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Resumen Ejecutivo

El presente estudio tiene como objetivo disefar estrategias de marketing para el
posicionamiento del café lojano Don Gonzalo en la ciudad de Guayaquil, un mercado
con alta demanda de café y fuerte presencia de marcas nacionales e internacionales.
La investigacion se basa en un analisis situacional del entorno interno y externo de la
marca, acompafado de una investigacion de mercados para comprender el perfil del
consumidor guayaquilefio y sus habitos de compra.

El analisis situacional revelé que Don Gonzalo es un café de especialidad con un
puntaje de 85 en la escala de cafés de alta calidad, lo que le otorga un valor diferencial
frente a sus competidores. Sin embargo, la marca enfrenta desafios en términos de
reconocimiento y distribucién en Guayaquil, lo que limita su capacidad de crecimiento y
expansion. A partir de los hallazgos de la investigacion de mercados, se determin6 que
el consumidor guayaquilefio valora factores como el sabor y la procedencia del café
siempre y cuando se ofrezca calidad y accesibilidad en el precio.

Las estrategias propuestas incluyen una campafa digital intensiva en redes
sociales, alianzas con locales de café, la optimizacién de los canales de distribucion y
estrategias de promocién. También, en el resultado financiero del proyecto se estima
una inversion de $64,800 en marketing, con un retorno de inversion estimado del
1,666.49%, lo que demuestra la viabilidad del proyecto. Logrando un aumento en el

reconocimiento y volumen de ventas en un mercado en crecimiento.

Palabras clave: Mercado, necesidades, consumidor, posicionamiento, café

arabigo, producto
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Introduccion

Cada dia mas empresas buscan nuevos meétodos de subsistir en un mundo que
crece tecnoldgicamente y se globaliza con facilidad permitiendo asi el intercambio de
ideologias o costumbres de manera instantanea. Por lo cual, la competencia cada vez
es mas rigida y analitica. Dando paso a la necesidad de buscar e implementar estrategias
de marketing que orienten al publico meta hacia el producto o servicio que las entendidas
empresariales ofrezcan.

En el primer capitulo, se realizara la fundamentacion tedrica conformada por dos
partes, el marco tedrico y el marco referencial integrados por bibliografias objetivas
referentes al marketing e investigacion de mercados. Con el fin de contextualizar y
establecer el proyecto en un campo académico existente con una base tedrica solida.

Alo largo del proyecto, en el segundo capitulo se elaborara un analisis situacional
del producto Don Gonzalo, tomando en cuenta factores externos e internos que podrian
influir positiva o negativamente en dicho producto. Luego de identificar la posicion actual
del producto, se da paso al cuarto capitulo donde se procedera a emplear un estudio
descriptivo y no experimental mediante entrevistas a expertos en marketing y encuestas
a consumidores de café.

El proyecto culminard con el disefio de estrategias de segmentacion,
posicionamiento y marketing mix, complementadas por proyecciones financieras que
sustentaran su viabilidad. Logrando identificar el publico objetivo y el reconocimiento del

producto lojano Don Gonzalo.



Antecedentes

La microempresa Raices&Escencia comenzé a operar oficialmente el 14 de julio
del 2023, ubicado en un pueblo rural de la ciudad de Loja, denominado San Francisco,
vecino de la ciudad de Catacocha. El pueblo desde generaciones ha mantenido como
principal fuente de trabajo el cultivo y la ganaderia. Por lo que, la microempresa a pesar
de su poco tiempo en el mercado lojano, sus fundadores y colaboradores conocen y han
trabajado en la produccion del café por mas de 50 afos. Demostrando poseer un
producto de calidad y reconocimiento entre los minoristas y mayoristas de pueblos o
ciudades cercanas.

La corporacion Raices&Escencia, a través de su reconocida Finca Francita en
San Francisco. La microempresa cultiva y cosecha su unico producto que es el café
arabigo “Don Gonzalo”, este se distingue por su sabor mentolado, cuerpo medio 'y acidez
equilibrada, y ha logrado una puntuacion de 85 en la escala de cafés de especialidad,
resultado de un cuidadoso proceso de cultivo hasta el tostado. En relacién con su
distribucion, la marca de café 'Don Gonzalo' opera en el canal B2C para la venta directa
a consumidores finales y en el canal B2B, mediante relaciones comerciales con
distribuidores mayoristas y minoristas.

La microempresa actualmente ha decidido establecerse como objetivo, ser parte
del mercado guayaquilefio junto con su producto de café lojano “Don Gonzalo”. Para
lograrlo, el siguiente proyecto de titulacion se estructurara en cuatro capitulos que
guiaran el analisis y las estrategias propuestas para el posicionamiento del café Don

Gonzalo en el mercado de Guayaquil.




El presente trabajo de tesis se titula estrategias de marketing para posicionar la
marca de café lojano Don Gonzalo en la ciudad de Guayaquil. Por lo que se explorara
estrategias que ayuden a posicionar y remarcar la presencia de la marca. Para esto, se
desarrollaran diversas secciones que permitirdn conocer las mejores alternativas para la
marca.

El capitulo 1 estara conformado por el marco teérico y el marco referencial. Donde
el marco tedrico establecera las bases conceptuales mediante libros y revistas previas
elaborados por autores con alto grado de conocimiento en el tema. Por otro lado, el
marco referencial mostrara informes e investigaciones académicas con estudios
relevantes, similares al tema propuesto.

El capitulo 2, se enfocara en el analisis situacional. En el cual se desarrollara la
historia, mision, visidén y estructura organizacional de la empresa, asi como la cartera de
productos y el analisis de las cinco Fuerzas de Porter de la marca café lojano Don
Gonzalo. Ademas, se examinaran los factores externos e internos

Como siguiente seccidn, esta el capitulo 3, el cual abarcara la investigacion de
mercados, se establecera los objetivos del mercado a través de un disefio investigativo
descriptivo, no experimental. Durante esta seccion se utilizaran métodos cualitativos y
cuantitativos para recolectar datos que sustentaran decisiones estratégicas.

En el Capitulo 4, se desarrollara el plan de Marketing, que incluira estrategias de
segmentacion, posicionamiento y marketing mix (producto, precio, plaza, promocién),
ademas de un cronograma de actividades. Por ultimo, un plan financiero con

proyecciones de ingresos y gastos.



Se utilizaran herramientas analiticas estratégicas como matrices y evaluaciones
financieras, las cuales garantizaran un enfoque integral en los resultados de la
investigacion. Ademas, se aplicaran encuestas a consumidores de Guayaquil para
recolectar datos sobre sus preferencias y habitos, y se realizara cinco entrevistas a
experto en el ambito del marketing con conocimientos agrobnomos o que tengan
experiencia relacionado al café o productos similares, los cuales ayudaran a identificar

puntos clave.



Justificacion

En Ecuador, y particularmente en ciudades como Loja, humerosos negocios
cafeteros operan de manera tradicional, limitandose a comprar o producir y vender sin
una comprension profunda de conceptos como el marketing y el comportamiento del
consumidor, lo que impide que muchas PYMEs locales aprovechen herramientas
modernas para mejorar su visibilidad, diferenciarse de la competencia y aumentar su
competitividad en mercados mas amplios, como Guayaquil. Por lo que, el anélisis y la
implementacion de estrategias de marketing para la marca de café “Don Gonzalo” es
esencial, no solo para su posicionamiento dentro del mercado local, sino también para
su expansion y sostenibilidad a nivel nacional.

Este analisis es particularmente importante en un contexto donde la demanda de
productos diferenciados y de alta calidad, como el café de especialidad, sigue en
crecimiento, pero aun no esta completamente cubierta por la oferta disponible. Esto
contribuira al desarrollo de la economia local y nacional, demostrando el impacto positivo
de un enfoque bien dirigido en marketing.

La empresa en estudio, consciente de estos desafios, busca expandirse y
posicionar su marca en Guayaquil mediante la implementacion de estrategias de
marketing innovadoras. La falta de identificacion de compradores potenciales y una
estrategia de reconocimiento de su marca de café a limitado el crecimiento en un
mercado tan competitivo. Por ello, este proyecto se centra en disefiar estrategias de
marketing que permitan a la empresa mejorar su visibilidad, atraer a su publico objetivo

y, en ultima instancia, aumentar su participacion en el mercado guayaquilefio.



Para la Corporacién Raices&Escencia, plantear el tema del posicionamiento del
café lojano “Don Gonzalo” es crucial abordar las oportunidades y desafios que enfrenta
la microempresa en su busqueda por establecerse en el mercado guayaquilefio. Este
proyecto no solo ayudara a fortalecer la presencia de la marca en nuevos mercados, sino
que también brindara a la empresa las herramientas necesarias para mejorar su
competitividad a largo plazo, asegurando su sostenibilidad y crecimiento en un entorno
empresarial cada vez mas demandante.

Para la comunidad académica, este proyecto aportara con un estudio de caso
concreto sobre la vinculacion entre la teoria del marketing y las estrategias de
posicionamiento con los desafios que enfrentan las pequefas y medianas empresas,
especialmente en areas rurales del sector agricola. También fomentara e identificara el
desarrollo de métodos y herramientas teoricos para aumentar el conocimiento sobre
practicas comerciales exitosas para microempresas emergentes dentro de mercado
altamente competitivos.

Desde una perspectiva social, la implementacion de estrategias de marketing para
el café lojano Don Gonzalo, contribuira significativamente al desarrollo de la economia
local y nacional. Es decir, el fortalecimiento de esta microempresa podria generar nuevos
empleos en San Francisco y sus alrededores, tanto en la produccion como en el area de
distribucidon y comercializacién, lo cual resultaria en una mejora de las condiciones de
vida en la comunidad. Por ultimo, este trabajo de titulacion servira como ejemplo tedrico
para que otros negocios cafeteros de Loja y Ecuador puedan implementarlo,
demostrando cémo la adopcién de estrategias empresariales modernas puede conducir

al éxito en mercados competitivos.



Problematica

La historia del café en Ecuador comienza en el siglo XIX, cuando se convierte en
uno de los principales productos de exportacion junto con el cacao y el banano. Pero a
partir de la década de 1990, se observo una caida en los volumenes de produccién
debido a la falta de inversion, problemas climaticos, y plagas. (Abad, Acufa, & Naranjo,
2020)

De acuerdo con el informe de Samantha Jijon (2024) actualmente, las principales
zonas productoras incluyen Manabi, Sucumbios, Orellana, y Loja, siendo esta ultima
reconocida por su café arabigo de alta calidad. Loja representa aproximadamente el 4%
de la superficie nacional cultivada de café, lo que refleja una produccion mas limitada,
pero con un enfoque en la calidad del cafeé.

Ademas, los resultados de café presentado por el Ministerio de Agricultura y
ganaderia del Ecuador (2023), se conoce que la region Sierra es el mayor distribuidor de
café arabigo y robusto por poseer los factores ambientales, materiales y es donde se
ubicada en su mayoria la fuerza agricola. Segun el Ministerio de Agricultura y Ganaderia,
en el 2023, Loja produjo 0,73 t/ha de café, posicionandose en el primer lugar en el
rendimiento de produccién por provincia.

Sin embargo, tomando en cuenta el informe de la Patricia Gonzélez (2024) la
produccion nacional solo cubre alrededor del 50% del consumo interno, causando
importar café de otros paises. Lo que ha llevado al café ecuatoriano enfrentar desafios,
como la baja productividad y la competencia con cafés de Colombia y Brasil, que son
mas populares a nivel internacional debido a su capacidad de produccién para abastecer

la demanda interna y mundial.



Por otro lado, una de las provincias que mas consumen café es Guayaquil,
influenciado por una mayor demanda de café de especialidad y la proliferacion de
cafeterias como Nescafé, Don Café Supremo o café Juan Valdez. (Rodriguez, 2024)

Nescafé, una de las marcas mas emblematicas de Nestlé. En Ecuador, la
campafia de Nescafé Gold en 2023 marcé un hito al ser la mas grande en la historia de
Nestlé en el pais, distribuyendo mas de 500,000 muestras gratuitas en Quito y Guayaquil.
Esta iniciativa permiti6 acercar el producto a los ecuatorianos, destacando su sabor
intenso, aroma incomparable y calidad superior (El vanguardista online, 2023).

Por otro lado, la empresa Solubles Instantaneos fue fundada en 1960 por Jorge
Salcedo Salcedo y ha pasado por varias generaciones de la familia. A lo largo de los
afnos, la empresa ha alcanzado la produccion de 2 billones de sobres de café, gracias a
su inversion en tecnologia y el trabajo conjunto con mas de 2.500 caficultores
ecuatorianos. En 2021, su producto Don Café Supremo recibié dos estrellas en el
Superior Taste Award, reconocimiento a la calidad de su café, que proviene de fincas en
Loja, Manabi y Orellana (El universo, 2022).

Por ultimo, pero no menos importante, la marca de café Juan Valdez es un
competidor fuerte en el mercado de café premium en Ecuador, con mas de 10 afios de
presencia y 35 tiendas en ciudades clave como Quito y Guayaquil. Su crecimiento ha
sido constante, respaldado por su imagen de calidad y sostenibilidad, lo que le ha
permitido consolidarse entre las marcas mas reconocidas. A nivel global, tiene presencia
en 89 paises con mas de 320 tiendas. Su café 100% colombiano se vende en grano,

molido y soluble, diferenciandose por su sabor y origen exclusivo (Marketing Intel, 2019).


https://www.bombonscoffeeshop.com/

De acuerdo con un informe otorgado por Procafecol (2023) el canal internacional
mostroé un incremento del 15% por la expansidon de la marca en mercados estratégicos.
En Ecuador, se registré un crecimiento destacado, alcanzando un total de 68 tiendas en
el pais, lo que posiciona a Ecuador como el segundo pais con mayor numero de locales
de Juan Valdez, solo después de Colombia.

