la pequefia empresa perteneciente al rubro
de cafeteria y restaurante, identificando factores internos y externos relacionados

a sus operaciones.

e Recopilar informacion por medio de encuestas y entrevistas dirigidas a directores,
gerentes, clientes actuales y potenciales, asi como los competidores de la empresa
en estudio, que sirva como base a la elaboracion del diagnostico de la situacion

actual.

e Establecer el diagnéstico de la situacion actual de la pequefia empresa
perteneciente al rubro de cafeteria y restaurante, asi como conclusiones y
recomendaciones para identificar estrategias que contribuyan al incremento de los

ingresos.



59

II. Metodologia y técnica de la investigacion

A continuacion, se exponen métodos de investigacion y las técnicas de investigacion

cientifica:

A. Método

1. Definicion

El trabajo se realiz6 mediante procedimientos estructurados, formales y de manera

secuencial, los cuales son caracteristicos en el desarrollo de la investigacion.
2. Tipos
a.  Cientifico

El método cientifico sirvid de base para identificar las problemadticas y entorno de la
investigacion, ademas de permitir conocer la situacion en que se encontraba la empresa
en relacion al mercadeo que realiza.

b. Deductivo
Este fue de apoyo para determinar los fenémenos que afectan al caso en estudio
planteando suposiciones generales para ser comprobadas por cada una de las variables
involucradas de forma especifica.

¢. Analitico
El método de investigacion mencionado permitié dividir el estudio en secciones para

poder observar, conocer y analizar de manera mas especifica los elementos y variables

que componen el problema.
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d. Sintético

Este sirvio a la investigacion realizada como apoyo para la comprension de las variables
unificadas y a partir de su comportamiento generar conclusiones y soluciones de la

problematica encontrada.

B. Tipo

Seglin como se llevo a cabo el estudio, se determind que la investigacion realizada fue
descriptiva, ya que se conocid la situacion actual de la empresa tanto a nivel interno como
de manera externa, es decir sus caracteristicas y rasgos importantes; de esta manera

proponer soluciones a la problematica identificada.

C. Disefo

1. Definicion

El desarrollo de la investigacion se llevd a cabo en la pequefia empresa Café Fulanos
Bistro & CoffeeBar perteneciente al rubro de cafeteria y restaurante ubicada en el
municipio de San Salvador de forma no experimental y sin alteracion de sus variables

para la creacion de objetivos e hipotesis.

D. Técnicas e instrumentos de recoleccion

A continuacion, se presentan las técnicas e instrumentos utilizados en la investigacion, los
cuales facilitaron la recoleccion de informacion de fuentes primarias acerca del objeto de
estudio. Esta informacion permitiéo mediante su andlisis e interpretacion, la descripcion de

la situacion actual de la empresa y la elaboracion del diagndstico respectivo.
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1. Técnicas

a. Observacion directa

Se aplicd en la presente investigacion de manera presencial, por cada uno de los
integrantes del equipo de trabajo, para la recopilacion de informacion; todo esto con la

finalidad de conocer de cerca el entorno y la problematica de la empresa.

b. Entrevista

Se utilizd para la recopilacion de informacion, la cual consistié en una conversacion a
nivel individual con el director general de la empresa, a fin de describir y analizar la

problematica que tiene la empresa.

c¢. Encuesta

Se utiliz6 para obtener informacion especifica proveniente de empleados, clientes actuales
y potenciales, ademas de los competidores de la empresa. Esto mediante el uso de un
cuestionario, el cual fue elaborado con preguntas cerradas y contestado por escrito
unicamente por el encuestador, mediante las respuestas obtenidas de los participantes en

dicho proceso.
2. Instrumentos
a. Lista de cotejo
Estuvo enfocada a recopilar informacion sobre la problematica en estudio, que por su
naturaleza se dificultaba obtener mediante la guia de entrevista y el cuestionario; todo lo

anterior se realizd auxilidandose de la observacion directa, haciendo uso de todos los

medios necesarios para el logro de dicho objetivo.
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b. Guia de entrevista

Dirigida principalmente al director general por lo que el uso de esta fue imprescindible
para obtener informacion valida respecto a las variables de estudio, en funcion del logro

de los objetivos propuestos en la investigacion.
c. Cuestionario
Se orientd a cuatro grupos de interés, empleados o colaboradores de la empresa, clientes
actuales, clientes potenciales y competidores identificados por rubro de operacion como
por ubicacion geografica cercana a la empresa objeto de estudio. Estos fueron disefiados
con la finalidad de conocer la opinion de los encuestados sobre la empresa e indagar sobre
el entorno competitivo de la misma.
E. Fuentes de informacion
1. Definicion
Se incluyen todos aquellos documentos que contienen datos utiles para el desarrollo de la
investigacion.
a. Tipos
Para el trabajo de investigacion se utilizaron las siguientes fuentes de informacion:
i. Fuentes primarias
Se utiliz6 toda aquella informacidn que fue recopilada por el equipo de trabajo mediante

la investigacion de campo utilizando medios como la encuesta y entrevista, estos datos

fueron proporcionados por la empresa en estudio, Fulanos Sutanos y Menganos, S.A. de
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C.V., dentro de los cuales se puede mencionar: guias de entrevistas, cuestionarios,

documentacion original, entre otros.

ii. Fuentes secundarias
Para el estudio se utilizaron fuentes como: Libros, trabajos de investigacion, revistas,
boletines y sitios web relacionados a un plan de mercadeo, asi como también leyes e
informacion procedente de instituciones gubernamentales y privadas.

F. Ambito

La investigacion fue desarrollada en la pequefa empresa perteneciente al rubro de
cafeteria y restaurante ubicada en el Municipio de San Salvador, Departamento de San
Salvador.

G. Unidades de analisis

Compuesto por todos aquellos sujetos de estudio que brindaron informacion vital para la

realizacion de la investigacion como se especifica a continuacion:

1. Objeto de estudio

La pequeiia empresa perteneciente al rubro de cafeteria y restaurante.

2. Unidades de analisis

Director general, gerente de tienda y personal operativo, competidores, clientes

potenciales, clientes actuales.
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H. Determinacion

1. Universo

a. Definicion

Constituye la totalidad de los individuos que poseen una caracteristica comun susceptible
de estudio; son todos aquellos para los cuales tiene utilidad el conocimiento producido

por la investigacion.

Para la elaboracion del estudio el universo se organizd de la siguiente manera:

Universo 1:
Director general de Café Fulanos Bistré & CoffeeBar.
Compuesto por el director general de la empresa quien ejerce la funcion de representante

legal.

Universo 2:

Gerentes de tienda y personal operativo de Café Fulanos Bistré & CoffeeBar.

Conformado por las personas que realizan la funcion de barista lider y personal que ejerce
funciones de: abastecimiento, cocineros, meseros dentro de la empresa; los cuales fueron

un total 17 personas por lo que se realizé un censo.

Universo 3:

Competidores.

En ¢l se incluyeron todas las empresas que cumplen con las caracteristicas del caso
ilustrativo y que son competidores directos dentro del mercado. Se presenta un listado con
las empresas segiin informacion de la Alcaldia de San Salvador el cual consta de 18

empresas por lo que se realizé un censo. (Ver Anexo 1)
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Universo 4:

Clientes Actuales.

Para su calculo se utilizaron los datos obtenidos por medio de una entrevista realizada al
director general, en la cual expres6 que en promedio se atienden a 60 clientes por dia de
lunes a viernes y 200 en fines de semana, que equivalen a 2,000 clientes al mes,

constituyendo el mercado actual de la empresa.

Universo 5:

Clientes Potenciales.
Se tomo en cuenta el nimero de personas que residen en el Municipio de San Salvador;
de acuerdo a los datos obtenidos del VI Censo de Poblacién y de Vivienda del afio 2007,
el cual refleja que 316,090 son las personas que tienen su lugar de residencia en el
Municipio de San Salvador, constituyendo el mercado potencial de la empresa.

I. Muestra

1. Definicion

Representa una parte de la poblacion objeto de estudio. Fue importante asegurarse que los
elementos de la muestra fueran representativos de la poblacion para conocer el
comportamiento de los consumidores a nivel general.

2. Calculo de la muestra

Fue un aspecto a concretar en las fases previas de la investigacion el cual determiné el

grado de credibilidad que se les concedera a los resultados obtenidos.

Para la muestra 4 se utiliz6 la formula de poblacion finita ya que se conoce su poblacion

para calcular la muestra estimada; dicha formula se presenta a continuacion:
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Formula 1
“Férmula de poblacion finita
VAR p*xqx*N
E2(N—-1)+Z%2xpx*q

n

Tamano de la muestra (n): Se entendié como el subconjunto de poblacioén que sera
objeto de estudio.

Nivel de confianza (Z): Se asumi6 un 95% (1.96 de acuerdo a los valores de la
tabla de distribucion normal) por ser un intervalo aleatorio de investigacion, es
decir se cubrieron las expectativas el 95% de las veces.

Probabilidad de éxito (p): Proporcion de individuos que posee una caracteristica
de estudio en la poblaciéon y que, al no conocerse por no contar con estudios
previos, se asumi6 que seria de un 50%.

Probabilidad de fracaso (q): Al ser un complementario de (p) y debido a la falta
de estudios previos, se asumio6 que equivale al 50% restante, dado que, q=1 - p.
Poblacion (N): El conjunto de individuos que posee una caracteristica de estudio
en comun.

Error permisible (E): Limite aceptable de error muestral que para el estudio
mercadoldgico estuvo definido por un 5% debido a su naturaleza y a las

caracteristicas poblacionales.”(Fidias, 2012, p. 88-90)%

3. Muestra de universos

Universo 4, clientes actuales

64 Fidias

G. Arias,(2012) El Proyecto de Investigacion Sexta Edicion, Capitulo séptimo, Conceptos

basicos de muestreo.
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En promedio se atienden 60 clientes por dia de lunes a viernes y 100 en fines de semana,
que equivalen a 2,000 clientes al mes, constituyendo el mercado actual de la empresa.

Sustituyendo en la formula

n="? p=50% q=50%
Z=95% N = 2000 clientes E=5%

~ (1.96)2(0.50)(0.50)(2000)
~ (0.05)2(2000 — 1) + (1.96)%(0.50)(0.50)

n = 322.39

n = 323 personas fue el estimado de la muestra de clientes actuales para el desarrollo de

la investigacion.

Para la muestra 5 se utiliz6 la formula de poblacion infinita ya que no se conoce su

poblacion para calcular la muestra estimada; dicha formula se presenta a continuacion:

Formula 2
Formula de poblacion infinita

Z*xpxq
Tl:T

Manteniendo la interpretacion para cada variable que fue establecida en la formula de

poblacion finita.

e Universo 5, clientes potenciales
El nimero de habitantes del Municipio de San Salvador es superior a cien mil personas,
considerandose como poblacién infinita.

Sustituyendo en la formula

n=? p=50% q=>50%
Z=95% E=5%
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_(1.96)%(0.50)(0.50)
B (0.05)2

= 384.16
n = 385 personas fue el estimado en la muestra de clientes potenciales para el desarrollo

de la investigacion.
J. Procesamiento de informacion
1. Procesamiento de la informacion

El procesamiento de la informacion recopilada se realizd por medio del uso de tablas
dindamicas de Excel; ya que su funcion permitié el orden y accesibilidad de los datos,

visualizandolos de forma sencilla; para luego ser procesados.
a. Tabulacion

El proceso consisti6 en presentar los datos recopilados mediante el cuestionario por medio
de tablas o cuadros, los cuales debieron ser precisos, permitiendo ordenar cada pregunta,

frecuencia de respuesta, asi como el porcentaje que se genera por cada respuesta.
b. Analisis e interpretacion de datos

Al finalizar con la tabulacion de datos, se realizo el respectivo andlisis e interpretacion de
resultados; auxilidandose de graficos estadisticos que mostraron los datos obtenidos por
cada pregunta de manera comprensible, facilitando el estructurar conclusiones y
recomendaciones pertinentes que permitieron disefiar una propuesta de plan de mercadeo
para incrementar los ingresos de la pequeiia empresa perteneciente al rubro de cafeteria y

restaurante ubicada en el Municipio de San Salvador, Departamento de San Salvador.
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ITII. Diagnostico de la situacion actual de la empresa café fulanos bistro &

coffeebar

A. Analisis de la identidad

1. Filosofia

El desarrollo de los instrumentos permitié conocer a detalle la mision, vision y valores,
ademads de constatar que los empleados saben que la empresa posee estos elementos, pero
desconocen su contenido, esto a causa de no contar con un area de recursos humanos,
realizando un proceso de induccién informal donde el director general de la empresa
transmite de manera oral los elementos que forman parte de la filosofia a los nuevos
colaboradores. Cabe aclarar, que la filosofia empresarial no esta visible en las
instalaciones del establecimiento ni en sus redes sociales, inicamente se cuenta con un
documento en formato digital donde estan previamente establecidos y lo posee el director

general como apoyo en procesos financieros y legales. (Ver Anexo 3, numeral 1; Anexo

5, pregunta 40; Anexo 7 pregunta 1)

2. Estructura organizativa

Al momento de realizar la entrevista, el director general expres6 cudles son las areas con
las que cuenta la empresa, sin establecer un orden que las relacionara, entendiéndose que
Café Fulanos Bistrdé & CoffeeBar no posee una estructura organizacional definida
previamente. En consecuencia, se elabord un organigrama provisional que mostrara de

manera sencilla la estructura jerarquica actual. (Ver Anexo 5, pregunta 1)
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3.Mercado meta

El mercado meta de la empresa en estudio son principalmente consumidores finales, mas
de la mitad son empleados que acostumbran y gustan tomar café de especialidad, el cual
adquieren de diferentes maneras, ya sea visitando un establecimiento o solicitdndolo a
través de servicio a domicilio para poder degustarlo en sus hogares, lugar de trabajo o
dentro de Café Fulanos. Dentro de este mercado, también se encuentran las personas
juridicas o Clientes Empresariales(B2B) los cuales adquieren los productos que
comercializa la empresa para beneficio de sus asociados durante el desarrollo de sus

actividades diarias. (Anexo 5 preguntas 11, 34 y 36; Anexo 9 preguntas 3 y 5)

4. Pestel

Esta herramienta permite la identificacion de diferentes factores, por lo general externos
a la entidad que podrian condicionar el desarrollo normal de las operaciones de la misma,
generando una perspectiva global de la situacion actual que permita a la empresa adaptarse

a los cambios de su entorno.

Tabla 1

Analisis PESTEL para Café Fulanos Bistro & CoffeeBar

POLITICO ECONOMICO

Cambios de administracion en alcaldia
municipal de San Salvador y el desarrollo
de las fases del plan de revitalizacion del | Accesibilidad a financiamiento.
Centro Historico, incluyendo la nueva

biblioteca.
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POLITICO ECONOMICO

Tendencias electorales relacionadas a
votaciones presidenciales, municipales, | Aumento del precio de insumos basicos.

legislativas y otras.

Actividades afines a candidaturas | Variabilidad en los precios del
politicas. combustible.

SOCIOCULTURAL TECNOLOGICO

. Ausencia de sistema de control de
Eventos Socioculturales.

inventarios.
Alianzas turisticas. Formas de pago
Ventas ambulantes. Plataformas sociales.
Preferencias de los consumidores. Plataformas de servicio a domicilio.
ECOLOGICO LEGAL

Recoleccion de desechos solidos en o o
o Restricciones de ordenanzas municipales.
Centro Historico de San Salvador.

Decretos  ejecutivos, normativas y
Agua potable contaminada. protocolos sobre higiene y seguridad

ocupacional.

o ‘ Politicas gubernamentales para pequefias
Servicio de agua potable irregular.
empresas.

Calentamiento global y los cambios

climaticos.

Fuente: Elaboracion propia.

5. Foda

Utilizando dicha herramienta de tipo administrativo se logra identificar y analizar aquellos
aspectos internos y externos que pueden afectar a la empresa, asimismo los que
constituyen una ventaja o una oportunidad de mejora en relacion a sus competidores

dentro del mercado.
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a. Fortalezas

De la entrevista realizada al Gerente General de Café Fulanos se determinaron las
fortalezas que la empresa posee, destacando sus alianzas turisticas con CORSATUR vy
Ministerio de Turismo, a los cuales les otorga un descuento por dar a conocer su negocio
con personas extranjeras. Asimismo, brinda descuento a empresas por eventos
empresariales, proporcionandoles ya sea tarjetas vip o tarjetas de regalo generando una
fidelizacion de clientes empresariales. También cabe mencionar las diferentes formas de
pago que ofrece, las cuales pueden ser en efectivo, tarjeta de débito o crédito y bitcoin.
Sin dejar a un lado la publicidad que realiza a través de sus de redes sociales, con las
cuales da a conocer sus diversos productos o promociones de temporada, que pueden ser

adquiridas por las diversas formas de pago antes mencionadas.

Las encuestas realizadas a los clientes actuales que visitan Café Fulanos, destacan la
preferencia por la atencion al cliente que brinda el personal, ya que esto genera un
ambiente armonioso, dando lugar a recomendaciones de terceros. Ademads, mencionar la
calidad y variedad de productos a base de café o sin café, postres, paninis, crepas,
ensaladas entre otros, que se ajustan a los gustos y preferencias de los consumidores que

visitan el lugar.

b. Debilidades

La empresa carece de una estructura organizacional lo cual ocasiona una sobre asignacion
de tareas hacia el personal y da lugar a un exceso de rotacion del mismo; es decir,
crecimiento de planilla de la entidad para poder cubrir tareas que otro personal no puede
realizar, también existe una falta de capacitacion hacia los empleados aunque algunos
manifiestan si ser capacitados; ademas, cabe destacar la escasez de personal en la
cafeteria, donde el Director General expresd no contar con un encargado para el area de

mercadeo, asi como no poseer un plan de mercadeo ni objetivo del mismo.
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Por otra parte, la entidad no cuenta con un sistema o método para el control de inventario;
es decir, tienen dificultad para abastecer de producto el establecimiento cuando poseen
pocas existencias de sus insumos. En cuanto a la publicidad, es limitada; ya que el tnico
medio por el cual realiza esta actividad es a través de sus redes sociales (Facebook e
Instagram), la mayor parte de sus clientes actuales expresan haber conocido a Café
Fulanos por su ubicacion en el Centro Historico o por recomendacion de terceros, no por

un medio digital o fisico como flyer, vallas publicitarias, banner u otros.

¢. Oportunidades

Con los cambios de administracion de la alcaldia de San Salvador se obtuvieron mejoras
en la apariencia de las plazas (Morazan, Gerardo Barrios, Libertad), ademas el sistema de
recoleccion de basura y orden del micro centro Historico de San Salvador mejoro la
frecuencia de recoleccion y presencia del orden, lo cual, genero mayor afluencia de
personas que se convierten en clientes potenciales para Café Fulanos; de esta misma forma
ocurre cuando se realizan eventos socioculturales y/o politicos tales como votaciones

presidenciales, municipales, presentaciones sinfonicas, obras teatrales, entre otros.

Es de hacer mencion especial a la apertura de la nueva biblioteca nacional de El Salvador,
como un factor importante en la captacion de nuevos clientes por el incremento de la

cantidad de personas que visitan el Centro Historico de San Salvador.

Es importante mencionar la oportunidad de utilizar plataformas de servicio a domicilio
para facilitar la entrega de los productos que comercializa la empresa; ademds de

implementar la opcion de recoger en tiendas al ordenar por medio de redes sociales.

Respecto a las politicas gubernamentales para la pequefia empresa, al estar regido por la
ley de fomento proteccion y desarrollo para la micro y pequefia empresa, se tiene la
facilidad de obtener financiamiento por medio de CONAMYPE e intermediarios, es decir,
a través de entidades gubernamentales o privadas, brindando la oportunidad de invertir en

mobiliario y equipo, materia prima u otros elementos que pueden formar parte de la
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ejecucion de un plan de mercadeo. Las alianzas con proveedores también representan una
oportunidad ya que pueden brindarle mejores precios por el nivel de compra que la
empresa realiza; ademds, destacar el ingreso extra percibido gracias a las alianzas

realizadas con otras empresas.

d. Amenazas

La empresa se ve afectada por la ineficiencia en la recoleccion de desechos solidos en el
Centro Historico de San Salvador, ya que esto genera acumulacion de basura en los
alrededores del establecimiento provocando un ambiente de insalubridad. Ademas, cuenta
con un servicio de agua potable irregular que afecta en el uso de sanitarios por parte de
los consumidores y empleados; agregar, el poco abastecimiento de agua potable percibido
es a veces agua contaminada y no puede ser utilizada para su consumo o el lavado de los

utensilios de cocina, platos, tazas entre otros.

Otro punto a destacar son las restricciones en ordenanzas municipales, ya que si se desea
realizar algln tipo de alteracion en la parte externa del local no es permitido llevarlo a
cabo sin antes solicitar un permiso. Ademas, las ventas ambulantes que hay dentro del
micro centro de San Salvador y otras con permisos temporales por parte de la alcaldia

obstaculizan la visibilidad del negocio.

Los aumentos del combustible y precios de insumos basicos son elementos externos que
afectan de manera directa ya que, si el precio de los combustibles aumenta los proveedores
trasladan este aumento al precio de sus productos llevando a la necesidad de ampliar el
monto de inversion destinado a las compras de materia prima. En consecuencia, se tendra
que buscar alternativas para recuperar los costos de inversion y esto puede ser por medio
del aumento al precio de los productos que comercializa Café Fulanos llevando a la

posibilidad de afectar sus ventas.
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Por ultimo, no podemos dejar de tomar en cuenta factores externos como lo es el
calentamiento global y los cambios climaticos que se originan durante el afo, tales como

las lluvias o desastres naturales que puedan surgir y afectar la afluencia de clientes.

6. 5 fuerzas de porter

a. Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores en el mercado de los cafés de especialidad es baja
considerando la inversion que se necesita para iniciar un negocio de este tipo. Y lo es
sobre todo si se considera el area geografica de influencia de Café Fulanos en la cual no
existen muchos inmuebles que cumplan las condiciones necesarias para establecerlo, esto
debido a los requisitos que solicita la administracion de la Alcaldia Municipal de San
Salvador entre los que se pueden mencionar la inversion inicial y el respeto a la
infraestructura para conservar el ambiente propio del lugar. Ademas, las restricciones que
la municipalidad impone al estar cerca de una iglesia, controlando el ruido, humo y la

venta de ciertos tipos de bebidas.

Otros puntos a considerar son la maquinaria especial a utilizar en este rubro y los acuerdos
con proveedores que puedan proporcionar producto de calidad para la elaboracion de los
mismos, todo a precios competitivos. Por lo tanto, si se habla del Centro Histérico de San
Salvador, el nivel de inversion inicial y los requisitos estipulados en las ordenanzas
municipales podrian constituir una ventaja para la empresa ante la entrada de nuevos
competidores, ya que no todos los inversores estaran dispuestos a asumir los costos

iniciales y a su vez cumplir las ordenanzas municipales.
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b. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es alto dado que los principales insumos de
la cafeteria provienen de un grupo reducido de empresas, entre ellas estdn las fincas
cafetaleras que proporcionan el grano de café que es la base principal de los productos
que comercializan, ademas de esto al tener una relacion tan estrecha con los productores
de café hace complicado que se pueda encontrar facilmente otro proveedor en el que se
pueda tener un nivel de control tan estricto. Agregar, que el cambio de un proveedor
podria implicar cambios en la calidad y precio de los productos si no se hacen de la manera

correcta.

Otro punto a considerar en este tipo de producto para el caso especifico del café en grano

es que el proveedor de este insumo es al mismo tiempo un competidor mas en el mercado.

c. Poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion de los compradores es alto en el rubro de los restaurantes y
cafeterias donde se encuentra Café Fulanos, esto se debe principalmente a que los clientes
buscan altos estandares de calidad en los negocios que venden café¢ de especialidad, es
decir que estan dispuestos a pagar el precio por lo que desean consumir siempre que estos
productos cumplan sus expectativas. En ese sentido, y dado el nivel de competencia
existente, los consumidores pueden comparar de manera sencilla la oferta de cada uno de
los negocios y cambiar de uno a otro si estos modifican ligeramente los atributos de los

productos que les generan preferencia.

Ademas, con base a los diferentes perfiles de consumidores existiran otros que buscaran
alternativas mas economicas de consumo por lo que es importante que se priorice la
diferenciacion para obtener ciertas ventajas que permitan fidelizarlos, disminuyendo el

poder de negociacion de los clientes.
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d. Amenaza de productos o servicios sustitutivos

En este apartado es importante mencionar que productos sustitutos del café o bebidas a
base de este son abundantes, desde agua, pasando por jugos, bebidas gaseosas o incluso
bebidas alcohdlicas. Todo dependera del cliente y de las circunstancias en las cuales
necesite adquirir un producto determinado, por ejemplo, si se encuentra en compaiia de

amigos, familiares o solo.

Por lo anterior, la amenaza de productos sustitutos es alta en el sector ya que existe una
variada oferta de restaurantes para que los consumidores puedan elegir y més cuando estos

no estan fidelizados.

e. Rivalidad existente entre competidores de la

industria

La rivalidad existente entre competidores de la industria para el caso de Café Fulanos es
de nivel medio si se toma en cuenta que existe un nimero considerable de competidores
y no todos tienen el alcance o el posicionamiento actual de la empresa, solo unos pocos
pueden realmente en su mismo rubro considerarse amenazas directas por concepto o
cultura de trabajo, pero no se encuentran cercanos en cuanto a la zona geografica en que

opera la empresa en estudio.

Sin embargo, en este caso se debe tomar en cuenta también los pequefios negocios
ambulantes de venta de café que, si bien no tienen la misma calidad, facilitan el acceso a
este producto para una parte de los consumidores potenciales de la empresa, sin olvidar
los negocios de comida rapida y comida a la vista que sin ofrecer el mismo producto que

ellos, cumplen con la finalidad de satisfacer una misma necesidad de alimentacion.
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7. Mezcla de mercadeo

Se define comunmente como las 4P del mercadeo que incluye el producto, el precio, la
plaza y la promocion. Estas variables permiten a las empresas independientemente de su
tamano plantear estrategias de manera equilibrada para el logro de los objetivos de la

entidad.

a. Producto

Cuando se habla del producto en el caso de Café Fulanos, se hace mencion al café de
especialidad que ha caracterizado a la empresa desde sus inicios. En ese sentido, es valido
conocer que el 94% de los clientes que ya han visitado el establecimiento al menos una
vez, les gusta dicha bebida y de este porcentaje casi la mitad de ellos afirman consumirlo
o adquirirlo una o mas veces por mes en cualquiera de sus presentaciones. (Anexo 9,

pregunta 5 y 6)

Ademas, la categoria de producto que mas adquieren cuando visitan el restaurante engloba
las bebidas a base de café calientes y los atributos que les generan esta preferencia son el

sabor y la calidad (55% y 47% respectivamente). (Anexo 9, pregunta 7 y 8)

Ahora bien, con respecto a la calidad de los productos, los clientes los evalian de manera
general como “excelentes” por lo que es un reto mantener dicho nivel para permanecer en

las preferencias de los consumidores. (Anexo 9, pregunta 14)

Respecto a los clientes potenciales aproximadamente el 90% asegura consumir café, lo
cual es un buen indicativo que la empresa tiene un amplio mercado en el cual crecer, sobre
todo porque la mayoria de estos expresa que lo consume diariamente. Asimismo,
consideran que la variedad de productos es un factor que influye en las preferencias por

los productos de una empresa determinada. (Anexo 11, pregunta 4 y 13)
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Lo anterior es confirmado por los empleados de Café Fulanos, indicando que el 65% de
los productos que se venden en el establecimiento forman parte de las bebidas a base de
café calientes y los combos que en este caso incluyen postre y café de la casa por lo

general. (Anexo 7, pregunta 10)

b. Precio

Cuando se habla de precio, sin duda se tienen opiniones diversas entre aquellos que
valoran la calidad de un producto sin importar el monto que se termine pagando y los que
prefieren un mayor equilibrio entre calidad y precio, pero si se va a casos extremos existen
quienes solo buscan obtener un bien que satisfaga sus necesidades y a bajo costo, sin
tomar en cuenta la calidad.

Partiendo de lo anterior los clientes actuales de Café Fulanos consideran que el precio es
un factor que influye en su decision de compra al momento de estar dentro de las
instalaciones de la empresa, generalmente cuando asisten en compaiiia de un grupo

familiar o para estudiantes quienes tienen un presupuesto ajustado.

Relacionado a lo anterior, mas de la mitad de los clientes actuales consultados considera
que los precios que se ofrecen son “accesibles” es decir, que se encuentran dentro de su
presupuesto normal o en el rango de la competencia. Asimismo, el 40% cree que los
precios se encuentran ajustados a la calidad de los productos, esto indica que la empresa

es competitiva en cuanto a los precios de los mismos. (Anexo 9, pregunta 8).

En cambio, si se consulta a los clientes potenciales respecto a la importancia que tiene el
precio en su decision de compra, la mayoria coincide en clasificarlo como “importante”

o “muy importante” por el control que en ocasiones llevan de sus gastos.

Todo esto se resume en la cantidad que dichos clientes estan dispuestos a pagar, en este
caso por un café de especialidad y en la que, aproximadamente la mitad de los consultados
coinciden que el precio maximo estaria en el rango de $2.00 hasta $2.99 doélares, pero se

debe considerar en este aspecto que las respuestas estan influenciadas de cierta manera
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por la competencia de los pequefios comerciantes en las plazas aledafias que venden café

a un precio menor. (Anexo 11, preguntas 10y 11)

En palabras del director general de la empresa, los precios se han mantenido de manera
que proporcionen a la empresa un margen minimo de ganancia a pesar de la dificil
situacion por la que han tenido que atravesar posterior a los periodos de cuarentena
provocados por la pandemia de covid-19; conservando aquellos combos o promociones
en productos seleccionados, los cuales hacen posible ofrecer precios competitivos.

(Anexo 5, pregunta 26, 27 y 28)

c. Plazay distribucion

Al analizar los factores relativos al lugar geografico donde se encuentra el establecimiento
de la empresa en estudio, es importante partir de la percepcion que posee el director
general de la empresa el cual considera que la ubicacion actual es clave ya que el Centro
Histdrico de San Salvador es una zona de constante flujo de personas durante todo el afo.

(Anexo 5, pregunta 30)

Otro punto a tomar en cuenta es la opiniébn de los colaboradores al momento de
consultarles sobre las condiciones fisicas del local para la atencion de los clientes,
indicando que las instalaciones son adecuadas, pero realizando una observacion acerca
del mobiliario con el que se cuenta actualmente y que es sujeto de mejoras relacionadas a
la comodidad del mismo, sobre todo cuando se tienen grupos grandes o personas con

discapacidad. (Anexo 7, pregunta 18 y 19)

Respecto a la ubicacion es importante destacar que mas del 50% de los clientes que visitan
el establecimiento admiten que lo conocieron porque en alguin momento pasaron por el
lugar y les pareci6 interesante, ya fuese porque asistieron a eventos o por sus actividades

laborales, lo que implica transitar a diario por los alrededores. (Anexo 9, pregunta 9)
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Esta situacion se repite cuando se analizan los datos obtenidos de los clientes potenciales,
aquellos que afirman haber visitado establecimientos donde se sirve café de especialidad
y expresan que uno de los factores que les motivd a conocer la cafeteria fue la ubicacion
ya que se encuentra en un lugar accesible, en algunos casos cercanos a su domicilio, lugar
de trabajo o porque transitan a diario por el sector. Ademas, se destaca el ambiente del
negocio, la seguridad que se pueda ofrecer a los clientes que visitan el restaurante, la
disposicion de amplio parqueo, esto ultimo es un punto que por las caracteristicas de la
zona no se puede modificar a gusto de la empresa en estudio, pero se logra cubrir con
alternativas privadas de terceros que ofrecen parqueo a los consumidores en los

alrededores del Centro Historico de San Salvador.

Ademas, reconocen que las condiciones fisicas en las que se encuentre un establecimiento
de este tipo es un factor que les motiva a visitarlo, es decir que cuanto mejor sea el
mobiliario, equipo e infraestructura general del lugar, sin duda lo visitaran con mayor
frecuencia por lo que se vuelve importante mantener todos estos elementos en buen estado
para beneficio de los nuevos clientes y mantener a los ya existentes. (Anexo 11, preguntas

12,13, 14y 21)

Asimismo, a nivel de aquellos negocios considerados como competidores de la empresa
en estudio aproximadamente el 90% de ellos menciona que realizan inversiones
periddicas en mobiliario y equipo, ya sea en cuanto a mantenimiento o renovacion
completa del mismo para mantenerse visualmente atractivos de cara a los clientes, un
punto a tener en cuenta ya que como se explica anteriormente es algo que los
consumidores piden se le preste mayor atencion en el caso de Café Fulanos. (Anexo 13,

pregunta 14)

Entre los factores importantes también se encuentra el servicio a domicilio que la empresa
ofrece, el cual, constituye una forma alternativa de hacer llegar el producto hasta el cliente
ya que la mayor parte de los clientes potenciales afirman que no han utilizado este servicio
con anterioridad en comercios que venden productos a base de café pero que les resulta

interesante tomando en cuenta las circunstancias actuales donde las personas buscan evitar
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aglomeraciones o por simple comodidad al momento de disfrutar de sus bebidas o

alimentos desde su hogar u oficina. (Anexo 11, preguntas 17 y 18)

En el caso de los competidores, sin duda el servicio a domicilio constituye una ventaja
para la empresa en estudio ya que, menos de la mitad de ellos disponen de este estilo de
entrega, mientras Café Fulanos no solo cuenta con servicio a domicilio propio sino
también de aplicaciones de terceros, aunque sin duda esta tltima opcion puede mejorar al
ampliar el nimero de empresas de domicilio en las cuales los clientes puedan adquirir los

productos. (Anexo 13, pregunta 15)

d. Promocion

Al referirse a la promocion, se hace referencia a aquellos aspectos dentro de los cuales se
incluye la publicidad y las actividades promocionales especificas de los productos que
comercializa la empresa, esto de manera general. En ese sentido, la empresa no cuenta
actualmente con personal encargado del area de mercadeo que serian los responsables de
llevar a cabo dichas actividades, esto fue aclarado por el director general de la cafeteria.

(Anexo 5, pregunta 13)

En este sentido la empresa inicamente realiza actividades publicitarias por medio de redes
sociales como Facebook e Instagram, recurriendo a compartir diariamente contenido
generado por sus seguidores, es por esto que se hace necesario mejorar este apartado en
el cual, aunque se obtengan buenos resultados no es una alternativa en el largo plazo.
Ademas, seglin declaraciones del director general también se hacen pautas en radio, pero
no se pudo obtener constancia de dicha afirmacion y la publicidad en el punto de venta
estd limitada al interior del establecimiento dadas las restricciones de la zona en cuanto a

pregunta 29)

Al consultar al personal que labora en la empresa sobre el conocimiento de las actividades

publicitarias realizadas, estos indicaron que si, especificando que por redes sociales y
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radio. Esto es importante ya que al realizar una comparacion con los datos obtenidos de
clientes actuales estos aseguran haber conocido el lugar por medio de redes sociales, pero
aun mas por recomendaciones de terceros, proporcionando un panorama claro respecto a
la mejora de los esfuerzos a nivel publicitario, sobre todo considerando que casi la mitad
de los consumidores consultados mencionan que la publicidad es muy importante para
ellos al momento de la compra. (Anexo 7, pregunta 15; Anexo 9 pregunta 9, 12, 17y 18

y Anexo 11, pregunta 15)

Con respecto a actividades promocionales, se cuenta segiin expresé el director general
con paquetes especiales para empresas divididos en tarjetas VIP, servicios personalizados
y tarjetas de regalo; el tipo de producto se ofrece en funcion de las necesidades de cada
negocio. En el caso del consumidor final se tienen promociones que cambian de acuerdo
a la temporada, asi como “combos” de postre, desayunos e incluso almuerzos para captar

la atencion de los mismos. (Anexo 5, pregunta 32, 34, 35y 37)

Respecto a promociones, ofertas o descuentos es claro que los clientes actuales se ven
influenciados por estos esfuerzos al momento de decidir donde comprar ya que casi el
85% de los mismos expresa que seria una razon determinante para adquirir los productos
de la empresa, pero también indican que podrian variar con mayor frecuencia los
productos participantes o en el caso de los combos de postres incluir sabores de temporada

como una opcion mas interesante. (Anexo 9, pregunta 10, 11y 13)

Para los clientes que atin no conocen sobre Café Fulanos, las promociones igualmente son
importantes destacando entre sus preferencias aquellas que relacionadas con “productos

2x1”, descuentos o refill al tratarse de bebidas. (Anexo 11, pregunta 13 y 16)

Por parte de los competidores de la empresa en estudio se tienen condiciones similares, al
ser pequefias empresas casi dependientes en su totalidad de la publicidad por medio de
redes sociales, promociones o descuentos que ofrecen a sus clientes los cuales cuentan

con variaciones de temporada y no se planifican con anticipacion.
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Todo esto se encuentra relacionado a la falta de personal de mercadeo y a un plan que les
permita posicionarse de mejor forma en el mercado por lo que se convierten en aspectos
que proporcionarian una ventaja competitiva a Café Fulanos Bistro & CoffeeBar dentro

del rubro al que pertenece. (Anexo 13, pregunta 7, 8, 10, 12y 13)

8. Oferta y demanda

Al momento de hablar acerca de la demanda y oferta de la empresa en estudio es
importante destacar algunos puntos, como los productos que son mas comercializados y/o
poseen una mayor aceptacion entre los consumidores, asi también los diferentes productos
que la entidad pone a disposicion para todos sus clientes actuales y publicos en general

que buscan satisfacer sus necesidades y/o deseos.

a. Oferta

De acuerdo a la investigacion realizada, se conoce que la empresa Café Fulanos Bistro &
CoffeeBar tiene a disposicion de los clientes una diversidad de productos tales como café

tostado, bebidas a base de café calientes y frias, paninis, desayunos, entre otros.

Actualmente la entidad no cuenta con personal exclusivo para el area o departamento de
mercadeo, que elabore estrategias promocionales o publicitarias que permitan dar a
conocer la diversidad de productos que posee en los diferentes puntos del municipio de

San Salvador, si no que se mantienen las promociones ya existentes (combos).

De los productos que la empresa pone a disposicion de los consumidores, estos son
adquiridos por la calidad que poseen ya que la mayoria de los encuestados expres6 que es

excelente, asi como la atencion al cliente que reciben por parte del personal de la empresa.

Los precios de los productos los clientes los perciben como accesibles y ajustados a la

calidad permitiendo que el precio ofertado se mantenga y no se genere modificacion
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15y 16)

En cuanto a las empresas del sector de Cafeteria y Restaurante se tiene que, en su totalidad,
los competidores ofrecen productos sustitutos al mercado consumidor aparte de los
productos a base de café que de igual manera comercializan. Entre los productos sustitutos

se encuentran: Cervezas, postres, almuerzos y bebidas sin café (sodas, jugos, entre otros)

Al igual que el caso ilustrativo, los competidores no cuentan con personal y departamento
de mercadeo, por lo cual no realizan actividades para dar a conocer sus productos, pero si
ofrecen promociones en sus sucursales de venta, tales como: descuentos en su menu,
productos adicionales a la compra, promocionales y/o regalias alusivas a la empresa. Por
parte del servicio a domicilio menos de la mitad de los competidores no dispone de este

servicio para sus consumidores. (Anexo 12, preguntas 2, 10, 12, 15y 19)

b. Demanda

Por medio de la investigacion se logrd identificar, que la mayoria de los clientes
potenciales les gusta el café y que en algin momento lo han adquirido, pues casi un 90%
expres6 que son consumidores de café, sin especificar su presentacion. Una de las
cualidades que definen la compra de este producto es el precio, lo cual demuestra que la
demanda est4 determinada por el precio del articulo, esto debido a los dos rangos de precio
que los consumidores expresan estar dispuestos a cancelar por una taza de café de
especialidad. (menos de $2.00 representado por un 36% y de $2.00 hasta $2.99

representado por un 43% de la poblacion en estudio).

Otro punto a considerar es la experiencia del cliente sobre la visita a un establecimiento
que comercialice café de especialidad ya que mas de tres cuartos de la poblacion
encuestada ha visitado un lugar donde se puede adquirir café de especialidad. Lo cual
indica que el producto tiene una alta demanda por parte de los clientes potenciales. (Anexo

11 preguntas 4, 10y 12)
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Por el lado de los clientes actuales que visitan Café Fulanos se obtuvo que la mayor parte
de los entrevistados indican que el sabor y la calidad en sus productos son factores de
preferencia hacia la empresa. Lo que demuestra que la demanda que la entidad percibe
estd estrechamente relacionada a la calidad de sus productos. Esto favorece al prestigio
de la empresa pues sus productos son solicitados por caracteristicas de importancia.

(Anexo 9 preguntas &, 13 y 14)

El producto mas demandado por los consumidores en estudio es el café; respecto a las
diferentes formas de preparacion que comercializa Café Fulanos, se tiene que su mayor
demanda son bebidas a base de café calientes y frias. En cuanto a los productos mas
demandados a los competidores son los postres y almuerzos acompafiados de bebidas sin
café esto debido a los precios y calidad de los productos que ofrece. (Anexo 12 preguntas

6y19)

c¢. Demanda potencial insatisfecha

Para el analisis de la demanda potencial insatisfecha de Café Fulanos Bistro & CoffeeBar
se obtuvo de los instrumentos dirigidos a los clientes potenciales, actuales, personal que
labora en la entidad y Director General, donde los clientes potenciales y actuales
encuestados coinciden en que han conocido a la empresa ya sea por redes sociales,
recomendacion de terceros y ademds la ubicacion en donde se encuentra el

establecimiento.

Por parte de los empleados y del Director General quienes manifiestan que la empresa en
estudio solamente se da a conocer por medio de sus redes sociales deja a la vista una
desventaja clara para la empresa la cual debe de aprovechar y realizar esfuerzos
publicitarios con el fin de abarcar una mayor parte del mercado. (Anexo 5 preguntas 13 y

14; Anexo 7, preguntas 15y 16; Anexo 9, pregunta 9; Anexo 11 pregunta 21)
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IV. Conclusiones

e [a empresa en estudio al igual que un alto porcentaje de los competidores no
poseen personal en el area de mercadeo, por lo cual la ausencia de este tipo de
actividades, dificulta dar a conocer la diversidad de productos que comercializan
a los clientes, ya que actualmente solo se enfocan en realizar publicaciones en sus

redes sociales.

e (afé¢ Fulanos posee filosofia empresarial pero no es visible dentro de sus
instalaciones y no es del conocimiento de sus colaboradores, ocasionando que los
mismos desconozcan la razon de ser la empresa, a su vez carece de una estructura

organizacional definida.

e (af¢ Fulanos Bistrd & CoffeeBar al igual que la mayoria de sus competidores no

poseen objetivos de mercadeo y/o ventas, asi como estrategias de mercadeo

definidas.

e (Café Fulanos al igual que una parte considerable de los competidores no realizan
inversiones periddicas en el mobiliario y equipo de sus establecimientos,

ocasionando inconvenientes a los consumidores que visitan las instalaciones.

e [a pequefia empresa Café Fulanos Bistro & CoffeeBar no cuenta a la fecha con
un plan de mercadeo definido, lo que genera dificultades al momento de disenar e

implementar estrategias que permitan el incremento de los ingresos.

e Laempresa en estudio no cuenta con parqueo propio, generando dificultades a los

clientes que visitan las instalaciones al tener que estacionar en parqueos privados.

e (afé¢ Fulanos no brinda actualmente capacitaciones de manera formal a sus

colaboradores, sean del area operativa o de gerencia; esto es una situacion comuin



88

en casi todas las empresas del rubro ocasionada por la falta de recursos financieros

o de personal especifico para el desarrollo de dichas actividades.

A dia de hoy Café Fulanos no tiene establecida una estrategia que le brinde la
oportunidad de lograr acuerdos con nuevos clientes empresariales, no hay un
procedimiento a seguir, siendo este un mercado al cual se puede apostar esfuerzos

que permitan incrementar los ingresos.
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V. Recomendaciones

Se recomienda realizar un proceso de reclutamiento y seleccion para el area de
mercadeo, con el fin de desarrollar actividades relacionadas a su 4rea para dar a
conocer la empresa y la diversidad de productos que comercializa en diferentes
medios de comunicacién, asi mismo el seguir haciendo uso de redes sociales de
manera periodica, a fin de atraer nuevos clientes que generen las bases para

incrementar sus ingresos a futuro.

Se sugiere a la entidad definir su estructura organizacional basandose en principios
administrativos, compartir a sus empleados su filosofia empresarial y colocarla de
manera fisica y visible en las instalaciones para que sea de conocimiento al

publico.

Se recomienda a la empresa en estudio definir sus objetivos de mercadeo y ventas,
de igual manera sus estrategias de mercadeo, para tener control del crecimiento de

sus ingresos.

Se sugiere a la pequefia empresa caso ilustrativo, disefiar un programa de
mantenimiento para sus instalaciones que permita tener en dptimas condiciones el
mobiliario y equipo, minimizando las quejas o inconvenientes generados a los

clientes.

Se propone a Café Fulanos Bistré & CoffeeBar disefiar e implementar un plan de
mercadeo que permita ser mas competitivo en el mercado, generando de esta

forma un incremento de los ingresos.

Se recomienda disefiar estrategias que permitan el acceso preferencial de los
clientes de café¢ fulanos a los espacios de estacionamiento existentes,

motivandolos de esta manera a visitar las instalaciones con mayor frecuencia.
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e Se sugiere a la pequena empresa en estudio disefiar un programa de capacitacion
para el personal que labora dentro de la misma, con el fin de mantenerlos
actualizados y preparados ante los cambios que se dan en el mercado, partiendo

de la base que son la imagen que proyecta el negocio ante los clientes.

e Se recomienda a Café Fulanos el disefio de material especifico para clientes
empresariales, que permita una vez contactado presentar los diferentes programas,
promociones o paquetes de manera personalizada exponiendo las ventajas para

ellos y sus asociados.
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CAPITULO III: PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADEO PARA
INCREMENTAR LOS INGRESOS DE LA PEQUENA EMPRESA CASO
ILUSTRATIVO CAFE FULANOS BISTRO & COFFEEBAR

I. Objetivos
A. General
Disefar un plan de mercadeo que contribuya a incrementar los ingresos en la pequefia
empresa perteneciente al rubro de cafeteria y restaurante ubicada en el Municipio de San
Salvador.

B. Especificos

e Determinar la filosofia institucional de la pequefia empresa, que facilite la

identificacion de la razén de ser para sus colaboradores y otros grupos de interés.

e Desarrollar estrategias que permitan a Café Fulanos Bistr6 & CoffeeBar
incrementar los ingresos ademds de mejorar el posicionamiento en el mercado,

dentro del rubro de cafeteria y restaurante.

e Elaborar un plan de implementacion para ejecutar las estrategias desarrolladas
dentro del plan de mercado, con base a un presupuesto definido y recursos a

utilizar.
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II. Importancia

En El Salvador, la pequefia empresa afronta actualmente muchos desafios los cuales estan
relacionados a la crisis financiera global y los diferentes conflictos alrededor del mundo,
lo que provoca alzas en los precios de los insumos primarios para la elaboracion de los
productos que se comercializan, generando un incremento en los costos operativos, que
si no se traduce en un incremento de precios al consumidor final, significaria que la

empresa debe asumir esos costos sacrificando el margen de ganancia esperado.

Por tanto, las medidas o las soluciones que se brinden deben estar hechas a medida de
cada una de ellas, considerando sus particularidades y el entorno de mercado en el cual
compiten para que logren tener un impacto real, sobre todo si se trata de estrategias a nivel

mercadolégico.

Esto hace indispensable el disefio e implementacion de un plan de mercadeo que
contribuya de manera eficiente a incrementar los ingresos de la pequefia empresa
perteneciente al rubro de cafeteria y restaurante, estableciendo estrategias que permitan a
la vez mejorar su posicionamiento en el mercado del consumo de café de especialidad,
atrayendo de esta manera nuevos clientes y fidelizando a los ya existentes, logrando
alcanzar el objetivo principal de dicho plan; al mismo tiempo se facilitan documentos que
serviran de apoyo en la implementacion, mediante la planeacion de cada una de las

actividades propuestas.
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ITII. Plan de mercadeo para café fulanos bistro & coffeebar

A. Resumen ejecutivo

Café Fulanos Bistr6 & CoffeeBar es una pequefia empresa fundada en el afio 2018,
iniciando sus operaciones en el Centro Histdrico de San Salvador dentro del rubro de
cafeteria y restaurante mediante la comercializacion principalmente de bebidas a base de
café, con el objetivo de ofrecer a sus clientes productos de calidad y materia prima de

origen salvadorefo.

Basado en la observacion y en la retroalimentacion obtenida de parte de los grupos de
interés de la empresa, como por ejemplo los competidores dentro del mercado, afirmando
que no poseen planes de mercadeo definidos y personal dedicado a labores de esta indole,
se hace evidente la necesidad de contar con un documento formal que contenga las
estrategias a implementar en este ambito, de manera que la empresa y sus colaboradores
compartan los mismos objetivos y trabajen juntos por alcanzarlos, generando una ventaja

competitiva en un rubro cada vez mas atractivo.

Ademas de esto, se debe considerar que el mobiliario, equipo, la presentacion y calidad
de los productos asi como la atencion al cliente son aspectos clave que forman parte de la
propuesta de valor que el cliente espera recibir, brindando a cada uno de ellos la mejor

experiencia.

Por tanto, algunos de los puntos a trabajar dentro del plan de mercadeo seran el
mantenimiento de las instalaciones de manera programada, capacitaciones para el
personal operativo y de gerencia, manejo de redes sociales, plataformas publicitarias,

promociones, descuentos con base a temporadas, ademas de la fidelizacion de clientes.

Esto contribuird en manera significativa al aumento de los ingresos de la empresa, siempre
que todas las areas integradas trabajen de manera coordinada. Es importante mencionar

que los cambios a realizar en funcion de esas metas tendran como enfoque primordial, el
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mantener o mejorar la calidad de sus productos y las materias primas involucradas en toda

la cadena de suministro con el fin de ofrecer siempre lo mejor a sus consumidores.

La implementacion de este plan de mercadeo permitira a la empresa diversificar su oferta
de productos y acercarlos al publico objetivo en forma mas eficaz de manera que, se
puedan incrementar los ingresos y mejorar el posicionamiento de la marca como un

referente en el mercado de café de especialidad en El Salvador.

B. Situacion actual de mercadeo

De acuerdo al diagnostico efectuado en el presente trabajo de investigacion, se retoman

los siguientes puntos explicados en el capitulo 2:

e [aempresa no cuenta con un encargado del area de mercadeo.
e (afé Fulanos no posee objetivos y estrategias de mercadeo definidas.
e Se presentan dificultades para generar incremento de los ingresos, por la ausencia

de un plan de mercadeo.

C. Analisis de amenazas y debilidades

Por medio de la recopilacion y analisis del capitulo anterior, se destacan los siguientes

factores internos y externos que afectan las operaciones de la empresa:

e Actualmente no posee una estructura organizacional definida

e Falta de programas de capacitacion para el personal en todos los niveles.

e Publicidad limitada a redes sociales (Facebook e Instagram).

e Servicio de agua potable deficiente que genera quejas por parte de los clientes.
e Restricciones derivadas de ordenanzas municipales

e Aumento de precio de los combustibles e insumos basicos.
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D. Objetivos y puntos clave

1. Objetivos

Se presentan los objetivos propuestos para el desarrollo del plan de mercadeo sugerido a

la empresa en estudio.

o Producto

Adicionar opciones a la linea de alimentos y bebidas ofrecidas en el menu existente, con
el fin de incrementar las alternativas disponibles para los comensales y asi mantener las

preferencias de los clientes.

e Precio

Brindar precios asequibles a los clientes por medio de combos y descuentos a través de
redes sociales permitiendo alcanzar nuevos consumidores, ademds de mejorar la

experiencia de compra para los clientes de visita regular y frecuente.

e Plaza

Mejorar las instalaciones para ofrecer un nuevo servicio a través de retiro en tienda, asi
como alcanzar un nuevo mercado de venta por medio de aplicaciones de servicio a
domicilio; para ello sera necesario llevar a cabo capacitaciones de personal que permitan

brindar una mejor atencion al cliente.
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e Promocién

Desarrollar estrategias publicitarias que permitan mejorar el posicionamiento de la
empresa en el mercado, por medio de la elaboracion de banners y propuestas de contenido

para redes sociales, entre otras.
2. Puntos clave

e Publico objetivo
El plan de mercadeo a desarrollar esta dirigido a personas de 18 a 45 afos que transitan
en los alredores del Centro Histérico de San Salvador que desean degustar café de
especialidad y alimentos ofrecidos por la cafeteria.

e Competencia
La empresa en estudio es distinguida por la calidad del café ofrecido; por otro lado, un
factor importante que la convirti6 en una referencia fue el ser la primera empresa de café
de especialidad establecida en la zona geografica del Centro Histérico de San Salvador,
por lo cual es reconocida y preferida por los consumidores.

e [Estrategias
La pequefia empresa en estudio, implementara una serie de acciones con base a los

resultados obtenidos en la investigacion, enfocandolas a los elementos de la mezcla de

mercadeo, con la finalidad de incrementar los ingresos.
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e Presupuestos
Se realizard un cuadro detallando el costo por cada estrategia a implemetar dentro del
plan, para que la empresa pueda determinar cuéles se llevaran a cabo y de esta manera
autorizar los fondos necesarios por cada una de ellas.

A continuacidn se presenta un ejemplo del detalle de costos:

Cuadro 3

Ejemplo de presentacion de costos

ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION DE POSTRES

COSTO

EMPRESA |  DESCRIPCION  |CANTIDAD | = o | SUBTOTAL | IVA TOTAL
- Chocolatines 9000U | $0.53 | $4,778.76 | $621.24 | $5400.00
. m Canasta de frutos rojos| 9000 U $0.53 $4,778.76 | $621.24 | $5,400.00
TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $9,557.52 |$1,242.48| $10,800.00

e Programacion

Se presentara un cronograma de actividades a realizar de acuerdo al contenido del plan,
en un tiempo sugerido. (Este periodo de tiempo puede estar expresado en semanas o

meses)

e Control

Se definiran lineamientos que servirdn como indicadores para que la alta direccion tome

las medidas correctivas necesarias.

Por ejemplo, para el caso del postre gratuito a los clientes que visiten y consuman en el
local el dia de su cumpleafios se llevara a cabo una estimacion del niimero de

cumpleafieros que se espera, visiten el establecimiento en un mes calendario.
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Caf¢ Fulanos espera obsequiar 30 postres por mes, a lo largo de un afio, lo que proporciona
un indicador para no sobrepasar la estimacion inicial y evitar de esta manera, aumentar

los costos en los que se incurrira para dicha estrategia.

E. Propuesta de filosofia institucional

1. Mision

Brindar la excelencia del servicio de café, promoviendo el consumo de caf¢ nacional y de
alta calidad de nuestro pais, incorporando la cultura local y apertura hacia nuestros
clientes.

2. Vision

Ser la empresa lider y de mayor preferencia de los consumidores salvadorefios en la

industria del tostado y servicio de café de especialidad.

3. Valores

e (alidad: Oftrecer el mejor café de especialidad a fin de generar las mejores

experiencias a nuestors clientes con amplia variedad de sabores.

e Proactividad: R4pida respuesta ante una alta afluencia de clientes donde se busque
la satisfaccion de los mismos y el cumplimiento de sus deseos en cuanto a sabores

y preparaciones de café.

e Trabajo en equipo: Llevar cabo cada una de las tareas y actividades de la manera
mas amena y sencilla posible donde cada uno de los colaboradores desempeiie su
rol satisfactoriamente apoyandose mutuamente para el cumplimiento de los

objetivos empresariales.
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Servicio al cliente: Brindar un servicio de calidad, donde el cliente se sienta como
en casa ofreciendo la mejor atencidn en servicio a mesa.

Crecimiento: Se pretende lograr un desarrollo empresarial que permita una mejora
continua de nuestros productos y servicio al cliente, con el fin de ampliar el
mercado de venta a todo el territorio salvadorefio por medio del mejor café de
especialidad.

Compromiso: Ser dedicados con la empresa, sus objetivos, clientes y cada uno los

productores de café, fomentando su desarrollo a nivel nacional e internacional.

4. Politicas

Presentar de forma clara y visible los precios de los productos que se ofrecen.
Exhibir en lugar visible el horario de apertura y cierre para el publico.

Realizar reserva de mesa con anticipacion para grupos de personas mayores a 15
personas.

Para la realizacion de eventos con mayor nivel de satisfaccion, realizar la reserva
de local con un minimo de 8 dias de anticipacion.

No se aceptan cheques personales, unicamente pagos en efectivo o tarjeta.

Se realiza divisiéon de cuentas siempre y cuando este sea anunciado antes de
realizar la orden de pedido.

Capacitar a nuestros colaboradores cada 6 meses para que desarrollen su potencial.
Generar valor agregado en nuestras instalaciones y productos para promover un

ambiente agradable y satisfacer los gustos de los clientes.
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5. Estructura organizativa

A continuacidn, se presenta la estructura organizativa propuesta para la empresa Café

Fulanos Bistro & CoffeeBar.

Figura 3

Estructura organizativa propuesta para Café Fulanos Bistro & coffeebar.

Junta Directiva

Director General
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Gerente de
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Elaborado por:
Grupo de investigacion

Se elabor6 un esquema vertical donde los puestos de mayor jerarquia se sitian en la parte

superior, y los de menor jerarquia en la parte inferior. Este tipo de estructura proporciona

una vision global, lo cual facilita a la empresa tomar decisiones de manera rapida.

Ademas, permite que todos los miembros tengan funciones delimitadas, con lo cual la

productividad de la compafiia sera constante; para el caso de Café Fulanos es de gran

ayuda, ya que el enfoque de la empresa estd basado en resultados.



101

El organigrama vertical fomenta la motivacion por la promocion en la escala laboral, lo

cual mantiene la competitividad en los empleados.

6. Distribucion de personal

A continuacidn, se presenta la distribucion del personal actual y propuesto.

Cuadro 4

Distribucion del personal actual

PERSONAL ACTUAL

N° de empleados

Junta Directiva 2

Director General 1

Asesor Legal 1
Encargado de Logistica y Compras 1
Encargado de Tienda 2
Gerente de Contabilidad y Finanzas 1

Funciones principales del personal: El orden jerarquico implementado por la pequefia
empresa Café Fulanos Bistr6 & CoffeeBar es simple, ya que las gerencias reciben
indicaciones y estas son transmitidas de manera verbal a cada uno de los departamentos,
detallando a los colaboradores las actividades a llevar a cabo en cada uno de los puestos

para el logro de los objetivos propuestos.
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PERSONAL ACTUAL

o Junta Directiva

En su conjunto, es la responsable de plantear las metas, objetivos de la empresa

en el corto y largo plazo, conformada por el Director Genenal ademas de un

accionista.
Funciones:
V' Orientar y planificar estrategias que vayan relacionadas con los
objetivos, valores, mision y vision de la empresa.
V' Analizar decisiones estratégicas relevantes como alianzas
empresariales.
V' Tomar decisiones a corto y largo plazo, teniendo en cuenta la

sostenibilidad de la empresa.
Velar por la calidad de la informacion financiera.

Resolver y prevenir conflictos de intereses dentro de la organizacion.

o Director General

El encargado de esta area se desempefia como el representante legal de la

empresa y es quien implementa el proceso administrativo para cada una de las

gerencias.

Funciones:

v

v

v

Desarrollar y ejecutar las estrategias empresariales para lograr los
objetivos de la junta directiva.
Proporcionar asesoramiento estratégico a la junta directiva, brindando
una vision actual del mercado.

Preparar e implementar planes a corto y largo plazo.
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Mantener relaciones de confianza con socios empresariales y
autoridades en todos los niveles.

Delegar responsabilidades, supervisando al personal de gerencia,
impulsando mejoras en el desempefio.

Aprobacion de planillas.

Analizar informes presentados por el personal de gerencia para
recompensar el rendimiento y resolver problemas.

Ser el portavoz publico y representante legal de la empresa.

e Asesor Legal

Se encarga de velar por los intereses de la empresa ante conflictos legales.

Funciones:

v
v

v
v

v

<<

Elaboracién de contratos de trabajo.

Realizar todo tipo de documentacion formal que requieran la
intervencion de abogado o respaldo de otra entidad.

Valida la normativa de la empresa.

Verifica que la empresa cumpla con todas las leyes y normativas
juridicas del pais.

Asegura el cumplimiento de lo previsto en la ley para temas laborales,
considerando despidos y liquidaciones.

Brindar asesoria legal relacionada a la administracion y el area
financiera de la empresa.

Revision de documentos y acuerdos comerciales.

Elaboracién de permisos.

Lleva a cabo gestiones de cobro en situaciones de mora con o por la

empresa.
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e Encargado de Logistica y Compras

Se encarga de planificar, organizar y supervisar las operaciones necesarias

para que el café en grano llegue a la empresa en las condiciones previamente

establecidas, realizando un abastecimiento eficaz y cumpliendo con las

expectativas de los consumidores.

Funciones:

v

LS L

L LKL«

Visita fincas productoras de café.

Realiza cataciones del producto.

Selecciona los tipos de caf¢ a utilizar.

Coordina transporte.

Organiza el almacenamiento del producto para periodos de tiempo
planificados.

Determina los niveles de tostado de café.

Coordina horas de recibimiento del producto en tiendas.

Verifica el empaquetado del café.

Realiza hojas de solicitud de producto.

Ejecuta distribucion del café para cada una de sus preparaciones.
Verifica los niveles de tostado de café.

Realiza cataciones de posibles productos a ofrecer en tienda.
Implementa procesos de control de calidad.

Asegura la implementacion de las buenas practicas de manufactura.
Selecciona y verifica el método a implementar para el tostado.

Supervisa y realiza procesos de tostaduria.

e Encargado de Tienda

Organiza las operaciones diarias y motiva al personal a ofrecer el mejor

servicio al cliente.
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Funciones:

v

LKL KL

A UL N

Gestiona las operaciones diarias de la cafeteria.

Realiza compras de suministros.

Dirige a los empleados para la preparacion de bebidas.

Orienta en el uso apropiado de las maquinas de café.

Brinda alternativas para resolver problemas con clientes.

Fomenta la cordialidad y amistad con los clientes.

Supervisa de manera constante la limpieza y orden de cada area de la
cafeteria.

Coordina la recepcion de insumos con los proveedores.

Realiza arqueos de caja.

Incorpora al nuevo personal.

Es la imagen y responsable de todas las actividades diarias

desarrolladas en la cafeteria.

e Gerente de Contabilidad y Finanzas

Elabora y analiza estados financieros de la empresa de acuerdo a principios de

contabilidad y normativa vigente en el pais.

Funciones a otorgar:

v

LLCLCLCLKLKLK KL

Gestiona operaciones diarias del departamento de contabilidad.
Controla las operaciones realizadas.

Realiza procesos de cierre mensual y anual.

Ejecuta conciliaciones de activos de capital.

Lleva control de cuentas por cobrar y pagar.

Realiza nominas.

Coordina y lleva a cabo auditoria anual.

Elabora informes financieros.
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Cuadro 5

Distribucién del personal propuesto por el grupo de investigacion

PERSONAL PROPUESTO

N° de empleados

Gerente Administrativo 1
Encargado Recursos Humanos 1
Encargado de Mercadeo 1
Auxiliar de contabilidad y finanzas 1
Gerente de Operaciones 1
Meseros 3
Cocineros 2
Barista 1
TOTAL 10

Para el caso de Café Fulanos, se tiene proyectado la contratacion de personal a nivel de
gerencias y encargados de areas como respuesta a las debilidades encontradas en la
estructura organizacional; adicional, se tiene contemplado la incorporacion a futuro, de
personal a nivel operativo para cubrir los puestos de meseros, baristas y cocineros en
relacion al crecimiento esperado de la empresa conforme al desarrollo del plan de
mercadeo y tomando en cuenta la rotacion de personal que se ha dado en el ultimo afo,

lo cual genera una situacién donde se tiene personal limitado para dichos puestos.

PERSONAL PROPUESTO

o Gerente Administrativo

Ejecuta actividades administritvas que conlleven a la rendicion de cuentas y

apoyo para las jerarquias superiores.
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Funciones a otorgar:

V' Formular y proponer al Director General y Junta Directiva normas,
politicas y procedimientos para el mejor funcionamiento de las
actividades relacionadas con la administracion y finanzas de la
empresa.

v Supervisar la formulacién, ejecucion y evaluacion del presupuesto
anual, en conformidad con las disposiciones legales aplicables.

V' Elaboracion y control de presupuestos.

V' Revisar los cheques emitidos por diferentes conceptos, tales como:
pagos a proveedores, pagos de servicios, aportes, asignaciones,
avances a justificar, incremento o creacion de fondos fijos y de
funcionamiento.

V' Aprobar y firmar el reporte de honorarios profesionales, emision de
cheques.

v Apoyar a la organizacion en todas las gestiones legales y
reglamentarias.

V' Elaborar informe de estados financieros para su presentacion a la
direccion general.

V' Control de cuentas por cobrar y cuentas por pagar.

V' Andlisis de los estados financieros para facilitar la toma de decisiones
a la direccion general.

V' Control de contratos en ejecucion en cuanto al inicio, finalizacion 'y
cobro de los trabajos realizados.

V' Ejecutar y dar seguimiento a los planes estratégicos establecidos por la

direccion general.
e Encargado de Recursos Humanos

Se encargara de realizar un conjunto de actividades orientadas a proveer y

coordinar recursos humanos.
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Funciones a otorgar:

V' Monitoreo y evaluacion de empleados.