La Asociacion Nacional Ecuatoriana de Café (Anecafé) (2023) estima que en los
ultimos tres afos la producciéon ha estado en un promedio de 200.000 quintales anuales,
lo que equivale a 150.000 sacos de 60 kilogramos de café. Pero, la demanda de consumo
nacional es de mas de 300.000 sacos de 60 kg. al afio, lo que muestra que la produccion
nacional no logra abastecer la demanda local, que en cambio viene creciendo entre 5%
y 10% por ano. El presidente de Anecafé, Joseph Massoud, calcula que el déficit de
produccion es de alrededor de 215.000 sacos al afio, que incluye no solo lo que falta
para abastecer el consumo nacional, sino el adicional que debe haber disponible en
bodegas y puntos de venta.

Para entender mejor la importancia y las razones por las cuales se considera
realizar el estudio en la ciudad de Guayaquil, se realizé una entrevista con un socio de
la corporacién Raices&Escencia con el fin de conocer los objetivos y retos del café Don
Gonzalo, identificar su percepcion en el mercado y evaluar estrategias que permitan su
posicionamiento en Guayaquil. Durante la conversacion, se abordaron aspectos clave
como la aceptacion del producto, las expectativas de expansion, los niveles de venta
actuales y los desafios de la marca en un mercado competitivo.

En la primera pregunta, el socio afirmé que la percepcién del café Don Gonzalo

en el mercado local ha sido muy favorable, gracias a su sabor unico y al reconocimiento
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como café de especialidad otorgado por la Asociacion de Cafeteros de Loja. Este
distintivo ha permitido diferenciarse de las marcas comerciales, logrando ventas
mensuales de entre 900 y 1200 libras, con ingresos estimados de $9,000 mensuales
desde agosto del 2024.

Figura 1
Representacion aproximada de las ventas mensuales desde mayo hasta octubre del

2024.

Ventas 2024
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Nota. Reporte de ventas del producto café lojano Don Gonzalo otorgado por los socios de la
corporacion Raices&Escencia.

Con respecto a la figura 1, las ventas de la marca de café lojano Don Gonzalo en
los ultimos meses desde mayo hasta octubre del aino 2024, se puede observar que las
ventas mantienen una tendencia ascendente desde mayo hasta agosto con ganancias
desde los $3000 hasta los $7000 dolares. Y desde septiembre-octubre mantiene una
constante estable que varian entre los $8000 y $9000 dodlares. Por lo que, este
incremento y estabilidad financiera fortalece la decisiéon de posicionamiento y visibilidad
de la marca de café lojano Don Gonzalo en la ciudad de Guayaquil.

Como primera pregunta, se aborddé la percepcion del café Don Gonzalo en el

mercado local. El duefio de la corporacién sefalé que esta ha sido muy positiva,
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destacando que el café mentolado ha captado la atencion de los consumidores gracias
a su sabor distintivo y a la calidad del proceso de produccion. Asimismo, menciond que
la reciente oficializacion del producto como café de especialidad por parte de la
Asociacion de Cafeteros de Loja abre nuevas oportunidades, permitiendo que la marca
no solo compita en precio, sino también en posicionamiento como un producto premium.
Esta distincion les da la posibilidad de crear tiendas especializadas y empaques
personalizados, similares a marcas reconocidas como Juan Valdez, pero con la distinciéon
de cultivar un café 100% ecuatoriano.

En la segunda pregunta, se exploraron las expectativas de la marca en cuanto a
su posicionamiento y las razones para abrir mercado en Guayaquil. Segun explico, tienen
altas expectativas porque Guayaquil ofrece un mercado comercial amplio y diverso, en
contraste con Loja, que es mas conocida por su produccion agricola. Ademas, destacé
que Guayaquil tiene consumidores interesados en productos de calidad a precios
accesibles, lo cual representa una oportunidad significativa. No obstante, admitié que
enfrentan desafios como la logistica, la competencia y la falta de experiencia para
presentar el producto en este nuevo mercado. También sefialé que una parte del equipo
reside en Guayaquil, lo que facilita la intencién de consolidar la presencia del café Don
Gonzalo en esta ciudad.

La tercera pregunta se centrd en el nivel de ventas y los ingresos generados por
el café. El propietario explicé que, como microempresa en crecimiento, se encuentran en
un punto de equilibrio financiero. Las ventas mensuales oscilan entre 300 y 500 libras de
café, lo que equivale a ingresos aproximados de $3,000 a $5,000. Comenté que la

demanda local se mantiene constante gracias a las ventas al por mayor y menor, con
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clientes provenientes de fincas cafetaleras y proveedores de otras provincias como
Guayaquil, Manabi y Los Rios. Sin embargo, sefialé que esperan incrementar tanto la
produccion como las ventas, y que no descartan la posibilidad de buscar financiamiento
adicional para lograr este objetivo.

En la cuarta pregunta, se discutieron los principales retos que enfrenta la marca
en cuanto a la venta, produccion y reconocimiento en otras ciudades. El duefio destaco
que uno de los mayores desafios radica en lograr un crecimiento sostenido en el mercado
y un mayor reconocimiento de la marca. Aunque el café Don Gonzalo es altamente
valorado por su calidad, algunos proveedores no estan dispuestos a pagar precios
acordes, lo que dificulta la expansidon. Ademas, mencion6é que, aunque la finca tiene
capacidad para producir hasta 800 libras al mes, actualmente las ventas estan entre 300
y 500 libras debido a que no ha habido un crecimiento significativo en la clientela.

La quinta pregunta se enfocd en las caracteristicas que distinguen al café Don
Gonzalo en un mercado competitivo como Guayaquil. El propietario sefialé que el
producto cuenta con atributos unicos que lo diferencian. Explicé que, al ser un café de
altura cultivado en una finca familiar, transmite tradicion y calidad, aspectos que buscan
reflejar en su presentacion. Asimismo, destacé que su sabor mentolado, junto con su
buena relacion calidad-precio, lo hacen accesible y atractivo para un publico amplio, lo
que representa una ventaja importante frente a otras marcas.

Finalmente, en la sexta pregunta, se exploré la motivacién de la corporacion para
cambiar el modelo de ventas hacia una estrategia mas directa al consumidor. Segun
comentd, el objetivo principal es fortalecer la conexion con los clientes para que

comprendan el valor del café, desde su cultivo hasta el empaque final. Esta estrategia
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también busca superar las limitaciones impuestas por los mayoristas, quienes en
ocasiones no valoran el producto como corresponde. Ademas, planean implementar
empaques personalizados, establecer puntos de venta propios y desarrollar una
identidad de marca solida que facilite su entrada en nuevos mercados. A largo plazo,
también contemplan la posibilidad de exportar el café con la marca Don Gonzalo,
apoyandose en el marketing para construir una imagen que atraiga a un publico mas
amplio.

Por consiguiente, la marca enfrenta el desafio de expandir su presencia en el
mercado guayaquilefio. Ademas, al mantener canales de distribucién tanto B2C como
B2B, la empresa no ha dedicado suficientes esfuerzos para identificar a sus compradores
potenciales, ya sean consumidores finales o distribuidores mayoristas. Esta falta de
enfoque ha impedido desarrollar una estrategia de reconocimiento de marca efectiva que
le permita fortalecer su posicionamiento y diferenciarse en el mercado competitivo de

Guayaquil.
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Objetivo general

Disefar una propuesta de estrategias de marketing para el posicionamiento del

café lojano "Don Gonzalo" para mejorar la presencia y reconocimiento en el mercado

guayaquileno.

Objetivos especificos

Evaluar el entorno interno y externo relacionado a la marca de café lojano
Don Gonzalo con la ayuda de herramientas de analisis para identificar
oportunidades y/o amenazas del negocio.

Analizar el comportamiento del consumidor guayaquilefio mediante la
aplicacion de una investigacion exploratoria concluyente descriptiva para
identificar las preferencias y necesidades del mercado de café lojano en la
ciudad de Guayaquil.

Disefiar un plan de marketing con las estrategias de posicionamiento
adecuadas para la marca de café lojano Don Gonzalo en la ciudad de

Guayaquil.

Preguntas de investigacion

1.

¢ Cuales son las estrategias de marketing convenientes para el desarrollo
de la marca de café Lojano Don Gonzalo?

¢ Cual es el perfil del consumidor en el mercado guayaquilefio?

¢, Cuales son los principales factores que inciden en la decision de consumo
de café?

¢, Cuales son los principales influenciadores en la decisién de compra de

café en la ciudad de Guayaquil?
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Capitulo I: Fundamentacion teérica

Marco tedrico

El marco tedrico proporciona un marco conceptual y metodologico que orienta el
analisis de la estrategia de marketing propuesta para el posicionamiento del café Lojano
Don Gonzalo en la ciudad de Guayaquil. Esta seccion resume y analiza los aspectos
tedricos necesarios para comprender el proceso de planificacion estratégica y su
aplicacion a pequefias empresas que buscan establecerse en mercados altamente
competitivos.

1. Marketing
1.1. Antecedentes del marketing

Segun Ibanez (2017) el origen del marketing se remonta a mediados del siglo XV,
cuando nacio la publicidad impresa. La imprenta fue inventada por Gutenberg en 1450.
Era un medio de distribucion masiva de textos impresos, gran parte de los cuales se
utilizaban para distribuir informacion comercial sobre las empresas. A medida que las
estructuras comerciales y manufactureras se expandieron por todo el mundo en los siglos
XVI, XVII'y XVIII, la imprenta se convirtié en un medio publicitario para las marcas.

Los 90s y el nuevo siglo traen consigo términos clave, totalmente nuevos y que
formarian parte de los nuevos conceptos de marketing, entre ellos: cliente, valor,
relaciones, investigacion de mercado y la vision holistica, como los mas importantes
(Coca, 2006).

Con la estandarizacién de Internet para todos los publicos, la pagina web se
convirtié en la herramienta mas importante. Los nuevos sistemas fueron los blogs, las

redes sociales y otras aplicaciones afines que otorgan el protagonismo al consumidor, ya

16



que éste puede participar de la marca hasta el punto de ayudar a disefiar sus productos
o sus métodos de distribucion (Coca, 2006).
1.2.Concepto y su funcién

“El marketing es una disciplina orientada a mejorar la estrategia comercial de una
organizacion para tener una mayor presencia en el mercado al que se dirige” (Kotler P. ,
2024).

El marketing es la identificacion y satisfaccion de las necesidades humanas y
sociales. Una de las mejores y mas breves definiciones de marketing es la satisfaccion
de una necesidad basada en el beneficio. Por ejemplo, Google reconocioé su publico
necesitaba un acceso mejor y mas eficiente a la informacion en Internet. Por lo que,
crearon un sofisticado motor de busqueda que organizaba y priorizaba la informacion.

Es importante conocer que en ocasiones el marketing crea un mercado muy
dinamico y en constante cambio. Sin embargo, Kotler (2024) sefiala que si el marketing
interno de una empresa se desarrolla a un ritmo mas lento que el ritmo rapido real del
mercado en el que compite, su ventaja se pierde (p. 28). Es decir, el mercado mueve al

marketing, no el marketing al mercado.
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Esta secuencia de actividades puede verse reflejada en el siguiente grafico.

Figura 2

Secuencia de las actividades del marketing

Investigacion

» Se investiga
el mercado
por primera

Vez 0 con un

nuevo estudio

Cambios

» Se determina
el impacto de
las estrategias

Objetivos

» Facilita
establecer las
metas

Acciones

* Se pone en
practica las
estrategias

Estrategias

+ |dentifica los
planes mas
adecuados

Nota. Figura 2 elaborado por el autor del proyecto.
1.3.Variables importantes del marketing
En un el ultimo afno se han desarrollado una variedad de modelos y teorias en el
campo del marketing moderno para ayudar a las empresas a adaptarse a la dinamica
cambiante del mercado. La necesidad de nuevos enfoques y un marketing mas holistico,
especialmente porque el mundo se ha visto afectado por la pandemia de COVID-19 dio

paso al modelo holistico OMINIHOUSE, creado por Philip Kotler (2024).
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Este sistema, se estructura en torno a dos grupos fundamentales de variables
internas: el grupo de la iniciativa empresarial, que incluye creatividad, innovacion, espiritu
emprendedor y liderazgo y el grupo del profesionalismo, compuesto por productividad,
mejoramiento, profesionalismo y gestion. Estos grupos representan las competencias
esenciales que una organizacion necesita fortalecer para mantenerse competitiva y
relevante. Ademas, el modelo Omnihouse toma en cuenta los impulsores externos de
cambio tecnoldgicos, politicos, econdmicos, sociales y de mercado que influyen
directamente en las decisiones estratégicas y en la interaccién de la organizacién con
sus competidores, clientes y el propio mercado (Kotler P. , 2024).

Una parte del modelo es el posicionamiento, la diferenciacion y la marca (PDM).
Esto conduce a otros aspectos de marketing importantes, como la segmentacion, la
focalizacion, la combinacion de marketing, las ventas, el servicio y los procesos (Kotler
P., 2024).

1.4.Plan de marketing

Un plan de marketing es una herramienta que le ayuda a definir y gestionar el
desarrollo de la marca para alcanzar los objetivos que desea. Dentro de su planificacion
implica determinar las diferentes estrategias que una marca debe implementar para

alcanzar las metas definidas (Xie, 2023, p. 161).
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Echeverria nos ofrece un modelo del plan de marketing de la siguiente forma,

ajustandose a la empresa y las necesidades de area de marketing.

Figura 3

Pasos del plan de marketing

Voz del
cliente Estrategia de
Plan de crecimiento y
seguimiento objetivos de
marketing
Presupuesto Propuesta de
de marketing valor

Estrategia

de precio .

Lo BRI Analisis
dlstrlk;/uuon situacional
comunicacio de las tres C

n
Experiencia Estrategias
del cliente SAP
Estrategia de
branding
o Voz del cliente: Problema y objetivos de la investigacion, tipo, técnicas y
anexo
o Estrategia de crecimiento y objetivos de marketing: Vision de la
empresa, objetivos a alcanzar
o Propuesta de valor: Vision de la empresa, objetivos a alcanzar
o Analisis situacional de las tres C: Contexto, cliente y competencia
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o Estrategias SAP: Estrategias de segmentacion, audiencia, estrategia de

posicionamiento

o Estrategia de branding: Monitoreo de la competencia, identidad de

marca, arquitectura de la marca

o Experiencia del cliente: Tipos de experiencias del cliente

o Estrategia de precio, distribucion y comunicaciéon: Factores que

influyen en los precios, longitud del canal y estrategias de comunicacion

o Presupuesto de marketing: Determinar los costos para aplicar el plan

o Plan de seguimiento: Verificacion de factores que alteraron el resultado,

ya sea positivo o negativo

Marketing mix

1.5. Concepto del marketing mix

De acuerdo con Editorial Santos (2023) El marketing mix, que es un concepto aun
mas nuevo que el de marketing y el de mercado, no escapa a esta tendencia. También
de él se ha propuesto una infinidad de conceptos y definiciones. Como se vera, cuando
se refieren a producto, precio, distribucién y comunicacion, cada autor propone sus
propias ideas y definiciones.