<

Motivacion de empleados.

V' Elaborar estrategias para el desarrollo del compromiso con la
organizacion.

V' Elabora e implementa planes de capacitacion.

V' Propicia el crecimiento laboral y personal entre los empleados a fin de

potenciar el talento de la empresa.

<

Fortalece y facilita la relacion empleado y empleador.

<

Elabora y pone en practica politicas y programas para empleados
velando por su cumplimiento.

Administra y gestiona compensaciones y beneficios.

Promueve mejoras para la eficiencia en el servicio.

Supervisa actividades de todos los departamentos.

Desarrolla y revisa perfiles.

Elabora el organigrama de la empresa.

Evalua el desempefio de los empleados.

LKL KL

Realizar evaluaciones de desempeiio.

e Encargado de Mercadeo
Responsable de orientar los productos de la empresa hacia una mayor
rentabilidad en el mercado, por medio de estrategias comerciales y
campaias publicitarias.

Funciones a otorgar:

V' Definir un plan estratégico que cumpla los objetivos de la empresa.

V' Realizar analisis de clientes, proveedores, competencia.
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V' Analizar el comportamiento de la demanda de los productos.
V' Elaborar estrategias de comercializacion.

V' Investigar y evaluar la viabilidad de la marca.

V' Dar seguimiento a indicadores de venta.

V' Investigar el mercado.

V' Promocionar la empresa.

V' Atraer clientes.

V' Crear estrategias para retencion de clientes.

V' Lograr un crecimiento del negocio.

V' Promocién de ventas.

V' Disefio de publicidad para medios tradicionales y digitales.
V' Estudiar la eficacia de la publicidad utilizada.

V' Administracion de redes sociales.
e Auxiliar de Contabilidad y Finanzas
Desarrolla actividades de apoyo al Gerente de Contabilidad y Finanzas.
Funciones a otorgar:

v Recepcion y control de papeleria fiscal.

v Digitacion de documentos de venta y compras.
V' Elaboracién de libros de IVA.

V' Control de cuentas por pagar.

v Liquidacién de cuentas por cobrar y pagar.

V' Conciliaciones bancarias.

V' Control de compras y gastos.

V' Integracion de cuentas.

V' Elaboracion de partidas del ciclo contable.

V' Registro de compras.
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V' Archivo de documentos contables, planillas e impuestos.

V' Registro y control de comprobantes de retencion.
e Gerente de Operaciones
Dirige y coordina las operaciones a realizar por cocineros y barista lider.
Funciones a otorgar:

V' Ejecutar estrategias y procesos relacionados con la produccién y
logistica del area de cocina y bar.

Asegura recursos internos necesarios para la elaboracion de productos.
Optimiza procesos de produccion.

Realiza control de pedidos.

Andlisis de tiempos de atencion en el servicio a mesa.

Coordina compra y mantenimiento de insumos y equipos.

Audita procesos de elaboracion de productos.

N G O O N NS

Revisa el almacenamiento de materia prima.
e Meseros
Llevaran a cabo el conjunto de funciones operativas de la organizacion.
Funciones a otorgar:

V' Realizar el servicio a mesa.

V' Toma de érdenes de clientes.

V' Atender sugerencias y recomendaciones.
v Limpieza de la cafeteria.

V' Recibimiento de clientes.

V' Ofrecer productos.



v
v

111

Procesamiento de pagos.

Manejo de objeciones.

e Cocineros

Llevaran a cabo la elaboracion de platillos.

Funciones a otorgar:

N N O O N NS

Limpieza de utensilios utilizados.

Mantener orden en el area de cocina.

Realizar el almacenamiento de productos.

Verificar existencias y realizar inventario de productos.
Optimiza tiempos de preparacion de pedidos.

Preparar los platillos de venta.

Colabora en la elaboracion del mena.

e Barista

Se encargard de la elaboracion de todas las bebidas presentadas en el mena.

Funciones a otorgar:

<<«

Realiza pesaje de café.

Ejecuta el proceso de molienda de café.

Realiza mezclas de café acorde a la variedad y exigencia del cliente.
Revisa y controla las variables que intervienen en la elaboracion del
café. (Ej. Temperaturas del agua, grosor de molienda, utensilios a
utilizar)

Informa a meseros y clientes las variedades y tipos de café, asi como

su procedencia.
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V' Se ocupa de la limpieza de maquinas y utensilios utilizados para la

elaboracion del café.

7. Estrategias de mercadeo

a.

Producto

i. Crecimiento intensivo

Adquisicion de materia prima e insumos a nuevos proveedores locales

Esto se realizard mediante la busqueda de nuevos proveedores de materia prima diversa

como frutas, verduras, semillas, saborizantes, entre otros; ademds de insumos para

preparacion de alimentos y materiales de empaque.

Cuadro 6

Adquisicion de materia prima e insumos a nuevos proveedores locales

ESTRATEGIA DE PROVEEDOR LOCAL DE FRUTA
, COSTO
EMPRESA| DESCRIPCION  |CANTIDAD | <= | SUBTOTAL |  IVA TOTAL
O Fresas 360LB | $354 | $1,274.34 | $16566 | $1,440.00
=
| \7 Arandanos 120 LB $4.20 $504.42 | $65.58 $570.00
frutimas®
Bananas 240LB | $071 | $169.91 | $2209 | $192.00
TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $1,94867 | $253.33 | $2,202.00



Cuadro 7

Adquisicion de materia prima e insumos a nuevos proveedores locales

ESTRATEGIA DE PROVEEDOR LOCAL DE SEMILLAS

COSTO

EMPRESA | DESCRIPCION ~ |CANTIDAD | <« o [SUBTOTAL|  IVA TOTAL
2] Semillas mixtas 60LB | $531 | $31858 | $4142 | $360.00
$318.58 | $41.42 | $360.00

TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA

Cuadro 8

Adquisicion de materia prima e insumos a nuevos proveedores locales

ESTRATEGIA DE PROVEEDOR LOCAL DE SABORIZANTES

EMPRESA| DESCRIPCION  |CANTIDAD | SO5TO IsustoTAL| IvA TOTAL
UNITARIO

Botellas de saborizantes | 2 CAJAS $74.34 $148.67 $19.33 $168.00

$14867 | $1933 | $168.00

TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA

Cuadro 9

Adquisicion de materia prima e insumos a nuevos proveedores locales

ESTRATEGIA DE PROVEEDOR LOCAL DE MATERIAL DE EMPAQUE

EMPRESA| DESCRIPCION  |CANTIDAD uﬁﬁi&?o SUBTOTAL| IVA TOTAL

Material de empague | g cAJas | $175.00 | $1,050.00 | $136.50 | $1,186.50
diverso

$1,050.00 | $136.50 | $1.186.50

TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA
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ii. Competitivas

e (Contratacion de personal para el area de mercadeo

Esto lo realizard la empresa mediante la busqueda de una persona con un perfil que se
adecue a las necesidades de mercadeo que posee la empresa Café Fulanos, tales como:
manejo de redes sociales (Facebook e Instagram), creacion de contenido (banner, flyers,
historias, post para redes), entre otras; para permitir a la empresa ser mas competitiva

dentro del mercado.

Cuadro 10

Contratacion de personal para el area de mercadeo

ESTRATEGIA DE CONTRATACION DE PERSONAL PARA EL AREA DE MERCADEO
SALARIO ISSS/AFP
PUESTO | SALARIOMENSUAL | °, 7\~ [VACACIONES| AGUINALDO | o200 | TOTAL
Gerente de
Mercadeo $550.00 $6,600.00 | $357.50 | $275.00 [$1,072.49| $8,304.99
TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $8,304.99

Nota: Con base a las expectativas que manifestd el Director General de la empresa,
solicitd que se incluyera el costo de personal operativo adicional (mesero, cocinero y
barista), como parte del crecimiento esperado con la implementacién del plan de

mercadeo.



Cuadro 11
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Contratacion de personal para el area de mercadeo por solicitud de Director General

CONTRATACION DE PERSONAL ADICIONAL PARA EL AREA OPERATIVA

PUESTO | SALARIO MENSUAL S:mi'f VACACIONES| AGUINALDO [ JSSSAFF | TOTAL
Mesero $365.00 $4,380.00 | $237.25 | $182.50 | $711.75 | $5511.50
Cocinero $400.00 $4,800.00 | $260.00 | $200.00 | $780.00 | $6,040.00
Barista $400.00 $4,800.00 | $260.00 | $200.00 | $780.00 | $6,040.00
TOTAL GENERAL PRESUPUESTADO $17,591.50
e Actualizacion y reorganizacion de menti

Se llevard a cabo a traves de un analisis de precios en los productos ofrecidos,

introduciendo nuevos productos y mejorando la presentacion de los existentes.

Cuadro 12

Actualizacion y reorganizacion de ment

ESTRATEGIA DE ACTUALIZACION Y REORGANIZACION DE MENU

EMPRESA

DESCRIPCION

CANTIDAD

COSTO
UNITARIO

SUBTOTAL

VA

TOTAL

©

Menu de mesa: Impresién
full color en foldcote tiro y
retiro con laminacion
mate en caliente,
portadas en cartén chip
con laminacién mate
envolvente y laminado de
espiral

20 MENU

$18.50

$370.00

$48.10

$418.10

TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA

$370.00

$48.10

$418.10
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e C(Creacion de codigo QR para menu

Se implementard el uso de menu digital por medio de codigos QR que seran colocados en

las mesas de cada tienda.

Cuadro 13

Creacion de codigo QR para ment

ESTRATEGIA DE CREACION DE CODIGO QR PARA MENU
EMPRESA| DESCRIPCION  |CANTIDAD Uiﬁi’\g?o SUBTOTAL| IVA TOTAL
@ Impresiénablancoy | g MENG | $075 | $60.00 | $7.80 | $67.80
negro mas laminado
Suscripcion de
Ca’u’a alojamiento del ment en | 12 MESES | $6.49 $77.88 N/A $77.88
la nube
TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $137.88 | §$7.80 | $14568
iii. Desarrollo de producto

e Diversificacion de postres
Se pretende lograr mediante la peticion de nuevos productos a proveedores actuales o por
medio de la busqueda de nuevos proveedores, que proporcionen una linea de productos

distinta o que complementen la oferta de postres actual.

Cuadro 14

Diversificacion de postres

ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION DE POSTRES

EMPRESA | DESCRIPCION  |CANTIDAD | €95TO [suBToTAL| IvA TOTAL
UNITARIO
- Chocolatines 9000U | $053 | $4778.76 | $621.24 | $5400.00

. m Canasta de frutos rojos| 9000 U $0.53 $4778.76 | $621.24 | $5,400.00

TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $9,557.52 |$1,242.48| $10,800.00
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e Diversificacion en el tipo de pan

La diversificacion en el tipo de pan se enfocaré en el utilizado como parte de la materia
prima para la elaboracion de desayunos, sindwiches y paninis; en la cual se solicitara a
proveedores nuevos y actuales, una variacion en el tipo de pan que brindan a la cafeteria
donde los nuevos elementos incluyan otras opciones como pan integral, multigrano, de
avena o sabores distintivos de orégano, queso parmesano u otras alternativas que ofrezca

el proveedor.

Cuadro 15

Diversificacion en el tipo de pan

ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION DE TIPO DE PAN
. COSTO
EMPRESA |  DESCRIPCION  [CANTIDAD | < St° [SUBTOTAL|  IVA TOTAL
s Integral multigrando | 1080 U $252 | $2723.89 | $354.11 | $3.078.00
m ; Arandanos y nuez 720U $2.52 $1,815.93 | $236.07 | $2,052.00
TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $4,539.82 | $590.18 | $5,130.00

e Introduccion de nuevos productos

Incorporacion de hamburguesa de pollo, la cual incluye acompafiamiento de papas o
ensalada. Ademas se creara una nueva bebida a base de Cool Brew, una combinacion

especial de leche y Cool Brew con cubos de hielo llamada Latte Cool Brew.

Cuadro 16

Introducciéon de nuevos productos

ESTRATEGIA DE INTRODUCCION DE NUEVOS PRODUCTOS

EMPRESA| DESCRIPCION  |CANTIDAD Uﬁﬂi&?o SUBTOTAL| IVA TOTAL
Latte Cool Brew 550 U $3.00 | $1,650.00 | $214.50 | $1.864.50

TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $1,650.00 | $214.50 | $1,864.50




b. Precio

i

Competitivas

Oftrecer descuento mediante redes sociales
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Para poder optar a un descuento las personas deberan mostrar la publicacion que la

empresa comparta en sus redes sociales en fechas aleatorias, las cuales seran previamente

definidas por la administracion de Café Fulanos, estas pueden incluir dias festivos segin

calendario (dia de la madre, dia internacional del café). Asimismo la participacion en

eventos organizados por terceros, en los cuales la empresa es invitada (sivart). El

descuento sera del 5% aplicable al monto total de la compra, siempre y cuando este sea

igual o mayor a $15.00 de los Estados Unidos de América.

Ofrecer descuento mediante redes sociales

Cuadro 17

ESTRATEGIA DE OFRECER DESCUENTO MEDIANTE REDES SOCIALES

Combos

ii.

De penetracion

: COSTO
EMPRESA |  DESCRIPCION  |CANTIDAD | “0°C° | SUBTOTAL|  IVA TOTAL
@ Pauta publicitaria | 12 MESES | $20.00 | $240.00 N/A $240.00
5% 960 TICKETS| $15.00 | $720.00 N/A $720.00
TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $960.00 N/A $960.00

Mejora en opciones de combos para almuerzo en tienda fisica, incluyendo compras

realizadas mediante plataformas de domicilio.
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Actualmente se cuenta con 3 opciones para combo de almuerzo (paninis, tostadas saladas
o ensalada), por lo cual se sugiere adicionar dos platillos a dicha oferta; estos tendran un
costo adicional de $1.50 dolares a partir del precio base. Con este agregado, el cliente

podra elegir entre hamburguesa de pollo o sdindwich fulanos.

Cuadro 18

Combos

ESTRATEGIA DE CREACION DE COMBOS
EMPRESA |  DESCRIPCION  |CANTIDAD | “9ST° | SUBTOTAL | VA TOTAL
@ Hamburguesa de pollo| 1260 U $4.65 $5,859.00 | $761.67 | $6,620.67
Sandwich Fulanos | 1260U | $4.38 | $5518.80 | $717.44 | $6,236.24
O Limonada 1260U | $071 | $894.60 | $116.30 | $1,010.90
Soda 1260U | $0.44 | $554.40 | $7207 | $626.47
Café de la casa 1260U | $022 | $27720 | $36.04 | $313.24
TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $13,104.00 | $1,703.52| $14,807.52

c. Plaza
i.  Competitivas
e Mantenimiento del local, sistema eléctrico, mesas y sillas
Realizar de manera frecuente el mantenimiento de mesas y sillas con pintura café y barniz
para mejorar las condiciones de las mismas; ademas de colocar almohadillas en las sillas.

Asimismo, cambiar los tomacorrientes que estén deteriorados o dafiados por el uso

incluyendo elementos de mantenimiento diario como insumos de limpieza.



Mantenimiento del local, sistema eléctrico, mesas y sillas

Cuadro 19
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ESTRATEGIA DE MATENIMIENTO DE SISTEMA ELECTRICO

COSTO

EMPRESA |  DESCRIPCION |CANTIDAD | <~ | SUBTOTAL |  IVA TOTAL
Tomas corrientes 10U $3.98 $39.82 $5.18 $45.00
Mano de obra N/A $50.00 $50.00 N/A $50.00
TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $89.82 $5.18 $95.00
Cuadro 20
Mantenimiento del local, sistema eléctrico, mesas y sillas
ESTRATEGIA DE MANTENIMIENTO DE MESAS Y SILLAS
. COSTO
EMPRESA |  DESCRIPCION  |CANTIDAD | =2 o | SUBTOTAL|  IVA TOTAL
Barniz de color 2 GLN $48.90 $48.90 $6.36 $55.26
Mano de obra NA | $15000 | $15000 | NA | $150.00
TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $19890 | $6.36 | $205.26
Cuadro 21
Mantenimiento del local, sistema eléctrico, mesas y sillas
ESTRATEGIA DE MANTENIMIENTO DE INSTALACIONES (PINTURA)
) COSTO
EMPRESA |  DESCRIPCION  |CANTIDAD |« - | SUBTOTAL | IVA TOTAL
Colonial latex, 1CUB | $135.00 | $135.00 | $17.55 | $152.55
Chateau browm
Colonial latex, 1CUB | $128.00 | $12800 | $1664 | $14464
connected gray

$263.00 | $34.19 | $297.19

TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA
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Cuadro 22

Mantenimiento del local, sistema eléctrico, mesas y sillas

ESTRATEGIA DE PROVEEDOR LOCAL INSUMOS DE LIMPIEZA

EMPRESA| DESCRIPCION  |CANTIDAD U(lil(lJTiL(IDO SUBTOTAL| IVA TOTAL

Eiezgigiss  INSumos 8TMPEZa | 5 CAJAS | $40.00 | $80.00 | $1040 | $9040

TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $80.00 | $10.40 | $9040

e Servicio a domicilio mediante aplicaciones de terceros

Esto se lograra mediante el registro de Café Fulanos Bistrd & CoffeeBar en plataformas
que brindan servicio a domicilio tales como Uber Eats u otras similares, con la finalidad
de mejorar el posicionamiento de la empresa dentro del mercado. La suscripcion es un

pago unico y por cada transaccion realizada el servicio descuenta 15% como costo.

Cuadro 23

Servicio a domicilio mediante aplicaciones de terceros

ESTRATEGIA DE SERVICIO A DOMICILIO MEDIANTE APLICACIONES DE TERCEROS

: COSTO
EMPRESA DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO SUBTOTAL VA TOTAL

Introduccién a
plataforma de INSCR1IPCION $250.00 | $250.00 | $32.50 $282.50
domicilio Uber Eats

$250.00 $32.50 $282.50

TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA
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e (apacitacion de personal

En este punto, se capacitard y preparard al personal de la empresa en las diferentes
tematicas: filosofia empresarial, objetivos y politicas; incluyendo ademas una seccion
relacionada al servicio al cliente, con el fin de desarrollar nuevas habilidades en los
colaboradores y aplicar dichos conocimientos en sus labores, permitiendo a la entidad
generar oportunidades que contribuyan a mejorar su posicionamiento dentro del mercado

de cafeteria y restaurantes.

Las jornadas seran de lunes a viernes, limitadas a un periodo de 15 dias. La duracion sera
de 1 hora por dia (segun se detalla en el cuadro 24 Plan de capacitacion), el horario estara
comprendido entre 8:00 am a 9:00 am, los temas mas amplios serdn divididos en multiples
jornadas para poder ser desarrollados. Ya que las personas que impartiran la capacitacion
son el Encargado de Tienda y el grupo de trabajo. No se incurrira en costo de

capacitadores, solo en alimentacion.



Cuadro 24

Plan de capacitacion
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N° Tema Horas | Responsable
. _ R Encargado de
Generalidades de la empresa: filosofia institucional, . .
1 . 1 tienda y equipo
estructura organizativa (propuesta) . L
de investigacion
2 | Objetivos y politicas de la empresa (propuesta) 1 Encqrgado de
tienda
Servicio al cliente (enfoque):
3.1 Generalidades del servicio al cliente
3.1.1) Definir qué es un servicio
3.1.2) Definir quién es un cliente
3.1.3) Definir qué es el servicio al cliente
3.2 Inteligencia emocional
3.2.1) Autoconocimiento
3.2.2) Autocontrol de las emociones
3.2.3) Motivacion
; 3.2.4) Emp.a‘tla ' ] Grupo de
3.2.5) Habilidades sociales investigacion

3.3 Psicologia del consumidor

3.3.1) ;A qué nos referimos?

3.3.2) Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor

3.3.3) Roles de decision

3.3.4) Etapas del proceso de compra

3.4 Claves para mejorar el servicio al cliente

3.4.1) Recibir al cliente (incluye el saludo
inicial, comportamiento)

3.4.2) Comunicacion (incluye el manejo de
objeciones)

3.4.3) Conocer el producto
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N° Tema Horas | Responsable
3.4.4) Dominio de la publicidad
3.4.5) Gestion del tiempo
3.4.6) Ofrecer un servicio empatico
3.4.7) Brindar valor agregado
. Grupo de
4 Estrategias de venta: 2 . o de
mnvestigacion
4.1 {Qué es venta?
4.2 El arte de vender
4.3 Importancia de conocer el mercado
4.4 Informar al cliente (Productos nuevos
u opcionales dentro de la compra)
4.5 Proceso de venta (AIDA )
Fuente: Elaborado por grupo de investigacion.
Cuadro 25
Capacitacion de personal
ESTRATEGIA DE CAPACITACION DE PERSONAL
EMPRESA | DESCRIPCION  |CANTIDAD |, S95TC |supToTAL| IvA TOTAL
UNITARIO
@ Material impreso 10U $0.20 $2.00 $0.26 $2.26
Lapiceros 10U $0.60 $6.00 $0.78 $6.78
Libretas 10U $0.25 $2.50 $0.33 $2.83
Botellas con agua 14U $0.30 $4.20 $0.55 $4.75
Alfajor 14U $0.35 $4.90 $0.64 $5.54
Café 14U $0.22 $3.08 $0.40 $3.48
G] Diploma de 10U $150 | $1500 | $1.95 $16.95
participacién
TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $37.68 | $4.90 $42.58
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° Servicio de retiro en local

En esta modalidad de venta la empresa habilitard un nimero de whatsapp para que los
clientes puedan realizar su pedido de compra y pasen a retirar en tienda. En este servicio

el cliente no cancela propina.

Cuadro 26

Servicio de retiro en local

ESTRATEGIA DE SERVICIO DE RETIRO EN LOCAL
EMPRESA| DESCRIPCION  |CANTIDAD Uiﬂi&% SUBTOTAL| IVA TOTAL
@ Tableta 1U $86.73 | $8673 | $1127 | $98.00
TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $86.73 | $1127 | $98.00

d. Promocion

i.  De penetracion

° Elaboracion de banner

Esta estrategia consta en la elaboracion de 2 banners, el primero de ellos que exprese la

venta de desayunos y el segundo que de a conocer los combos de almuerzo.

Estos seran colocados fuera del establecimiento con el objetivo de permitir a la empresa
ser identificada por los clientes, las medidas del banner serian 1.0 m de largo por 2.0 m

de alto.



Imagen 1

DISFRUTA LOS MEJORES

DESAYUNOS

SANDWICH
MONTECRISTO

Ejemplar de banners

Disponible en:
i W Vorne

2 B hugo ™

e

Erhorano de T

00 AM a 2:00 PA

Fuente: Disefios de banners elaborados por grupo de investigacion.

Cuadro 27

Elaboracion de banner

ESTRATEGIA DE ELABORACION DE BANNER

EMPRESA| DESCRIPCION  |CANTIDAD uiﬁig?o SUBTOTAL| IVA TOTAL
@ |Bamerdetiox200cm| 2U | $1500 | $3000 | $390 | $33.90
$3000 | $390 | $33.90

TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA

126
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° Elaboracion de flyer

Presentar en medios impresos los combos y descuentos que pone a disposicion la empresa,

dichos flyers seran entregados en la sala de venta, calles aledafias y entregas a domicilio.

Imagen 2

Ejemplar de flyer

EN JULIO

DE
LUNES
A
JUEVES

2XI1

FRAPPE
FROZEN Y
SMOOTHIE

DE 2:00 PM
A 5:00 PM

UNICAMENTE
PARA LLEVAR

Fuente: Disefio elaborado por grupo de investigacion.



Cuadro 28

Elaboracion de flyer
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ESTRATEGIA DE ELABORACION DE FLYER

° Actualizacién de pagina de Facebook e Instagram

EMPRESA| DESCRIPGION  |CANTIDAD | SOSTO |sugToTAL| VA TOTAL
UNITARIO
@ Flyer de 12 x10 cm 200 U $0.08 $16.00 | $2.08 $18.08
TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $16.00 | $2.08 $18.08
ii. Competitivas

Actualmente la manera mas efectiva, accesible y econdmica para promocionar un

negocio, es el uso de redes sociales. Esta es una herramienta que la empresa utiliza

frecuentemente, se propone realizar actualizaciones a la pagina de Facebook e Instagram,

asi como el aumento del contenido que se comparte al publico, utilizando recursos como

fotos y videos, haciendo énfasis en estos ultimos por el mayor alcance e impacto que

tienen dentro de las plataformas de redes sociales como instagram.
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Cuadro 29

Propuesta de contenido publicitario en redes

A continuacion se detalla un ejemplar del contenido a publicar durante 1 semana:

PROPUESTA DE CONTENIDO

PROPUESTA

Lunes Reel educativo hablando sobre los tipos de café
Martes Video mostrando las instalaciones
Miércoles Tiktok preparando la nueva bebida a base de cool brew
Carrusel de fotos: conociendo las presentaciones de café en
Jueves
bolsa
. Publicacion destacada dando a conocer el nuevo menu para
Viernes
Instagram
Fotografia en formato historia para Instagram y Facebook
Sébado _
destacando las nuevas promociones
Domingo En vivo mostrando que en Café Fulanos son petfriendly

Fuente: Elaborado por grupo de investigacion.

Cuadro 30
Actualizacion de pagina de facebook e instagram
ESTRATEGIA DE ACTUALIZACION DE PAGINA DE FACEBOOK E INSTAGRAM
EMPRESA| DESCRIPCION  |CANTIDAD | S95TC IsuBTOTAL| IVA TOTAL
UNITARIO
XIMIB Aro de luz 2U $17.70 | $3540 | $460 | $40.00
Cawabsusc”pc"’“ mensualal > vESES | $6.95 | $83.40 N/A $83.40
Dlataforma Canva
Decoracionde | 15 MESES | $2000 | $24000 | NA | $24000
escenarios
TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $358.80 | $460 | $36340
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° Beneficios a clientes empresariales

Esto se realizard mediante la oferta de incentivos a posibles clientes empresariales, dichos
incentivos seran descuentos en productos que Café Fulanos comercializa y se dividira de

la siguiente manera:

Se otorgara hasta un 15% de descuento en productos elaborados a base de café, es decir
en bebidas tales como: frappes, capuchinos, lattes, café de método entre otros. Adicional,
también se brindara hasta un 10% de descuento en todo el menu de bebidas sin café y

comida.

Para poder aplicar a estas promociones los colaboradores de la empresa afiliada deberan

mostrar el carné de dicha institucion, haciendo efectivos los descuentos antes descritos.

La administracion se encargard de establecer las relaciones empresariales, a fin de de

lograr un convenio que permita ofrecer dichos beneficios.

o Comercializacion de certificado

Se pretende que la empresa ofrezca la oportunidad de adquirir certificados con
denominaciones de $10.00 y $15.00. Los cuales podran ser utilizados al portador, es decir,
cualquier persona que lo posea puede hacer uso de el y esta limitado a una fecha de
vencimiento que no exceda el 31 de diciembre del afio en que este es adquirido. En caso
que el cliente supere el monto del certificado, podra cancelar el excedente en efectivo o

por medio de tarjetas de débito/crédito.

Se sugiere a Café Fulanos que pueda elaborar una macro como medida de control para la

venta y seguimiento del uso total o parcial de los certificados.
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Comercializacion de certificado
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ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION DE CERTIFICADO

COSTO

TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA

Postre gratuito para cumpleafieros

EMPRESA |  DESCRIPCION  |CANTIDAD | <> | SUBTOTAL | IVA TOTAL
(® |[Certificadode7x7cm| 300U | $0.03 | $900 | $117 | $10.17
$9.00 | $117 | $10.17

Se obsequiara combo de cheesecake al cliente que visite la sucursal el dia de su

cumpleafios, el cual incluye lo siguiente: una porcidon de cheesecake que podra elegir de

acuerdo a existencias diarias, acompafiado de una taza de café¢ de 8 onzas. Debera

presentar DUI, Pasaporte (extranjeros) o Carnet de Minoridad y el consumo minimo sera

de $15.00, para poder solicitar dicho beneficio.

Se estima la entrega de 30 combos por mes, haciendo un total 360 unidades a entregar en

el afo.
Cuadro 32
Postre gratuito para cumpleaneros
ESTRATEGIA DE POSTRE GRATUITO A CUMPLEANEROS

EMPRESA |  DESCRIPCION  |CANTIDAD | 0510 | SUBTOTAL|  IVA TOTAL
Porcion de cheesecake| 360 U $1.99 $716.40 $93.13 $809.53
Café de la casa 360U $0.22 $79.20 $10.30 $89.50
$795.60 $103.43 $899.03

TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA




ii. Crecimiento intensivo

e  Entrega de promocionales por compra
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En este punto, el personal entregara a los clientes un promocional sujeto a disponibilidad

al momento de efectuar una compra minima de $15.00, este sera un sticker, por compra

de $20.00 se entregara un lapicero y por consumo de $25 se otorgara un pin. Todos los

promocionales llevaran el logo/nombre comercial de la empresa.

Cuadro 33

Entrega de promocionales por compra

ESTRATEGIA DE ENTREGA DE PROMOCIONALES POR COMPRA

COSTO

EMPRESA |  DESCRIPCION  |CANTIDAD | <> = |SUBTOTAL| IVA TOTAL
@ Sticker 500U | $005 | $2500 | $325 | $2825
G) Pines 200U | $050 | $100.00 | $13.00 | $113.00
@ Lapiceros 100U $0.60 $60.00 $7.80 $67.80

TOTAL PRESUPUESTADO A ESTRATEGIA $185.00 | $24.05 | $200.05
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IV. Plan de implementacion
A. Objetivos
1. General
Elaborar un plan de implentacion para la empresa Café Fulanos Bistro & CoffeeBar, que
facilite la ejecucion de las estrategias de mercadeo como una herramienta de gestion que
contribuya al incremento de las ventas, mejorando el posicionamiento dentro del mercado.
2. Especificos
e Identificar los recursos que seran necesarios para la implementacion del plan.
e Establecer los costos necesarios para la implementacion del plan, generando de
esta forma un presupuesto global que incluya las propuestas de la mezcla de

mercado.

e Determinar el andlisis beneficio-costo del plan propuesto, con el fin de brindar un

conjunto de medidas viables desde el punto de vista economico.

B. Principales recursos a utilizar

Para el desarrollo de la propuesta sera requeridos de los siguientes recursos:

e Se llevara a cabo un plan de implementacion en el cual se contratara personal de
mercadeo que se encargara de llevar la informacion publicitaria; asimismo se
requerira de la colaboracion del personal que trabaja en la organizacion (baristas,
cocineros y meseros) ya que ellos son los responsables de brindar una experiencia

agradable para los clientes.
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e Se solicitara recurso financiero el cual debera ser aprobado por la junta directiva
de la empresa y posteriormente gestionado por los encargados de tienda para la

ejecucion de las estrategias propuestas.

e Las instalaciones de la sucursal en estudio también seran parte de los recursos
necesarios a utilizar para el desesarrollo del plan de implementacion, asi como
equipo informdtico (laptop, tablet y teléfono movil), adicionalmente los

programas de edicion como Canva, Photoshop, Capcut.
C. Presupuesto por estrategia
La inversion a realizar en el plan de mercadeo propuesto se detallara por medio de

presupuestos para cada un de las estrategias establecidas, dando a conocer los costos

estimados a desembolsar para su implementacion.
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Cuadro 34

Presupuesto anual del plan de mercadeo

‘ PRESUPUESTO ANUAL DEL PLAN DE MERCADEO

DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA COSTO ANUAL
ﬁggr;sswlon de materia prima e insumos a nuevos proveedores §3.317.26
Contratacion de personal $8,304.99
Actualizacion y reorganizacion de menu $370.00
Creacion de codigo QR para menu $137.88
Diversificacion de postres $9,557.52
Diversificacion en el tipo de pan $4,539.82
Introduccion de nuevos productos $1,650.00
Ofrecer descuento mediante redes sociales $960.00
Combos $13,104.00
Mantenimiento del local, sistema eléctrico, mesas y sillas $631.72
Servicio a domicilio mediante aplicaciones de terceros $250.00
Capacitacion de personal $37.68
Servicio de retiro en local $86.73
Elaboracion de banner $30.00
Elaboracion de flyer $16.00
Actualizacion de pagina de Facebook e Instagram $358.80
Comercializacion de certificado $9.00
Postre gratuito para cumpleafieros $795.60
Entrega de promocionales por compra $185.00

‘ TOTAL GENERAL PRESUPUESTADO $44,342.00

Nota: Los valores expresados en el cuadro anterior no contienen IVA, sin embargo son
afectos de dicho impuesto y generan el derecho para ser reclamados en la declaracion de
IVA por compras segun lo establecido en el articulo 93 de la Ley de Impuesto a la

Transferencia de Bienes Muebles y a la Prestacion de Servicios.
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D. Proyeccion de ventas

Una parte fundamental para que el plan de mercadeo sea aprobado y posteriormente
ejecutado, es la determinacion de la proyeccion de ingresos que este generara durante el

ejercicio en el cual se llevara a cabo.

Actualmente la empresa no realiza estimaciones de ingresos con un método
preestablecido, por lo que para la proyeccion de 2024 derivada de las estrategias de
mercadeo se procede a emplear el método de combinacion de factores, ya que permite la
evaluacion de aspectos internos y externos a la organizacion y el mercado en el cual

realiza operaciones.

M¢étodo de combinacion de factores

A continuacion se presenta la proyeccion de ventas para la empresa Café Fulanos Bistro

& CoffeeBar, basado en el historico de ventas del afo 2023.

Nota: El valor de las ventas historicas reflejadas a continuacion, fueron obtenidas a partir
del registro de ventas diarias realizadas en el establecimiento. Se recomieda a la empresa

para fines de control, registro y amparo legal el corregir esta situacion,



Cuadro 35
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Proyeccion de ventas mediante método de combinacion de factores

$

211,563.86

VENTAS HISTORICAS (2023)

$

12,000.00

Se estima un incremento en las ventas
relacionado a una mayor afluencia de personas,
brindando acceso a una base mas amplia de
potenciales clientes que adquieran y prefieran
los productos que la empresa ofrece. (Anexo 16)

Ajuste

$

14,400.00

La empresa realizard cambios en el area de
mercadeo y publicidad, mantenimiento del
establecimiento y a nivel de nuevos productos
con la finalidad de captar nuevos clientes y
fidelizar los ya existentes.

Cambio

$

13,000.00

De acuerdo a la informacion obtenida del ISTU,
se prevee que el pais crezca un 12% en el flujo
de turistas internacionales, esto motivado por
los esfuerzos de las entidades de gobierno y
sobretodo los avances en relacion a la seguridad
a nivel nacional. (Anexo 17)

Crecimiento

6%

Se espera un incremento en el sector de
restaurantes y hoteles al cual pertenece la
empresa en estudio, de acuerdo al boletin #17 de
precios al consumidor para marzo de 2024.
(Anexo 18)

Econdémico

5%

La empresa Café Fulanos Bistro & CoffeeBar
estima un incremento del 5% en las ventas como
resultado de la implementacion de estrategias
del plan de mercadeo.

Administrativo




Formula:

PV=[(V+F)*E]

Donde:

PV= Proyeccion de ventas

V= Ventas de afio anterior

F= Factores especificos de venta

E= Fuerzas econdmicas generales

Calculo de factores especificos de venta:

F=(+tatb=c)

F=($12,000.00 + $14,400.00 + $13,000.00)

F=$39,400.00

Entonces:

V=$211,563.86 (Ventas Historicas 2023)

F=$39,400.00

E=0.06

A=0.05

138
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Sustituyendo datos en formula:
PV=[(V+F)*E] A
PV=1[($211,563.86 + $39,400) (1+0.06)] (1+0.05)
PV=1[(8211,563.86 + $39,400.00) (1.06)] (1.05)
PV=1[$250,963.86 (1.06)] (1.05)
PV=[$266,021.69] (1.05)
PV=$279,322.78 (Ventas 2024)
Para el afio 2024 se proyectan ventas por un monto de $279,322.78, las cuales representan
un incremento aproximado del 32% con respecto al afio 2023, logrando de esta manera
una diferencia favorable para la empresa de $67,758.92.

E. Analisis beneficio-costo
Mediante dicho andlisis se incorporan los gastos en que la empresa Café Fulanos tendra
que incurrir para el desarrollo normal de sus actividades durante el periodo de
implementacion del plan de mercadeo, esto con la finalidad de establecer si los beneficios
a nivel econdmico son superiores a los desembolsos necesarios para la operacion de la
empresa. En este caso, el director general brind6 un estimado de los costos anuales, los

cuales comprenden alrededor del 80% de las ventas de la empresa.

A continuacion, se presenta el cuadro con la informacion necesaria para dicho analisis:
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Cuadro 36

Analisis Beneficio-Costo

ANALISIS BENEFICIO-COSTO PARA EL PLAN DE MERCADEO DE
CAFE FULANOS BISTRO & COFFEEBAR

Ingresos segun plan de mercadeo $279,322.78
Costos proyectados para el afo 2023 por la empresa Café

proy P P P $169,251.09
Fulanos Bistro & CoffeeBar
Gastos generados por el plan de mercadeo $44,342.00
Total gastos para el periodo $213,593.09
Beneficio obtenido $65,729.69

Como resultado del andlisis y en relacion al plan propuesto, se obtiene un beneficio de
$65,729.69 lo que permite recuperar la inversion una vez se han descontado los costos
que incurrird Caf¢ Fulanos Bistro & CoffeeBar para sus operaciones normales y todos

aquellos derivados de la implementacion del plan de mercadeo.



F. Cronograma
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Actividad Fecha

ANO 2024
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
213 213 2314|1234 213 213

RESPONSABLE

Entrega de documento
Director General

Revision del
documento

Aprobacion del
documento

Grupo de. Investigacion

Direccion General

Implementacioén del
Plan de Mercadeo

Capacitacion

Direccion General

Equipo de trabajo
Café Fulanos

Tema: Generalidades
de la empresa

Grupo de invesigacion/

Encargado de tienda

Tema: Objetivos y
politicas de la empresa

Grupo de invesigacion/

Encargado de tienda

Tema: Servicio al
cliente

Grupo de invesigacion

Tema: Estrategias de
venta

Control de resultados

Grupo de invesigacion

Equipo de trabajo
Café Fulanos



Activida Fecha

ANO 2024
MES 7 MES 8 MESS9 | MES10 | MES11 | MES 12
2|3 2|3 2(3la|1(2](3]4 2(3l4 2134

RESPONSABLE

Entrega de documento
Director General

Grupo de. Investigacion

Revision del
documento

Direccion General

Aprobacién del
documento

Implementacién del
Plan de Mercadeo

Capacitacion

Direccion General

Equipo de trabajo
Café Fulanos

Tema: Generalidades
de la empresa

Grupo de invesigacion/
Encargado de tienda

Tema: Objetivos y
politicas de la empresa

Grupo de invesigacion/
Encargado de tienda

Tema: Servicio al
cliente

Grupo de invesigacion

Tema: Estrategias de
venta

Giupo de invesigacion

Equipo de trabajo
Café Fulanos
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G. Control

Llevar a cabo la implementacion del plan de mercadeo propuesto para la empresa en

estudio implica un control constante durante su desarrollo, con el fin de lograr las metas

propuestas.

Para la realizacion de este control se proponen una serie de medidas:

1.

Identificar el aumento o disminucidn de ventas en valores porcentuales por medio
de comparaciones de ventas mensuales, implementando medidas correctivas para

un seguimiento del plan en desarrollo.

El control de ventas es un elemento de apoyo que permitira determinar la cantidad
de clientes que visitan el establecimiento, permitiendo conocer la cantidad

mensual a la cual la empresa brinda el servicio de cafeteria y restaurante.

Realizar encuestas aleatorias relacionadas a la atencion al cliente, para evaluar las
mejoras del personal con respecto a las tematicas impartidas en las capacitaciones
del plan, estas podran llevarse a cabo por medio de redes sociales, también con la
entrega de pequefios formularios escritos llevados a mesa o de manera verbal a los
consumidores; dependiendo del canal de venta puede realizarse antes o después

del pago de la cuenta. (Ver Anexo 19)

Se llevara a cabo el control de las redes sociales verificando el crecimiento de las
interacciones en las diversas plataformas donde la empresa tenga presencia; esto
sera posible al realizar una comparacion de la cantidad de veces que es vista una
publicacion, la cantidad de “me gusta”, los comentarios generados y el nimero de
veces que se comparta el material entre diversos usuarios o seguidores. Este
andlisis podra ser en forma semanal o mensual, de acuerdo a las necesidades de

retroalimentacion para mejorar el contenido publicado en cada plataforma.
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ANEXO 1: Listado de empresas que representan una competencia directa para café

fulanos bistro & coffeebar

e Coffee Tempo

e (afé Luz Negra

e Tutto Café

e (atedral Café SV

e Patio Maya Coffee Shop
e Restaurante Mezclas
e [c Café

e Mori’s Rooftop

e [ero Lero Café

e Juan Valdéz

e (Café Centro Historico
e La Cabuda

e (Café Altamira

e (Combi Café

e C(rafters Coffee

e Stop Coffee

e Dr. Coffee

e Viva Espresso


https://www.facebook.com/coffeetempocentrohistorico/
https://www.facebook.com/pg/cafeluznegra/posts/
https://www.facebook.com/tuttocafesv/
https://www.facebook.com/MorisRooftop/

ANEXO 2: Lista de cotejo para café fulanos bistro & coffeebar

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
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Tema: Plan de mercadeo para incrementar los ingresos de la pequefia empresa

perteneciente al rubro de cafeteria y restaurante ubicada en el Municipio de San Salvador

(caso ilustrativo).

Objetivo: Identificar los indicadores que contribuyan o inciden al desarrollo de una

propuesta de un plan de mercadeo.

Tabla 1

Indicadores que inciden en el desarrollo de una propuesta de un plan de mercadeo

Ne ASPECTOS A EVALUAR SI | NO
1 | Esvisible la mision, vision y valores dentro de las instalaciones.
2 | Tiene una ubicacion estratégica para los clientes.

3 | Posee un logo o distintivo fuera del establecimiento.
4 | Dispone de facil acceso para los clientes.
5 | Brinda servicio a mesa.
Se cuenta con los utensilios necesarios (tazas, cubiertos, entre
6 otros).
7 | Las instalaciones se mantienen limpias.
8 | Las instalaciones estan debidamente iluminadas.
9 | Tiene visibles los precios de los productos.
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N° ASPECTOS A EVALUAR SI | NO
10 | El personal posee conocimiento sobre atencion al cliente.
11 | Cuenta con publicidad dentro del local.
12 | La empresa tiene visible un slogan dentro de las instalaciones.
13 | Realiza publicidad a través de redes sociales.
14 | La empresa posee pagina web.
15 | Invierte en publicidad de periddicos u otros medios escritos.
16 | Realiza publicidad a través de radio o television.
17 | Brinda servicio a domicilio.
La empresa posee las condiciones necesarias para realizar la
8 actividad de venta de acuerdo al rubro del negocio.
Se realiza mantenimiento en las instalaciones del
v establecimiento.
20 | Cuenta con entretenimiento para los comensales.




ANEXO 3: Analisis de lista de cotejo para café fulanos bistro & coffeebar

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

172

Tema: Plan de mercadeo para incrementar los ingresos de la pequefia empresa

perteneciente al rubro de cafeteria y restaurante ubicada en el Municipio de San Salvador

(caso ilustrativo).

Objetivo: Identificar los indicadores que contribuyan o inciden al desarrollo de una

propuesta de un plan de mercadeo.

Tabla 1

Indicadores que contribuyan o inciden al desarrollo de una propuesta de un plan de

mercadeo.

Ne ASPECTOS A EVALUAR SI | NO
1 | Esvisible la mision, vision y valores dentro de las instalaciones. X
2 | Tiene una ubicacion estratégica para los clientes. X
3 | Posee un logo o distintivo fuera del establecimiento. X
4 | Dispone de facil acceso para los clientes. X
5 | Brinda servicio a mesa. X
¢ Se cuenta con los utensilios necesarios (tazas, cubiertos, entre

X

otros).
7 | Las instalaciones se mantienen limpias. X
8 | Las instalaciones estan debidamente iluminadas. X
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N° ASPECTOS A EVALUAR SI | NO

9 | Tiene visibles los precios de los productos. X

10 | El personal posee conocimiento sobre atencion al cliente.

11 | Cuenta con publicidad dentro del local. X

12 | La empresa tiene visible un slogan dentro de las instalaciones. X

13 | Realiza publicidad a través de redes sociales. X

14 | La empresa posee pagina web. X

15 | Invierte en publicidad de periddicos u otros medios escritos.

16 | Realiza publicidad a través de radio o television. X

17 | Brinda servicio a domicilio. X

12 La empresa posee las condiciones necesarias para realizar la X
actividad de venta de acuerdo al rubro del negocio.

19 | Se realiza mantenimiento en las instalaciones del establecimiento. | X

20 | Cuenta con entretenimiento para los comensales. X

. Dispone de acceso para personas con capacidades especiales y de X

la tercera edad.
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ANEXO 4: Entrevista dirigida al director general de café fulanos bistro & coffeebar

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: Plan de mercadeo para incrementar los ingresos de la pequefia empresa
perteneciente al rubro de cafeteria y restaurante ubicada en el Municipio de San Salvador

(caso ilustrativo).

Objetivo: Conocer el punto de vista del director general de Café Fulanos Bistré &
CoffeeBar en relacion a informacion general de la empresa, mezcla de mercadeo y
repercusiones por pandemia, que contribuyan a la elaboracioén de un diagndstico sobre la

empresa.

Nota: La informacion proporcionada es de uso confidencial y estrictamente académico.

PRIMERA PARTE: INFORMACION GENERAL SOBRE LA EMPRESA

—

(Cuadl es la estructura organizativa o areas que posee la empresa?

(Cuantos empleados posee la empresa?

(Cual es el giro o actividad econdémica?

(Con base al nimero de empleados como se encuentra clasificada su empresa?
(La empresa cuenta con una mision y vision ya establecidas?

(Qué valores la identifican?

(Ha realizado investigaciones previas sobre estudios de mercado?

(Cuales son los productos o lineas de productos que elabora?

A S A o

(Quiénes son sus principales proveedores?
10. ;Cuales son sus objetivos de mercadeo?
11. ;Cuales son las caracteristicas que definen a los clientes que visitan el negocio?

12. Existe un método de registro de los clientes atendidos (por dia, semana, mes)



13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
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(Tiene personal a cargo del area de mercadeo?

(Qué actividades realiza?

(Previamente ha implementado estrategias de venta?

(La empresa realiza proyecciones de venta?

(Los productos que ofrece la empresa son reconocidos dentro del pais?

(Cuaéles son los competidores reconocidos en el mercado?

Segln su criterio, /el mercado donde compite la empresa esta orientado al precio o

la calidad?

SEGUNDA PARTE: INFORMACION SOBRE LA MEZCLA DE MERCADEO

20.
21.
22.

23.
24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

(Cuales son los productos que poseen mayor demanda en la empresa?

(Cual es la ventaja competitiva que posee su negocio?

(Cual es el principal atributo con que los clientes identifican los productos que ofrece
la empresa?

(Qué factores considera que inciden negativamente en las actividades del negocio?
(Qué oportunidades de mejora en los productos que comercializa pueden ser
aprovechadas por la empresa?

(En qué periodos considera que se incrementan los ingresos?

(Considera que los precios de sus productos son competitivos?

(Ha realizado modificaciones a los precios de los productos que comercializa para
igualar a sus competidores?

A su criterio, jel precio actual de los productos que ofrece constituye un factor que
contribuye a la captacion de nuevos clientes?

(Cuéles son los medios que utiliza la empresa para generar publicidad sobre los
productos que ofrece?

(Considera que el establecimiento se encuentra en una ubicacion geografica
estratégica que constituye una ventaja competitiva?

(Tiene planificada la apertura mas tiendas o sucursales de Café Fulanos Bistro &

CoffeeBar?



32.

33.

34.

35.
36.
37.
38.

39.
40.
41.
42.
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(La empresa cuenta con alianzas estratégicas que le permitan posicionarse en el
mercado?

(Qué estrategias considera factibles de implementar en la empresa para generar
mayores ingresos?

(Ha considerado ofrecer paquetes especiales a empresas? (Precios accesibles,
alquiler o reserva del establecimiento)

(Ha ofrecido promociones a sus clientes en los Gltimos 12 meses? Describa

(Qué medios utiliza para mejorar o mantener la relacion con el cliente?

(Se han implementado estrategias para atraer nuevos clientes?

(Considera que mediante la implementacioén de un plan de mercadeo contribuird a
incrementar los ingresos de la empresa?

(Esté dispuesto a realizar una inversion en estrategias de mercadeo?

(Qué tipo de capacitaciones proporciona a su personal?

(Oftrece diferentes formas de pago al cliente? (efectivo y tarjeta)

(Realiza publicidad sobre paquetes o promociones para eventos privados?
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ANEXO 5: Analisis de entrevista dirigida al director general de café fulanos bistro

& coffeebar

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: Plan de mercadeo para incrementar los ingresos de la pequefia empresa
perteneciente al rubro de cafeteria y restaurante ubicada en el Municipio de San Salvador

(caso ilustrativo).

Objetivo: Conocer el punto de vista del director general de Café Fulanos Bistré &
CoffeeBar en relacion a informacion general de la empresa, mezcla de mercadeo y
repercusiones por pandemia, que contribuyan a la elaboracioén de un diagndstico sobre la

empresa.

Nota: La informacion proporcionada es de uso confidencial y estrictamente académico.
Primera parte: informacion general sobre la empresa

Colaborador: carlos carcamo, director de café fulanos bistro & coffeebar

Lugar: café fulanos centro historico

Duracién: 1 hora 22 minutos

Preguntas contestadas: 33
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1. ;Cuadl es la estructura organizativa o areas que posee la empresa?

Figura 1

Estructura organizativa actual

Junta
General

Direccion
General

Recursos
Contabilidad y Gerencia de Humanos y
Finanzas Tienda Asuntos

Legales

Logistica y Control de Gerencia de
Compras Calidad Ventas

Servicio al Gerencia de
Cliente Mercadeo

Distribucion
y
Abastecimiento

Tostaduria

Fuente: Elaboracion propia a partir de entrevista realizada a director general de Café

Fulanos Bistro & CoffeeBar.
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La estructura no esté estrictamente definida en un documento formal dificultando que los
empleados tengan conocimiento de ella y unicamente se pueda conocer por medio de mi

persona.

2. ;Cuantos empleados posee la empresa?

17 empleados en planilla y 3 mas indirectos.

3. (Cuél es el giro o actividad econdomica?

Restaurante.

4. (Con base al nimero de empleados como se encuentra clasificada su empresa?

Pequetia empresa.

5. (Laempresa cuenta con una mision y vision ya establecidas?

e Mision: Brindar la excelencia del servicio del café, promoviendo el consumo
del café nacional y de alta calidad de nuestro pais, incorporando la cultura
local y la apertura al servicio al cliente.

e Vision: Ser empresa lider y de mayor preferencia de los consumidores en la
region centroamericana en la industria del tostado y servicio de la segunda

materia prima de mayor transaccionalidad a nivel mundial.

6. (Qué valores la identifican?

Calidad, respeto, creatividad y proactividad.

7. (Harealizado investigaciones previas sobre estudios de mercado? Si.

8. ;Cudles son los productos o lineas de productos que elabora?

Caf¢ tostado, bebidas a base de café embotelladas (Cool Brew), cafés preparados, cerveza,

paninis, desayunos.
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9. (Quiénes son sus principales proveedores?
e J Raul Rivera S.A de C.V (Proveedor de café)
e Chantuc S.A de C.V (Proveedor de caf¢)
e COMBI, S.A (Proveedor de empaques)
e Empaques de Guatemala (Proveedor de empaques)
e Diszasa (Productos varios)
e Pricesmart (Productos varios)
e Blessing Bakery (Proveedor de pan)
e Liberty Corp. Limitada ((Productos varios)

e Zulema Areli Ayala de Villacorta (Proveedor de frutas y verduras)

10. ;Cuales son sus objetivos de mercadeo?

No lo sé, no estan establecidos.

11. ;Cuéles son las caracteristicas que definen a los clientes que visitan el negocio?

Es una persona relajada, empleados, de hogar, adulto-joven de 26-40 afios que busca
aventura, experiencia nueva, conversacion, apasionados por viajar, respetuosa.
Relacionado al café lo definiria que son personas que disfruta del café¢ de especialidad,
entendiendo este como el café que te brinda una experiencia sensorial Unica, que no
cumple pardmetros y no sabe igual siempre. Experiencia sensorial unica ya sea de manera

consciente o inconsciente.
12. Existe un método de registro de los clientes atendidos (por dia, semana, mes)
Se asocia un ticket de venta a un cliente, porque las personas que llegan al establecimiento

a consumir sus productos, aunque estos lleguen en grupo es motivado por uno de ellos.

13. ;Tiene personal a cargo del area de mercadeo?

Actualmente no, se estan utilizando archivos antiguos para mantener las redes sociales
activas, por el momento no se cuenta con una persona encargada de crear nuevo contenido

y llevar el desarrollo de esa area de la empresa.
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14. ;Qué actividades realiza?

No se cuenta con una persona por el momento, pero realizaba las siguientes actividades:
e Gestion de disefios de artes promocionales, arte grafico propiedad de la marca
hacia entidades como proveedores.
e Alianzas entre marcas (ejemplo, alcaldia, artistas).
e Gestion de documentos digitales de la empresa.
e Gestion de imagen: cara publica, persona que recibe para asuntos extra operativos
o de servicio.
e Oferta de servicio de productos, promociones.
e Gestion de redes sociales, mensajeria, mantenimiento de sitio web.
e Experimentos de pauta.
e Pago de operaciones.
Mientras no existe un encargado mi persona y Gerson Benitez (Barista y encargado de
logistica) respondemos mensajeria y realizamos las actividades principales del encargado

del area de mercadeo.

15. Previamente ha implementado estrategias de venta?
Si, introduccidon de nuevos productos (campana de expectativa y estilo de vida con los
nuevos productos, finalizando con un mantenimiento de la venta) de manera enfatica en

el precio, facilidad en el acceso, compra, puntos de venta, transparencia.

16. (La empresa realiza proyecciones de venta?
Si, todo parte de la estadistica, de un registro de ventas, donde se tiene una base de costos
fija mes a mes que es representada por una obligacién de pago, seguida de una base
estadistica de ventas comparando el nimero de ventas actuales con las ventas del afio
anterior evaluando si se crece o mantiene, todo esto afiadido a costos corrientes que

cambian mes a mes. Todo este proceso es realizado por mi persona.
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17. ;Los productos que ofrece la empresa son reconocidos dentro del pais?
Si, por sus productos como la cerveza de café, por ejemplo; el personal tiene un “switch
diferente”, la forma de atencion al cliente en la cual a los empleados se les exige y

capacita, dicha actividad es realizada por los gerentes.

18. ;Cuales son los competidores reconocidos en el mercado?
Segun linea de negocio, cafeteria: Crafters Coffee (el mas fuerte por afinidad de rubro,
valores, productos y smooth de la empresa) seguido de Viva Espresso y Biscuit Factory
(por el posicionamiento, valor de la marca, sus pilares, servicio al cliente y momento de
convivencia de restaurante) con mercados diferentes, pero comparten sus clientes
potenciales. Luego, el mismo proveedor J. Raul Rivera. Con embotelladora no cuenta con

competencia.

19. Segtn su criterio, /el mercado donde compite la empresa esta orientado al precio o

la calidad?

Va enfocado a la calidad del producto, pero bajo los limites del precio. Dentro de un rango

de tolerancia y a su vez conforme a la capacidad adquisitiva de los clientes.

SEGUNDA PARTE: INFORMACION SOBRE LA MEZCLA DE MERCADEO

20. ;Cuales son los productos que poseen mayor demanda en la empresa?
Caf¢ americano, café cappuccino, cool brew (estacion fria de caf€), postres, crepas,

sandwich, paninis.

21. ;Cual es la ventaja competitiva que posee su negocio?
El enfoque de la estrategia general, tener un enfoque sobre el empleado, trabajan en ellos
mismos antes de trabajar con el cliente. Nuestro enfoque no es un enfoque hacia el cliente

sino hacia el empleado.
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22. ;Cudl es el principal atributo con que los clientes identifican los productos que ofrece
la empresa?

No lo sé, lo desconozco.

23. ;Qué factores considera que inciden negativamente en las actividades del negocio?
Factores externos, la coyuntura politica, la calidad de los servicios basicos principalmente
el agua, abastecimiento de agua inconsistente y de mala calidad provocando que los filtros
de agua de la cafeteria tengan menos vida util, mantenimiento de la plaza y zonas
aledafas; Factores internos, crecimiento de planilla es decir la rotacion de personal ya que

no soportan la carga laboral.

24. ;Qué oportunidades de mejora en los productos que comercializa pueden ser
aprovechadas por la empresa?
Estudio de los precios, revision calificada de los precios y los habitos de consumo;
implementacion de procesos o un manual de procesos para la elaboracion de todos los
productos ya que esto permitiria saber los tiempos reales y medir el trabajo para mejorar

la eficiencia.
25. ;En qué periodos considera que se incrementan los ingresos?
Periodos de vacaciones, semana santa, agosto, diciembre, asuetos de dias festivos o

eventos.

26. ;Considera que los precios de sus productos son competitivos?

Si, se realiza un mix de costos y se prefiere ganar un poco, haciendo una comparacion de

precios con la competencia.

27. ;Ha realizado modificaciones a los precios de los productos que comercializa para

igualar a sus competidores?

No.
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28. A su criterio, /el precio actual de los productos que ofrece constituye un factor que

contribuye a la captacidén de nuevos clientes?

Algunos productos si, las promociones de desayunos 2x5, productos de temporada,

combos, como ejemplo también las 3 crepas por $5.

29. ;Cudles son los medios que utiliza la empresa para generar publicidad sobre los

productos que ofrece?

Punto de venta, redes sociales, pautar en radio corazon 97.3.

30. ;Considera que el establecimiento se encuentra en una ubicacion geografica

estratégica que constituye una ventaja competitiva?

Si, porque el Centro Histdorico de San Salvador es un lugar de fluctuacion constante de

personas. Aunque considero que el mobiliario deberia de ser méas comodo o grande.
31. ;Tiene planificada la apertura mas tiendas o sucursales de Café Fulanos Bistré &
CoffeeBar?

No, no esta planificado.

32. ;La empresa cuenta con alianzas estratégicas que le permitan posicionarse en el

mercado?
Si, se tiene convenio con aseguradora ACSA, Sykes El Salvador, ABANK, Diszasa,

instituto de artes culinarias (Les Arts Culinaires).

33. {Qué estrategias considera factibles de implementar en la empresa para generar
mayores ingresos?

Empoderar al gerente de tiendas en la administracion del negocio, bajo la linea de cafeteria

y restaurante, para que el duefio de la empresa se dedique a tiempo completo a nuevas

lineas de negocio de la empresa, como es el tostado de café y embotelladora.
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COLABORADOR: CARLOS CARCAMO, DIRECTOR DE CAFE FULANOS BISTRO
& COFFEEBAR

LUGAR: ENTREVISTA VIRTUAL

DURACION: 45 MINUTOS

PREGUNTAS CONTESTADAS: 34-42

34. ;Ha considerado ofrecer paquetes especiales a empresas? (Precios accesibles,

alquiler o reserva del establecimiento)

Si, se cuenta con 3 clases de producto:

El primero es la tarjeta de cliente VIP, que se le otorga exclusivamente a otras empresas
para que pueda ser distribuida a sus asociados, algunos de los asociados son las Oficinas
Corporativas de ABANK, distribuidora Diszasa, distribuidora los héroes y proveedores
como lo es Pan de tita, esta tarjeta brinda un 5% de descuento sobre todo el menu o un
15% de descuento sobre bebidas a base de café, ademas de brindarle servicio a domicilio

gratis.

El segundo de ellos son los servicios personalizados, en estos se tiene un convenio con
Sykes en el cual se les brinda el servicio a sus asociados, que presentando su carnet de
empleado tienen descuentos exclusivos en la tienda. Lo que diferencia a este paquete es
el tipo de empresa a la que se le ofrece, para las empresas mas grandes es mas dificil
invertir en una tarjeta VIP ya que 200 asociados representarian $200.00 de carnet, el cual
es un costo de iniciacion de la promocion en el que no incurre la empresa que esta interesa
ni la cafeteria, es asi como también la empresa define el tipo de producto o paquete que

se le puede ofrecer.

El tercer paquete que se tiene para empresas es GIFT CARD, estos se proporcionan
cuando las empresas desean incentivos para sus empleados, ellos ofrecen una de estas
tarjetas o si de alguna forma desean celebrar algiin evento en la tienda y lo quieren dejar

pagado se ofrece este paquete el cual también estd disponible para consumidor final.
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35. ;Ha ofrecido promociones a sus clientes en los tilltimos 12 meses? Describa

Si, de hecho, existen promociones fijas o de temporada que dura de 2-3 meses en tienda
que se venden a un precio atractivo para los clientes, estas promociones son lanzadas en
diciembre, fin de afio, verano. Promociones para eventos externos a la empresa, por
ejemplo, para votaciones en la cual se hace una convocatoria a clientes con descuentos
sobre su compra realizada en los dias 26, 27 y 28 de febrero 2021, ademas mencionar

promociones para el dia 14 de febrero.

36. ;Qué medios utiliza para mejorar o mantener la relacién con el cliente?

Se tienen diferentes tipos de clientes, consumidores finales que son las personas que
llegan a la cafeteria y clientes del negocio “b2b” de negocio a

negocio; los clientes que se atienden en la cafeteria, la herramienta de comunicacion mas
eficiente es a través de los colaboradores en donde se tiene una relacion de constante
comunicacion con ellos, orientado a una estrategia de fidelizacion y no a un crecimiento
de ventas; en cuanto a los clientes “b2b” se realiza un seguimiento de ventas por medio
de un control de pedidos semanales y se les comunica via telefonica si realizara el pedido
de café o si va a incrementar. Se tiene una cartera de contactos que es consultada y

manipulada por mi persona.

37. ;Se han implementado estrategias para atraer nuevos clientes?

En los ultimos 6 meses no, ha sido netamente un crecimiento organico. Hace 1 afo atras
si existio una estrategia de pauta, una inversion en redes sociales para atraer nuevos
clientes, para fidelizarlos, se ampli6 el canal de venta a través de WhatsApp y mensajes
directos, pero en los ultimos 6 meses eso mermd y se ha trabajado desde adentro en el
restaurante a fidelizar al cliente. A partir del tercer trimestre de este aflo si se espera
regresar con un presupuesto de pauta de inversion en comunicaciones, diseflo y mercadeo
para retomar el crecimiento de pauta que se tenia en el sentido publicidad = ventas y lanzar
productos nuevos como Cool Brew el cual se comenzard a fabricar por nosotros, ya que
en una empresa externa su fabricacion conlleva mucho trabajo y no es rentable, porque se
debe llevar material, realizar una prueba, embotellar y es dificil la coordinacion de

entrega. Todo este proceso logistico hace mas lento todo y se estd vendiendo mas rapido
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de lo que se esta produciendo, entonces se invertird en un centro de produccion asociados
con Club La Dalia, donde mi persona y Gerson Benitez como asociados fundaremos

“Cool Brew Bar”.

38. (Considera que mediante la implementacion de un plan de mercadeo contribuira a

incrementar los ingresos de la empresa?

Si, por medio de un andlisis a detalle de quiénes son sus clientes y como estdn
estratificados, cuales son sus habitos de consumo y estilo de vida. Considero que seria
asertivo generar un plan maestro de mercadeo con actividades tacticas que hagan que los
clientes, con base a esos aspectos mencionados se acerquen a la empresa o se conviertan

también en embajadores de la marca, como lo son los empleados.

Ademas, para mi existen 3 pilares importantes en el area de las ventas: la primera es el
mercadeo, la segunda es comunicacion y la tercera es disefio; esto deberia de ser el apoyo

y el impulso del area de ventas.

La estrategia parte del area de mercadeo ya que es quien debe de identificar todo el
espectro en el que se encuentra la empresa y bajo el cual estan operando sus ventas, como
por ejemplo evaluar qué esta haciendo y como estd invirtiendo la competencia en ciertas
areas de apoyo a las ventas, cudles son las nuevas tendencias del mercado y las
necesidades de los consumidores. El area de mercadeo es el que ve el horizonte, el
espectro total del barco de ventas y luego el area de comunicaciones es con el cual deben
de aterrizar la estrategia a un punto tactico y fisico para que un equipo de disefio termine
de apoyar todo lo visto en el drea de mercadeo. En la practica, el disefiador es el que hace
todo eso y es la carencia de la pequefia empresa, en la que se carga a un disefiador o un

comunicador con cosas de mercadeo que no son de su competencia.

39. (Esta dispuesto a realizar una inversion en estrategias de mercadeo?
Con respecto a esto, considero que el plan de mercadeo debe ir complementado con una

evaluacion de factibilidad de la ejecucion del plan y preferiria que sea un plan escalonado,
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estratificandolo por fases donde las primeras fases sean de experimentacion y que su
inversion no sea tan alta ya que, no haria un plan que conlleve una inversion fuerte, como
por ejemplo una plataforma web o un canal de distribucion, considero que eso no es real
y no lo haria de primera mano. Pero si consideraria un plan bien disefiado, con una fase
de experimentacion, medicion de resultados y un control en medio del plan y

posteriormente ir pasando de fases a fases, estaria dispuesto a seguir invirtiendo en ello.

40. ;Qué tipo de capacitaciones proporciona a su personal?