Dentro el ciclo de accion del marketing (véase la figura 2) el marketing mix actua
como un instrumento de la accién del marketing. Cabe recalcar, que no esta relacionada
con la investigacion, mas bien esa primera parte del ciclo actua como un auxiliar para el
marketing mix (Editorial Santos, 2023).

Como toda estrategia necesita una planificacion con anterioridad, el marketing mix

no es la excepcion. Es decir, en medidas controladas, tomara lugar en el proceso de
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planificacion de las estrategias y se ejecutara directamente sobre los consumidores luego
de la exhaustiva investigacion.

Lo que nos da como resultado el objetivo innato del marketing mix.

“El objetivo tactico fundamental del marketing es el de producir una reaccion
en el mercado que permita alcanzar, mantener o disminuir la participacion de mercado
de los productos o servicios de la empresa” (Ediciones Diaz de Santos, 2023, p. 7).

1.6.Importancia del marketing mix

Frente al dinamismo y complejidad de los mercados globalizados, el marketing no
sé6lo se ha convertido en herramienta de gestion sino en una filosofia empresarial, en una
actitud fundamental en el comportamiento de las organizaciones orientadas al mercado.

Ediciones Santos (2023) afirma su importancia con lo siguiente:

“La empresa debe segmentos a los que pretende servir, estudiar al consumidor
en sus habitos de compra y de consumo... en el interés de adecuar su saber-hacer a
las oportunidades que ofrecen dichos segmentos” (p. 6).

Dandonos a entender que la toma de decisiones para un proyecto o estrategia es
muy compleja debido a los diferentes factores relacionados con el proceso de compra
del consumidor. Obligando a la marca establecer un sistema funcional y constante para
la toma de decisiones.

En resumen, todo se traduce en formulacion de estrategias, planes y programas
para el desarrollo de productos, fijacién de precios, publicidad, promocién de ventas,
programa de distribucion y politicas sobre servicios con el objetivo de lograr cifras de

ventas al satisfacer, mejor que los competidores (Pefialoza, 2005, pp. 5-6).
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1.7.Elementos del marketing mix

Los cuatro componentes del marketing mix que nos permiten lograr tal aumento
son: producto, precio, distribucion (o plaza) y comunicacion (o promocién o impulsion).

Producto

El producto se define como todo aquello que un profesional o empresario pone a
disposicion de otras personas, llamadas clientes, que satisface sus necesidades. Como
instrumento del marketing, cuando se habla de producto no solo se refiere a lo fisico,
sino que engloba tanto aspectos tangibles como color, tamario, etc., como intangibles, y
satisfaccion en el consumidor, entre otras (Belmonte, 2023).

Plaza

Incluye organizaciones que participan en el traslado de los productos desde el
fabricante hasta el consumidor final. Comprende el conjunto de actividades que hacen
llegar la cantidad adecuada de productos al lugar correcto en el tiempo preciso. Es una
variable de dificil modificacion a corto plazo (Belmonte, 2023).

Promocién

La promocion del producto incluye la publicidad, la venta personal, la promocion
de ventas, las relaciones publicas y el merchandising. Segun las caracteristicas
particulares de cada producto o servicio y la cantidad de dinero disponible por la empresa
para las actividades de promocidn, anteriormente. (Belmonte, 2023)

Precio

La curva de demanda indica la cantidad demandada para cada precio. La relacion
entre el precio y la cantidad demandada es inversa. A mayor precio, siendo las demas

variables que afectan a la funcidén de demanda constantes, menor cantidad demandada
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y viceversa. El precio afecta claramente a la imagen del producto y a la penetraciéon
mayor o menor en el mercado. La respuesta a sus modificaciones por parte del mercado
es rapida (Belmonte, 2023).

1.8.Estrategias de posicionamiento

La posicidn de mercado es el fenomeno que representa la imagen de un producto
en la mente de los consumidores, donde los productos de la empresa se convierten en
la opcion numero uno de los consumidores en comparacion con los competidores
(Castro, Bourne, Véliz, & Ramirez, 2021).

En el articulo de Castro, Bourne, Véliz, y Ramirez (2021), se mencionan los tipos
de posicionamiento se clasifican en base al valor, la consecuencia, las caracteristicas del
publico y en base a las caracteristicas de la propia marca, con cita a Mir Julia (2015). De
manera que se detallan:

e Posicionamiento en base al valor: Toma en cuenta los precios
competitivos.

e Posicionamiento en base a la consecuencia: Se puede fijar la
posicion de marca lider, de marca preferida, de marca genuina o autentica.

e Posicionamiento en base al publico objetivo: Comprende la edad,
el sexo o de la clase social del target.

e Posicionamiento en base ala marca: Percepcion del cliente hacia la
marca. Si es la mas confiable, la mas segura, la mas experta, la mas

cuidadosa-
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1.9Segmentacion

La segmentacion puede definirse como la division del mercado en segmentos o
grupos identificables para que los especialistas en marketing puedan adaptar su
combinacion de marketing a las necesidades de ese segmento (Robin & Torres, 2001).

Nos comenta Cristobal Fernandez y Claudio Aqueveque (2001) que la justificacion
de este proceso se sustenta en las diferencias de consumo a nivel individual y grupal. Si
el mercado fuera homogéneo, es decir, si los individuos tuvieran el mismo origen étnico,
intereses, necesidades y deseos, no habria necesidad de segmentar. Pero no es asi.
Cada uno tiene ciertas caracteristicas que los hacen unicos.

1.10 Matrices de segmentacion

La matriz de segmentacion de mercado se divide en cuatro cuadrantes:
geografico, psicografico, demografico y conductual. (Fernandez & Aqueveque, 2001)

e Demografico:
Se considera caracteristicas como la edad, el género, los ingresos, la
ocupacion, la educacion, la religién y la raza.
e Geografico:
Se divide el mercado en diversas unidades geograficas como regiones,
paises, ciudades o condados.
e Psicografico:
Tiene en cuenta factores psicoldgicos como la personalidad, los valores y

los intereses.
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e Conductual:

Este tipo de segmentacion mide el comportamiento del consumidor, como

el uso del producto, la lealtad a la marca y la atencidn al cliente.

1.11 Comportamiento del consumidor

Segun Iiaguazo Morocho, Carvajal Romero, & Vite Cevallos (2021) nos menciona
que el comportamiento del consumidor es la accidn del cliente al buscar, comprar, usar,
evaluar y rechazar un producto y/o servicio con la expectativa de que satisfara sus
necesidades. Cuando se trata de consumo, cada consumidor es diferente, pero al fin y
al cabo todos somos consumidores, consumimos alimentos, ropa, oportunidades, viajes,
educacién y mas.

De acuerdo con Solomon Michael (2008):

Los consumidores vienen en muchas formas, desde un nino de ocho afos
que le pide a su madre que le compre una tarjeta de Yu-Gi-Oh hasta grandes
empresas que deciden comprar una computadora (p. 7).

1.12 Perfil del consumidor

Xie Yi (2023) nos comenta que los clientes objetivo deben clasificarse y definirse.
Es importante entender sus comportamientos, sus pensamientos y necesidades, el
entorno en el que viven, edad, estado civil y lo piensan sobre las marcas.

1.13 Factores que inciden en la decisién de compra

De acuerdo con Yucailla, Maldonado Mangui, y Miranda Lépez (2019) los factores

que mas inciden en las decisiones de compra de los consumidores son:
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e Factores culturales: Es el conjunto de valores, percepciones, deseos y
comportamientos aprendidos por parte de una sociedad, a partir de la
familia y otras instituciones importantes.

e Factores personales: Este factor incluye la imagen propia, la salud,
belleza y el estado fisico.

o Factores sociales: Las personas adquieren de sus padres una orientacion
religiosa, politica y econdmica, y un sentido de la ambicion personal, la
autoestima y el amor, pertenecen a dos grupos de referencia uno esta
formado por todos los grupos que tienen una influencia directa o indirecta
sobre sus actitudes o comportamiento.

e Factores psicolégicos: A qui la funcion de la psicologia es basicamente
descubrir las relaciones de estos ante las estrategias del mercado presenta
haciendo frente a la propuesta de una sociedad tan dinamica y cambiante
como lo es la nuestra que da origen a una serie de nuevas necesidades
que los individuos manifiestan y que surgen de la interaccion con el medio
ambiente

1.14 Influenciadores en la compra

Segun Alma Munoz (2023) existen factores que influyen en la decisiéon de compra
independientemente de su perfil, donde los fabricantes y marcas pueden controlar el
contenido del producto y ayudan a mejorar la experiencia de cliente junto con el
porcentaje de conversidon de ventas en cualquier canal.

Daiana Braimis (2023) nos comenta algunos de estos influenciadores:
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Nivel social: Es necesario conocer quién es nuestro publico objetivo. Esto
determinara cdmo nos comunicamos para convencer a los compradores de
que tal oferta es buena para ellos.

Grupos de edad y etapas de la vida: Estos grupos tienen valores y
necesidades muy diferentes, por lo que es importante comprenderlos para
ofrecerles mejores ideas y estrategias de marketing.

Estilo de vida: Es vital tener aspectos como el tipo de rutina que tienen, la
practica de actividad fisica, en qué invierten su tiempo libre, etc.
Influencia: Se comprueba como un grupo objetivo ha tomado una decision
de compra, si alguien ha oido hablar de tu marca, si amigos o familiares
han influido en otros.

Motivos de compra

Rochiconsulting (2022) destaca que existen varios tipos de motivacion,

dependiendo del tipo de cliente. Las razones mas comunes por las que los clientes

compran:

Deseo de ganar

Para algunos clientes, el deseo de tener algo es lo que los impulsa a
realizar una compra. Pero mas alla del deseo, también quieren un producto
0 servicio que les beneficie y en el que puedan confiar; mejor si es un

producto que les dure por mucho tiempo.
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Miedo a la pérdida

Los clientes que quieren un producto con garantia o desean ahorrar dinero
entran en esta categoria. Son personas que temen perder lo que tienen,
por lo que una garantia les proporcionara mas tranquilidad.

Comodidad y conveniencia

Aqui la practicidad y la comodidad son las motivaciones de compra. Los
clientes obtienen un producto o servicio porque es facil de conseguir, ya
sea por ubicacion, uso o precio. Ademas, si se sienten comodos con él, es
mas probable que lo vuelvan a comprar en el futuro.

Seguridad y proteccion

La mayoria de los clientes quieren un buen producto o servicio. Sin
embargo, para algunas personas, la seguridad es mas importante que
cualquier otra cosa. Eso es porque no quieren ser lastimados o engafiados.
Orgullo de propiedad

Estos tipos de motivaciones incluyen clientes que quieren enorgullecerse
del producto o servicio que estan comprando. Basicamente, quieren estar
satisfechos con lo que tienen o buscan impresionar a otras personas.
Satisfacciéon de la emocion

Estos son clientes que esperan satisfaccion emocional al poseer o usar su

producto o servicio.
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1.16 Investigacion de mercados

Rodriguez, Chilan y Ponce (2021) afirman que la investigacién de mercado forma
parte del proceso de toma de decisiones de cualquier empresa, por lo que una mala
decision por la falta de preparacion podria significar la derrota ante la competencia.

Tiene como funcion desarrollar planes estratégicos de la empresa, a prepararse
para el lanzamiento de un producto o a desarrollar su producto a lo largo de su ciclo de

vida. Permite conocer mejor a sus clientes actuales y potenciales (Rodriguez, Chilan, &

Ponce, 2021).

La Universitat Carlemany (2023) nos indica las siguientes fases de la investigacion

de mercados.

Figura 4

Representacion grafica de la investigaciéon de mercado
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— Definir el problema
La etapa inicial incluye sin duda la identificacion del problema o causa, lo
que lleva a la implementacion de la investigacion
— Quién realizara la investigaciéon de mercados
Una vez que se ha definido el problema, es importante saber quién
realizara la investigacion y cual sera su enfoque. Esta es una de las etapas mas
importantes de la investigacion, de la que depende la continuacion de esta.
— Escoger la metodologia adecuada
En esta seccidn, la empresa puede optar por una combinacion de técnicas
cualitativas y cuantitativas o por separado.
— Recopilar datos
Esta fase implica el trabajo de campo y el uso de otras técnicas para
recopilar toda la informacion y los datos valiosos. Esto incluye métodos como
entrevistas o0 reuniones de grupo para conocer sus puntos de vista o
pensamientos.
— Analisis de datos y de resultados para la investigacion de mercados
En esta parte, se revisan y resumen los datos para su validacién. Si los
datos se analizan incorrectamente, los resultados pueden alejarse de la realidad.
— Presentar y crear informes

Todo el proceso debe quedar bien registrado y documentado para poder ver en

cualquier momento qué se puede hacer para tomar decisiones o cambiar determinados

elementos.
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Marco referencial

El estudio titulado Plan de Marketing para mejorar el posicionamiento de
Cafeterias Lima Coffee, corresponde al autor Lavan José (2022). El trabajo tiene como
objetivo principal determinar si la implementacion de un plan de marketing contribuye
significativamente al posicionamiento de esta cafeteria en el mercado local. Entre sus
objetivos especificos, se incluye evaluar el impacto del marketing en la satisfaccion de
los clientes, la calidad del servicio, y la mejora de los canales de distribucion. El problema
surge a raiz de los desafios internos y externos que enfrenta Lima Coffee, como el
aumento de la competencia y los cambios en las preferencias de los consumidores,
aspectos que dificultan su competitividad y visibilidad en el mercado.