Las capacitaciones se reciben al momento de integrar al nuevo miembro en el equipo
como parte del proceso de induccidon en historia e industria del café, donde estd
posicionada la empresa en la cadena de valor del café, conocimiento de valores, mision,
vision, la forma de trabajo dentro de la empresa y posteriormente, si es por ejemplo para
el area de cocina se le informa del tema de Buenas Practicas de Manufactura con los
alimentos, si es una persona para barismo la capacitacion es mas densa porque se le ensefia
todo un sistema de trabajo del café, mas de lleno de café verde, practicas agricolas,
procesos del café, calibracion sensorial para presentar las tasas de café y percibirlo de la

misma forma, el resto es habilidad técnica, operacionalizacién de la maquina y métodos.

El personal de atencidn al cliente cuenta Uinicamente con 2 recursos dedicados a eso,
porque al final todos reciben capacitacion de todo ya que el nuevo debe de ser capaz de
desenvolverse en el bar, servicio y hasta defender un turno de cocina de ser posible;
siempre, eventualmente se le exige que aprenda un area, ya sea barismo o cocina y se le
capacita en ello. Posterior a este proceso de induccién en el cual va incluida la
capacitacion, solo se realizan procesos de refrescamiento sobre todo con el bar, por
ejemplo, se visita la finca en medio de la cosecha para ver la maduracion de lo que se
compra en el afio, para saber en qué condiciones crece el café. Los gerentes si permanecen
en capacitacion contintia orientada al café, visitas a tostaduria, visitas frecuentes a la finca,
procesos de catacion por cada “batch” diferente de tueste, desarrollo que les compete a

los gerentes.
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Seguin se tiene conocimiento, el proceso de induccion se realiza de manera informal, no

se proporciona documentacion escrita detallando aspectos generales de la empresa.

41. ;Ofrece diferentes formas de pago al cliente? (efectivo y tarjeta)
Consumidor final: Efectivo, tarjeta de crédito y débito, link de pago.
Cliente empresarial: link de pago con comision, transferencia de pago para “b2b”, cheque,

efectivo, tarjeta de crédito o débito con comision de 5%.

42. ;Realiza publicidad sobre paquetes o promociones para eventos privados? No.
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ANEXO 6: Cuestionario dirigido a gerentes de tienda y personal operativo de café

fulanos bistro & coffeebar

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: Plan de mercadeo para incrementar los ingresos de la pequefia empresa
perteneciente al rubro de cafeteria y restaurante ubicada en el Municipio de San Salvador

(caso ilustrativo).

Objetivo: Recopilar informacion por medio del personal operativo de Café Fulanos Bistro
& CoffeeBar, relacionada a filosofia empresarial, desarrollo profesional y estrategias de
mercadeo, que sirvan de base para realizar un diagnéstico de la situacion actual y la

elaboracion de un plan de mercadeo.

Nota: La informacion proporcionada es de uso confidencial y estrictamente académico.

Indicaciones: Marcar con una “X” las opciones de las preguntas que mejor le parezca

conveniente.

(Es de su conocimiento si la empresa posee mision, vision y valores

establecidos?

O a Si
(O b. No

2 ;Conoce los objetivos establecidos por la empresa?

O a Si
(O b. No
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(Cuanto tiempo tiene de laborar dentro de la empresa?

(O a. Menos de 3 meses
(O b. De3 a6 meses
(O c. De6al2meses
(O d. Masde 12 meses

(Tiene conocimiento y/o experiencia sobre atencion al cliente?

O a Si
(O b. No

(La empresa para la cual labora le brinda capacitaciones en el area en la que

se desempena?

O a Si
(O b. No

Si su respuesta es “No” favor pasar a la pregunta N° 9.

(En qué érea es capacitado por parte de la empresa? Puede seleccionar mas de

una alternativa.

a. Servicio al cliente
b. Barismo
Estrategias de venta

d. Logistica

ORCNONORG®)

e. Cocina

(Las capacitaciones que brinda la empresa tienen un periodo de tiempo

previamente establecido?

O a Si
(O b. No

Si su respuesta fue “No” Favor pasar a pregunta N° 9.
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(Cudl es la frecuencia con la que recibe capacitaciones por parte de la

empresa?

(O a. Menor o igual a 3 meses
(O b. Cada3 meses

(O c. Cada 6 meses

(O d. Cada 12 meses

Si la empresa brindara la oportunidad de ser capacitado. ;En qué area le

9
gustaria? Puede seleccionar mds de una alternativa.
(O a. Barismo
(O b. Estrategias de venta
(O c. Logistica
(O d. Cocina
(O e. Servicio al cliente
(O f  Administracion
(O g Tostado de café
10 (Qué linea de producto tiene mayor demanda en el establecimiento?

(O a. Café de especialidad frio
(O b. Café de especialidad caliente
(O c. Caféen grano de bolsa
(O d. Café de método

(O e. Bebidas sin café

(O f. Postres

(O g Desayunos

(O h. Almuerzos

(O i. Delacasa

(O j. Combos

(O k. Cerveza de café
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(O a. Café de especialidad frio

(O b. Café de especialidad caliente

(O c¢. Caféen grano de bolsa

(O d. Café de método

(O e. Bebidas sin café

(O f. Postres

(O g Desayunos

(O h. Almuerzos

(O i. Delacasa

(O j. Combos

(O k. Cerveza de café

(Cual considera que es el atributo principal por el que los clientes prefieren
12 sus productos? Puede seleccionar mdas de una alternativa.

(O a. Calidad

(O b. Precios competitivos

(O c¢. Variedad

(O d. Innovaciéon

(O e. Atencion al cliente

(Le informa de los nuevos productos a los clientes al momento de realizar su
b orden?

O a Si

(O b. No

Si su respuesta fue “No” favor pasar a pregunta N°I5.
14 ;Coémo da a conocer esos nuevos productos a los clientes?

193

(O a. Describe las caracteristicas que posee

(O b. Por medio de un ment fisico
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(O c¢. Pormedio de afiches dentro del establecimiento

(O d. Por otros medios interactivos (codigo QR)

(Fulanos Bistré and CoffeeBar realiza publicidad para promocionar sus

productos a los clientes?

16

O a Si
(O b. No

Si su respuesta fue “No” favor pasar a pregunta N° 17.

(Por qué medios se da a conocer Fulanos Bistrd6 & CoffeeBar? Puede

seleccionar mas de una alternativa.

17

(O a. Radio

b. Television

c. Periddicos

Vallas publicitarias y mupis

e. Redes Sociales

ONONONON®,

lmz)

Recomendacion de terceros

(La empresa ofrece sus instalaciones para eventos empresariales y/o sociales?

18

O a Si
(O b. No

(Considera que las instalaciones fisicas del local ofrecen un ambiente que
contribuye a mejorar la experiencia para el cliente, constituyendo un factor

importante en la decision de compra?

O a Si
(O b. No

194
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(Considera que las instalaciones fisicas del local de Fulanos Bistro &

CoffeeBar son adecuadas para atender a los clientes?

O a Si
(O b. No

{GRACIAS POR SU COLABORACION, FELIZ DiA!
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ANEXO 7: Analisis de cuestionario dirigido a gerentes de tienda y personal

operativo de café fulanos bistro & coffeebar

(Es de su conocimiento si la empresa posee mision, vision y valores

establecidos?

Objetivo: Identificar el nimero de empleados que conoce la filosofia de la empresa.

Tabla 1

Empleados que conocen la filosofia de la empresa.

Opciones  Frecuencia Porcentaje‘

Si 10 59%
No 7 41%
Total 17 100%
Grafico 1

Empleados que conoce la filosofia de la empresa

Q/ &

Interpretacion:

Mas de un 50% de los empleados dicen tener conocimiento de la mision, vision y valores,
elementos que constituyen la filosofia de la empresa, pero es de aclarar que al solicitarles
que expresen alguna de ellas, aseguran no tener claro su contenido, ya que no estan
disponibles para la visualizacion de colaboradores, clientes u otros grupos de interés, mas

que solo en un documento formal utilizado por el director general de la empresa.
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2 ;Conoce los objetivos establecidos por la empresa?

Objetivo: Identificar si los empleados conocen los objetivos a corto y largo plazo de la

empresa.

Tabla 2

Empleados conocen los objetivos a corto y largo plazo de la empresa.

Opciones  Frecuencia Porcentaje

Si 11 65%
No 6 35%
Total 17 100%
Grafico 2

Empleados que conocen los objetivos a corto y largo plazo de la empresa
= Si
‘ ’ = No

El 65% de los colaboradores de Café Fulanos Bistro & CoffeeBar expresan conocer los

Interpretacion:

objetivos establecidos, pero al momento de solicitarles que mencionen dichos objetivos
comentan desconocer cuales son especificamente, ya que uUnicamente estan en un

documento digital que posee el director general de la empresa.
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3 (Cuéanto tiempo tiene de laborar dentro de la empresa?

Objetivo: Conocer la estabilidad laboral que ofrece la empresa.

Tabla 3

Tiempo laborado por los empleados de la empresa.

Opciones Frecuencia  Porcentaje
Menos de 3 meses 4 24%
De 3 a 6 meses 3 18%
De 6 a 12 meses 1 6%
Mas de 12 meses 9 53%
Total 17 100%
Grafico 3

Tiempo laborado por los empleados de la empresa.

Q/

-

18%

= Menos de 3 meses

= De 3 a 6 meses

= De 6 a 12 meses

= Mas de 12 meses

Interpretacion:

Del total de los empleados alrededor del 53% tienen més de un afio de laborar dentro de

la pequeiia empresa y el 24% tiene menos de 3 meses de formar parte de la misma, lo que

refleja que Café Fulanos Bistr6 & CoffeeBar desde sus inicios ha fomentado la estabilidad

laboral para sus colaboradores, asi como oportunidad de empleo en la medida que expande

Sus operaciones.
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4  (Tiene conocimiento y/o experiencia sobre atencion al cliente?

Objetivo: Conocer el nivel de preparacion que poseen los colaboradores de Café Fulanos
en el area de atencion al cliente.
Tabla 4
Nivel de preparacion que poseen los colaboradores de Café Fulanos en el area de

atencion al cliente.

Opciones  Frecuencia Porcentaje

Si 15 88%
No 2 12%
Total 17 100%
Grafico 4

Nivel de preparacion de los colaboradores en el area de servicio al cliente

S|

v =No

Interpretacion:

El 88% de los colaboradores de Café Fulanos poseen experiencia o tienen cierto
conocimiento en atencion al cliente, ya sea por sus trabajos anteriores o porque ha sido
adquirido en el tiempo que tienen laborando dentro de la empresa, el 12% restante
expresan no tener experiencia, posiblemente se deba a que es su primer empleo o

anteriormente estuvieron laborando en un area diferente.
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(La empresa para la cual labora le brinda capacitaciones en el area en la que

se desempefia?

Si su respuesta es “No” favor pasar a la pregunta N° 9.

Objetivo: Conocer si la pequeiia empresa en estudio brinda espacios de capacitacion para

sus colaboradores.

Tabla 5

Espacios de capacitacion brindados por la pequefia empresa a sus colaboradores

Opciones  Frecuencia Porcentaje

Si 10 59%
No 7 41%
Total 17 100%
Grafico 5

Espacios de capacitacion brindados por la pequefia empresa a sus colaboradores

= Si

Vaa

Interpretacion:

Un 59% de los colaborares expresan que se les brinda capacitacion de acuerdo al area en
que se desempefian (barismo y cocina generalmente), mientras que el 41% restante
mencionan no recibir ninguna capacitacion por parte de Café Fulanos Bistré & CoffeeBar,

esto puede estar relacionado al tiempo de laborar en la empresa.
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(En qué érea es capacitado por parte de la empresa? Puede seleccionar mas de

una alternativa.

Objetivo: Identificar las areas en las que es capacitado el personal que integra Café

Fulanos.
Tabla 6
Areas en las que es capacitado el personal que integra Café Fulanos.
Validos Opciones ‘ Frecuencia  Porcentaje
Servicio al cliente 3 30%
Barismo 5 50%
10 Estrategias de venta 1 10%
Logistica 0 0%
Cocina 4 40%
Grafico 6
Areas en las que es capacitado el personal que integra Café Fulanos.
m = Servicio al cliente
—_— ’
( = Barismo
0%\\| ’ = Estrategias de venta
= Logistica
= Cocina
Interpretacion:

De acuerdo a lo expresado por los colaboradores de Café Fulanos, las areas en las que se

les brinda capacitacion suelen ser barismo y cocina, dichas areas son consideradas los
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pilares fundamentales de la empresa dado el rubro al que pertenece, en cambio cuando se
habla de servicio al cliente este conocimiento se adquiere con base a la experiencia en el

puesto de trabajo y no a un programa de capacitacion formal.

(Las capacitaciones que brinda la empresa tienen un periodo de tiempo

previamente establecido?

Si su respuesta es “No” favor pasar a la pregunta N° 9.

Objetivo: Identificar si existe un programa de capacitacion con fechas previamente

establecidas.

Tabla 7

Existencia de un programa de capacitacion con fechas previamente establecidas.

Opciones  Frecuencia Porcentaje

No 7 70%
Si 3 30%
Total 10 100%
Grafico 7

Existencia de un programa de capacitacion con fechas previamente establecidas.

= No
= Sj
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Interpretacion:

Del total de empleados que reciben capacitacion por parte de la empresa un 70% expreséd
que no se tiene un periodo de tiempo establecido en el cual reciben dicha capacitacion el
30 % restante manifestd que si tenian un tiempo estipulado para el desarrollo de
capacitaciones el cual es variable conforme a nuevos productos, temporadas y necesidades

de cada area.

(Cual es la frecuencia con la que recibe capacitaciones por parte de la

empresa?

Objetivo: Conocer la frecuencia de las capacitaciones brindadas al personal de Café

Fulanos.
Tabla 8

Frecuencia de las capacitaciones brindadas al personal de Café Fulanos.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Menor o igual a 3 meses 2 67%
Cada 3 meses 1 33%
Cada 6 meses 0 0%
Cada 12 meses 0 0%
Total 3 100%
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Grafico 8

Frecuencia de las capacitaciones brindadas al personal de Café Fulanos.

0%0%

= Menor o igual a 3 meses
Q = Cada 3 meses
\\ / = Cada 6 meses

= Cada 12 meses

Interpretacion:

Respecto a la frecuencia con que se recibe capacitaciones, un 67% expresd que son
impartidas en un periodo menor o igual a 3 meses, esto sucede generalmente con aquellas
areas como barismo donde la periodicidad depende en parte de la afluencia de clientes en
el local, lo que permite el desarrollo de estas actividades; en cambio, un 33% indic6 que

reciben la capacitacion cada 3 meses.

Si la empresa brindara la oportunidad de ser capacitado. ;En qué area le

gustaria? Puede seleccionar mas de una alternativa.

Objetivo: Determinar las areas de interés de capacitacion por parte del personal.

Tabla 9

Areas de interés de capacitacion por parte del personal.

Validos Opciones Frecuencia | Porcentaje
Barismo 9 53%
17 Estrategias de venta 2 12%

Logistica 1 6%




Opciones ‘ Frecuencia ‘ Porcentaje
Cocina 2 12%
Servicio al cliente 2 12%
Administracion 1 6%
Tostado de café 1 6%
Grafico 9

Areas de interés de capacitacion por parte del personal

= Barismo

= Estrategias de venta
= Logistica

= Cocina

= Servicio al cliente

= Administracion

= Tostado de café
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Interpretacion:

En cuanto a las areas de capacitacion preferidas por el personal, el 53% expresa una

intencion por aprender barismo, aun cuando no esté relacionado a su puesto de trabajo,

pero sin duda al ser este un bar de café el barismo es el alma de la empresa, y la mayoria

muestra ese interés por dicha area. En el otro extremo estan aquellos que consideran se

les deberia capacitar en cocina o servicio al cliente (12%) y en menor medida el tostado

de café, logistica o administracion (6%).
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10 (Qué linea de producto tiene mayor demanda en el establecimiento?

Objetivo: Definir la linea de producto de mayor preferencia en el establecimiento de

acuerdo al criterio del personal.

Tabla 10

Linea de producto de mayor preferencia en el establecimiento de acuerdo al criterio del

personal.
Café de especialidad frio 2 12%
Café de especialidad caliente 11 65%
Café en grano de bolsa 0 0%
Café de método 0 0%
Bebidas sin café 0 0%
Postres 0 0%
Desayunos 1 6%
Almuerzos 0 0%
De la casa 1 6%
Combos 2 12%
Cerveza de café 0 0%
Total 17 100%
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Grafico 10

Linea de producto de mayor preferencia en el establecimiento de acuerdo al criterio del

personal.

= Café de especialidad frio
= Café de especialidad caliente
= Café en grano de bolsa
= Café de método
Bebidas sin café
= Postres
= Desayunos
Almuerzos

= De la casa

= Combos

Cerveza de café

Interpretacion:

De acuerdo a la experiencia de los trabajadores de Café¢ Fulanos, el 65% considera que la
linea de producto que tiene mayor demanda son los cafés de especialidad calientes, es
decir, incluye desde un café¢ americano tipico hasta un producto mas elaborado dentro de
esta categoria. A la linea de producto anterior le sigue el café de especialidad frio (12%)
y los combos que, en su diversidad de opciones entre postres o almuerzos, por ejemplo,

tienen una amplia demanda.
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11 (Qué linea de producto tiene menor demanda en el establecimiento?

Objetivo: Definir la linea de producto de menor preferencia en el establecimiento de

acuerdo al criterio del personal.

Tabla 11

Linea de producto de menor preferencia en el establecimiento de acuerdo al criterio del

personal.
Opciones Frecuencia  Porcentaje
Caf¢ de especialidad frio 0 0%
Café¢ de especialidad caliente 0 0%
Café en grano de bolsa 0 0%
Café de método 0 0%
Bebidas sin café 7 41%
Postres 1 6%
Desayunos 4 24%
Almuerzos 0 0%
De la casa 5 29%
Combos 0 0%
Cerveza de café 0 0%
Total 17 100%
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Grafico 11
Linea de producto de menor preferencia en el establecimiento de acuerdo al criterio del

personal.

0% = Café de especialidad frio

= Café de especialidad caliente

0%
5 00| 0% s o me
0% 0% = Café de método

= Bebidas sin café
= Postres
‘ = Desayunos
0% = Almuerzos
\ = De la casa

Combos

= Café en grano de bolsa

Cerveza de café

Interpretacion:

Al consultar sobre la linea de producto que tiene menor demanda en el establecimiento,
el 41% de los colaboradores considera que son las bebidas sin café, entre las que se
incluyen sodas, jugos y smoothies, lo que esta relacionado segiin expresan a clientes que
visitan el local, pero no gustan de consumir café. Otra linea de producto poco demandada
es la que se denomina “de la casa” ademds del men de desayunos que ofrece Café

Fulanos.
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(Cual considera que es el atributo principal por el que los clientes prefieren

sus productos? Puede seleccionar mdas de una alternativa.

Objetivo: Determinar la razén que genera preferencia por los productos segin la

perspectiva de cada empleado.

Tabla 12

Razoén que genera preferencia por los productos seglin la perspectiva de cada empleado.

Validos Opciones Frecuencia  Porcentaje
Calidad 14 82%
Precios competitivos 1 6%
17 Variedad 2 12%
Innovacion 2 12%
Atencion al cliente 1 6%

Grafico 12

Razén que genera preferencia por los productos segln la perspectiva de cada empleado.

= Calidad

A = Precios competitivos

w = Variedad

= [nnovacion

= Atencion al cliente
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Interpretacion:

El 82% de los colaboradores de Caf¢ Fulanos aseguran que la calidad de los productos
que ofrece la empresa son el atributo principal y por ende el més importante por el cual
los consumidores los prefieren antes que a la competencia. Es de destacar también la

variedad y la innovacidn presente en su amplio ment.

(Le informa de los nuevos productos a los clientes al momento de realizar su

orden?

Si su respuesta fue “No” favor pasar a pregunta N°I5.

Objetivo: Identificar si los empleados proporcionan informacién acerca de los nuevos

productos a sus clientes.

Tabla 13

Empleados que proporcionan informacion acerca de los nuevos productos a sus clientes.

Opciones  Frecuencia Porcentaje

Si 16 94%
No 1 6%
Total 17 100%

Grafico 13

Empleados que proporcionan informacion acerca de los nuevos productos a sus clientes.

6%

N s

\ 94% ’ = No
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Interpretacion:

Al consultar a los colaboradores si ofrecen a los clientes los nuevos productos cuando
estos se encuentran disponibles en tienda, el 94% de ellos expreso6 que, si lo hacen, esto
con mayor frecuencia cuando son productos de temporada; en cambio el 6% indicoé que
no ofrecen dichos productos, lo que se debe por lo general al puesto de trabajo que

desempenan.

14 ;Coémo da a conocer esos nuevos productos a los clientes?

Objetivo: Determinar la manera mas frecuente que los empleados utilizan para ofrecer los

productos a los clientes.

Tabla 14

Manera mas frecuente que los empleados utilizan para ofrecer los productos a los clientes.

Opciones Frecuencia  Porcentaje
Describe las caracteristicas que posee 10 63%
Por medio de un menu fisico 6 38%
Por medio de afiches dentro del establecimiento 0 0%
Por otros medios interactivos (codigo QR) 0 0%
Total 16 100%
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Grafico 14
Manera mas frecuente que los empleados utilizan para ofrecer los productos a los

clientes.

0% 0%

= Describe las
caracteristicas que
posee

= Por medio de un
menu fisico

= Por medio de afiches
dentro del
establecimiento

= Por otros medios
interactivos (codigo
QR)

Interpretacion:

Anteriormente, se consulto al personal si da a conocer los nuevos productos a los clientes,
por lo que era necesario conocer la manera de realizar esta actividad. En ese aspecto, el
63% de los colaboradores expres6 que la forma mas inmediata de darlos a conocer, es
describiendo de manera sencilla el nombre del producto y sus caracteristicas. En cambio,
el 38% dijo utilizar como apoyo el menu fisico con el que cuenta Café Fulanos; es de
considerar que, si bien dichas actividades pueden darse por separado, en la practica del

dia a dia se complementan en més de una ocasion, como ellos mismos reconocen.
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(Fulanos Bistré & CoffeeBar realiza publicidad para promocionar sus

productos a los clientes?

Si su respuesta fue “No” favor pasar a pregunta N° 17.

Objetivo: Saber si es de conocimiento de los empleados la utilizacion de publicidad para

promocionar los productos.
Tabla 15
Conocimiento de los empleados acerca de la utilizacion de publicidad para promocionar

los productos.

Opciones  Frecuencia Porcentaje

Si 16 94%
No 1 6%
Total 17 100%
Grafico 15

Conocimiento de los empleados acerca de la utilizacion de publicidad para promocionar

los productos.

Interpretacion:

Cuando se consult6 al personal si ellos tienen conocimiento que Café Fulanos implementa
publicidad para promocionar sus productos, el 94% comentd que, si realizan dicha

actividad independientemente del medio utilizado y solo el 6% reconocié no tener
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conocimiento del tema, esto generalmente es asi cuando el colaborador tiene poco tiempo

en la empresa y estd menos familiarizado con estos detalles.

(Por qué medios se da a conocer Fulanos Bistrd6 & CoffeeBar? Puede

seleccionar mas de una alternativa.

Objetivo: Determinar los medios publicitarios que utiliza Café Fulanos y que son de

conocimiento de los empleados.

Tabla 16
Medios publicitarios que utiliza Café Fulanos y que son de conocimiento de los
empleados.
Validos Opciones Frecuencia  Porcentaje ‘

Radio 6 38%

Television 0 0%

Periddicos 0 0%

o Vallas publicitarias y mupis 0 0%

Redes Sociales 15 94%

Recomendacion de terceros 2 13%
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Grafico 16
Medios publicitarios que utiliza Café Fulanos y que son de conocimiento de los

empleados.

= Radio

= Television
0%

0%

= Periddicos

= Vallas publicitarias y mupis

= Redes Sociales

Recomendacion de terceros

Interpretacion:

Se consulto a los colaboradores sobre qué medios tienen ellos conocimiento que Café
Fulanos realiza publicidad, los resultados muestran que el 94% de los mismos asegura
que la empresa se publicita a través de redes sociales (Facebook e Instagram) y que es su
principal ventana para darse a conocer a los potenciales clientes, que desde sus inicios la
empresa las ha utilizado de forma casi unica. Ademas, un 38% del personal indican que
Café Fulanos hace publicidad mediante pautas en radio Corazéon y un 13% que la
recomendacion de terceros, generalmente clientes habituales es el medio de promocion

que fomenta la pequefia empresa.
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17 ;Laempresa ofrece sus instalaciones para eventos empresariales y/o sociales?

Objetivo: Determinar si es de conocimiento de los empleados que la empresa ofrezca un

servicio para eventos empresariales o sociales.
Tabla 17
Conocimiento de los empleados relacionado a la existencia del servicio de eventos

empresariales o sociales que ofrece la empresa

Opciones  Frecuencia Porcentaje

Si 17 100%
No 0 0%
Total 17 100%
Grafico 17

Conocimiento de los empleados relacionado a la existencia del servicio de eventos

empresariales o sociales que ofrece la empresa

0%

= Sj
= No

Interpretacion:

En el caso que la empresa ofrece sus instalaciones para eventos empresariales y/o sociales,
la totalidad del personal expres6 que Café¢ Fulanos cuenta con este tipo de servicios, los
cuales tienen un impacto positivo a nivel de publicidad, pero que al mismo tiempo deben
ser cuidadosos en la coordinacion de estos, haciendo énfasis en los precios y las fechas a

programar.
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(Considera que las instalaciones fisicas del local ofrecen un ambiente que
18 contribuye a mejorar la experiencia para el cliente, constituyendo un factor

importante en la decision de compra?

Objetivo: Conocer la opinion de los empleados relacionada al ambiente que ofrece el

establecimiento y su influencia en la decision de compra de los clientes.

Tabla 18
Influencia de las instalaciones fisicas y su ambiente en la decision de compra segun los

empleados

Opciones  Frecuencia Porcentaje

Si 16 94%
No 1 6%
Total 17 100%
Grafico 18

Influencia de las instalaciones fisicas y su ambiente en la decision de compra segun los

empleados

= Sj
= No

Interpretacion:

Para el 94% del personal que labora en la pequeiia empresa, las instalaciones fisicas del
local ofrecen un ambiente agradable para los clientes, lo que permite que estos se sientan

cémodos y motivados a consumir los diversos productos que comercializa.
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(Considera que las instalaciones fisicas del local de Fulanos Bistr6 &

CoffeeBar son adecuadas para atender a los clientes?

Objetivo: Conocer la opinion de los empleados relacionada a las condiciones fisicas del

local y su ajuste a las necesidades del cliente.

Tabla 19
Opinién de los empleados relacionada a las condiciones fisicas del local y su ajuste a las

necesidades del cliente.

Opciones  Frecuencia Porcentaje

Si 11 65%
No 6 35%
Total 17 100%

Grafico 19
Opinidén de los empleados relacionada a las condiciones fisicas del local y su ajuste a las

necesidades del cliente.

& -

Interpretacion:

Respecto a las condiciones fisicas de las instalaciones de Café Fulanos, el 65% del
personal considera que estas son adecuadas para atender a los clientes, en funcion del
espacio, iluminacion y mobiliario con que se cuenta. Sin embargo, el 35% expresan que
dichas condiciones no son adecuadas, en relacion al tamafio del mobiliario (mesas y sillas)
y la comodidad del mismo, asi como al espacio para la atencion de grandes grupos

familiares o turistas mayores a 5 integrantes que visitan las instalaciones.
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ANEXO 8: Encuesta dirigida a los clientes actuales de café fulanos bistré &

coffeebar

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: Plan de mercadeo para incrementar los ingresos de la pequefia empresa
perteneciente al rubro de cafeteria y restaurante ubicada en el Municipio de San Salvador

(caso ilustrativo).

Objetivo: Recopilar informacién referente a los gustos y preferencias de los
consumidores, en relacion a los productos que ofrece la empresa en estudio con la
finalidad de ser utilizados en la elaboracion de una propuesta de plan de mercadeo que

permita incrementar los ingresos.

Nota: La informacion proporcionada es de uso confidencial y estrictamente académico.

Indicaciones: Marcar con una “X” las opciones de las preguntas que mejor le parezca

conveniente.

1 Género
(O a. Masculino
(O b. Femenino
O c. Otro

(O a. De 18 a 25 afios
(O b. De 26 a 35 afos
(O c. De 36 a 45 anos
(O d. De 46 a 55 anos



(O e. De 56 afios en adelante

Ocupacion
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(O a. Estudiante

(O b. Empleado

(O c. Comerciante

(O d. Pensionado

(O e. Desempleado

O f. Amade casa

() g. Trabajador independiente

Ingresos

(O a. Menor a $350.00

(O b. De $350.00 a $500.00
(O c¢. De $501.00 a $650.00
(O d. De $651.00 a $800.00
(O e. Mas de $800.00

(Acostumbra a realizar compras de productos a base de café?

O a. Si
O b. No

Si su respuesta fue “No” favor pasar a pregunta N° 7.

(Con que frecuencia adquiere este producto?

(O a. Todos los dias
(O b. Dos veces por semana
() c. Una vez por semana

(O d. Una o mas veces por mes
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Al visitar Café¢ Fulanos Bistr6 & CoffeeBar, ;Qué tipo de productos adquiere

regularmente?

(O a. Café de especialidad frio
(O b. Café de especialidad caliente
() c. Café en grano de bolsa
(O d. Café de método

(O e. Bebidas sin café

(O f. Postres

(O g. Desayunos

O h. Almuerzos

(O i. Delacasa

(O j. Combos

O k. Cerveza de café

(Qué caracteristica considera que incide en la decision de compra de ese

producto? Puede seleccionar mds de una alternativa.

(O a. Sabor
(O b. Calidad
QO c. Precio

(O d. Disponibilidad
(O e. Variedad

(Cudl es el medio que le permitié6 conocer sobre Café¢ Fulanos Bistr6 &

CoffeeBar?

(O a. Redes sociales

(O b. Periddico

(O c. Radio

(O d. Television

() e. Recomendacion de terceros

(O f. Ubicacion
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(Cual de las siguientes opciones motivarian su intencién de compra dentro del
establecimiento Café Fulanos Bistro & CoffeeBar? Puede seleccionar mas de

una alternativa.

223

11

(O a. Promociones

(O b. Descuentos

(O c. Variedad de productos
(O d. Atencion al cliente
(O e. Nuevos productos

(O f. Ambiente

(Considera que las ofertas, promociones y descuentos le motivarian a adquirir

productos de Café Fulanos Bistré & CoffeeBar?

12

O a. Si
O b. No

Si su respuesta fue “No” favor pasar a pregunta N°I4.

(Qué nivel de importancia le atribuye a la publicidad en su decision de compra?

13

(O a. Muy importante
(O b. Importante
O c. Poco importante

QO d. Indiferente

(Cual es la razon que le genera preferencia por los productos de Café Fulanos

Bistré & CoffeeBar? Puede seleccionar mas de una alternativa.

(O a. Calidad

(O b. Precios

(O c. Atencion al cliente
(O d. Promociones

() e. Ambiente
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De acuerdo a su experiencia de compra, ;Como evaltia la calidad de los

productos que Café Fulanos Bistro & CoffeeBar ofrece?

15

(O a. Excelente
(O b. Muy buena
(O c. Buena

(O d. Regular
O e. Mala

(Como considera los precios de los productos que ofrece la empresa Café

Fulanos Bistro & CoffeeBar?

16

(O a. Accesibles
(O b. Ajustados a su calidad
(O c. Elevados

(COomo evaluaria la atencion en el servicio brindado por el personal de Café

Fulanos Bistro & CoffeeBar?

17

(O a. Excelente
(O b. Muy buena
O c. Buena

(O d. Regular
O e. Mala

Basado en su experiencia, ;Estaria dispuesto a volver y consumir los productos

que ofrece Café Fulanos Bistré & CoffeeBar

18

O a. Si
O b. No

(Recomendaria a Café Fulanos Bistré & CoffeeBar?

O a. Si
O b. No
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ANEXO 9: Analisis de encuesta dirigida a los clientes actuales de café fulanos bistro
& coffeebar

1 Género

Objetivo: Identificar el género de los visitantes de la cafeteria.

Tabla 1

Género de los visitantes de la cafeteria.

Opciones  Frecuencia Porcentaje‘

Masculino 123 43%
Femenino 159 55%
Otro 5 2%
Total 287 100%
Grafico 1

Género de los visitantes de la cafeteria

2%
= Masculino

= Femenino
/ = Otro

N
e—

Interpretacion:

Como parte de la filosofia de la empresa respecto a la no discriminacién de cualquier
forma de pensamiento, se tomo en consideracion que del total de individuos encuestados

el 55% son del género femenino, el 43% masculino y un 2% se considerdé como otro.
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Objetivo: Conocer el rango de edad al que pertenecen los clientes actuales de Café

fulanos.

Tabla 2

Rango de edad al que pertenecen los clientes actuales de Café fulanos.