El enfoque del estudio es de tipo descriptivo y no experimental. Se seleccioné una
muestra de 291 clientes mediante una férmula probabilistica a partir de una poblacién de
1,200 comensales registrados en la base de datos de la cafeteria. Para recolectar
informacion, se utilizaron técnicas como la observacion directa y encuestas estructuradas
con escala de Likert (Lavan, 2022) .

Uno de los hallazgos mas relevantes fue que un 55.48% de los encuestados
expreso satisfaccion con el servicio brindado por la cafeteria. Asimismo, el 46.92%
consideré siempre adecuada la ubicacion del local, mientras que el 44.48% sefalo estar
satisfecho con el precio de los productos, lo cual representa un desafio en términos de
percepcion de valor (Lavan, 2022).

No obstante, para potenciar estos indicadores, el estudio propone una serie de
estrategias orientadas a mejorar la experiencia del cliente, como la implementacion de

promociones personalizadas y descuentos en fechas especiales, disefiadas para captar
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nuevos consumidores y fidelizar a los actuales. Estas estrategias se complementan con
una mayor inversion en marketing digital, especialmente en redes sociales, a fin de
generar interaccion con los usuarios y comunicar de manera constante el valor diferencial
de la marca (Lavan, 2022).

Por otro lado, se identific6 que el posicionamiento no solo dependera de las
promociones, sino también de la innovacion en los productos y la mejora del ambiente
de la cafeteria, aspectos valorados por los clientes. La renovacién del menu con nuevas
opciones de café y la implementacion de estrategias de marketing experiencial buscan
superar las expectativas de los consumidores, mientras que la capacitacion del personal
asegura un servicio calido y eficiente. El estudio concluyé que estas acciones, junto con
la optimizacién de la relacion precio-calidad, no solo fortaleceran la percepcion positiva
de la marca, sino que también consolidaran la lealtad de los clientes y mejoraran la
competitividad de Lima Coffee en el mercado local (Lavan, 2022).

Como segundo trabajo de referencia se tomara en cuenta el proyecto de titulacién
de Castillo Garcia y Gamarra Rivera (2021) denominado “Perfil del consumidor de una
cafeteria tematica en la ciudad de Chiclayo: Caso Coffee Ar” tiene como principal objetivo
determinar las caracteristicas del consumidor que frecuenta esta cafeteria tematica. El
estudio busca describir factores clave como aspectos demograficos, econdémicos,
sociales, conductuales, psicologicos y culturales de los clientes. Estos datos permiten a
la empresa identificar su mercado objetivo y disefar estrategias orientadas a satisfacer
las necesidades de sus consumidores, dado el creciente interés en nuevas experiencias

gastrondmicas y el consumo de café en la region de Chiclayo.
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La investigacion adopta un enfoque cuantitativo y descriptivo. Se aplicaron 167
encuestas a clientes de Coffee Art utilizando un cuestionario validado por expertos. Se
analizaron diversas variables relacionadas con el perfil del consumidor, tales como edad,
género, nivel de ingresos, habitos de consumo y percepcién del servicio (Castillo &
Gamarra, 2021).

El analisis revelé que la mayoria de los consumidores de Coffee Art son mujeres,
representando el 57%, y jévenes entre 20 y 29 afos, con un 60%. Ademas, predominan
los clientes con formacién universitaria, alcanzando un 56%, y aquellos que residen en
el centro urbano de Chiclayo, con un 49%. En cuanto al comportamiento social, los
consumidores suelen visitar el establecimiento en compariia de amigos y pareja, ambos
con un 31%, siendo las noches el horario mas concurrido, con un 42%. Asimismo, las
redes sociales fueron identificadas como el principal medio de difusiéon para captar
clientes, con un 69% (Castillo & Gamarra, 2021).

En el aspecto conductual, el café sigue siendo el producto mas demandado,
seguido de snacks con un 39% y sandwiches con un 25%. No obstante, los resultados
mostraron que el tiempo de espera en el establecimiento es un area de mejora, ya que
el 33% de los clientes reporté tiempos de atencién de 10 a 15 minutos. (Castillo &
Gamarra, 2021)

El estudio titulado Marketing sensorial y comportamiento del consumidor en micro
y pequefas empresas rubro cafeterias del distrito de Ayacucho elaborado por Pretell
Arone Angie (2018) aborda la relacion entre estrategias de marketing sensorial y el
comportamiento de los consumidores. Se enfoca en cdmo el estimulo sensorial vista,

oido, olfato, tacto y gusto influyen en decisiones de compra, percepciones y emociones
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asociadas. El objetivo principal es identificar las caracteristicas del marketing sensorial
en las cafeterias de Ayacucho, mientras que los objetivos especificos se centran en
describir cada sentido en el contexto de las estrategias aplicadas por estas empresas.
Este enfoque busca brindar informacién relevante para optimizar la experiencia del
consumidor y fomentar su fidelizacion.

La investigacion adoptd un enfoque cuantitativo y un disefio descriptivo simple. La
muestra incluyo 384 clientes seleccionados aleatoriamente de 15 cafeterias locales. La
recoleccion de datos se realizé mediante encuestas, utilizando cuestionarios validados
como instrumento principal. Los datos recopilados se procesaron a través de tablas y
graficos estadisticos, permitiendo un analisis detallado sobre la influencia de los
estimulos sensoriales en el comportamiento de los consumidores (Pretell, 2018).

El analisis reveld6 que los sentidos del olfato y la vista tienen un papel
predominante en la percepcion de los clientes, ya que la mayoria relaciona sus
experiencias con estimulos visuales y olfativos. Sin embargo, se constaté que no todas
las cafeterias aprovechan estrategias sensoriales de manera efectiva. Aquellas que lo
hacen, generalmente aplican técnicas empiricas que no logran generar experiencias
memorables. Por otro lado, se identific6 que los clientes valoran los elementos
ambientales, como la iluminacion, los colores y los aromas del establecimiento, lo que
impacta directamente en su motivacion y emociones. Estos factores destacan la
importancia de implementar estrategias sensoriales estructuradas para aumentar la
satisfaccion del cliente, mejorar la percepcién de la marca y generar fidelizacion (Pretell,

2018).
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El tema del estudio tiene como autora a Peralta Roncal Leslie (2021) y se centra
en analizar la relacion entre la satisfaccion del consumidor y el posicionamiento de la
cafeteria Expresso Coffee House en la provincia de Chota. La investigacion tiene como
objetivo principal determinar como el nivel de satisfaccion del cliente influye en la posicion
que ocupa esta cafeteria en la mente de los consumidores. Los objetivos especificos
incluyen evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes, analizar el posicionamiento actual
de la marca y establecer la correlacién entre ambas variables, con el fin de desarrollar
estrategias para mejorar su competitividad en el mercado local.

El enfoque de la investigacién es cuantitativo, con un disefio descriptivo, no
experimental y correlacional. La muestra estuvo compuesta por 52 clientes
seleccionados de una poblacién de 60, mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia. Los datos se recopilaron a través de una encuesta basada en el modelo
SERVQUAL, estructurada en 15 items con escala Likert del 1 al 5. Para el analisis de
datos se emplearon los programas Excel y SPSS, y se utilizé el coeficiente de correlaciéon
de Spearman para identificar la relacion entre las variables (Peralta, 2021).

Los resultados muestran que el nivel de satisfaccion del consumidor es
medianamente alto, con una puntuacion promedio de 3.72 en una escala de 1 a 5. Los
clientes valoran positivamente aspectos como la confiabilidad, empatia y presentacion
de los productos, pero identifican oportunidades de mejora en la rapidez del servicio y
las instalaciones fisicas. Esto refleja que, aunque la percepcion general es favorable,
existen areas que requieren atencion para incrementar la satisfaccion y fidelizacion de

los clientes (Peralta, 2021).
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Por otro lado, el nivel de posicionamiento de la cafeteria también es
medianamente alto, con una media de 3.50 en la misma escala. Este indicador sefiala
que la cafeteria tiene un posicionamiento aceptable en el mercado, pero aun no logra
destacarse frente a sus competidores. Ademas, la correlacion entre satisfaccion vy
posicionamiento resultd ser positiva, aunque deébil (Rho = 0.456), lo que confirma la
influencia moderada de la satisfaccion del cliente en la percepcién de marca (Peralta,
2021).

Por dultimo, el trabajo de investigacion de Tatiana Fernanda Montenegro
Campoverde (2022), titulado "Disefio de estrategias de marketing para la introduccién de
la cafeteria May Shafiu en Cuenca", busca posicionar esta cafeteria en el mercado
cuencano. Para lograrlo, se analizaron los entornos politicos, econémico, sociocultural,
tecnolégico y ambiental. Ademas, se realizd una investigacién de mercados que permitié
identificar las preferencias del publico objetivo y segmentarlo de manera eficiente.
Finalmente, un analisis financiero proyecté un crecimiento en ventas a cinco afios,
confirmando la rentabilidad del negocio.

Para alcanzar los objetivos, se empled un disefio de investigacion que combind
técnicas descriptivas y exploratorias. Por un lado, se usaron herramientas cualitativas
como la observacion directa y entrevistas a profundidad con expertos en cafeterias. Por
otro lado, se aplicaron encuestas cuantitativas a una muestra representativa de 385
personas en Cuenca. Ademas, se llevaron a cabo analisis estratégicos, como el modelo
PESTEL y las Cinco Fuerzas de Porter, para evaluar el entorno del mercado y definir

estrategias dirigidas al publico objetivo. Estas herramientas permitieron obtener una
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vision integral y fundamentada del contexto y las oportunidades. (Montenegro
Campoverde, 2022)

Los resultados muestran que el mercado cuencano es ideal para la cafeteria,
gracias a factores como el creciente interés en el café de especialidad y la reactivacion
economica post-pandemia. Ademas, se identificaron oportunidades clave, como el
aumento del turismo en la ciudad. La investigacion también destaco las preferencias del
publico, lo que permitié disefiar un plan de marketing enfocado en canales y estrategias
efectivas. Finalmente, el analisis financiero confirmo que el proyecto es rentable, con un
retorno de inversién positivo y proyecciones de ventas sostenibles a mediano y largo

plazo (Montenegro Campoverde, 2022).
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Capitulo Il Analisis situacional

2.1 Analisis del microentorno

2.1.1 Historia de la empresa

Raices&Escencia es una microempresa ecuatoriana que inicidé sus operaciones
oficialmente el 14 de julio de 2023 en San Francisco, un pequefio pueblo rural de Loja
cercano a Catacocha. Este lugar, conocido por su fuerte tradicion agricola y ganadera,
ha sido la cuna de generaciones dedicadas al cultivo y la produccién de café. Aunque la
empresa es joven en términos formales, sus fundadores cuentan con mas de cinco
décadas de experiencia en la produccion cafetera, lo que les ha permitido posicionar un
producto de alta calidad en su entorno local.

La microempresa ha diversificado su oferta a través de su reconocida Finca
Francia, destacando dos lineas principales: hortalizas y café. En este ultimo, se lanzo el
producto “Don Gonzalo”, un café lojano de especialidad que ha recibido una puntuacion
de 85 en la escala internacional, validando su calidad y atractivo entre minoristas y
mayoristas de la region. Este café se caracteriza por su sabor mentolado y su notable
fragancia, gracias a procesos meticulosos desde el cultivo hasta el tostado.

Actualmente, Raices&Escencia busca ampliar su presencia en el mercado
ecuatoriano, especialmente en Guayaquil, reconociendo el potencial de este mercado
para el crecimiento de su marca. La empresa mantiene relaciones comerciales mediante
canales B2B y B2C, lo que le ha permitido alcanzar clientes tanto finales como
mayoristas. Con esta base soélida, busca consolidar su expansion y fortalecer su posicion

en mercados competitivos a nivel nacional.
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2.1.2 Filosofia empresarial: Misién, vision, objetivos y valores.
Misién
Producir y ofrecer café de excelencia de manera sostenible a nuestros clientes
tanto locales como internacionales. Tomando en cuenta nuestro compromiso con el
cuidado ambiental y humanitario en cada uno de nuestros procesos.
Visién
Ser una empresa multinacional reconocida por la produccién y exportacién de
café, posicionado como una marca lider en el mercado nacional e internacional.
Objetivos
— Posicionarnos en el mercado como el café de especialidad mas sustentable
y ecoldgico del mercado.
— Aumentar nuestra presencia de sucursales dentro de ciudades claves para
la visibilidad de la marca.
— Incrementar anualmente el margen de ingresos de la corporacién mediante
la gestion responsable de recursos.
Valores
Nuestra corporacion se basa de 3 valores importantes que nos definen y guian
como entidad:
— Calidad: Nos esforzamos por mantener los mas altos estandares en todos
nuestros productos garantizando una experiencia excepcional en cada

taza.
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— Esencia:

Reconocemos y respetamos la pluralidad

interna de la

corporacion. Para nosotros es importante la diversidad de perspectivas,

talentos y visiones que cada persona.

— Tradicion: Valoramos las practicas ancestrales y el conocimiento local en

la produccién de café, asegurando que cada producto refleje nuestra

2.1.3 Organigrama estructural y funciones.

Figura 5

Organigrama empresarial de la corporaciéon Raices&Escencia

herencia cultural.
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Nota. Organigrama empresarial creado por el autor de la corporacion Raices.

practicas agricolas sostenibles y altos estandares de calidad.

La Corporacion y Esencia del Café Don Gonzalo cuenta con un equipo

estructurado que permite una operacion eficiente en sus distintas actividades. En la

cuspide del organigrama se encuentra el presidente el cual establece la direccidn

estratégica de la empresa, mientras que el gerente General traduce esa visidn en
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acciones concretas. Por otro lado, el administrador coordina la gestién operativa, velando
por el uso eficiente de recursos.

El Contador mantiene el control financiero, y el asistente de compras se encarga
de adquirir insumos necesarios para las operaciones.

A continuacion, el Ingeniero en sistemas garantiza el correcto funcionamiento de
la tecnologia en la empresa. Por su parte, la jefa de recursos humanos y su asistente
aseguran una adecuada gestidn del personal, desde el reclutamiento hasta el desarrollo
del talento. Finalmente, los supervisores de fresa y café organizan e informan las labores
productivas de los trabajadores, asegurando que las actividades de cultivo, cosecha y
mantenimiento se realicen de manera efectiva.

2.1.4 Cartera de productos.

El café Don Gonzalo posee caracteristicas y el toque especial que los ayuda a
destacar y tener un lugar propio. Convirtiéndose en un café ideal para quienes disfrutan
de un café tradicional y de alta calidad.

Este café se ofrece en tres presentaciones:
Café molido
El café molido se caracteriza por su presentacion en polvo y pasa por un proceso

de molienda. No requiere de molinillo, pero se debe filtrar antes de su consumo.
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Café en grano
Figura 6

Café en grano Don Gonzalo

Nota. Foto del café lojano Don Gonzalo en grano tomada por Jorge Luis Suarez

Por otro lado, el café en grano se refiere al café que no han sido molido y necesita
un molinillo para su consumo. Concentra mayor aroma y sabor que el café molido.

Café soluble (instantaneo)

El café soluble Don Gonzalo se elabora a partir de granos seleccionados que se
tuestan y muelen. Luego, se prepara un extracto concentrado que se deshidrata, ya sea
por liofilizacidn o secado por aspersion, para obtener el café en polvo soluble.

2.1.5 Cinco Fuerzas de Porter

Se refieren a las fuerzas cercanas a la empresa que afectan a su capacidad para
ofertar a sus clientes y obtener un beneficio. Un cambio en cualquiera de las fuerzas
normalmente lleva aparejado el que la empresa tenga que reevaluar su posicidon
estratégica frente al mercado (Aramendia, 2020).

Las cinco fuerzas son:

Amenaza de nuevos competidores

La variedad de productos de café y cafeterias son significado de una buena

aceptacion del producto en el mercado guayaquileio. Sin embargo, esto no quiere decir
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que no existan barreras de entrada, si bien no son muy altas, los nuevos actores deben
enfrentar desafios como la necesidad de diferenciacion en un mercado saturado por
marcas consolidadas en cadenas de supermercados, cafeterias posicionadas en puntos
comerciales y por la venta de comerciantes de café. Los costos de inversion se
consideran barreras neutras debido a los créditos financieros otorgados por entidades
bancarios o gubernamentales. Por otro lado, el costo de distribucién y el acceso a la
materia prima es alta para Don Gonzalo debido que otros competidores cuentan con
producciones mas cercanas.

Poder de negociacion de los proveedores y compradores

En el actual mercado el poder de negociacion del cliente es atractivo ya que este
es consciente de la variedad de precios y calidad de café por lo que esta dispuesto a
elegir el producto que mas le conviene.

Con respecto a la negociacion con los proveedores el nivel es muy atractivo
porque el café no depende de los proveedores, sino de la organizacion quien lo produce.
Sin embargo, existen aspectos como empaques, transporte y materiales secundarios
donde el poder de negociacién de los proveedores es medio atractivo ya que puede influir
significativamente en el precio del producto.

Amenaza de productos sustitutos

En este analisis se determind con la ayuda de las paginas Proecuador (2021) y
FIAC Seguros (2023) que existen varios productos sustitutos que los clientes pueden
consumir en lugar del café ya sea por motivos de salud, religion o eleccién del

consumidor, a continuacion, se nombraran algunos de ellos:
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e Te negro, té verde o te de matcha: Muchas empresas estan
proporcionando el t¢ como un producto ideal para competir con el café,
ofreciendo una alternativa mas energética, menos agresiva y mas
duradera.

e La moringa y la nuez de cola: Sus ingredientes proporcionan un efecto
estimulante y energizante como una alternativa a la cafeina

e Capsulas de giseng: Son pastillas que ayudan a aumentar el rendimiento
fisico y mental, asi como a mejorar la concentracion.

e Cacao: ElI cacao también contiene componentes que ayudan a
despertarte y sentirte con energia por la manana.

e Bebida de cebada: Es uno de los sustitutos del café mas conocidos. No
obstante, no tiene cafeina, no sabe a café y se muelen como si se tratase
de granos de café.

Por lo que se concluye que el nivel de amenaza es minimo por los clientes que
deciden sustituir el consumo del café, convirtiéendose en mercados nichos. Segun,
National Geographic (2023) el café es una de las bebidas mas populares del mundo.

Rivalidad entre competidores existentes

Se conoce la presencia de varias marcas de café bien posicionadas en el mercado
con sus propios locales o en cadenas de supermercados mayormente ubicados en
centros comerciales o plazas concurridas como la 9 de octubre, Urdesa, Ceibos y
Samborondén. En comparacion a la venta del café de forma artesanal en tiendas

cercanas a las ciudadelas o barrios de la ciudad por lo que hace poco atractivo al sector.
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También es poco atractivo, el hecho de que las marcas mas conocidas tienen la
oportunidad de invertir constantemente grandes cantidades monetarias en estrategias
de ventas y publicidad, siempre recalcando su factor unico con el objetivo de distinguirse
de los demas. Por otro lado, los productos hechos artesanalmente y que se venden de
forma informal destacan por sus bajos precios y origen.

Afortunadamente, el notorio crecimiento y aumento de marcas de café manifiestan
un mercado sélido y rentable por lo que se considera muy atractivo para la microempresa.

2.2 Analisis de Macroentorno

Entorno Politico-legal

El entorno politico-legal del sector cafetalero en Ecuador esta influenciado por
varias instituciones, leyes y proyectos que buscan fomentar su desarrollo sostenible.

Desde el 2004, se mantiene vigente la Ley Especial del Sector Cafetalero, el cual
existe para proteger e informar los convenios y reglamentos relacionados con la
produccion del café y su comercio dentro del pais (Ministerio de Agricultura y Ganaderia,
2004).

Con respecto a los proyectos como el Cluster impulsado por el gobierno y la
CONAF, tenian pensado empezar los primeros 8 meses del 2023. No ha logrado
continuidad debido a la falta de acuerdos claros entre los sectores publico y privados
para combatir el déficit productivo y la necesidad de importar café. (El Productor, 2023)

En un informe otorgado por el ministerio de Agricultura y Ganaderia (2023), se
puede visualizar la figura 7 que el 57,49% de los agricultores encuestados recibid algun
de extension agricola para favorecer sus cultivos, mientras que el 42,51% no accedio a

estos servicios. Esto sugiere que, aunque mas de la mitad de los productores cuenta con
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apoyo, aun existe una proporcion considerable que no fueron acreedores de tal
extension.
Figura 7

Extensidn de recursos agricolas 2023

Extensién agricola

42,51%
NO

57,49%
|

Nota. Adaptado del Sistema de Informacién Publica Agropecuaria por el Ministerio de Agricultura y
Ganaderia, 2023

Finalmente, el Ministerio de Agricultura y Ganaderia se cataloga como el principal
proveedor de servicios agricolas, con un 95,08% de participacién, superando
ampliamente a otras entidades como asociaciones de productores y prefecturas, que
aportaron entre el 0,15% y el 1,34%. Esto confirma el papel predominante del Ministerio
en la asistencia al sector, aunque se identifica una oportunidad para involucrar a mas
actores en este proceso (El Productor, 2023).

En resumen, en Ecuador, entidades tanto publicas como privadas mantienen
ideas y leyes que para incentivar la produccion y comercializacion del café. Sin
embargos, por asuntos internos algunos proyectos aun no estaran disponibles hasta un

futuro proximo. Por suerte, el sector agricola puede salir adelante gracias a extensiones
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de ayuda, seguros o prestamos agricolas. Por lo que, el producto de café Don Gonzalo

puede gozar de limitados recursos para su desarrollo.

Entorno Econémico

Segun el Banco Central del Ecuador (2024) en su reporte nacional del segundo
trimestre de 2024, la economia ecuatoriana experimentd una contraccion del 2,2% en su
Producto Interno Bruto (PIB) en comparacién con el mismo periodo del afio anterior. Este
descenso estuvo marcado principalmente por la caida en la Formacion Bruta de Capital
Fijo (FBKF), que se redujo en un 8,2% debido al debilitamiento del sector de la
construccion, el cual disminuy6é un 17,2% y representa el 44% de este componente.
Adicionalmente, la menor demanda de maquinaria, equipo y transporte contribuyé a este
retroceso.

Por otro lado, el consumo de los hogares también se contrajo en un 2,2%, afectado
por la baja demanda de bienes como textiles y calzado, asi como servicios como
transporte, comercio, alojamiento y comidas. A pesar de estos descensos, las
exportaciones tuvieron un leve crecimiento del 1,9%, impulsado por productos clave
como petroleo crudo, camardn elaborado, cacao, pescado, atun enlatado y minerales
metalicos, como cobre y plomo. Las importaciones, aunque de manera marginal, también
aumentaron un 0,2%, principalmente debido a la mayor demanda de productos refinados

de petréleo (Banco Central del Ecuador, 2024).
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Figura 8

Representacion de los componentes del PIB en el Ecuador
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Nota. La figura es una simplificacion grafica de las variables que afectaron el PIB, grafico
elaborado por el INEC.

De acuerdo con la figura, sectores como el comercio, la manufactura no
alimentaria y la construccién registraron las mayores caidas, mientras que actividades
como la produccion de alimentos y la pesca registraron aumentos leves.

Aunque la economia presenta desigualdades en el comportamiento de los
sectores productivos, la inflacion se convierte en un factor clave que afecta el poder
adquisitivo de los consumidores. Tomando en cuenta el boletin técnico del INEC (2024)
la inflacion mensual se situé en 0,09% en febrero de 2024, mientras que la tasa de
inflacion anual se situ6 en 1,43%, frente al 2,90% del mismo mes del ano pasado. Este
fendémeno econdémico se mide a través del indice de Precios al Consumidor (IPC), que
refleja las fluctuaciones de los precios de 359 articulos representativos del consumo de

los hogares ecuatorianos.
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El costo de la Canasta Familiar Basica (CFB) se establece en $791.09, siendo el
ingreso mensual promedio para un hogar de cuatro personas de $858.67, cubriendo el
108.54% del costo de la Canasta Basica Familiar. Por regién, los precios del CFB fueron
mas altos en la Sierra ($805.87) que en la Costa ($776.30), siendo Quito la ciudad con
la CFB mas cara con $838.13 ddlares (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2024).

Es importante sefalar que el aumento del IVA del 12% al 15%, aplicado desde
abril de 2024, ha impactado significativamente la inflacién y el consumo. Segun el INEC,
dentro de la canasta del IPC, el 50,67% de los productos estan sujetos al IVA, destacando
bienes como automdéviles, servicios de telefonia e internet y gasolinas (Instituto Nacional
de Estadistica y Censos, 2024).

Por otro lado, la encuesta realizada por el Instituto nacional de estadistica y censo
(2024) indican que, aunque el ingreso promedio en el pais es suficiente para cubrir los
gastos, existe una gran brecha entre salarios y condiciones de trabajo. El ingreso
mensual promedio nacional fue de $393. El salario promedio mas alto se registré en las
areas urbanas, con $452,50, mientras que en las areas rurales fue significativamente
menor, con $233,80. Sélo el 35% de los trabajadores cuentan con empleos estables.

El sector servicios generd los mayores ingresos del pais: $491,2 en el area urbana
y $447,7 en el area rural. Sin embargo, sectores como la agricultura y la mineria
proporcionaron los ingresos mas bajos, especialmente en las zonas rurales, donde el
ingreso aproximado fue de solo $ 181,80 dolares (Instituto nacional de estadistica y
censo, 2024).

En cuanto a empleo y subempleo, el 21 % de la poblacién ocupada se encontraba

en situacion de subempleo, lo que sugiere una brecha considerable entre los salarios
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percibidos y las condiciones adecuadas de empleo. Por su parte, el empleo adecuado
represento el 35 %, destacando mejores condiciones laborales en las zonas urbanas que
en las rurales (Instituto nacional de estadistica y censo, 2024).

El mercado del café ecuatoriano esta en constante crecimiento, con un consumo
anual de 300.000 sacos. Esto se debe al desarrollo de las cafeterias y a la tradicion local
de cultivar café.

No obstante, la produccién nacional enfrenta desafios, entre ellos una caida del
3,6% en las exportaciones en 2021 y un déficit que obliga a importar café para satisfacer
la demanda interna. Sin embargo, los productores estan ganando oportunidades en el
mercado internacional a través de subastas, donde el café de especialidad puede
venderse a precios elevados, que superan los 100 délares por libra. Esto crea excelentes
condiciones para introducir café de alta calidad al mercado, aunque para asegurar la
competitividad en los mercados internacionales y satisfacer la creciente demanda interna
es necesario mejorar la productividad local y fortalecer las cadenas de valor (Gonzalez

P., 2024).
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Dicho esto, se considera una oportunidad de crecimiento financiero y
reconocimiento para la marca de café lojano Don Gonzalo, que podrian posicionarse en
provincias nacionales clave, incluso en un futuro, internacionales.

En el entorno sociocultural, de acuerdo con el SIPA del Ministerio de
Ganaderia y Agricultura. En 2023, la figura 8 muestra en el Ecuador, la produccion de
café arabigo tuvo como principal destino la venta, con un 91.87% de los productores
dedicando su cosecha al comercio. En contraste, solo el 8.13% destin6 su produccion al
autoconsumo, destacando que la mayoria prioriza el mercado como medio para obtener
ingresos y sustentar su actividad cafetera.

Figura 9

Resultados del destino final de la produccion de café

Principal destino de la produccién

8,13%
AUTOCONSUMO

91.87%
VENTA

Nota.
Ademas, otra encuesta realizada por el SIPA detalla que a pesar de en regiones

como Manabi, Loja, ElI Oro, Morona Santiago, etc., tengan experiencia y conocimiento
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de décadas sobre cultivo y siembra de café arabigo. Desconocen las técnicas,
herramientas e informacion adecuadas para lograr un café de calidad.