Opciones Frecuencia ‘ Porcentaje

De 18 a 25 afios 63 22%
De 26 a 35 afios 75 26%
De 36 a 45 afios 57 20%
De 46 a 55 afios 52 18%
De 56 afios en adelante 40 14%
Total 287 100%

Grafico 2

Rango de edad al que pertenecen los clientes actuales de Café fulanos.

<

= De 18 a 25 afios
= De 26 a 35 afos
= De 36 a 45 afios
= De 46 a 55 afos

= De 56 anos en
adelante
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Interpretacion:

Con respecto al rango de edades se muestra una distribucion equilibrada si se compara
con respecto a los clientes potenciales, pese a esto las categorias que agrupan a los clientes
menores de 35 afios representan aproximadamente el 50% de sus clientes actuales,
compuesto principalmente por estudiantes o trabajadores jovenes de la poblacion
econdmicamente activa. E1 20% lo representan las personas entre 36 a 45 afios, ademas el
18% esté integrado por aquellos individuos de 46 a 55 afios y el 14% aquellos individuos
mayores de 56 afios a quienes se puede considerar como personas adultas mayores que

buscan un lugar donde relajarse o reunirse con amistades.

3 Ocupacion

Objetivo: Identificar la ocupacion de los clientes que visitan la cafeteria.

Tabla 3

Ocupacion de los clientes que visitan la cafeteria.

Opciones ‘ Frecuencia Porcentaje

Estudiante 38 13%
Empleado 160 56%
Comerciante 21 7%
Pensionado 19 7%
Desempleado 3 1%
Ama de casa 14 5%
Trabajador independiente 32 11%
Total 287 100%
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Grafico 3

Ocupacion de los clientes que visitan la cafeteria.
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= Comerciante
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= Trabajador
independiente

Interpretacion:

Al momento de consultar acerca de la ocupacion que tiene la poblacion en estudio se
destaca que un 56% de las personas son empleados, ya sea de instituciones publicas o
privadas los cuales tienen un ingreso fijo, el 13% son estudiantes universitarios que tienen
un cierto nivel de ingreso que puede tener su origen en empleos, becas remuneradas u
otros ingresos de tipo familiar, por otra parte el 11% representa a los trabajadores
independientes mientras el 20% restante aproximadamente, lo integran las personas

desempleadas, pensionadas, comerciantes y amas de casa.



4 Ingresos

229

Objetivo: Conocer el rango de ingresos con el que disponen los clientes.

Tabla 4

Rango de ingresos con el que disponen los clientes.

Opciones Frecuencia Porcentaje

Menor a $350.00 71 25%
De $350.00 a $500.00 78 27%
De $501.00 a $650.00 50 17%
De $651.00 a $800.00 27 9%

Mas de $800.00 60 21%

Total 287 100%
Grafico 4

Rango de ingresos con el que disponen los clientes.
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= Menor a $350.00

= De $350.00 a $500.00
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= De $651.00 a $800.00

= Mas de $800.00
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Interpretacion:

Al revisar los datos acerca del nivel de ingresos de la poblacion de clientes actuales de
Café¢ Fulanos, se tiene que el 27% de estos individuos se encuentran en un rango que va
de $350.00 a $500.00 dolares mensuales, que actualmente podria decirse incluye
trabajadores que ganan el salario minimo del sector comercio o superior a este. E1 25%
esta conformado por aquellos que perciben salarios inferiores al minimo pero que ain con
sus limitantes buscan destinar cierta parte al ocio. Luego se tiene a aquellas personas que
sus ingresos son superiores a $800.00 dolares (21%), por lo general son trabajadores
independientes o comerciantes que no tienen problemas de presupuesto, se encuentran
también aquellos que tienen ingresos en el rango comprendido entre $501.00 a $650.00

dolares (17%) y finalmente aquellos que oscilan entre $651.00 a $800.00 dolares (9%).

5 (Acostumbra a realizar compras de productos a base de café?

Si su respuesta fue “No” favor pasar a pregunta N° 7.
Objetivo: Conocer si los clientes acostumbran a realizar compras de productos a base café.

Tabla 5

Clientes que acostumbran a realizar compras de productos a base café.

Opciones Frecuencia Porcentaje

Si 269 94%
No 18 6%
Total 287 100%
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Grafico 5

Clientes que acostumbran a realizar compras de productos a base café.

6%

N

Interpretacion:

Al consultar a la poblacion si costumbra a realizar compras de productos a base de café el
94% expreso que si adquiere este tipo de productos ya sea en establecimientos que ofrecen
café de especialidad o de tipo instantdneo y de cafetera en supermercados, en cambio el

6% indico que no adquiere este tipo de productos ya que no consumen café.

6 (Con que frecuencia adquiere este producto?

Objetivo: Indagar sobre la frecuencia del consumo de café de la poblacion en estudio.

Tabla 6

Frecuencia del consumo de café¢ de la poblacion en estudio.

Opciones Frecuencia ‘ Porcentaje

Todos los dias 57 21%

Dos veces por semana 33 12%
Una vez por semana 55 20%
Una o mas veces por mes 124 46%
Total 269 100%
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Grafico 6

Frecuencia del consumo de café¢ de la poblacion en estudio.

= Todos los dias

|
46% | __ji»——
w = Dos veces por semana
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= Una o mas veces por
mes

Interpretacion:

Respecto a la frecuencia que adquiere productos a base de café se obtuvo que un 46%
compra una o mas veces al mes este, ya sea en establecimientos donde se comercializa
café de especialidad o supermercados, por otra parte, el 21% lo adquiere todos los dias,
por lo general café instantaneo ya que se encuentra mas facilmente en cualquier comercio,
mientras el 20% lo adquiere una vez por semana debido que no se consideran adictos a
esta bebida. Finalmente, el 12% lo hace 2 veces por semana en compaiia de amigos o

familiares y en ocasiones especiales.

Al visitar Café¢ Fulanos Bistr6 & CoffeeBar, ;Qué tipo de productos adquiere

~ regularmente?

Objetivo: Conocer la preferencia de consumo de los clientes actuales de Café Fulanos

Bistro & CoffeeBar.
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Preferencia de consumo de los clientes actuales de Café Fulanos Bistré & CoffeeBar.

Validas

287

Opciones Frecuencia Porcentaje

Café de especialidad frio 31 11%
Café de especialidad caliente 120 42%
Caf¢ en grano de bolsa 1 0%
Café de método 4 1%
Bebidas sin café 32 11%
Postres 65 23%
Desayunos 18 6%
Almuerzos 0 0%

De la casa 70 24%

Combos 60 21%
Cerveza de café 0 0%
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Grafico 7

Preferencia de consumo de los clientes actuales de Café Fulanos Bistré & CoffeeBar.

= Café de especialidad frio
= Café de especialidad caliente
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Interpretacion:

Al consultar a los clientes de Café Fulanos al respecto de qué tipo de productos adquiere
regularmente cuando visitan el establecimiento, aproximadamente el 42% de los
encuestados afirmé que gustan de adquirir bebidas de especialidad calientes a base de
café, entre las bebidas preferidas dentro de esta categoria se pueden mencionar el café¢
americano, latte y cappuccino. El 24% de los individuos expres6 que gustan de los
productos marca de la casa como crepas o paninis. Mientras el 23 % prefiere los postres
cuando visitan el restaurante por su variedad y sabor; ademas, se tiene un 21% de los

clientes que tienen predileccion por los combos, generalmente de postre mas café o de
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panini mas bebida. Es destacable que un 11% de la muestra indica que gustan de las

bebidas sin café como limonadas, sodas o jugos.

(Qué caracteristica considera que incide en la decision de compra de ese

producto? Puede seleccionar mds de una alternativa.

Objetivo: Conocer la caracteristica de mayor influencia en la compra de los productos de

Café Fulanos.

Tabla 8

Caracteristica de mayor influencia en la compra de los productos de Café Fulanos.

Validos Opciones Frecuencia Porcentaje
Sabor 159 55%
Calidad 135 47%
287 Precio 73 25%
Disponibilidad 23 8%
Variedad 37 13%
Grafico 8

Caracteristica de mayor influencia en la compra de los productos de Café Fulanos.

8%, 13%
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Interpretacion:

Cuando se consulta a los clientes acerca de la caracteristica que influye en su decision de
compra el producto de su preferencia, mas del 50% coincide que lo hacen por el sabor del
mismo, lo que generalmente se encuentra relacionado con la calidad que el producto
pueda tener y que lo respalda el 47% de los individuos consultados. Sin embargo, existe
un porcentaje significativo de personas que basan sus preferencias de acuerdo al precio
del producto, es decir que se encuentre dentro de su presupuesto, ademds la variedad
(13%) y la disponibilidad (8%) que podrian ir de la mano para algunos de ellos dado que
al encontrar disponible una amplia variedad de productos estos pueden degustar diferentes

platillos en cada visita que realizan.

(Cudl es el medio que le permitié6 conocer sobre Café¢ Fulanos Bistr6 &

CoffeeBar?

Objetivo: Identificar el medio por el cual los clientes actuales conocieron la cafeteria.

Tabla 9

Medio por el cual los clientes actuales conocieron la cafeteria.

Opciones Frecuencia Porcentaje

Redes sociales 50 17%
Periddico 3 1%
Radio 2 1%
Television 4 1%
Recomendacion de terceros 72 25%
Ubicacion 156 54%

Total 287 100%
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Grafico 9

Medio por el cual los clientes actuales conocieron la cafeteria.

1% " Redes sociales
1% L
1% " Periédico
= Radio
= Television
= Recomendacion de

terceros
= Ubicacion

Interpretacion:

Al preguntar a las personas sobre qué medio le permitié conocer Café Fulanos, un 54%
dijo que por su ubicacion o en este caso, su cercania a catedral y al teatro nacional ya sea
porque transitan a diario en la zona, asistieron a eventos en dichos lugares o por una visita
al Centro Historico de San Salvador. Por otra parte, el 25% comento que la recomendacion
de terceros, es decir de un familiar o amigo que ya habia visitado el establecimiento y se
llevo una grata experiencia. Por ultimo, un 17% conocié Café Fulanos por medio de redes

sociales sea esta Facebook o Instagram.

(Cual de las siguientes opciones motivarian su intencion de compra dentro del
10 establecimiento Café Fulanos Bistro & CoffeeBar? Puede seleccionar mds de

una alternativa.

Objetivo: identificar los factores que motivan la intencion de compra de los clientes dentro

del establecimiento.
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Tabla 10

Factores que motivan la intencién de compra de los clientes dentro del establecimiento.

Validos Opciones Frecuencia Porcentaje
Promociones 108 38%
Descuentos 13 5%
Variedad de productos 84 29%
287 Atencion al cliente 96 33%
Nuevos productos 22 8%
Ambiente 56 20%

Grafico 10

Factores que motivan la intencién de compra de los clientes dentro del establecimiento.
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Interpretacion:

En cuanto a las opciones que motivarian la intencién de compra de los clientes una vez
dentro del establecimiento, el 38% indicé que las promociones son uno de los factores
principales que toman en cuenta, haciendo énfasis en los combos generalmente de postres,
por otra parte, el 33% de los encuestados mencionan que la atencion al cliente es lo que
los motiva a visitar Café Fulanos y consumir sus productos ya que evaltian positivamente

al personal de servicio. Otro factor importante es la variedad de productos con los que
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cuenta el restaurante, asi como el ambiente en el cual destacan la musica y la decoracion

con pinturas relacionadas a la cultura e historia del pais.

(Considera que las ofertas, promociones y descuentos le motivarian a adquirir

~ productos de Café Fulanos Bistro & CoffeeBar?

Si su respuesta fue “No” favor pasar a pregunta N°I14.

Objetivo: Determinar si las ofertas, promociones y descuentos motivan a los clientes a

adquirir productos de Café Fulanos Bistr6 & CoffeeBar.
Tabla 11

Ofertas, promociones y descuentos motivan a los clientes a adquirir productos de Café

Fulanos Bistro & CoffeeBar.

Opciones  Frecuencia Porcentaje

Si 242 84%
No 45 16%
Total 287 100%

Grafico 11
Ofertas, promociones y descuentos motivan a los clientes a adquirir productos de Café

Fulanos Bistro & CoffeeBar.
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Interpretacion:

Al consultar a la poblacion en estudio si considera que las ofertas, promociones y
descuentos le motivarian a adquirir productos en Café Fulanos, un 84% coment6 que si,
las ofertas y promociones son un factor importante al momento de consumir los productos
que la empresa ofrece y el restante 16% expresé que no, esto debido a que los consideran
irrelevantes a la hora de adquirir los productos que se ofrece en el establecimiento,

afirmando que cuando el producto es de calidad no ven necesario este tipo de estrategias.

12 ;Qué nivel de importancia le atribuye a la publicidad en su decision de compra?

Objetivo: Conocer la importancia que las personas le atribuyen a la publicidad en su

decision de compra.

Tabla 12

Nivel de importancia que las personas le atribuyen a la publicidad en su decision de

compra.
Muy importante 113 47%
Importante 79 33%
Poco importante 17 7%
Indiferente 33 14%
Total 242 100%
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Grafico 12

Nivel de importancia que las personas le atribuyen a la publicidad en su decision de

compra.
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Interpretacion:

Cuando se pregunta a los clientes de Café Fulanos acerca de la importancia que tiene para
ellos la publicidad en su decision de compra, el 47% afirma que es muy importante dado
que es la manera que tiene la empresa de darse a conocer ante clientes potenciales y de
generar cierto grado de fidelidad en clientes actuales, constituye la base de la
comunicacion entre empresa y consumidor. El 33% de los mismos expresa que es
importante, mientras que el 14% le parece indiferente ya que nos visitan el lugar por
alguna publicidad sino por la atencioén que reciben de parte del personal o por la calidad

de sus productos.

(Cual es la razon que le genera preferencia por los productos de Café Fulanos

~ Bistrd & CoffeeBar? Puede seleccionar mds de una alternativa.

Objetivo: Identificar la razoén que genera preferencia por los productos de Café Fulanos

Bistro & CoffeeBar.
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Tabla 13

Razoén que genera preferencia por los productos de Café Fulanos Bistro & CoffeeBar.

Validos Opciones Frecuencia Porcentaje
Calidad 199 69%
Precios 57 20%
287 Atencion al cliente 100 35%
Promociones 36 13%
Ambiente 9 3%

Grafico 13

Razon que genera preferencia por los productos de Café Fulanos Bistro & CoffeeBar.
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Interpretacion:

Al consultar sobre la razén que les genera preferencia por los productos de Café Fulanos,
el 69% de los encuestados expresaron que la calidad es el factor mas importante para ellos
dado que se percibe en el sabor y en los ingredientes utilizados para elaborarlos. En otro
aspecto destacable, se encuentra la atencion al cliente (35%) sobre la cual mencionan que
es excelente en todo aspecto. Ademads, estdn aquellos que destacan los precios
competitivos con los que cuenta la empresa y el 13% indica que las promociones en forma
de combos constituyen el factor mas importante para preferir los productos de Café

Fulanos por sobre los de sus competidores.
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De acuerdo a su experiencia de compra, ;Como evaltia la calidad de los

~ productos que Café Fulanos Bistro & CoffeeBar ofrece?

Objetivo: Conocer la evaluacion sobre la calidad de los Productos de Café Fulanos &

CoffeeBar.
Tabla 14
Evaluacion de los clientes relacionada a la calidad de los Productos de Café Fulanos &
CoffeeBar.
Excelente 212 74%
Muy buena 53 18%
Buena 21 7%
Regular 1 0%
Mala 0 0%
Total 287 100%

Grafico 14

Evaluacion de los clientes relacionada a la calidad de los Productos de Café Fulanos &

CoffeeBar.
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y 7% 0% 0% = Excelente
19% \ Mu
= Muy buena
“\ ™ Buena
‘_’,

= Regular
Mala

Interpretacion:
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Respecto a la calidad de los productos que ofrece Café Fulanos el 74% indicd que son de
excelente calidad por su presentacion y sabor, el 18% lo califican como muy bueno y el
restante 7 % categorizan los productos como de buena calidad; un punto importante a
destacar es que ninguna persona comenta que los productos que ofrece la empresa sean

de mala calidad.

(Como considera los precios de los productos que ofrece la empresa Café

~ Fulanos Bistré & CoffeeBar?

Objetivo: Conocer como se considera el nivel de precios de los productos que ofrece la

empresa.
Tabla 15
Opinion de los consumidores relacionada al nivel de precios de los productos que ofrece
la empresa.
Opciones Frecuencia ‘ Porcentaje
Asequibles 163 57%
Ajustados a su calidad 115 40%
Elevados 9 3%
Total 287 100%

Grafico 15

Opinion de los consumidores relacionada al nivel de precios de los productos que ofrece

la empresa.

3%

‘ = Asequibles
0% )

= Ajustados a
\ / su calidad

= Elevados




245

Interpretacion:

En cuanto a los precios de los productos que ofrece Café Fulanos, aproximadamente el
57% de los consultados indica que son asequibles, es decir que se pueden adquirir de
manera regular. Mientras el 40% los considera como ajustados a su calidad, y inicamente

el 3% expresa que son elevados de acuerdo a la calidad de los mismos.

(Como evaluaria la atencion en el servicio brindado por el personal de Café

~ Fulanos Bistré & CoffeeBar?

Objetivo: Conocer como lo clientes evaltian la atencién que brinda el personal de empresa.

Tabla 16

Evaluacion de la atencidon que brinda el personal de empresa.

Opciones  Frecuencia  Porcentaje

Excelente 241 84%
Muy buena 29 10%
Buena 15 5%
Regular 2 1%
Mala 0 0%
Total 287 100%
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Grafico 16

Evaluacion de la atencidon que brinda el personal de empresa.
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Interpretacion:

Al momento de evaluar la atencion en el servicio brindada por el personal de la empresa,
un 84% lo considera como excelente porque desde la entrada al establecimiento hay una
persona que recibe a los clientes y les brindan algunas recomendaciones aparte de
compartirles el ment fisico, el 10% la evalua muy buena y solo 5% indica que es buena
ya que comentan que brindan un servicio normal como en cualquier otro establecimiento,

no hay un punto diferenciador

Basado en su experiencia, ;Estaria dispuesto a volver y consumir los productos

que ofrece Café Fulanos Bistré & CoffeeBar

Objetivo: Conocer la disposicion de los clientes de volver a consumir los productos de

Café Fulanos Bistro & CoffeeBar.
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Tabla 17
Disposicion de los clientes para volver a consumir los productos de Café Fulanos Bistrd
& CoffeeBar.
Si 285 99%
No 2 1%
Total 287 100%

Grafico 17
Disposicion de los clientes para volver a consumir los productos de Café Fulanos Bistrd

& CoffeeBar.
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Interpretacion:

Del total de la muestra el 99% estaria dispuesto a volver a visitar Café Fulanos ya que les
gusta la variedad de productos que la empresa ofrece, asi como el ambiente y mobiliario
que hay dentro de sus instalaciones y el restante 1% expresaron no volverian a visitar la
empresa porque se llevaron una mala experiencia, ya sea en el servicio o sobre algin

producto que no cumpli6 con sus expectativas.
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18 (Recomendaria a Café Fulanos Bistr6 & CoffeeBar?

Objetivo: Conocer la opinidn sobre si los clientes recomendarian Café Fulanos Bistré &
CoffeeBar.
Tabla 18

Recomendacion de Café Fulanos Bistro & CoffeeBar por parte de los clientes.

Opciones Frecuencia Porcentaje

Si 286 99%
No | 1%
Total 287 100%

Grafico 18

Recomendacion de Café Fulanos Bistro & CoffeeBar por parte de los clientes.
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Interpretacion:

Al consultar a las personas si recomendarian a Café¢ Fulanos el 99% expres6 que, si lo
recomendaria a sus amigos y familiares, debido a que se llevaron una grata experiencia
en su visita lo que esté relacionado a las instalaciones, los productos o el ambiente y solo
un 1% coment6 que no lo recomendaria generalmente porque no les parecia adecuado el

mobiliario de la empresa.
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ANEXO N° 10: Encuesta dirigida a los clientes potenciales de café fulanos bistro &

coffeebar

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: Plan de mercadeo para incrementar los ingresos de la pequefia empresa
perteneciente al rubro de cafeteria y restaurante ubicada en el Municipio de San Salvador

(caso ilustrativo).

Objetivo: Conocer los gustos y preferencias de los clientes potenciales de Café Fulanos
Bistré & CoffeeBar en relacion a la mezcla de mercadeo, para la elaboracion de estrategias
que permitan captar nuevos clientes como parte de una propuesta de un plan de mercadeo

para el incremento de ingresos.

Nota: La informacion proporcionada es de uso confidencial y estrictamente académico.

Indicaciones: Marcar con una “X” las opciones de las preguntas que mejor le parezca

conveniente.

1 Género
(O a. Masculino
(O b. Femenino

O c. Otro

(O a. De 18 a 25 afios
(O b. De 26 a 35 afios
(O c. De 36 a 45 afios
(O d. De 46 a 55 afios



() e. De 56 afios en adelante

Ocupacion
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() a. Estudiante

(O b. Empleado

(O c. Comerciante

(O d. Pensionado

(O e. Desempleado

O f. Amade casa

() g. Trabajador independiente

(Usted consume café?

O a Si
O b. No

Si su respuesta fue “No” pasar a pregunta N° 12.

(Cual es su frecuencia de consumo?

() a. Una vez por semana
(O b. Tres veces por semana

() c. Todos los dias de la semana

(En qué momento del dia prefiere consumir café?

(O a. Porla mafiana
(O b. Por latarde

(O c. Porlanoche

(O d. Entodo momento
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(Cudl es la linea de producto que generalmente prefiere para acompaiiar su café?

Puede seleccionar mas de una opcion.

(O a. Leche

(O b. Cremora

(O c. Pandulce
(O d. Reposteria
(O e. Ninguna

(Qué tipo de café consume frecuentemente?

QO a. Instantaneo
(O b. De cafetera
(O c. Expreso

(O d. Americano
() e. Macchiato
(O f.  Capuchino
O g Latte

O h. Affogatto
(O i. Flat White
(O j. Mocha

(O k. White Mocha
(O 1. Expresso Chai

(O m. Frappé

(Porque prefiere ese tipo de café?

(O a. Tradicion

(O b. Sabor
(O c. Precio
(O d. Calidad

(O e. Facil de adquirir
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10 ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una taza de café de especialidad?

(O a. Menos de $2.00

(O b. Entre $2.00 a $2.99
(O c. Entre $3.00 a $3.99
(O d. De $4.00 en adelante

" (Cual es el nivel de importancia que le atribuye al precio en la decision de
compra?

(O a. Poco importante
(O b. Importante
(O c. Muy importante
(O d. Indiferente

12 ;Ha visitado algun establecimiento donde se sirve café de especialidad?

O a Si
O b. No

Si su respuesta fue “No” pasar a pregunta N° 15.

3 (Cuales son los factores que influyen en su decision para visitar un
establecimiento que vende productos a base de café? (sean de especialidad o no)

() a. Ubicacion

(O b. Parqueo

(O c. Seguridad

(O d. Atencién al cliente
() e. Promociones

(O f Variedad de productos
(O g. Ambiente

(O h. Precios

(O i. Calidad
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(Las condiciones fisicas de las instalaciones de un establecimiento donde venden

productos a base de café lo motivan a visitarlo frecuentemente?

O a Si
O b. No

(Cual es el tipo de publicidad que le motiva a tomar la decision de compra de

15
café?
(O a. Hojas volantes
(O b. Radio
() c. Publicidad digital (Internet, redes sociales)
(O d. Vallas publicitarias
() e. Recomendaciones de terceros
O f.  Television
(O g. Medios escritos
(O h. Ninguno
De las siguientes opciones, ;Qué tipo de promociones prefiere al momento de
16 realizar una compra de café ya sea este de especialidad o no? Puede seleccionar
mas de una alternativa.
(O a. Descuentos
(O b. Productos 2x1
(O c. Regalias
O d. Refill
(O e. Ninguno
17 (Harealizado compras de productos a base de café por medio de internet? (Pagina

web, Facebook o WhatsApp)

O a. Si
O b. No
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(Considera relevante la opcion de compra de café¢ y productos a base del mismo,

por medio de internet?

19

O a Si
O b. No

(Los medios publicitarios influyen en su decision para visitar nuevos

establecimientos, que sirven productos a base de café?

20

O a. Si
O b. No

(Ha escuchado sobre Café Fulanos Bistré & CoffeeBar?

21

O a Si
O b. No

Si su respuesta fue “Si”, pasar a pregunta 21; si fue “No”, termina el
cuestionario.

Agradecemos su Colaboracion

(Cuales son los medios que le han permitido conocer sobre Café Fulanos Bistrd

& CoffeeBar?

(O a. Hojas volantes

(O b. Radio

(O c. Publicidad digital (Internet, redes sociales)
(O d. Vallas publicitarias

() e. Recomendaciones de terceros

O f.  Television

(O g. Medios escritos

(O h. Ubicaciéon



255

22 ;Ha visitado alguna de las sucursales de Café Fulanos Bistro & CoffeeBar?

O a. Si
O b. No

Si su respuesta fue “No”, agradecemos su colaboracion.

Basado en su experiencia al visitar Café¢ Fulanos Bistr6 & CoffeeBar,

(Recomendaria el consumo de sus productos?

O a Si
O b. No
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ANEXO 11: Analisis de encuesta dirigida a los clientes potenciales de café fulanos

bistro & coffeebar

1 Género

Objetivo: Conocer el género de los visitantes de Caf¢ Fulanos Bistro & CoffeeBar

Tabla 1

Género de los visitantes de Café Fulanos Bistro & CoffeeBar

Opciones  Frecuencia Porcentaje‘

Masculino 197 51%
Femenino 182 47%
Otro 5 1%
Total 384 100%
Grafico 1

Género de los visitantes de Café Fulanos Bistro & CoffeeBar

1%

= Masculino
= Femenino
= Otro

Interpretacion:

Como parte de la filosofia de la empresa y la no discriminacion de cualquier forma de
pensamiento, por tal motivo se tomd en consideracion que del total de personas
encuestadas el 51% son del género masculino, el 47% femenino y un 1% se considero

como otro.



257

2 Edad

Objetivo: Identificar el rango de edad de los visitantes de Café Fulanos.

Tabla 2

Rango de edad de los visitantes de Café Fulanos.

Opciones Frecuencia Porcentaje
De 18 a 25 afios 156 41%
De 26 a 35 afios 120 31%
De 36 a 45 afios 48 13%
De 46 a 55 afios 37 10%
De 56 afos en adelante 23 6%
Total 384 100%
Grafico 2

Rango de edad de los visitantes de Café Fulanos.

an

= De 18 a 25 anos

= De 26 a 35 anos

= De 36 a 45 anos

= De 46 a 55 anos

= De 56 anos en
adelante
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Interpretacion:

Respecto al rango de edades se destaca un 41% que oscilan entre los 18 a 25 afios y otro
31% de entre 26 a 35 afios de edad siendo estos los clientes primordiales para la empresa,
por otro lado, estd un 28% que abarca las personas desde los 36 afios en adelante, los

cuales son una proporcion menor de clientes potenciales para Café Fulanos.

3 Ocupacion

Objetivo: Identificar la ocupacion de los clientes potenciales.

Tabla 3

Ocupacion de los clientes potenciales.

Opciones Frecuencia Porcentaje

Estudiante 83 22%
Empleado 239 62%
Comerciante 31 8%
Pensionado 7 2%
Desempleado 5 1%
Ama de casa 13 3%
Trabajador independiente 6 2%
Total 384 100%
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Grafico 3

Ocupacion de los clientes potenciales.

3%
o0, 1% | 2% = Estudiante

8% = Empleado
\/ = Comerciante

= Pensionado
= Desempleado
= Ama de casa
= Trabajador
independiente

Interpretacion:

Al consultar a la poblacion en estudio sobre la ocupacion que desempeiia se destaca que
62% de los clientes potenciales son empleados de instituciones publicas o privadas, siendo
estos la proporciéon mas grande y que poseen mayores ingresos por su ambito laboral. El
22% esta conformado por estudiantes universitarios los cuales tienen ingresos de otras
fuentes que no constituyen un salario, entre las que se pueden incluir las remesas; y el
16% lo forman las personas pensionadas, comerciantes, amas de casa, trabajadores

independientes y aquellos que se encuentran en condiciones de desempleo.

4 ;Usted consume café?

Si su respuesta fue “No” pasar a pregunta N° 12.



Objetivo: Conocer si los clientes potenciales consumen o no café.

Tabla 4

Clientes potenciales que consumen o no café.

Opciones  Frecuencia Porcentaje

Si 340 89%
No 44 11%
Total 384 100%
Grafico 4

Clientes potenciales que consumen o no café.

~

= Sj
= No

Interpretacion:
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Del total de la muestra el 89% de las personas consumen café, independientemente de la

forma de consumo ya que existen ciertos gustos y preferencias; un 11% manifestd no

consumir café, esto se relaciona con sus gustos y preferencias o por padecimientos de

alguna enfermedad. No obstante, tal motivo no significa que dejen de ser clientes

potenciales porque Café Fulanos posee diversidad de bebidas sin café para este tipo de

clientes.
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Objetivo: Identificar la frecuencia de consumo de café de los clientes potenciales.

Tabla 5

Frecuencia de consumo de café de los clientes potenciales.

Opciones Frecuencia Porcentaje

Una vez por semana 28 8%
Tres veces por semana 54 16%
Todos los dias de la semana 258 76%
Total 340 100%
Grafico 5

Frecuencia de consumo de café de los clientes potenciales.

= Una vez por semana
= Tres veces por semana

= Todos los dias de la
semana

Interpretacion:

Conforme a la frecuencia de consumo que los potenciales clientes tienen el 76% expreso

que consumen café todos los dias ya que, lo consideran indispensable en su dia a dia; por

otra parte, el 16% lo consumen 3 veces a la semana aproximadamente, por lo general

durante una salida con amigos, pareja o familiares y un 8% manifestdé que lo consumen
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una vez por semana o inclusive menos, solo cuando su consumo lo amerita como bebida

que aporta energia.

6 (En qué momento del dia prefiere consumir café?

Objetivo: Conocer las preferencias de los clientes potenciales relacionado al momento del

dia en el que consumen café.

Tabla 6
Preferencias de los clientes potenciales relacionado al momento del dia en el que

consumen café.

Validos Opciones ‘ Frecuencia  Porcentaje Casos
Por la mafiana 185 54%
Por la tarde 72 21%
340
Por la noche 45 13%
En todo momento 89 26%
Grafico 6

Preferencias de los clientes potenciales relacionado al momento del dia en el que

consumen café.

= Por la manana

% = Por la tarde
\4 = Por la noche
= En todo
momento




263

Interpretacion:

De acuerdo a las preferencias, del total de la muestra el 54% prefieren consumir café por
la mafiana debido a las actividades que realizan desde tempranas horas del dia como por
ejemplo estudiar o trabajar, un 26% asegura consumirlo en todo momento y son aquellas
personas que pueden considerarse “adictos al caf¢”, el 21% gusta consumirlo por la tarde
como forma de relajacion y pasar un momento agradable generalmente en compaiiia de
familiares o amigos, finalmente el 13% menciona que lo toma por la noche para finalizar

su dia o como energizante en largas jornadas de trabajo.

(Cual es la linea de producto que generalmente prefiere para acompanar su café?

Puede seleccionar mas de una opcion.

Objetivo: Conocer la preferencia de los consumidores potenciales relacionado al

acompafiamiento con un caf€.

Tabla 7

Preferencia de los consumidores potenciales relacionado al acompafiamiento con un café.

Validos Opciones | Frecuencia Porcentaje

Leche 107 31%

Cremora 77 23%

340 Pan dulce 172 51%
Reposteria 59 17%
Ninguna 54 16%
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Grafico 7
Preferencia de los consumidores potenciales relacionado al acompanamiento con un

café.

Leche

( = Cremora
v = Pan dulce

= Reposteria

PN

= Ninguna

Interpretacion:

Respecto a la linea de producto que las personas prefieren al momento de consumir café
se obtuvo que un 51% prefiere el pan dulce, para ellos en ocasiones es considerado una
tradicion por las tardes en las que se toman un descanso en familia o incluso una opcion
de desayuno sencillo de degustar, el 31% lo acompafia con leche para reducir su
intensidad, este mismo caso se presenta con la cremora en un 23%. Para la reposteria,
normalmente se consume por la tarde o noche representando el 17% y solo el 16% prefiere
tomarlo sin ningiin complemento, siendo aquellos consumidores que buscan disfrutar del

sabor y la intensidad de un buen café
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8 (Qué tipo de café consume frecuentemente?