Entorno Sociocultural

El café llegd a Ecuador en el siglo XIX y rapidamente se integré en la vida
cotidiana, convirtiéendose en un pilar cultural y econédmico. Segun Galo Sanchez, regiones
como el Chocd Andino y Loja ofrecieron condiciones ideales para su cultivo. En particular,
Loja se destaco por producir café arabigo de alta calidad, gracias a su clima, suelos
favorables y altitudes superiores a los 1,500 metros. Esta variedad, conocida por su
aroma dulce y suave, posicion6 a Ecuador en el mercado internacional. (Ramirez, 2024)

Ademas, el café acompafia platos tradicionales como tamales y pan con queso,
siendo parte esencial de la rutina diaria de los ecuatorianos. El consumo de café tiene
un fuerte arraigo cultural en el pais. Es comun desde la infancia, mezclado con leche, y
se asocia a momentos familiares y sociales. En las mafianas, especialmente los
domingos, se registra el mayor consumo, con Guayaquil liderando las ventas nacionales
(Periodismo digital, 2024).

Sin embargo, el sector enfrenta desafios. Los caficultores, con un promedio de
edad de 53 afios y bajo nivel educativo, poseen dificultades para adoptar nuevas
tecnologias. La dependencia de intermediarios y la falta de financiamiento adecuado
perpetuan un sistema de bajos ingresos para los productores. También se ve afectado
por fendmenos climaticos como "El Nifio" y plagas como la roya, que reducen la calidad
y los rendimientos (Chavez, 2022).

La piramide socioecondmica en Ecuador muestra grandes desigualdades en los

ingresos y condiciones de vida. Segun la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y
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Subempleo (ENEMDU) (2024), mas del 25% de los ecuatorianos vive en situacion de
pobreza, con una concentracion mayor en las zonas rurales, donde supera el 40%,
mientras que en las areas urbanas afecta a menos del 20%. Reflejando una marcada
diferencia en el acceso a servicios basicos y oportunidades. Ademas, la pobreza extrema
afecta al 10,6% de la poblacién, siendo mucho mas grave en las zonas rurales.

La desigualdad en la distribucion de los ingresos se mide con el indice de Gini,
que en Ecuador es de 0,456 a nivel nacional. Este indice va de cero a uno, donde cero
significa igualdad total y uno indica maxima desigualdad. El valor nacional muestra que
los ingresos estan mal distribuidos. En las areas urbanas, el indice es de 0,425, lo que
indica menos desigualdad en comparacion con las zonas rurales, donde alcanza 0,481
(INEC, 2024).

A pesar de esto, gracias a los esfuerzos de la comunidad local y autoridades de
la industria, Loja ha podido emerger como lider en la produccién de café arabigo. El café
lojano no solo se ha convertido en un producto econémico sino también un simbolo
cultural y social de la regidon. Representa una tradicion familiar y comunitaria donde una
taza de café compartida fomenta el didlogo y fortalece las conexiones sociales
(Periodismo digital, 2024).

La creciente demanda de cafés de especialidad ha impulsado un auge en las
cafeterias y el interés de los jévenes en actividades como el barismo y la mezcla de
cafés. Esto ha revitalizado el sector, conectando la tradicion con la modernidad. A pesar
de los desafios, Loja sigue siendo un referente en produccion de café de calidad,

ilustrando la sostenibilidad y el orgullo local. Su café es reconocido internacionalmente y
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su influencia va mas alla de la economia, consolidandose como parte de la identidad del
Ecuador (Ramirez, 2024).
Entorno Tecnolégico

Se han logrado avances importantes a lo largo de los afios debido al aumento
significativo del acceso a Internet y del numero de teléfonos inteligentes, especialmente
en las zonas urbanas. Sin embargo, de acuerdo con el informe Tecnologias de la
Informacién y Comunicacién elaborado por INEC (2024) las desigualdades siguen siendo
altas en las zonas rurales, donde las personas se encuentran en los quintiles de ingresos
mas bajo.

En consecuencia, la velocidad de Internet paso del 32,8% en 2015 al 66% en
2024, lo que supone un cambio continuo. A pesar de ello, casi un tercio de los hogares
aun no tienen acceso a internet. Cuando se trata de actividades en internet, la
comunicacion, el entretenimiento y la educacién se destacan entre las principales areas
de uso (Primicias, 2024).

Por otro lado, el uso de teléfonos inteligentes esta aumentando significativamente
y se espera que mas del 57% de la poblacion de 5 afios 0 mas posea un teléfono
inteligente en 2024. Sin embargo, el analfabetismo digital, que incluye la falta de uso de
computadoras e Internet, afecta al 5,4% de la poblacién de 15 a 49 anos. Esto pone de
relieve los desafios educativos y econdmicos que limitan el acceso igualitario a las TIC
(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2024).

El crecimiento en el acceso a dispositivos moviles y el incremento en la
conectividad han transformado significativamente los habitos digitales de la poblacion.

Por lo que, el uso de redes sociales se ha consolidado como una de las actividades mas
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representativas en Ecuador. Segun datos recolectados por Nelson Davalos (2021) el
78,7% de los ecuatorianos utiliza estas plataformas, lo que se traduce en alrededor de
14 millones de personas. Este uso masivo esta impulsado principalmente por el acceso
a dispositivos moviles. Estos se han convertido en un medio principal de conexion,
especialmente con el auge del trabajo remoto y la educacién virtual.

Algunas de las redes sociales mas populares incluyen Facebook, Instagram,
TikTok y WhatsApp. Aunque Facebook sigue teniendo la mayor cantidad de usuarios,
WhatsApp es la aplicacion de mensajeria mas utilizada. También se ha observado que
mientras otras plataformas como Instagram tienen una audiencia mas joven,
principalmente entre 18 y 34 afos (Davalos, 2021).

Los ecuatorianos destinan mucho tiempo a redes sociales, con Facebook y
YouTube como las plataformas donde pasan mas minutos al dia. También se observa
que las mujeres son mas activas en Instagram y TikTok, mientras que los hombres
dominan en Twitter, donde discuten temas politicos y sociales (Davalos, 2021).

En el contexto tecnoldgico en el sector cafetalero, la empresa SIPCA en 2024, el
cual establece buenas practicas de proteccion de marca mediante la aplicacion de
soluciones tecnoldgicas avanzadas, permiten validar el origen legitimo de las bolsas de
café y garantizar el cumplimiento de todos los estandares geograficos y de calidad
necesarios para obtener el sello de “Denominacion de Origen” (Primicias, 2024).

Uno de sus inventos es el codigo QR, que permite rastrear el origen y la
autenticidad del café. Por otro lado, el apoyo de universidades como la Universidad

Técnica Particular de Loja (2024) la cual menciona en su blog dentro de la industria del
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café aporta metodologias importantes para mejorar la eficiencia productiva y la
sostenibilidad ambiental. Estas técnicas de innovacion tecnolégica incluyen:

La adopcion de tecnologias de precisidn como drones y sensores ha transformado
la forma en que se monitorean los cultivos, permitiendo una deteccién mas rapida de
plagas, enfermedades y deficiencias de nutrientes. Esta tecnologia mejora la eficiencia
de la produccion y la calidad del café, areas en las que el producto local aun puede
mejorarse. A pesar de su calidad, el café ecuatoriano carece en gran medida de la
integracion de estas herramientas, lo que podria ser una oportunidad para mejorar su
competitividad (Universidad Técnica Particular de Loja, 2024).

En cuanto a la fermentacién controlada, se desarrollan nuevas técnicas las cuales
mejoran las caracteristicas aromaticas del café, una tendencia que se extiende cada vez
mas en la produccion de cafés de especialidad. Algunos productores en Ecuador ya han
implementado estos métodos. Sin embargo, la mayoria aun no los han adoptado, lo que
representa una oportunidad para mejorar la calidad y diferenciacién del café ecuatoriano
en el mercado internacional (Universidad Técnica Particular de Loja, 2024).

Finalmente, la agricultura regenerativa se presenta como una practica importante
para mejorar la sostenibilidad en el sector. Al restaurar los suelos y aumentar la
biodiversidad, se busca una produccion mas responsable y sostenible. No obstante,
muchos productores en Ecuador utilizan métodos tradicionales que no promueven la
regeneracion del suelo, lo que a largo plazo puede afectar la productividad y calidad del

café (Universidad Técnica Particular de Loja, 2024).
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En resumen, el café ecuatoriano, a pesar de su calidad, carece en gran medida
de la integracion de estas herramientas mas la alianza con organizaciones privadas,

podrian podria ser una oportunidad para mejorar su competitividad.
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Entorno Ambiental

La produccion de café tiene un enorme impacto en el medio ambiente. La
diversificacidn de las actividades agricolas, como el paso de las plantaciones de café con
sombra a la ganaderia y los monocultivos, ha provocado deforestacion, degradacion del
suelo y agotamiento de los acuiferos. Sin embargo, los sistemas agroforestales que
combinan el café con arboles de sombra, leguminosas y plantas nativas contribuyen a
conservar la biodiversidad y a mantener importantes servicios ecosistémicos. A pesar de
estas ventajas, la comprension de las interacciones ecoldgicas en estos sistemas sigue
siendo limitada en algunos sectores ecuatorianos (Mosquera, 2024).

Las practicas sostenibles en las fincas de café han demostrado ser eficaces para
reducir los impactos negativos. Por ejemplo, los cultivos de labranza no sélo previenen
la erosion y protegen el suelo, sino que también capturan carbono, el cual ayuda a
combatir el cambio climatico. Ademas, las fincas afiliadas a certificaciones organicas
representan mayores niveles de sostenibilidad, tanto en términos de conservacion del
suelo como de viabilidad econdémica, en comparacion con las fincas no afiliadas
(Mosquera, 2024).

No obstante, existen problemas significativos relacionados con el manejo
ambiental en la produccion de café. Los desechos generados, como la pulpa y el
mucilago, suelen contaminar rios y quebradas, afectando los ecosistemas acuaticos.
Asimismo, el abandono de plantaciones por la crisis cafetalera puede derivar en
infestaciones de plagas y deforestacién, lo que agrava la pérdida de biodiversidad y

recursos naturales (Mosquera, 2024).
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A pesar de estos desafios, los cafetales bajo sombra ofrecen multiples beneficios
ambientales. Contribuyen a la regulacién del clima, mejoran la calidad del aire, retienen
agua y controlan la erosién del suelo. Estos agroecosistemas tienen un alto valor cultural,
ya que estan asociados con tradiciones familiares transmitidas generacionalmente, lo
que resalta la importancia de implementar practicas sostenibles (Mosquera, 2024).

Por ultimo, Ponce, Orellana, Acufia, y Figueroa (2018) comentan que, en Ecuador,
el café es una actividad fundamental no sélo desde el punto de vista econédmico sino
también ambiental. Las condiciones geograficas y climaticas del pais permiten el cultivo
de variedades como Arabica y Robusta. La exportacion de café sostenible con la etiqueta
“Libre de Deforestacion” demuestra que la cooperacion entre productores, gobiernos y
organizaciones internacionales puede generar beneficios econdmicos y contribuir a la

conservacion de los recursos naturales.
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2.21 Analisis P.E.S.T.A

Tabla 1

Analisis PESTA del producto lojano Don Gonzalo

Entorno

Descripcion

Politico-legal

Econdmico

Sociocultural

Tecnoldgico

Ambiental

La Ley Especial del Sector Cafetalero regula la produccion y comercio
de café, pero los acuerdos entre sectores publico y privado no siempre

logran continuidad en proyectos clave

Mas del 57% de agricultores recibe apoyo técnico del Ministerio con
una asistencia del 95% de participacién. Sin embargo, un 42% no

accede a estas ayudas, lo que evidencia desigualdades en su alcance.

Existen extensiones, seguros y préstamos agricolas disponibles, pero

son limitados, afectando el desarrollo del sector.
Inflacion moderada

Consumo interno de café en crecimiento del 5%, pero con aumento de

costos de produccion.

Incremento en la preferencia por productos organicos y sostenibles.
Mayor consumo de café entre jévenes de 20-35 anos, que representan
el 35% del mercado objetivo.

Fuerte aceptacion y afecto por el café lojano

Uso limitado de tecnologias avanzadas en el cultivo y procesamiento.
Creciente adopcion de herramientas digitales para comercializacion y
trazabilidad del producto.

Los sistemas agroforestales en el cultivo de café ayudan a preservar la
biodiversidad y a mitigar el cambio climatico, pero todavia no son
utilizados ampliamente.

Desechos como pulpa y mucilago contaminan fuentes de agua, y el

abandono de plantaciones contribuye a la deforestacion.
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Cafetales bajo sombra aportan beneficios climaticos y culturales, y la
exportacién de café “libre de deforestacion” es una oportunidad para

mejorar la sostenibilidad del sector.

El analisis PESTA (ver tabla 1) refleja un macroentorno moderadamente favorable
para Don Gonzalo. Las mayores oportunidades se encuentran en factores econdmicos y
sociales, como el aumento del consumo de café y la preferencia por productos
sostenibles. Sin embargo, se identifican riesgos asociados a la tecnologia limitada y al
cambio climatico. Se recomienda priorizar inversiones en sostenibilidad y adopcion de
tecnologia avanzada para aumentar la competitividad.

2.3 Analisis Estratégico Situacional

2.3.1 Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida esta formado por factores cambiantes que determinan los distintos
desarrollos de un producto. De hecho, estos son factores que influyen en el disefio, la
estructura y los procedimientos del marketing y la comunicacion (Ibafez, 2017).

e Fase de introduccion: Es el momento en el que el producto se lanza
al mercado, y su mayor ventaja es que se ha consolidado en el mercado
practicamente sin competencia.

e Fase de crecimiento: El producto se va dando a conocer
paulatinamente, lo que tiene un impacto decisivo en las ventas.

e Fase de madurez: Punto en el que el consumidor ya conoce y ha
comprado el producto.

e Fase de declive: la demanda cae significativamente porque los

consumidores ya no estan interesados.
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A partir de la tabla 2, se puede determinar que la marca de café lojano se
encuentra en la fase de introduccion en el mercado nacional con ingresos mensuales
ascendentes desde mayo hasta agosto. Desde septiembre, las ventas se han mantenido
estables en $9,000, lo que ha significado un periodo estable para Don Gonzalo. Esto
demuestra que la marca cuenta con recursos suficientes para consolidarse en la mente
de los consumidores guayaquilefios.