Objetivo: Indagar sobre el café con mayor frecuencia de consumo de la poblacion en

estudio.
Tabla 8

Café con mayor frecuencia de consumo de la poblacion en estudio.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Instantaneo 217 64%
De cafetera 65 19%

Expreso 6 2%
Americano 22 6%

Macchiato 2 1%

Capuchino 9 3%

Latte 4 1%
Affogatto 0 0%
Flat White 0 0%
Mocha 6 2%
White Mocha 0 0%
Expresso Chai 0 0%
Frappé 10 3%

Total 341 100%
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Grafico 8

Café con mayor frecuencia de consumo de la poblacion en estudio.
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Interpretacion:

Al momento de consultar sobre el tipo de café que las personas consumen frecuentemente
el 64% dijo que consumen instantaneo, generalmente por motivos econdémicos y la
facilidad con que puede adquirirse en tiendas o comercios cercanos al domicilio, el 19%
prefiere de cafetera, principalmente por su sabor o porque lo consumen en su lugar de
trabajo, el 17% restante lo componen cafés de especialidad, entre lo que destaca el

americano con un 6% de las preferencias de los clientes potenciales.

9 (Porque prefiere ese tipo de café?

Objetivo: Identificar la razon por la que prefiere el tipo de café antes seleccionado.
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Tabla 9

Razén por la que los clientes potenciales prefieren un tipo de café

Opciones Frecuencia Porcentaje
Tradicion 55 16%
Sabor 104 31%
Precio 21 6%
Calidad 30 9%
Fécil de adquirir 130 38%

Total 340 100%
Grafico 9

Razén por la que los clientes potenciales prefieren un tipo de café

= Tradicion
= Sabor

= Precio

= Calidad

= Facil de adquirir

\-/

Interpretacion:

En relacion a la pregunta anterior, los motivos por los cuales las personas prefieren
consumir un tipo de café, se obtuvieron que el 38% lo prefiere por ser facil de adquirir,
ya que pueden encontrarlo en cualquier establecimiento o comercio, un 31 % por su sabor,
lo cual es un aspecto amplio y particular a cada cliente potencial, es decir si le gusta
amargo o con mayor grado de acidez, por ejemplo: el 16% consume un tipo de café por
tradicion familiar y no estd dispuesto a sustituirlo; en cambio, un 9% asegura comprarlo

por su calidad, y solo un 6% menciona el precio como la razén de sus preferencias.
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10 ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una taza de café de especialidad?

Objetivo: Conocer el rango de precios que esta dispuesto a pagar la poblacion en estudio

por una taza de café de especialidad.

Tabla 10

Rango de precios que esté dispuesto a pagar la poblacion en estudio por una taza de café

de especialidad.
Opciones Frecuencia  Porcentaje
Menos de $2.00 121 36%
Entre $2.00 a $2.99 147 43%
Entre $3.00 a $3.99 38 11%
De $4.00 en adelante 34 10%
Total 340 100%

Grafico 10
Rango de precios que estéd dispuesto a pagar la poblacion en estudio por una taza de café

de especialidad.
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Interpretacion:

De acuerdo a la cantidad que pagarian por un café de especialidad, se obtuvo que el 36%
estan dispuestos a pagar menos de $2.00 ddlares, esto en relacion a su nivel de ingresos
que segun comentan, no les permite hacer un desembolso mayor por dicho producto,
mientras que el 43% desean pagar entre $2.00 a $2.99 y el 11% manifiesta estar en
disposicion de pagar entre $3.00 a $3.99 ya que por lo general a mayor calidad, el precio
aumenta y solo un 10% esta dispuesto a dar mas de $4.00 anteponiendo la calidad del

café, sin importar el precio.

(Cual es el nivel de importancia que le atribuye al precio en la decision de

compra?

Objetivo: Conocer el nivel de importancia que los clientes le atribuyen al precio en su

decision de compra.

Tabla 11

Nivel de importancia que los clientes le atribuyen al precio en su decision de compra.

Opciones Frecuencia Porcentaje ‘
Poco importante 52 15%
Importante 150 44%
Muy importante 86 25%
Indiferente 52 15%
Total 340 100%
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Grafico 11

Nivel de importancia que los clientes le atribuyen al precio en su decision de compra.
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Interpretacion:

Respecto al nivel de importancia de los precios al momento de realizar una compra, un
44% de las personas expreso que es importante ya que destinan una parte de sus ingresos
para usarlos en momentos de ocio, 25% muy importante ya que estas personas
presupuestan sus gastos cada mes, 15% poco importante porque tienen una base de
ingreso estable, finalmente el 15% le es indiferente este aspecto porque sus ingresos
generan las condiciones necesarias para enfocarse en la calidad del producto

independientemente del precio que este posea.

12 ;Ha visitado algun establecimiento donde se sirve café de especialidad?

Si su respuesta fue “No” pasar a pregunta N° 15.

Objetivo: Identificar si los clientes potenciales han visitado otro establecimiento donde

vendan café de especialidad.



Clientes potenciales que han visitado otro establecimiento donde vendan café de

Tabla 12

especialidad.

Opciones Frecuencia ‘ Porcentaje

Si 329 86%
No 55 14%
Total 384 100%

Clientes potenciales que han visitado otro establecimiento donde vendan café de

Grafico 12

especialidad.

]
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Interpretacion:
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Al consultar a los clientes potenciales, un 86% comento que si ha visitado

establecimientos donde sirven café de especialidad porque les agradan las instalaciones

fisicas, el ambiente, la variedad de productos o por invitaciones de terceros; mientras el

14% no ha visitado ningun establecimiento de este tipo ya que expresan no llama su

atencion o sencillamente no han tenido la oportunidad de visitarlo.



272

(Cuales son los factores que influyen en su decision para visitar un

~ establecimiento que vende productos a base de café? (sean de especialidad o no)

Objetivo: Determinar cuales son los factores que influyen a las personas para visitar un

establecimiento que vende productos a base de café.

Tabla 13
Factores que influyen a las personas para visitar un establecimiento que vende productos

a base de café.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Ubicacion 48 14%
Parqueo 9 3%
Seguridad 13 4%
Atencion al cliente 44 13%
Promociones 29 9%
Variedad de productos 69 20%
Ambiente 65 19%
Precios 17 5%
Calidad 45 13%
Total 339 100%
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Grafico 13
Factores que influyen a las personas para visitar un establecimiento que vende productos

a base de café.
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Interpretacion:

En relacion a los factores que influyen para visitar un establecimiento el 39% expreso que
la variedad de producto junto al ambiente (20% y 19% respectivamente), son factores que
les motivan porque pueden elegir opciones diferentes en cada visita y sobre todo hacerlo
en un lugar en el que se sienten comodos, por otra parte el 14% indicd que la ubicacion
es importante al momento de visitar un negocio, esto debido a que valoran la cercania o
que se encuentre en una zona segura, ademas un 26% considera la atencion al cliente y la
calidad en los productos (13% cada uno), factores a tener en cuenta al decidirse a visitar

un local que sirve café de especialidad.
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(Las condiciones fisicas de las instalaciones de un establecimiento donde venden

productos a base de café lo motivan a visitarlo frecuentemente?

Objetivo: Conocer la opinion de las personas acerca de si las instalaciones fisicas de un

establecimiento donde se venden productos a base de café lo motivarian a visitarlo.
Tabla 14

Existencia de motivacion de compra generada a partir de las condiciones fisicas de las

instalaciones de un establecimiento donde vendan productos a base de café.

Opciones  Frecuencia Porcentaje‘

Si 316 93%
No 23 7%
Total 339 100%

Grafico 14
Existencia de motivacion de compra generada a partir de las condiciones fisicas de las

instalaciones de un establecimiento donde vendan productos a base de café
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Interpretacion:

Del total de la muestra el 93% de las personas expresan que las instalaciones fisicas de un
negocio les motivaria a visitarlo frecuentemente, porque se llevan una buena impresion o
experiencia al momento que ingresaron a ¢l, teniendo en cuenta esto, es importante el

aspecto de la limpieza constante de las superficies; el 7% restante comentd que este
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aspecto no les motiva a visitarlo, sino otro factores como la variedad de productos que se

ofrece, el servicio al cliente o la ubicacion.

(Cual es el tipo de publicidad que le motiva a tomar la decision de compra de

-~ café?

Objetivo: identificar qué tipo de publicidad motiva a las personas en su decision de

compra de café.
Tabla 15

Tipo de publicidad que motiva a las personas en su decision de compra de café.

‘ Validos Opciones Frecuencia  Porcentaje
Hojas volantes 12 3%
Radio 9 2%
Publicidad digital (Internet, redes sociales) 211 55%
Vallas publicitarias 40 10%
384 Recomendaciones de terceros 165 43%
Television 51 13%
Medios escritos 9 2%
Ninguno 30 8%
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Grafico 15

Tipo de publicidad que motiva a las personas en su decision de compra de café.
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Interpretacion:

Con respecto al tipo de publicidad se destacan dos opiniones, un 55% del total de la
muestra indicd que la publicidad digital (internet, redes sociales) es el medio que les
genera una mayor motivacion de compra, debido a que se puede visualizar la variedad de
productos que ofrecen las empresas de forma casi inmediata, por otra parte el 43% indicod
que las recomendaciones de terceros motivan su intencion de compra, ya que la persona

que lo recomendo6 ha tenido una experiencia positiva acerca de ese producto especifico.
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De las siguientes opciones, ;/Qué tipo de promociones prefiere al momento de
16 realizar una compra de café ya sea este de especialidad o no? Puede seleccionar

mas de una alternativa.

Objetivo: Identificar el tipo de promociones que prefieren las personas al momento de

realizar una compra de productos a base de café.

Tabla 16
Tipo de promociones que prefieren las personas al momento de realizar una compra de

productos a base de café.

Validos Opciones Frecuencia Porcentaje
Descuentos 138 36%
Productos 2x1 187 49%
384 Regalias 34 9%
Refill 113 29%
Ninguno 36 9%

Grafico 16
Tipo de promociones que prefieren las personas al momento de realizar una compra de

productos a base de café.
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Interpretacion:

Al consultar sobre las promociones que prefieren las personas se destaca que el 49%
eligieron productos al 2x1 porque visitan los establecimientos con compaifiia, en cambio
el 36% prefieren los descuentos sobre los productos que adquieren, ya que ven menos
afectados sus ingresos, y el 29% expresan que eligen la opcion de refill de bebidas a base
de café, esto debido a que valoran el hecho de estar durante un periodo prolongado en el

establecimiento y al mismo tiempo generar un ahorro en este tipo de gastos.

(Harealizado compras de productos a base de café por medio de internet? (Pagina

~ web, Facebook o WhatsApp)

Objetivo: Conocer sobre si la persona ha realizado compras de productos a base de café

por internet.

Tabla 17

Personas que han realizado compras de productos a base de café por internet.

Opciones  Frecuencia Porcentaje‘

Si 94 24%
No 290 76%
Total 384 100%

Grafico 17

Personas que han realizado compras de productos a base de café por internet.
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Interpretacion:

Al preguntar si las personas han realizado compras de productos a base de café por medio
de internet el 76% de las personas respondieron que no, esto es destacable dado el auge
de las compras por internet en los ultimos anos y puede estar relacionado a factores
demograficos como la edad, el nivel de ingreso, la falta de acceso a internet y sus
herramientas o bien como algunos manifestaron, a que les es indiferente porque pueden
adquirir lo basico que necesiten en establecimientos cercanos a sus lugares de residencia.
El 24% restante comento, que si ha adquirido este tipo de producto por diferentes medios,

en este caso aplicaciones como WhatsApp, Pedidos Ya, Uber Eats o similares.

(Considera relevante la opcion de compra de café y productos a base del mismo,

por medio de internet?

Objetivo: Conocer si las personas consideran relevante comprar café y productos a base

del mismo por internet.

Tabla 18
Personas consideran relevante la comprar café y productos a base del mismo por

internet.

Opciones  Frecuencia Porcentaje ‘
Si 244 64%

No 140 36%
Total 384 100%
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Personas consideran relevante la comprar café y productos a base del mismo por

internet.
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Interpretacion:

Con respecto a la adquisicion de productos a base de café un 64% considera relevante esta

opcion, dado que pueden realizar la compra desde la comodidad de su hogar por diversos

medios digitales, en cambio el 36% no considera relevante comprar estos productos por

medio de internet.

(Los medios publicitarios influyen en su decision para visitar nuevos

19

establecimientos, que sirven productos a base de caf¢?

Objetivo: Determinar si los medios publicitarios influyen para visitar nuevos

establecimientos, que ofrecen productos a base de café.

Tabla 19

Medios publicitarios que influyen para visitar nuevos establecimientos, que ofrecen

productos a base de café.

Opciones  Frecuencia Porcentaje‘

Si 298 78%
No 86 22%
Total 384 100%
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Grafico 19

Medios publicitarios que influyen para visitar nuevos establecimientos, que ofrecen

productos a base de café.
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Del total de la muestra en estudio el 78% expresa que los medios publicitarios influyen

Interpretacion:

en la decision de visitar nuevos establecimientos que sirven productos a base de café (sean
estos de especialidad o no), esto dado que genera curiosidad por el lugar (ambiente), asi
como la variedad de productos que ofrece; a diferencia del 22% el cual comentd que la
publicidad no influye en este tipo de decisiones y prefieren visitar un lugar nuevo
partiendo de otros factores como las recomendaciones de terceros, minimizando en cierta

medida la posibilidad de tener una mala experiencia.

20 ¢Ha escuchado sobre Café Fulanos Bistré & CoffeeBar?

Si su respuesta fue “No” agradecemos su colaboracion.

Objetivo: Conocer si las personas han escuchado mencionar a Café Fulanos Bistré &

CoffeeBar.



Personas han escuchado sobre Café Fulanos Bistro & CoffeeBar.

Opciones Frecuencia Porcentaje

Tabla 20

Si 191 50%

No 193 50%

Total 384 100%
Grafico 20

Personas han escuchado sobre Café Fulanos Bistro & CoffeeBar.
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Interpretacion:
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Al momento de consultar a las personas si han escuchado sobre Café Fulanos, el 50% del

total de la muestra comento6 conocer de la empresa y de sus productos, esto debido a que

transitan frecuentemente en las cercanias del microcentro historico de San Salvador y el

restante 50% expreso desconocer acerca de la empresa, sus productos o la ubicacion del

establecimiento a pesar de circular en la zona.

(Cuales son los medios que le han permitido conocer sobre Café Fulanos Bistro

- & CoffeeBar?

Objetivo: Identificar los medios que han permitido dar a conocer Café Fulanos Bistré &

CoffeeBar.



Tabla 21

Medios que han permitido dar a conocer Café Fulanos Bistr6 & CoffeeBar.

Opciones ‘ Frecuencia Porcentaje ‘
Hojas volantes 2 1%
Radio 0 0%
Publicidad digital (Internet, redes sociales) 75 39%
Vallas publicitarias 4 2%
Recomendaciones de terceros 61 32%
Television 1 1%
Medios escritos 2 1%
Ubicacion 46 24%
Total 191 100%
Grafico 21

Medios que han permitido dar a conocer Café Fulanos Bistr6 & CoffeeBar.
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Interpretacion:

Al consultar el medio que les permitié conocer sobre Café Fulanos, se obtuvo que el 39%
lo hicieron por publicidad digital (Facebook e Instagram), esto debido a la importancia
que la empresa les ha dado como plataformas publicitarias desde sus inicios. Por otra
parte, el 32% aseguran tener conocimiento por recomendaciones de terceros, es decir otra
persona (familiar o amigo), les ha comentado experiencias vividas en dicho
establecimiento, mientras el 24% por la ubicacion en la que se encuentra la empresa, ya

que la zona es transitada a diario por una gran cantidad de personas.

22 ;Ha visitado alguna de las sucursales de Café Fulanos Bistr6 & CoffeeBar?

Si su respuesta fue “No”, agradecemos su colaboracion.

Objetivo: Conocer si las personas han visitado alguna de las sucursales de Café Fulanos
Bistré & CoffeeBar.
Tabla 22

Personas han visitado alguna de las sucursales de Café Fulanos Bistr6 & CoffeeBar.

Opciones  Frecuencia Porcentaje‘

Si 99 52%
No 92 48%
Total 191 100%
Grafico 22

Personas han visitado alguna de las sucursales de Café Fulanos Bistr6 & CoffeeBar.
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Interpretacion:

Al consultar si las personas han visitado alguna sucursal de Café Fulanos, del total de la
muestra el 52% coment6 que si, refiriéndose a la sucursal ubicada en el Centro Historico
de San Salvador, mencionando que lo hicieron porque pasaban regularmente por la zona
o0 porque asistieron a eventos en los alrededores principalmente; ademas el 48% comento
que no lo ha visitado por motivos de tiempo o porque no se habian percatado que en dicho

establecimiento funciona una cafeteria, esto a pesar de transitar por el lugar.

’3 Basado en su experiencia al visitar Café Fulanos Bistro6 & CoffeeBar,
(Recomendaria el consumo de sus productos?

Objetivo: Conocer si las personas que ya han visitado Café Fulanos Bistr6o & CoffeeBar

recomendarian el consumo de sus productos.

Tabla 23
Personas que han visitado Café Fulanos Bistré & CoffeeBar y que recomendarian el

consumo de sus productos.

Opciones  Frecuencia Porcentaje ‘
Si 95 96%

No 4 4%
Total 99 100%
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Grafico 23
Personas que han visitado Café Fulanos Bistr6é & CoffeeBar y que recomendarian el

consumo de sus productos.
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Interpretacion:

Basadas en sus experiencias, el 96% de las personas recomendaria visitar Café Fulanos
Bistré & CoffeeBar y los productos que se ofrecen, por el sabor y la calidad de los mismos,
ademas de la variedad y el servicio al cliente; mientras el 4% restante, expresd que no
recomendaria sus productos ya que en su visita tuvieron inconvenientes con aspectos

relacionados a la orden o la atencion brindada.
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ANEXO 12: Encuesta dirigida a los competidores de café fulanos bistro & coffeebar

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: Plan de mercadeo para incrementar los ingresos de la pequefia empresa
perteneciente al rubro de cafeteria y restaurante ubicada en el Municipio de San Salvador

(caso ilustrativo).

Objetivo: Recopilar informacion de las pequefias empresas pertenecientes al rubro de
cafeteria y restaurante ubicadas en el Municipio de San Salvador, con la finalidad de
conocer el entorno competitivo de la empresa en estudio.

Nota: La informacion proporcionada es de uso confidencial y estrictamente académico.

Indicaciones: Marcar con una “X” las opciones de las preguntas que mejor le parezca

conveniente.

1 ¢Su empresa posee filosofia institucional? (mision, vision, valores)

2 (Posee encargado en el area de mercadeo?

O a Si
O b. No

3 ;Laempresa dispone de otras salas de venta o sucursales?




(Se establecen objetivos de venta ya sean mensuales, trimestrales o anuales?
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O a. Si
O b. No

Si su respuesta fue “No” favor pasar a pregunta N° 6.

(Qué tipo de estrategias emplea para alcanzar metas de venta? Puede seleccionar

mas de una alternativa.

[o)

(O a. Promociones

(O b. Capacitacion de personal
O c. Descuentos

(O d. Rifas para clientes

(O e. Aumento de publicidad
(O f. Servicio a domicilio

(O g. Otro, especifique:

(Cuadl es la ventaja competitiva que lo diferencia de otros negocios? Puede

seleccionar mas de una alternativa.

(O a. Calidad en el servicio
(O b. Promociones

(O c. Precios competitivos
(O d. Diversidad de productos
(O e. Publicidad

(O f. Otro, especifique:

(La empresa tiene un Plan de Mercadeo definido?




Seglin su criterio, ;Cudl es la principal ventaja de implementar un Plan de

Mercadeo? Puede seleccionar mas de una alternativa.
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(O a. Incremento de ingresos

(O b. Posicionamiento en el mercado

() c. Mejora la comunicacién con clientes actuales y potenciales
(O d. Genera innovacion en la empresa

(O e. Otro, especifique:

(Posee alianzas estratégicas con proveedores?

(Realiza actividades promocionales para incrementar el posicionamiento en el

mercado?

11

O a. Si
O b. No

Si su respuesta fue “No” favor pasar a pregunta N° 14.

(Con que frecuencia realiza promociones en su empresa?

(O a. Mensual

(O b. Trimestral

(O c. Semestral

O d. Anual

(O e. Sin periodos definidos

(Qué tipo de promociones implementa? Puede seleccionar mds de una

alternativa.

(O a. Promocionales

(O b. Rifas
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O c. Descuentos
(O d. Productos adicionales a la compra

(O e. Otro, especifique:

(Cual es el medio que utiliza para dar a conocer las promociones y descuentos

de la empresa? Puede seleccionar mas de una alternativa.
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14

(O a. Television
b. Radio

c. Paginas web

o

Redes Sociales
Volantes
Periodicos

Revistas

5 @ oo

ONONORONORON®.

Vallas publicitarias

Mupis

O O

Otro, especifique:

(Realiza inversiones periddicas en mobiliario, equipo e instalaciones de las salas

de ventas?

O a Si
O b. No

15 ;Laempresa brinda servicio a domicilio?

16

(Ofrece capacitaciones al personal que labora en la empresa?

O a Si
O b. No
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Si su respuesta fue “No” favor pasar a pregunta N° 19.

(Cuales son las areas en las que ofrece capacitaciones? Puede seleccionar mas

de una alternativa.
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18

(O a. Servicio al Cliente
(O b. Barismo
O c. Cocina
() d. Estrategias de venta

(O e. Otros, especifique:

(Con cuanta frecuencia realiza capacitaciones?

(O a. Mensual

(O b. Trimestral

(O c. Semestral

O d. Anual

(O e. Sin periodos definidos

De los productos que ofrece, ;Cudl es el que tiene mayor aceptacion en el

mercado?

20

En su experiencia en venta, ;Los clientes prefieren productos de calidad

admitiendo su costo o prefieren productos econémicos a menor calidad?

21

(O a. Productos de calidad

(O b. Productos econdémicos

(Cual es el numero de empleados directos e indirectos que actualmente

conforman la empresa?

{GRACIAS POR SU COLABORACION, FELIZ DiA!
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ANEXO 13: Analisis de encuesta dirigida a los competidores de café fulanos bistro
& coffeebar

1 ¢Su empresa posee filosofia institucional? (mision, vision, valores)

Objetivo: Conocer si los competidores poseen una filosofia institucional.

Tabla 1

Competidores poseen una filosofia institucional.

Opciones  Frecuencia Porcentaje

Si 7 78%
No 2 22%
Total 9 100%
Grafico 1

Competidores poseen una filosofia institucional.
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Interpretacion:

Al consultar a los diferentes competidores de Café¢ Fulanos si poseen filosofia
institucional definida de manera previa, el 78% confirmé que si cuentan con mision,
vision y valores. Es de aclarar en este punto que, pese a que confirman que tienen dicha

filosofia establecida, en la mayoria de casos no esta por escrito en alguin documento que
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sea de dominio de todo el personal o del publico consumidor en las instalaciones del local.

Mientras, el 22% de los encuestados indicd que sus empresas no cuentan a la fecha con
dicha filosofia.

2 ;Posee encargado en el 4rea de mercadeo?

O a Si
O b. No

Objetivo: Indagar sobre la presencia de un encargado en el area de mercadeo en las
empresas competidoras.
Tabla 2

Presencia de un encargado en el area de mercadeo en las empresas competidoras.

Opciones  Frecuencia Porcentaje‘

Si 6 67%
No 3 33%
Total 9 100%
Grafico 2

Presencia de un encargado en el area de mercadeo en las empresas competidoras.
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Interpretacion:

Cuando se consulta si las empresas poseen encargados del area de mercadeo, el 67% de
los encuestados expresan que si, pero esta persona no siempre tiene esa unica funcion,

sino que en ocasiones son los mismos gerentes generales o directores los que llevan a cabo
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este rol. Diferente es el caso del 33% restante, en el que estas empresas no cuentan con
un encargado de mercadeo ya que consideran que por el tamafio de la empresa no lo

necesitan o su presupuesto no les permite contratar un individuo especializado.

3 ;Laempresa dispone de otras salas de venta o sucursales?

O a Si
O b. No

Objetivo: Identificar el alcance geografico de la competencia por medio del numero de

sucursales con las que cuenta.

Tabla 3
Alcance geografico de la competencia por medio del nimero de sucursales con las que

cuenta.

Opciones  Frecuencia Porcentaje‘

Si 5 56%
No 4 44%,
Total 9 100%
Grafico 3

Alcance geografico de la competencia por medio del nimero de sucursales con las que

cuenta.
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Interpretacion:

Respecto a la interrogante si las empresas competidoras de Café Fulanos disponen de otras
salas de venta o son locales unicos, el 56% indico6 que si tienen actualmente otras
sucursales, esto es de interés dado que en algin momento podrian entrar a competir en
otros mercados donde Fulanos tiene presencia y un caso particular de uno de estos
competidores es que posee dos salas de venta en la zona del Centro Histérico de San
Salvador. Por otra parte, el 44% de los encuestados expresd que sus locales son unicos y

que por el momento no tienen planes de ampliar su presencia en otras zonas geograficas.

4 ;Se establecen objetivos de venta ya sean mensuales, trimestrales o anuales?

O a Si
O b. No

Si su respuesta fue “No” favor pasar a pregunta N° 6.

Objetivo: Identificar si las empresas competidoras cuentan con objetivos de venta

previamente establecidos para periodos de tiempo.

Tabla 4
Empresas competidoras cuentan con objetivos de venta previamente establecidos para

periodos de tiempo.

Opciones  Frecuencia Porcentaje ‘
Si 8 89%

No 1 11%
Total 9 100%
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Grafico 4
Empresas competidoras cuentan con objetivos de venta previamente establecidos para

periodos de tiempo.
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Interpretacion:

Cuando se desea conocer si estas empresas establecen objetivos de venta
independientemente del periodo para el que se haga, el 89% expresan que si lo hacen y
que generalmente es en funcion de las temporadas o incluso sobre la marcha de un dia de
trabajo, conforme a la afluencia de clientes. En cambio, el 11% afirma que no se
establecen este tipo de objetivos actualmente porque no lo ven necesario dado el tamafio

de la empresa y el personal con el que se cuenta.

(Qué tipo de estrategias emplea para alcanzar metas de venta? Puede seleccionar

mas de una alternativa.

(O a. Promociones

(O b. Capacitacion de personal
O c. Descuentos

(O d. Rifas para clientes

(O e. Aumento de publicidad
(O f. Servicio a domicilio

(O g. Otro, especifique:

Objetivo: Identificar las estrategias que utiliza la competencia para lograr sus metas de

venta.



Tabla 5

Estrategias que utiliza la competencia para lograr sus metas de venta.

Validos Opciones Frecuencia  Porcentaje
Promociones 8 100%
Capacitacion de personal 4 50%
Descuentos 1 13%
8 Rifas para clientes 0 0%
Aumento de publicidad 3 38%
Servicio a domicilio 5 63%
Otro, especifique: 1 13%

Grafico 5

Estrategias que utiliza la competencia para lograr sus metas de venta.
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Interpretacion:

Al consultar acerca de las estrategias que utilizan estas empresas para alcanzar metas de
venta, la totalidad de ellas (100%) coinciden en utilizar algtn tipo de promociones para
dicho fin, entre estas se puede mencionar productos adicionales a la compra en fechas
especiales o por el uso de una forma de pago especifica. Por otra parte, el 63% menciona
el servicio a domicilio como estrategia de ventas al acercar sus productos a mas clientes
hasta la comodidad de su casa u oficina. Ademas, el 50% de las empresas implementa una
estrategia de capacitacion al personal, generalmente al introducir nuevos productos al
menu al requerir un impulso de venta de los mismos; un 38% indic6 que para alcanzar las
metas de venta prefieren aumentar su publicidad la cual es principalmente por redes
sociales o medios electronicos y finalmente el 13% ofrece descuentos sobre productos

especificos en fechas especiales.

(Cual es la ventaja competitiva que lo diferencia de otros negocios? Puede

seleccionar mas de una alternativa.

(O a. Calidad en el servicio
(O b. Promociones

(O c. Precios competitivos
(O d. Diversidad de productos
(O e. Publicidad

(O f. Otro, especifique:

Objetivo: Determinar cudl es la ventaja competitiva que consideran como su mejor

representacion entre sus competidores.



Tabla 6
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Ventaja competitiva que las empresas consideran como su mejor representacion entre

sus competidores.

Validos Opciones ‘ Frecuencia Porcentaje
Calidad en el servicio 6 67%
Promociones 2 22%
Precios competitivos 3 33%
9 Diversidad de productos 5 56%
Publicidad 1 11%
Azotea 1 11%
Vista 1 11%
Acercamiento al café de especialidad 1 11%
Grafico 6

Ventaja competitiva que las empresas consideran como su mejor representacion entre

sus competidores.
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Interpretacion:

Al consultar sobre cual considera que es la ventaja competitiva que lo diferencia de otros
negocios del rubro, el 67% coincide que es la calidad en el servicio lo que les permite
sobresalir respecto de su competencia lo que implica que el personal, el ambiente y los
productos se presentan ante el cliente de forma que este se lleva una experiencia Unica en
dicho establecimiento. Por otro lado, el 56% indica que la diversidad de productos es su
mayor ventaja ya que el cliente tiene opciones para elegir lo que desea consumir sin llegar
a ser aburrido. Mientras el 33% dice que son sus precios competitivos sin descuidar la
calidad de los productos y un 22% considera que las promociones son el factor
diferenciador. Hay un pequeno grupo que destaca caracteristicas propias de sus conceptos
como el contar con una azotea, la vista o su forma de hacer llegar el caf¢ de especialidad

al consumidor.

7 (Laempresa tiene un Plan de Mercadeo definido?

O a Si
O b. No

Objetivo: Conocer si las empresas competidoras cuentan con un plan de mercadeo

definido.
Tabla 7

Empresas competidoras que cuentan con un plan de mercadeo definido.

Opciones  Frecuencia Porcentaje ‘
Si 1 11%

No 8 89%
Total 9 100%
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Grafico 7

Empresas competidoras que cuentan con un plan de mercadeo definido.
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Interpretacion:

Cuando se quiere conocer si las empresas tienen un plan de mercadeo definido, el 89% de
los encuestados expresan que no, esto a pesar que cuando se les consulto si tenian una
persona encargada del area de mercadeo, comentaron que si. En este sentido, segun
expresan, se debe a que esta persona tiene como actividades primordiales las relativas a
publicidad a causa del tiempo que debe dedicarles a otras areas en las que también se
desempefia. Finalmente, el 11% indic6 que, si cuentan con un plan de mercadeo pero que

este no es de conocimiento del personal, inicamente del propietario del negocio.

Seglin su criterio, ;Cudl es la principal ventaja de implementar un Plan de

|oo

Mercadeo? Puede seleccionar mas de una alternativa.

(O a. Incremento de ingresos

(O b. Posicionamiento en el mercado

(O c. Mejora la comunicacién con clientes actuales y potenciales
(O d. Genera innovacion en la empresa

(O e. Otro, especifique:

Objetivo: Determinar cudl es la principal ventaja que identifica la competencia al

implementar un plan de mercadeo.
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Tabla 8

Principal ventaja que identifica a la competencia al implementar un plan de mercadeo.

Validos Opciones Frecuencia  Porcentaje
Incremento de ingresos 4 44%
Posicionamiento en el mercado 4 44%
Mejora la comunicacion con clientes
4 44%
9 actuales y potenciales
Genera innovacion en la empresa 5 56%
Ninguna 1 11%
Todas 1 11%
Grafico 8

Principal ventaja que identifica a la competencia al implementar un plan de mercadeo.
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Interpretacion:

En cuanto a la interrogante, cudl es la principal ventaja de implementar un plan de
mercadeo, el 56% considera que este genera innovacion en la empresa ya que a través de
este se puede involucrar a toda su estructura y lograr la implicacion de todos en funcion
de objetivos comunes, el personal busca formas creativas de cumplir con dichos objetivos
siempre que se les brinde la oportunidad de participar del proceso y no solo como
observadores y hacedores de las ordenes de superiores. En otro aspecto, el 44% hace
referencia al incremento de ingresos como la ventaja principal ya que permite captar
nuevos clientes y fidelizar a los ya existentes. Asimismo, el 44% indica que mejora el
posicionamiento en el mercado si se enfocan estrategias a reforzar la imagen de marca de
la empresa. De igual manera, el 44% expresa que esto favorece la comunicacion entre
clientes y empresa lo que, sin duda puede ser la base para mejorar su posicion en el

mercado o incrementar los ingresos por ventas.

9 (Posee alianzas estratégicas con proveedores?

Objetivo: Conocer si los competidores poseen alianzas estratégicas con sus proveedores.

Tabla 9
Competidores que poseen alianzas estratégicas con sus proveedores.

Opciones  Frecuencia Porcentaje ‘
Si 8 89%
No 1 11%
Total 9 100%
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Grafico 9

Competidores que poseen alianzas estratégicas con sus proveedores.
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Interpretacion:

El 89% de los encuestados afirman que las empresas que representan poseen algun tipo
de alianza estratégica con sus proveedores, generalmente con aquellos que se encargan de
proveer el café que es la base de la mayor parte de sus productos. Estas alianzas incluyen
precios preferenciales o inclusive la implicacion directa del restaurante en toda la cadena
de produccion del café para asegurar que la materia prima sea de la més alta calidad. En
cambio, el 11% asegura no contar con este tipo de acuerdos ya que compran los insumos

a empresas que no brindan la oportunidad de este tipo de acuerdos preferenciales.

(Realiza actividades promocionales para incrementar el posicionamiento en el

mercado?

Si su respuesta fue “No” favor pasar a pregunta N° 14.

Objetivo: Hacer del conocimiento para el estudio las activades que promocionales que

realizan los competidores para incrementar el posicionamiento en el mercado.



Los competidores realizan actividades promocionales para incrementar el

Tabla 10

posicionamiento en el mercado.

Opciones  Frecuencia Porcentaje‘

Si 7 78%
No 2 22%
Total 9 100%

Los competidores realizan actividades promocionales para incrementar el

Grafico 10

posicionamiento en el mercado.
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Interpretacion:

305

Al consultar si realizan actividades promocionales para mejorar el posicionamiento en el

mercado, el 78% comentaron que si las realizan. Entre estas actividades se pueden incluir

la publicidad de eventos en vivo con reservaciones, € incluso algunos mencionan los

pagos con bitcoin. En cambio, el 22% comenta que no realiza actividades similares

actualmente.
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11 (Con que frecuencia realiza promociones en su empresa?
(O a. Mensual
(O b. Trimestral
(O c. Semestral
O d. Anual
(O e. Sin periodos definidos

Objetivo: Conocer la frecuencia con la que realizan promociones en las empresas

competidoras.

Tabla 11

Frecuencia con la que realizan promociones en las empresas competidoras.

Opciones Frecuencia Porcentaje
Mensual 0 0%
Trimestral 0 0%
Semestral 0 0%
Anual 0 0%
Sin periodos definidos 7 100%
Total 7 100%
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Grafico 11

Frecuencia con la que realizan promociones en las empresas competidoras.
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Interpretacion:

Al consultar con las demas empresas competidoras de Café Fulanos sobre la frecuencia
con la cual realizan promociones de sus diversos productos, el 100% respondieron que no
tienen un periodo definido en el cual elaboran promociones, cabe destacar que mencionan
que se hacen promociones para ciertas fechas; por ejemplo, San Valentin, Dia de la Madre,
pero no hay un periodo previamente establecido en el cual se de dicha actividad antes

mencionada.

(Qué tipo de promociones implementa? Puede seleccionar mds de una

alternativa.

() a. Promocionales

O b. Rifas

O c. Descuentos

(O d. Productos adicionales a la compra

(O e. Otro, especifique:

Objetivo: Definir los tipos de promociones implementadas por la competencia de Café

Fulanos.
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Tabla 12

Tipos de promociones implementadas por la competencia de Café Fulanos.

Validos Opciones Frecuencia  Porcentaje
Promocionales 3 43%
Rifas 1 14%
7 Descuentos 3 43%
Productos adicionales a la compra 3 43%
Otro, especifique: 0 0%

Grafico 12

Tipos de promociones implementadas por la competencia de Café Fulanos.
0,
0% = Promocionales
= Rifas

= Descuentos

P18
=

14% Otro, especifique:

= Productos adicionales a la compra

Interpretacion:

Cuando se indag6 sobre qué tipo de promociones realizan las empresas competidoras, un
43% respondieron que realizan descuentos sobre cierto menu seleccionado, el 43%
menciona otorgar productos adicionales por la compra que hace el cliente, por ejemplo,
café gratis por adquirir un postre; por otra parte, también indican que dan promocionales

alusivos ya sea a la empresa o relacionados al café por la compra de sus productos.
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(Cual es el medio que utiliza para dar a conocer las promociones y descuentos
de la empresa? Puede seleccionar mas de una alternativa.

(O a. Television

(O b. Radio

(O c. Péginas web

(O d. Redes Sociales

(O e. Volantes

(O f. Periodicos

(O g. Revistas

(O h. Vallas publicitarias

O i. Mupis

(O j. Oftro, especifique:

Objetivo: Identificar los medios utilizados por la competencia para dar a conocer sus

promociones y descuentos a sus consumidores.

Tabla 13
Medios utilizados por la competencia para dar a conocer sus promociones y descuentos

a sus consumidores.

Validos Opciones Frecuencia Porcentaje
Television 0 0%
Radio 0 0%
Paginas web 0 0%
Redes Sociales 7 100%
’ Volantes 0 0%
Periddicos 0 0%
Revistas 0 0%
Vallas publicitarias 0 0%




Validos Opciones Frecuencia Porcentaje
Mupis 0 0%
7 :
Otro, especifique: 0 0%

Grafico 13
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Medios utilizados por la competencia para dar a conocer sus promociones y descuentos

a sus consumidores.

= Television

= Radio

= Paginas web

= Redes Sociales

= Volantes

= Periddicos

= Revistas

= Vallas publicitarias
= Mupis

= Otro, especifique:

Interpretacion:

Al preguntar sobre que medios utilizan para dar a conocer las promociones y descuentos

que ofrece la empresa, el 100% de los encuestados respondieron que utilizan las redes
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sociales como medio de comunicacion en el cual ofrecen sus productos, promociones,

descuentos, asi como el periodo de vigencia y la ubicacion de su establecimiento.

(Realiza inversiones periddicas en mobiliario, equipo e instalaciones de las salas

de ventas?

O a. Si
O b. No

Objetivo: Conocer si los competidores realizan inversiones en mobiliario, equipo e

instalaciones de salas de venta de manera periddica.

Tabla 14
Competidores que realizan inversiones en mobiliario, equipo e instalaciones de salas de

venta de manera periodica.

Opciones  Frecuencia Porcentaje‘

Si 8 89%
No 1 11%
Total 9 100%

Grafico 14
Competidores que realizan inversiones en mobiliario, equipo e instalaciones de salas de

venta de manera periodica.

1%

&

= Si

&y
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Interpretacion:

Al consultar con las demds empresas acerca si realizan inversiones periddicas en
mobiliario y equipo para su establecimiento, el 89% respondieron que si, ya que
mencionan realizar modificaciones en sus salas de ventas ya sea con nuevo mobiliario y
equipo, en este caso mesas, sillas, barras, bancos entre otros o porque dan mantenimiento
al ya existente. Y el restante 11% no realizan inversiones este tipo por los recursos

limitados con los que cuentan.

15 (La empresa brinda servicio a domicilio?

O a. Si
O b. No

Objetivo: Saber si la empresa encuestada brinda sus productos por medio de servicio a

domicilio.

Tabla 15

Empresas que brindan sus productos por medio de servicio a domicilio.

Opciones  Frecuencia Porcentaje‘

Si 4 44%
No 5 56%
Total 9 100%

Grafico 15

Empresas que brindan sus productos por medio de servicio a domicilio.

@44% : E'O
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Interpretacion:

Respecto a la interrogante si las empresas competidoras de Café Fulanos brindan servicio
a domicilio, solo el 44% menciona que si posee servicio para entregar sus productos a los
clientes ya sea en su lugar de residencia o trabajo, y el restante 56% expresoé no poseer
este tipo de servicio, ya sea porque no cuentan con el personal necesario para tener el

servicio y/o porque su presupuesto no les permite brindarlo.

16 ;Ofrece capacitaciones al personal que labora en la empresa?

O a. Si
O b. No

Si su respuesta fue “No” favor pasar a pregunta N° 19.

Objetivo: Saber si las empresas en estudio ofrecen capacitaciones al personal con el que

labora.

Tabla 16

Empresas en estudio que ofrecen capacitaciones al personal con el que labora.

Opciones  Frecuencia Porcentaje ‘
Si 9 100%
No 0 0%
Total 9 100%




314

Grafico 16

Empresas en estudio que ofrecen capacitaciones al personal con el que labora.

0%

= Sj
= No

Interpretacion:

Al consultar con las demés empresas competidoras de café fulanos, sobre si ofrecen
capacitaciones al personal que labora con ellos, el 100% expresé que dan capacitaciones
a sus empleados en diversas areas como por ejemplo barismo, cocina, servicio al cliente
entre otras. Esto debido a que para ellos es importante mantener a sus colaboradores

actualizados con nuevas bebidas a base de caf¢ o sin café y/o nuevos productos.

(Cuales son las areas en las que ofrece capacitaciones? Puede seleccionar mads

de una alternativa.

(O a. Servicio al Cliente
(O b. Barismo
O c. Cocina
() d. Estrategias de venta

(O e. Otros, especifique:

Objetivo: Conocer las areas en las que ofrece capacitaciones la competencia.
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Tabla 17

Areas en las que ofrece capacitaciones la competencia.

Validos Opciones Frecuencia  Porcentaje
Servicio al Cliente 5 56%
Barismo 6 67%
’ Cocina 3 33%
Estrategias de venta 2 22%

Grafico 17

Areas en las que ofrece capacitaciones la competencia.

22%

m Servicio al Cliente
m Barismo
m Cocina

m Estrategias de venta

Interpretacion:

Respecto a la interrogante de las areas de capacitaciones que dan las empresas
competidoras de Café Fulanos Bistro & CoffeeBar se destaca el area de barismo con un
67% esto debido a que sus principales productos son las bebidas a base de café y cada vez
se crean nuevas bebidas, otra area que se destaca es servicio al cliente con un 56%, ya que
para estas entidades es de gran importancia la interaccion que tiene el empleado con el
cliente y asi generar un ambiente agradable. Sin olvidar cocina y estrategias de venta que

son otras 2 areas donde las empresas mencionan dar capacitaciones a sus empleados.
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18 (Con cuanta frecuencia realiza capacitaciones?
(O a. Mensual
(O b. Trimestral
(O c. Semestral
O d. Anual
(O e. Sin periodos definidos

Objetivo: Determinar la frecuencia con la que realizan capaciones los competidores.

Tabla 18

Frecuencia con la que realizan capaciones los competidores.

‘ Opciones Frecuencia  Porcentaje
Mensual 0 0%
Trimestral 0 0%
Semestral 1 11%
Anual 0 0%
Sin periodos definidos 8 89%
Total 9 100%

Grafico 18

Frecuencia con la que realizan capaciones los competidores.
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Interpretacion:

Al consultar con las demds empresas competidoras de Café Fulanos, sobre la frecuencia
que realizan capacitaciones para sus empleados, el 89% respondieron que no tienen un
periodo definido, ya que no hay un tiempo estipulado en el cual se desarrollen nuevos
productos, sean estos bebidas u otros aperitivos que son los motivos principales por los
que comuinmente se brindan, el restante 11% menciona llevar a cabo capacitacion
semestralmente, esto debido a que genera pocas modificaciones en su menu y dentro de

su sala de ventas.

0 De los productos que ofrece, ;Cudl es el que tiene mayor aceptacion en el
mercado?

Objetivo: Conocer el producto de mayor aceptacion en el mercado de cada empresa

competidora.

Interpretacion: Al consultar a los competidores sobre cudl de sus productos posee mayor
aceptacion en el mercado, la mayoria menciona productos a base de café calientes como
cappuccino y café americano al ser los que tienen mayor demanda. Otros indicaron que
los pasteles (en porciones), ya que frecuentemente los clientes piden este tipo de producto
porque poseen “combos’ que incluyen café, lo que lo convierte en una opcion asequible
a sus bolsillos, por otra parte, estan aquellas alternativas como hamburguesas y comida a
la vista, esto debido a que reciben empleados de los alrededores los cuales deciden
consumir en su establecimiento a la hora de su almuerzo. Sin olvidar las bebidas a base
de café frias como el coldbrew y frappés, ademas de bebidas naturales que para algunos
competidores de Café Fulanos tienen gran demanda por parte de los clientes que buscan

una bebida para refrescarse.
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En su experiencia en venta, ;Los clientes prefieren productos de calidad
admitiendo su costo o prefieren productos econdmicos a menor calidad?

() a. Productos de calidad

(O b. Productos econdémicos

Objetivo: Determinar cémo perciben la preferencia de los productos los clientes de los

competidores.

Tabla 19

Percepcion de la preferencia de los productos los clientes de los competidores.

Opciones Frecuencia  Porcentaje
Productos de calidad 8 89%
Productos econdmicos 1 11%
Total 9 100%

Grafico 19

Percepcion de la preferencia de los productos los clientes de los competidores

1%

;‘ = Productos de
calidad

89% = Productos
econdmicos

Interpretacion:

Haciendo referencia a la calidad de los productos que buscan los clientes, el 89% de los
competidores consultados indican que, estos prefieren productos de calidad, aunque

signifique que el precio pueda ser mayor al que normalmente pagarian, sobre todo cuando
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se habla de un café de especialidad o productos relacionados. Mientras, un 11% mencion6
que sus clientes buscan productos econdémicos dadas las circunstancias actuales

influenciadas por un alza de precios generalizada.

(Cual es el numero de empleados directos e indirectos que actualmente

conforman la empresa?

Objetivo: Conocer el nimero de empleados con el que cuentan las empresas

competidoras.

Interpretacion:

Las empresas consideradas como competencia de Café Fulanos Bistro & CoffeeBar, se
encuentran dentro de la categoria de pequefias empresas, esto con relacion al numero de
personas que laboran en las mismas. Es decir que el personal es superior a diez individuos

y menor de cincuenta a la fecha de realizado el estudio.

{GRACIAS POR SU COLABORACION, FELIZ DiA!
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ANEXO 14: informacion sobre variables para analisis pestel de café fulanos bistro

& coffeebar

Cuadro 1
Variables para analisis PESTEL de Café¢ Fulanos Bistr6 & CoffeeBar

POLITICO ECONOMICO

Cambios de administracion en alcaldia
municipal de San Salvador y el desarrollo
de las fases del plan de revitalizacion del | Accesibilidad a financiamiento
Centro Historico, incluyendo la nueva

biblioteca.

La edificacion fue construida con fondos
provenientes de la Republica Popular de
China, por un monto de 54 millones no

reembolsables.

La BINAES estara abierta las 24 horas del
Accesibilidad a financiamiento por
dia, los 365 dias del afio, y su uso es . .
) ) ) medio de entidades Gubernamentales o
gratuito, anunci6 el mandatario. . ‘
por entidades Privadas que apoyan la

. Ley de Fomento, Proteccion vy
En sus primeras horas de apertura, la ) _
o . . . Desarrollo para la Micro y Pequefia
biblioteca recibié a miles de visitantes que
empresa.
esperaron por horas el momento de conocer
todas las posibilidades que ofrece el nuevo
edificio, un espacio dedicado a las familias
para quienes se tiene preparada una

programacion
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POLITICO

ECONOMICO

constante de actividades, expresd el

viceministro Doradea.

https://www.cultura.gob.sv/presidente-

bukele-inauguro-la-nueva-binaes/

Tendencias electorales relacionadas a
votaciones presidenciales, municipales,
legislativas y otras actividades afines a

candidaturas politicas

Aumento del precio de insumos basicos

Durante estos periodos electorales se
realizan concentraciones de personas para
mostrar apoyo a sus partidos politicos de
preferencia en tomas de posesion, cambios
de gobierno, promesas de campaiia,
presentacion de gabinetes o equipos de
trabajo entre otros.

Muchas de estas concentraciones se
realizan en el Centro Histérico de San
Salvador y algunas de ellas se han llevado a
cabo dentro de las instalaciones de Café

Fulanos.

El comportamiento que presenta el
Indice de Precios al Consumidor (IPC)
es al alza en los productos de la canasta
basica; es decir, en los alimentos y
bebidas no alcoholicas en el ultimo mes
del afio 2023, esto debido
principalmente al aumento de precios
en pan francés, lacteos, aceites y grasas,

carnes y azlcar.

Al tomar en cuenta la wvariacion

acumulada del IPC general, este
presenta un mayor ritmo de variacion
en los precios en general con direccion
al alza; lo cual contribuye a mantener
un nivel de inflacion relativamente

superior para el siguiente periodo.
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POLITICO ECONOMICO
https://www.vozdeamerica.com/a/salvador | https://www.bcr.gob.sv/documental/In
enos-se-reunen-en-el-centro-historico- icio/vista/466ad5835a308ad404a3acbd
para-esperar-resultados-de- 44fadlc6.pdf

elecciones/7470586.html

Variabilidad en los precios del

combustible

Segun los precios de referencia al
publico de diésel y gasolinas por zona
en estacion de servicio por parte de la
Direcciéon de Hidrocarburos y minas
para el ultimo cuatrimestre de 2021 en
los meses de septiembre a noviembre el
precio de la gasolina presentd una
variacion al alza acorde al Indice de
Precios al Consumidor para los meses
antes mencionados. En consecuencia,
si la gasolina presenta un aumento en su
precio este genera que los precios de los
insumos basicos se eleven por el alto
costo de los combustibles y esto genera
un aumento en el IPC lo cual
contribuye a la variacion del nivel de

inflacioén acumulada.

https://www.edrhym.gob.sv/drhm/esta

disticas.aspx?uid=3
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SOCIOCULTURAL

TECNOLOGICO

Eventos Socioculturales

Ausencia de sistema de control de

inventarios

La programacion de eventos
socioculturales incentiva a la poblacion a
visitar con mayor frecuencia el Centro
Histérico de San Salvador y conocer sus

COMercios.

Se requiere la adopcion de nuevas
tecnologias para realizar el control de
inventario de los productos finales y
materia prima, ya que frecuentemente
existe una escasez de los productos de
mayor venta como cheesecake, té, pan y
elementos esenciales la

otros para

elaboracion de productos.

Alianzas turisticas

Formas de pago

Las alianzas turisticas con grupos de
personas nacionales e internacionales
fomentan la visita a la cafeteria y crea una
publicidad por recomendacion de terceros
por medio de Ministerio de Turismo y

CORSATUR.

La empresa ofrece diferentes maneras de
pago no solo efectivo y tarjera de débito o
crédito, ya que también acepta pagos por
medio de la nueva moneda de curso legal
bitcoin adoptada por EI Salvador el
pasado septiembre del 2021

Fuente: Entrevista a Gerente de Café

Fulanos Centro Historico

https://www.bbc.com/mundo/noticias-

america-latina-58441561

Plataformas sociales

El uso de las redes sociales le permite a la
compafiia dar a conocer sus productos,
promociones, eventos u otros anuncios

importantes para sus
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SOCIOCULTURAL

TECNOLOGICO

clientes, hoy en dia es el mejor medio de
comunicaciéon para anunciarse ya que

todo se estd dando en medios digitales.

Ventas ambulantes

Plataformas de servicio a domicilio

La presencia de ventas ambulantes, asi
como ferias de artesanias o festivales
gastronomicos que se instalan frente al
restaurante con sus canopis y stand de
presentacion de productos afectan la
visibilidad de la cafeteria, el acceso y su

valla publicitaria (Fuente: Entrevista a

El uso de nuevas plataformas de servicio
a domicilio que permiten tanto dar a
conocer sus productos como hacerle
llegar su pedido a los clientes y asi

satisfacer sus necesidades.

Gerente de Café Fulanos Centro
Historico).

Preferencias de los consumidores

Segun el estudio realizado, en los
resultados se encuentra a clientes

potenciales los cuales indican que un 90%
de la poblacion consume productos
elaborados a base de café (Fuente:
Entrevista a Gerente de Café Fulanos

Centro Historico).
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ECOLOGICO LEGAL
Recoleccion de desechos solidos en Centro | Restricciones en ordenanzas
Historico de San Salvador municipales

El alcalde Mario Duran, desde el inicio de
su gestion establecid convertir la capital en
una ciudad limpia, a través de la Direccion
de Desechos Solidos, y la implementacion
de programas como Sivar Limpio, jornadas
de limpieza, recoleccion domiciliar, entre
otras estrategias.

Este afio, mas de 1, 500 colaboradores de
Desechos Solidos se encargaron de
recolectar 194, 942 toneladas métricas de
desechos en las diferentes colonias,
comunidades, mercados, parques y plazas
de los seis distritos con el objetivo de tener

un San Salvador ordenado y limpio.

Efectuar el lavado de espacios publicos
como plaza Morazan,

Libertad,

plaza Gerardo

Barrios, plaza del Centro
Historico, asi como plaza Salvador del
Mundo ha formado parte del accionar de los
héroes de la capital que intervinieron 42

veces cada uno de ellos.

Para el arrendatario, no le es posible

hacer ningun tipo modificaciones
afuera del establecimiento y necesita
una autorizacion para poder realizar
modificaciones dentro del inmueble si
deseara  llevar a cabo  una.
La ubicacion del local es un factor de
importancia para permitir el uso de
rétulos, senales, simbolos, publicidad
comercial o de cualquier otra clase

fuera del establecimiento.
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ECOLOGICO

LEGAL

En el transcurso del afio, el sistema de Call Center para la
atencion de denuncias ciudadanas atendié 153 emergencias,
aqui los capitalinos que necesitaban el servicio de retiro de
desechos solidos solicitaron el retiro con una llamada

telefonica al niimero 2535-5636, habilitado 24/7.

Ordenanza sobre Ila
conservacion del
patrimonio  histdrico
construido con valor
cultural, social o
religioso propios del
Centro Historico de la
de
Salvador. Articulo 2 y

11

ciudad San

http://sansalvador.gob.sv/140-rescates-en-2023-una-nueva-

vida-para-mascotas-abandonadas-o-maltratadas/

Agua potable contaminada

Es una crisis sanitaria presente en toda el area metropolitana
de San Salvador esto debido a la contaminacion del agua en

planta Las Pavas.

Fuente: Entrevista a Gerente de Café Fulanos Centro

Historico.

Servicio de agua potable irregular

Politicas
gubernamentales
para pequerias

empresas
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ECOLOGICO

LEGAL

El servicio de agua potable es irregular ya
que se encuentra habilitado cada 2 o 3 dias en
horarios nocturnos y con poca

fluidez, en cortos periodos de tiempo esto
debido incremento

al poblacional 'y

economico de las ciudades del 4rea
metropolitana de San Salvador, lo cual ha
generado un aumento significativo en la
demanda de agua para consumo humano y las
asi como para las

tareas domiciliares,

actividades comerciales, industriales e
institucionales, que al igual que la poblacion,
estan altamente concentrados en esta area

geografica.

La entidad se rige bajo la Ley de
Fomento Proteccion y Desarrollo para la
Micro y Pequefia Empresa, la cual
beneficia a la empresa ya que todo
tradmite administrativo ante instituciones
gubernamentales es  simplificado.
Ademas de contar con el acceso a

fuentes de financiamiento mediante la

coordinaciéon 'y consulta con el
Ministerio de Economia, para la
creacion y  fortalecimiento  de

instrumentos financieros, sistemas de
garantias, fideicomisos, arrendamiento
financiero y capital de riesgo, entre
otros, de forma directa o a través de
todos los intermediarios financieros

especializados en las MYPE.

http://library.fes.de/pdf-
files/bueros/fesamcentral/17053.pdf

Ley de fomento proteccion y desarrollo
para la micro y pequefia empresa con

reformas incorporadas

Calentamiento  global y los cambios

climaticos
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ECOLOGICO

LEGAL

El calentamiento global y los cambios
climaticos, asi como los posibles desastres
ambientales que pueda llegar a provocar en el
ambiente tienen un impacto directo y
significativo en la cosecha del café
cambiando sus tiempos de maduracion,
periodos de secado y otras partes de su

proceso de produccion.

https://www.cim.gob.sv/wp-
content/uploads/2018/12/Cmo-afectan-los-
patrones-climticos-a-los-cultivos-de-caf-en-
El-

Salvador CIM_COMMODITY.COM _.pdf

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 15: Informacion sobre variables para analisis foda de café fulanos bistro &

coffeebar

Cuadro 1
Variables para andlisis FODA de Café Fulanos Bistro & CoffeeBar

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

. . Politicas gubernamentales para
Alianzas turisticas .
pequeiias empresas

Formas de pago Eventos Socioculturales

Publicidad en redes sociales Preferencias de los consumidores

Tendencias electorales relacionadas a
. votaciones presidenciales, municipales,
Eventos empresariales ' .
diputados y otras actividades afines a

candidaturas politicas

Descuentos
Tarjetas de regalo y tarjetas cliente VIP Plataforma de servicio a domicilio
Cambios de administracion en alcaldia
municipal de San Salvador y el
Variedad de productos
desarrollo de las fases del plan de
revitalizacion del Centro Historico
Atencion al cliente Promociones
Calidad de sus productos Ubicacion geografica

Alianza con proveedores

Alianza con empresas




330

DEBILIDADES

AMENAZAS

Ausencia de sistema de control de

inventarios

Ineficiencia en la recoleccidon de
desechos solidos en Centro Historico de

San Salvador

Falta de estructura organizacional

definida

Restricciones en ordenanzas

municipales

Irregularidad en capacitacion de personal

Agua potable contaminada

Ausencia de plan de mercadeo

Servicio de agua potable irregular

Escasez de personal

Calentamiento global y los cambios

climaticos

Falta de publicidad

Ventas ambulantes

Exceso de rotacion de personal

Aumento del precio de insumos basicos

Ausencia de area y encargado de

mercadeo

Falta objetivos de mercadeo

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 16: Factor de ajuste

Imagen 1

Visitantes durante semana santa al centro histérico de san salvador

CENTRO HISTORICO DE SAN SALVADOR RECIBIO A MAS DE 450 MIL VISITANTES DURANTE SEMANA
SANTA

1 de abril de 2024. El balance final del Plan Municipal de Semana Santa 2024, presentado por la alcaldia de San Salvador, reportd
que las actividades municipales y religiosas realizadas en el Centro Historico durante el periodo vacacional atrajeron a mas de 450 mil
personas, consoliddndose como el segundo lugar mds visitado a nivel nacional. El alcalde Mario Durdn coordind al personal de la
comuna para garantizar el orden, la seguridad y la limpieza en cada uno de (os eventos programados.

La comuna informd que habilitd piscinas gratuitas en distintas colonias y comunidades y en los Centros de Convivencia Municipales, a
donde acudieron ms de 20 mil visitantes. En cada punto destacé personal de Proteccion Civil Municipal que brindd 45 atenciones,
entre estas: asistencia de guardavidas, acompafiamiento en las procesiones, atenciones prehospitalarias, derrames de aceite y también
acudio a controlar un incendio forestal y uno estructural.

Asimismo, 210 colaboradores de Desechos Solidos realizaron barrido de calles en 9,661 cuadras, aseo de cunetas y aceras en 907,939
metros lineales, intervencion en 586 tragantes, limpieza especial en 1,580 m2 de espacios piblicos y recoleccion de 684 toneladas de
residuos.

Por su parte, el Cuerpo de Agentes Metropolitanos (CAM) realizé 11,061 acciones operativas, que incluyeron el despliegue de 250
agentes en las actividades municipales y en las religiosas realizadas en 35 parroquias de la capital. Este trabajo garantizé la seguridad y
convivencia ciudadana y fue apoyado por la Policia Nacional Civil (PNC).

Por otro lado, a comuna realizé la 7* edicion del Concurso de Alfombras de Semana Santa, en el que participaron mas de 50 colectivos,
que crearon alfombras gigantes que adomaron distintos puntos de la capital. Asimismo, apoyd a la iglesia catdlica para el buen
desarrollo de las distintas procesiones religiosas y por segundo aflo consecutivo, gestiond la proyeccion de videomapping en La iglesia EL
Calvario y show de fuegos artificiales.

En la plaza Gerardo Barrios la comuna capitalina instal nebulizadores de agua para que los visitantes se refrescaran y también habilitd
parqueos gratuitos en distintas calles del Centro Historico. En el perimetro se desplegd un ampuo dispositivo de seguridad con agentes
municipales, policiales y de transito.

Las actividades municipales concluyeron en la plaza Gerardo Barrios con la entrega de 4,500 platillos de jocotes en miel o preparados al
gusto con salsa picante.
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ANEXO 17: Factor de crecimiento

Imagen 1

Proyeccion en divisas para el 2024

Turismo proyecta recibir $3,800
millones en divisas en 2024

@ enero 16, 2024 £ Noticias

La proyeccion del Gobierno para este afo es superar la cifra de visitantes internacionales que llegaron en
2023. La meta es recibir 3.8 millones de turistas

El Salvador sigue siendo epicentro del turismo a escala internacional y continua posicionandose entre los
cuatro destinos mas visitados del mundo y el primero en América que mas visitantes extranjeros ha
recibido en los ultimos meses.

En ese sentido, la presidenta del Instituto Salvadorefio de Turismo (ISTU), Eny Aguifiada, afirmé
recientemente que para este afo el Gobierno preve superar los 34 millones de visitantes extranjeros que
llegaron al pais en 2023, asi como la generacion de divisas que alcanzaron los $3,793 millones.

«Con los $3,793 millones de divisas que percibimos por medio de los turistas internacionales se alcanzo
un 43 7% respecto al 2022. Esto realmente nos motiva a poder proyectarnos mas este 2024. Como cartera
de turismo, para este 2024, nuestra meta es recibir 3.8 millones de visitantes internacionales, crecer un 12
% comparado al 2023, y poder recibir $3,800 millones de ingresos por divisa», afirmo.

La funcionaria agregd que como Gobierno tienen «un reto grande y es una meta ambiciosa, sabemos el
auge que nuestro pais esta teniendo (en turismo) debido a las acciones oportunas que ha tenido el
presidente Nayib Bukele. El posicionamiento que estamos teniendo ante los ojos del mundo nos permite
tener este crecimiento acelerado»

Asimismo, indicé que los eventos importantes que se realizaran en el pais este afilo como, por ejemplo,

los campeonatos de surf, la Gira de Golf Profesional Mexicana, el juego entre La Selecta y el Inter Miami,
entre otros eventos, permitirdn que El Salvador cierre el 2024 con cifras superiores a las recibidas el afio
pasado.

«Estamos dandonos a conocer por los buenos anfitriones que somos, para llevar a cabo los diferentes
eventos internacionales de talla mundial como Miss Universo y los campeonatos de surf, y ahora el de
golf, entre otros. Nos estamos posicionando como un pais que no solo ofrece un destino turistico sino
tambien ofrece ser sede de grandes eventos internacionales», afirmo la titular del ISTU

Por otra parte, Aguifiada resaltod que sequiran trabajando en modernizar los diferentes parques nacionales
para asi también obtener cifras superiores a las registradas en 2023, donde se obtuvieron 10.3 millones de
visitantes en los diferentes parques nacionales, sitios culturales y areas naturales protegidas.



ANEXO 18: Factor economico

Imagen 1

Boletin de precios al consumidor N 17

BANCO CENTRAL DE RESERVA

Boletin de Precios al Consumidor
No. 17

indice de Precios al Consumidor (IPC)
Informacion a marzo 2024

Banco Central de Reserva de El Salvador
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Imagen 2

Boletin de precios al consumidor N 17

En marzo de 2024, los cinco principales productos que aportaron en mayor medida al alza
mensual del IPC son (Tabla 2): Gasolina especial y regular, alquiler de vivienda, papa y
almuerzo; estos fueron contrarrestados por el comportamiento negativo de algunos
productos, tales como: Viajes por aire, tomate, huevo de gallina, pago por servicio de molino
y desodorante.

Tabla 2: Principales incidencias positivas y negativas por producto, marzo 2024

H@ POSITIVAS @ﬂ NEGATIVAS

Gasolina especial = 0.08% Viaje por aire = -0.31%
Alquiler de vivienda = 0.06% Tomate = -0.05%
Gasolina regular = 0.06% Huevo de gallina = -0.03%
Papa = 0.05% Pago servicio de molino = -0.02%
Almuerzo = 0.04% Desodorante = -0.01%

Fuente: Banco Central de Reserva de El Salvador

Evolucién Anual de los Precios
La inflacion anual (Tabla 1) fue de 0,77% para marzo de 2024, 5.29 puntos porcentuales menor
que la registrada un afio atras, cuando se ubico en 6.06 %.

Principal incremento anual
RESTAURANTE Y HOTELES = 5.99%

Para marzo 2024, los principales incrementos interanuales a nivel de division se presentaron
en: Restaurantes y hoteles (5.99%); Bebidas alcohélicas y tabaco (3.10%); Salud (2.48%);
Alimentos y bebidas no alcohdlicas (2.21%) y Prendas de vestir y calzado (1.37%).

Boletin de Precios marzo 2024, Banco Central de Reserva de El Salvador
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ANEXO 19: Encuesta de satisfaccion al cliente

Objetivo: Recopilar informacion para realizar mejoras en la atencion
al cliente.

Nota: La informacion proporcionada es de uso confidencial.

Indicaciones: Marcar con una “X” las opciones de las preguntas que mejor le
parezca.

1 (Como califica el ambiente de Café Fulanos Bistr6 and CoffeeBar?
O Excelente
O Muy bueno

O Regular
O Malo

2 (Como considera el servicio al cliente brindado por el personal?
O Excelente
O Muy bueno

O Regular
O Malo
3 (Cuales caracteristicas destacaria del los productos?
O Sabor
O Calidad
O Precios

O Diversidad

(Estaria dispuesto a visitar nuevamente las instalaciones de Café Fulanos
Bistr6 and CoffeeBar?

O s
O No

5 (Recomendaria Café Fulanos Bistr6 and CoffeeBar?
O Si
O No

{GRACIAS POR SU COLABORACION, FELIZ DiA!