Tabla 2

Reporte de ventas de la marca Don Gonzalo

Mes ventas
mayo $3000
junio $6000
julio $8000
agosto $8500
septiembre $9000
octubre $9000

2.3.2 Participacién de mercado.

Segun menciona Otto Gonzalez (2022) “La participacion de mercado es el
porcentaje de las ventas totales de una industria que corresponde a una sola
compainia”. Es decir, es una interpretacion de los ingresos totales de una empresa.

El en caso de la marca de café Don Gonzalo se encuentra en un pequefio
grupo de marcas cafetaleras, quienes inician y esperan mantenerse en un
mercado tan competitivo como lo es el café.

Las marcas de café mas reconocidas en la ciudad de Guayaquil son:

e Nescafe
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e Café Juan Valdez
e Don Café Supremo

2.3.3 Analisis de la Cadena de valor.

En opinion de Kotler (2024) una cadena de valor mas eficiente permite a las
empresas mejorar la calidad de sus productos al centrarse en la creatividad y la
innovacion, mientras reducen costos innecesarios. Ademas, agiliza los procesos de
entrega, incluso para productos personalizados (p. 383).

Figura 10

Cadena de valor de la marca de café lojano Don Gonzalo

CEO

Departamient Departamento Departamento Departamento Departamento
o financiero de compras de sistamas de RRHH de produccion

En primer lugar, el departamento financiero supervisa la contabilidad, la
elaboracion de presupuestos y el control del flujo de caja. Permitiendo que la empresa
conozca los estados financieros con transparencia.

Por otro lado, el departamento de compras tiene como funcion principal adquirir

insumos y materiales esenciales para la produccién y el empaquetado del producto.
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En lo que respecta a la tecnologia, el departamento de sistemas facilita la gestion
de datos, la comunicacion interna y los procesos operativos, lo cual resulta vital para
optimizar las operaciones de una microempresa en expansion.

Por su parte, el departamento de recursos humanos busca garantizar que los
empleados estén motivados y alineados con los objetivos y valores de la empresa,
creando un entorno laboral eficiente y productivo.

Finalmente, el departamento de produccion constituye el nucleo de "Raices&
Esencia". Este equipo se encarga de coordinar las actividades de cultivo, cosecha y
procesamiento del café, asegurando

2.3.4 Analisis F.O.D.A.

Querasmy y Tejada (2019) comentan que la matriz FODA es una herramienta
visual que organiza informacion en cuatro areas: fortalezas, oportunidades, debilidades

y amenazas, ayudando a analizar situaciones y tomar decisiones estratégicas (p. 68).
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Figura 11

Analisis FODA del producto lojano Don Gonzalo

/ Fortalezas:
*Producto de especialidad

certificado.

Ressponsabilidad social y
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Café lojano fuertemente
reconocido a nivel nacional e
internacional

Posicion geografica y
climatica favorables

Alianza con otros grupos

&afeteros /
Oportunidades \

Crecimiento del consumo de
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sostenibles

Tendencia al consumo de
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Iniciativas gubernamentales
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Amenazas
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Dependencia de
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- /

Como se visualiza en la figura 11, la marca de café lojano Don Gonzalo se destaca
por su certificacion como café de especialidad, su compromiso social y ecoldgico, y el

reconocimiento nacional e internacional, respaldado por su ubicacién privilegiada y
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alianzas estratégicas. Estas fortalezas lo posicionan bien en un mercado que valora
productos organicos y sostenibles, con apoyo de tendencias favorables y politicas
gubernamentales.

No obstante, enfrenta retos como altos costos operativos, dependencia de
distribuidores y falta de capacitacion, que limitan su competitividad. Ademas, amenazas
como la intensa competencia, el cambio climatico y la inflacion pueden impactar su
crecimiento. Aprovechar oportunidades mientras mitiga estos riesgos sera clave para su
éxito.

Analisis EFE

Tabla 3

Analisis EFE (Evaluacion de factores externos) del producto Don Gonzalo

Factor externo Peso Calificacion Valor ponderado

Oportunidades

Crecimiento del 0.20 4 0.80
consumo de

productos

organicos y

sostenibles

Tendencia al 0.20 3 0.60
consumo de café

de especialidad

Iniciativas 0.15 3 0.45
gubernamentales

de apoyo a la

agricultura local
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Expansion de 0.15 2 0.30
plataformas

digitales

Convenios con 0.30 3 0.90
cadenas de

distribucién

Calificacion 1 15 3.05

Amenazas

Competenciaenel 0.20 3 0.60
mercado del café

Costos elevados de 0.15 2 0.30
produccion

sostenible

Impacto del cambio 0.25 4 1
climatico

Inflaciéon y aumento  0.20 3 0.60
de los costos de

insumos

Competencia de 0.20 2 0.40

sustitutos

Calificacion 1 14 29

El analisis de la tabla 2, muestra que las oportunidades superan en valor a las
amenazas. En particular, las oportunidades de crecimiento del consumo de productos
organicos y de especialidad, asi como los convenios con cadenas de distribucién, son
factores clave que podrian beneficiar mucho a Don Gonzalo. A pesar de esto, la

competencia y los costos de produccion sostenible son amenazas relevantes que la
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empresa debera manejar. Sin embargo, el impacto del cambio climatico es la mayor
amenaza, lo cual representa un reto considerable para el futuro.

En conclusién, el café Don Gonzalo se encuentra en una posicion favorable, pero
debe estar atento a las amenazas externas, especialmente las relacionadas con el medio
ambiente y la competencia.

Analisis EFI.
Tabla 4

Analisis EFI del producto lojano Don Gonzalo

Factor interno Peso Calificacion Valor ponderado
Fortalezas

Producto de 0.20 4 0.80
especialidad certificado

Responsabilidad social 0.15 4 0.60

y ecologico

Café lojano 0.25 5 1.25
fuertemente

reconocido a nivel
nacional e

internacional

Posicion geogréfica y 0.15 4 0.60
climatica favorables

Alianza con otros 0.10 3 0.30
grupos cafeteros

Calificacion 0.85 20 3.55
Debilidades

Costos operativos 0.20 2 0.40
elevados
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Limitaciones 0.15 3 0.45

tecnologicas

Dependencia de 0.20 2 0.40

distribuidores

Falta de capacitacion 0.10 2 0.20
del personal
Calificacion 0.65 9 1.45

El analisis EFI de la tabla 3, muestra que Don Gonzalo tiene mas fortalezas que
debilidades, lo que evidencia un potencial sélido para crecer en el mercado del café de
especialidad. Entre las fortalezas mas relevantes destacan el reconocimiento del café
lojano a nivel nacional e internacional, la certificacion de su producto y sus practicas
responsables, lo que lo posiciona como una marca confiable y sostenible. Ademas, su
ubicacion geografica le permite producir café de alta calidad, mientras que su alianza con
grupos cafeteros fomenta el intercambio de conocimientos.

Sin embargo, enfrenta importantes debilidades, como los altos costos operativos,
la dependencia de distribuidores externos y las limitaciones tecnolégicas, que pueden
afectar su competitividad. También, la falta de capacitacion del personal representa un

desafio para mejorar procesos y mantener estandares de calidad.
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Capitulo 3. Investigacion de Mercados
3.1 Objetivos
Objetivo General
Analizar el comportamiento y preferencias del consumidor de café en la ciudad de
Guayaquil.
Objetivos Especificos
e Determinar las caracteristicas principales del perfil del consumidor de café en la
ciudad de Guayaquil
¢ |dentificar los principales factores que influyen en la decision de compra de café
de especialidad entre los consumidores de la ciudad de Guayaquil.
e Conocer los principales influenciadores en la decision de consumo de café en la
ciudad de Guayaquil.
3.2 Diseio investigativo
Querasmy y Tejada (2019) manifiestan que el disefio en la investigacion funciona
como una guia y como un mecanismo de control. Esto asegura que las partes
involucradas obtengan informacion precisa que refleje la realidad y facilite la busqueda
del mejor enfoque para la investigacion. (p. 89). En este sentido, en este proyecto se
plantea el uso de un disefio no experimental.
3.2.1 Tipo de investigacion
El tipo de investigacion que se empleara a lo largo del proyecto sera la
investigacion descriptiva ya que se tiene una idea del problema gracias al uso de las

herramientas aplicadas en el analisis situacional de la marca de café lojano Don Gonzalo.
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Por lo que, ahora se busca conocer las caracteristicas, e informacion del problema o lo
que lo componen. (Querasmy & Tejada, 2019)

Dicho esto, Malhotra (2020) afirma que la investigacion descriptiva busca
describir caracteristicas o funciones del mercado. Se utiliza para analizar grupos como
consumidores o empresas, estimar el porcentaje de personas con ciertos
comportamientos. (Malhotra, 2020)

El proyecto buscara obtener informacién general sobre las tendencias y
percepciones del mercado en torno al café de especialidad proveniente de la ciudad de
Loja dentro de la ciudad de Guayaquil. Por medio de las herramientas escogidas y un
analisis detallado, se recolectara informacion relevante para describir patrones de
consumo, preferencias e influenciadores del mercado guayaquilefio.

Con el fin del entender mejor las necesidades y motivaciones de los
consumidores, la marca de café lojano Don Gonzalo podra ajustar sus estrategias de
comercializacién y fidelizacion para satisfacer las necesidades y expectativas del
mercado guayaquilefio. Consolidando un mejor posicionamiento para la marca de café
Lojano Don Gonzalo frente a otras marcas de café de especialidad en la ciudad de
Guayaquil.

3.2.2 Fuentes de informacién

Datos primarios

Segun, Malhotra (2020) Los datos primarios son originados por un investigador
con el proposito especifico de abordar el problema en cuestion. Su obtencion puede ser

costosa y consumir tiempo. En cambio, Los datos secundarios son datos que ya se
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recolectaron con propdsitos distintos al problema en cuestion. Estos datos pueden
localizarse rapidamente y sin costo. (p. 94)

Para el proyecto, como fuente de primaria sera la Informacién recolectada
directamente de los consumidores a través de encuestas con preguntas estructuradas y
entrevistas a profundidad realizadas a expertos via zoom.

Datos secundarios

En otra parte, los datos secundarios seran obtenidos de informes de mercado,
estadisticas nacionales sobre consumo de café, estudios previos sobre el sector
cafetalero y publicaciones académicas referentes al proyecto.

3.2.3 Tipos de datos

Investigacidén cualitativa

La investigacion cualitativa proporciona conocimientos y comprension del
escenario del problema, mientras que la investigacion cuantitativa busca cuantificar los
datos y, por lo general, aplica alguna forma de analisis estadistico. (Malhotra, 2020, p.
127)

Para obtener los datos cualitativos, se organizara un grupo de enfoque con un
conjunto de preguntas estructuradas que permitan explorar a fondo las percepciones,
opiniones y experiencias de los consumidores sobre la marca Don Gonzalo. Estas
preguntas abiertas facilitaran una discusion detallada sobre lo que los consumidores
piensan acerca del café lojano, su sabor, calidad, y otros factores relevantes.

Investigacién cuantitativa

Por otro lado, los datos cuantitativos se obtendran mediante una encuesta dirigida

al publico objetivo de Don Gonzalo, en la cual se recopilaran respuestas estructuradas a
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través de preguntas cerradas. Estas preguntas permitiran obtener datos precisos sobre
la frecuencia de consumo de café, las preferencias de compra, la percepcion de la marca
y otros factores clave que facilitaran el analisis estadistico.
Herramientas cuantitativas
Encuestas

Como se mencion6 anteriormente, los datos cuantitativos son de caracter
numérico. Por lo que, se hara uso de las encuestas como herramienta cuantitativa para
el respectivo desarrollo del proyecto.

Tomando en cuenta la opinion de Jiménez (2022) la encuesta es una herramienta
utilizada en la investigacion de mercados para recopilar datos de una persona por medio
de preguntas. Este método consiste en plantear una lista de preguntas a un grupo de
personas que representan a la poblacion, con el propdsito de conocer y estudiar su estilo
de vida e ideologia. (p. 78).

Herramientas cualitativas

Entrevista a profundidad

Querasmy & Tejada (2019) definen que “la entrevista a profundidad permite
la relacion directa del investigador al entrevistado, en este caso quien tiene la
informacion; en este caso la pericia y empatia del moderador ejerce una gran

influencia en los resultados obtenidos”. (p. 141)

Con la participacion de un socio de la corporacién Raices y Escencia se aplicara
una entrevista con preguntas cerradas, donde se explotara en profundidad aspectos

cualitativos que no se reflejan facilmente en los andlisis cuantitativos, como las
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expectativas del mercado, los desafios operativos y las percepciones sobre la calidad
del producto.

Lo que permitira indagar en temas fundamentales como la aceptacion del café
arabigo, las estrategias de expansion y la percepcion de los consumidores frente a la
marca. Recopilando narrativas valiosas que enriquecen la comprension del entorno
comercial, identificando oportunidades y retos especificos que pueden influir en el

posicionamiento de Don Gonzalo en Guayaquil.
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3.3 Target de aplicacién

Definicién de la poblacion.

De acuerdo con Jiménez (2022) la poblacién se refiere al grupo completo de
personas o elementos, ya sea limitado o ilimitado, sobre los cuales se busca recopilar
informacion especifica. Este grupo puede incluir individuos, empresas de un sector
particular o bienes producidos por un empleado (p. 172)

Para identificar el perfil del consumidor meta para la marca de café lojano Don
Gonzalo, se recopilara informacion relevante sobre los residentes de la ciudad de
Guayaquil, ubicado en la provincia del Guayas.

Tabla 5

Poblacion de la ciudad de Guayaquil

Descripcién Cantidad %
Poblacion en Ecuador 18,199,091.00 100%
Edad de 20 hasta 64 afios 8,145,455 44,76%
Cantén Guayas 4,391,923 24,13%
Ciudad Guayaquil 2,746,403 15.09%

Nota. Datos estadisticos obtenidos de Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

Los datos de la tabla 5 muestran que Ecuador tiene una poblacion de 18,2
millones, de los cuales el 44,76% esta en edad laboral, especificamente entre 20-64
anos. El cantdn Guayas concentra el 24,13% de la poblacién nacional, y Guayaquil,
dentro de este cantdn, representa el 15,09% del total del pais, siendo la ciudad mas

poblada.
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Definicidon de la muestra.

Segun Querasmy, Tejada y Pefia (2020) consideran que el muestreo se refiere a
los sujetos seleccionados para representar una poblacion especifica y determina quiénes
seran incluidos o excluidos del estudio. No es necesario entrevistar a todas las personas
elegibles, pero es importante especificar qué participantes se incluiran en el analisis. (p.
88)

Con el fin de conseguir los resultados 6ptimos para la investigacion, se utilizara el
muestreo probabilistico en la muestra seleccionada de los residentes de la ciudad de
Guayaquil. De esta manera todos los participantes podran tener la misma posibilidad de
ser seleccionados, lo que aumentaria la fiabilidad de los resultados ya que representaria
de forma mas equitativa la poblacion total.

Como desglose del muestreo probabilistico, se considerara el método aleatorio
simple para los dos tipos de enfoque presentes: cuantitativo y cualitativo. Se contara con
la participacion de 364 encuestados, quienes cumpliran con el perfil seleccionado para
la poblacion y la muestra.

Tabla 6

Perfil del consumidor con enfoque cuantitativo

Tipo Descripcién
Género Femenino - Masculino
Edad 20 en adelante

Ocupacion  Estudiantes, trabajadores o jubilados.
Psicografica Indiferente
Conductual Indiferente

Geografica  Residente de Guayaquil
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A continuacion, se muestra la elaboracién de un perfil especifico como filtro al
momento de desarrollar la entrevista a profundidad.
Tabla 7

Perfil del consumidor con enfoque cualitativo

Tipo Descripcion
Género Femenino - Masculino
Edad 25 en adelante

Ocupaciéon  Graduados en marketing o con cargos relacionados a la venta

de productos agrénomos.

Psicografica Personas con una mentalidad enfocada en la innovacion, la
satisfaccion del cliente y el desarrollo de estrategias efectivas

para el mercado de Guayaquil.

Conductual Personas con experiencia adquirida en el area de marketing

Geografica  Residente de Guayaquil
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Formato de encuesta.
1. Genero
a) Hombre
b) Mujer
2. Rango de edad
a) 20-27
b) 28-35
c) 36-43
d) 44-51
e) 52-59
f) 60-64
3. Sector donde vive
a) Norte
b) Sur
c) Centro
4. Estado civil
a) Soltero/a
b) Casado/a
c) Divorciado/a
d) Viudo/a
5. Ocupacioén
a) Estudiante

b) Empleado/a
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c) Independiente
d) Desempleado
e) Ama de casa
f) Jubilado/a
¢ Con qué frecuencia consume café en su hogar?
a) Nunca
b) Aveces
c) Frecuentemente
¢En qué momento del dia sueles consumir café?
a) Manana
b) Tarde
c) Noche
¢ Qué factores considera mas importantes al elegir una marca de
café?
a) Sabor
b) Precio
c) Origen
d) Marca
¢ Qué canales de compra prefiere?
a) Supermercados
b) Tiendas online
c) Minimarkerts

d) Tiendas locales
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10.

11.

12.

13.

e) Cafeterias

¢ Qué valor agregado busca en una marca de café?
a) Certificacidon de calidad

b) Responsabilidad social

c) Disefio del empaquetado

d) Historia u origen del producto/servicio

e) Variedad de sabores

¢ Qué le motiva mas al comprar café?

a) Precio

b) Calidad

c) Recomendaciones

d) Presentacion del empaque

e) Marca reconocida

¢En qué presentacion prefiere comprar su café?
a) Engrano

b) Molido (en polvo)

c) Capsulas para maquinas de café

d) Instantaneo

¢ Qué presentacion de producto usted prefiere?
a) Plastico reutilizable

b) Frascos de vidrio

c) Sachet

d) Doypack
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14.

15.

16.

17.

a) Sobre

éConsiderando la estrategia de precio, cuanto usted estaria a pagar
por una nueva marca de café?

a) $0,25-$1,00

b) $2,00 - $ 6,00

c) $7-$12

d) $13-%20

¢ Qué promociones consideraria usted idéneas para incrementar su
frecuencia de compra de una marca de café?

a) Descuentos en precios

b) Extra-contenido

c) Envases reutilizables

d) Concursos o sorteos

e) Promocién 2x1

Por lo general, ¢ qué medios de comunicacién prefiere utilizar para
conocer productos nuevos?

a) Redes sociales

b) Medios impresos (revistas, folletos, catalogos)

c) Television

d) Radio

e) Via publica

¢ Cual es la red social que mas frecuenta para conocer productos

nuevos?
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a) Instagram
b) Facebook
c) Twitter
d) Tiktok
e) Youtube
¢ Cuales son los principales influenciadores en la decisién de
compra de café?
a) Familia
b) Amigos
c) Companeros de trabajo
d) Expertos
e) Influencers
¢ Coémo percibe la calidad del café cultivado en la ciudad de Loja?
a) Muy malo
b) Malo
c) Neutral
d) Bueno
e) Muy bueno
¢ Estaria dispuesto a cambiar su marca de café habitual por un café
lojano si le gusta su sabor?
a) Si

b) No
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Guia de preguntas de entrevistas a profundidad y/o focus group; y proceso

de observacion directa y/o mystery shopper.

1.

¢ Como describiria la percepcion general del café lojano en el mercado
ecuatoriano?

Desde su perspectiva, ¢qué caracteristicas distinguen al café arabigo
lojano de otros cafés, tanto nacionales como internacionales, en aspectos
como el sabor, aroma u otros atributos relevantes?

¢ Qué expectativas tienen los consumidores respecto al café lojano en
cuanto a calidad, precio o presentacion?

¢, Cual es el perfil de personas considera que suelen comprar café y en qué
momentos del dia suelen consumirlo?

Segun su experiencia, ;como es el comportamiento de compra del
consumidor ecuatoriano respecto al café?

¢ Qué factores principales cree que influyen en la decision de compra de
café en la ciudad de Guayaquil?

En los ultimos afios, ¢Ha detectado cambios en las preferencias de los
consumidores al momento de consumir o decidir comprar café lojano?

¢, Cual cree que es el factor especial o el valor agregado que podria tener
este café para diferenciarse de la competencia? ;Por qué considera que
seria efectivo?

¢ Qué estrategias recomendaria para el ingreso exitoso de una nueva

marca de café lojano, como Don Gonzalo, en el mercado guayaquilefio?
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10.;Cuales considera que son las barreras principales para posicionar una
marca de café artesanal en mercados mas competitivos?

11. ; Qué medios de comunicacion considera mas efectivos para dar a conocer
una marca de café arabigo lojano?

12.;Qué mensaje publicitario recomendaria para destacar las fortalezas de
Don Gonzalo en un mercado competitivo como el guayaquilefio?

13.;Cuales son las marcas de café mas reconocidas en la ciudad de
Guayaquil, y qué estrategias han utilizado que podrian servir como
referencia para Don Gonzalo?

14.En su opinién, scomo se podria conectar emocionalmente con los
consumidores guayaquilefios para lograr su lealtad de compra?

15.Segun su criterio, ¢ cuales serian las mejores formas de medir la efectividad

de una campafia de marketing para una marca de café en Guayaquil?
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3.4 Resultados relevantes

Resultados de la entrevista

Tabla 8

Informacién de los entrevistados

Nro. Edad Ocupacién

Entrevistado #1 36 Ingeniero comercial de
freelancer

Entrevistado #2 24 Ingeniero de Marketing en
AWARE

Entrevistado #3 25 Jefe de productos de
sembrio

Entrevistado #4 42 Asistente de mercadeo

Entrevistado #5 40 Proveedor de productos

agronomos

Nota. Elaboracién propia

Tabla 9

Recopilacion de informacion en base a la entrevista a profundidad

Pregunta

Resumen

¢, Como describiria la
percepcion general del
café lojano en el mercado

ecuatoriano?

Los entrevistados coinciden en que el café lojano es

reconocido por su alta calidad y caracteristicas unicas. El

entrevistado #2 resalta que existe una percepcion

positiva entre los consumidores, pero faltan estrategias

para capitalizar esta ventaja. El entrevistado #4 sefala

que existe una tendencia a subestimar los productos

nacionales por la falta de promocion y diferenciacion.
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Desde su perspectiva,

¢, qué caracteristicas
distinguen al café arabigo
lojano de otros cafés, tanto
nacionales como
internacionales, en
aspectos como el sabor,
aroma u otros atributos

relevantes?

¢, Qué expectativas tienen
los consumidores respecto
al café lojano en cuanto a
calidad, precio o

presentacion?

¢, Cual es el perfil de
personas considera que
suelen comprar café y en
qué momentos del dia

suelen consumirlo?

Segun su experiencia,
¢,como es el
comportamiento de

compra del consumidor

Todos los entrevistados destacan el sabor y aroma como
principales diferenciadores. El entrevistado #1 menciona
la acidez balanceada, mientras que el entrevistado #3
enfatiza las notas frutales y florales que lo hacen atractivo
para exportacion. Los entrevistados #2 y #5 coinciden en
que el proceso artesanal de produccion es un valor

agregado.

Los entrevistados opinan que los consumidores esperan
un café de alta calidad con una presentacion sofisticada
y practica. El entrevistado #5 sefala que los
consumidores estan dispuestos a pagar un precio
premium si se asegura calidad -consistente. El
entrevistado #4 agrega que el empaque debe transmitir

la autenticidad del producto.

De acuerdo con el entrevistado #2, el perfil tipico
identificado es de personas entre 25 y 45 afos,
profesionales, amas de casa y estudiantes son quienes
consumen mas café como parte de su rutina diaria,
especialmente en la mafana. El entrevistado #1 anade
que los consumidores de café artesanal suelen tener

interés por productos de origen.

Los entrevistados coinciden en que el consumidor
ecuatoriano prefiere café instantaneo por su practicidad,
pero se valora mas el café molido. El entrevistado #3
sugiere que educar al consumidor sobre las ventajas del

café lojano puede aumentar su demanda.
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ecuatoriano respecto al

café?

¢ Qué factores principales
cree que influyen en la
decision de compra de
café en la ciudad de

Guayaquil?

En los ultimos afos, ¢Ha
detectado cambios en las
preferencias de los
consumidores al momento
de consumir o decidir

comprar café lojano?

¢, Cual cree que es el factor
especial o el valor
agregado que podria tener
el café Don Gonzalo para
diferenciarse de la
competencia? ;Por qué
considera que seria

efectivo?

¢ Qué estrategias
recomendaria para el
ingreso exitoso de una

nueva marca de café

La calidad y el precio son los factores mas relevantes,
segun los entrevistados. El entrevistado #2 menciona
que la presentacion y el marketing también juegan un
papel importante, mientras que el entrevistado #4
resalta la importancia de las recomendaciones de boca

a boca.

Todos coinciden en que los consumidores estan mas
interesados en productos organicos y de comercio justo.
El entrevistado #3 observa una tendencia hacia la
personalizacién, como diferentes niveles de tostado,

sabores u olores.

Los entrevistados destacan la combinacion de calidad y
origen como factores clave. El entrevistado #4 sugiere
resaltar el impacto social y ambiental del café lojano para

captar consumidores conscientes.

La mayoria sugiere una estrategia de marketing digital y
#2

recomienda colaboraciones con restaurantes y cafeterias

degustaciones en eventos. El entrevistado

locales, mientras que el entrevistado #4 enfatiza la
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lojano, como Don Gonzalo,
en el mercado
guayaquileno?

¢, Cuales considera que
son las barreras
principales para posicionar
una marca de café
artesanal en mercados

mas competitivos?

¢ Qué medios de
comunicaciéon considera
mas efectivos para dar a
conocer una marca de

café arabigo lojano?

¢ Qué mensaje publicitario
recomendaria para
destacar las fortalezas de
Don Gonzalo en un
mercado competitivo como
el guayaquilefio?

¢, Cuales son las marcas
de café mas reconocidas
en la ciudad de Guayaquil,
y qué estrategias han

utilizado que podrian servir

importancia de una presencia en redes sociales y en la

participacion de concursos.

Los entrevistados identifican la falta de presupuesto y la
competencia con marcas internacionales como las
principales barreras. El entrevistado #1 afiade que los
prejuicios hacia los productos nacionales también son un

desafio.

Todos coinciden en que las redes sociales son el medio
mas efectivo. El entrevistado #4 propone campafas con
influencers y difusion masiva del valor tradicional del café
ecuatoriano, mientras que el entrevistado #5 sugiere

anuncios en medios tradicionales como la TV.

Por ultimo, el entrevistado #2, opina que seria increible
crear rutas turisticas por la Finca donde se cultiva el café

Don Gonzalo.

Resaltar la calidad y el origen fue la recomendacion
general. El entrevistado #5 propone incluir historias de
los productores para conectar emocionalmente con los

consumidores.

Las marcas mas mencionadas fueron Juan Valdez y

Nescafe. Los entrevistados sugieren estudiar sus
estrategias de branding y fidelizacion, el entrevistado #2
comenta que las grandes marcas se centran mucho en
su identidad de marca, la participacion en redes sociales,

e implementan de promociones atractivas.
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como referencia para Don
Gonzalo?

En su opinién, scomo se
podria conectar
emocionalmente con los
consumidores
guayaquileios para lograr

su lealtad de compra?

Segun su criterio, ¢,cuales
serian las mejores formas
de medir la efectividad de
una campana de

marketing para una marca

de café en Guayaquil?

Los entrevistados coinciden en que las historias
auténticas sobre los productores y el impacto social del
café lojano pueden generar lealtad. El entrevistado #2
también sugiere crear experiencias sensoriales en

puntos de venta.

La mayoria menciona las métricas de redes sociales
como alcance e interaccion. El entrevistado #1 sugiere
realizar encuestas de satisfaccion post-compra, mientras
que el entrevistado #5 enfatiza la importancia de medir el

incremento en ventas.

Tabla 10

Tabla de aspectos segmentados de la entrevista a profundidad

Preguntas

. Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

¢, Como describiria la
percepcion general del
café lojano en el

mercado ecuatoriano?

¢ Qué caracteristicas
distinguen al café
arabigo lojano de otros

cafés?

El café lojano es reconocido

por su alta calidad vy

caracteristicas Unicas, con
una percepcion positiva entre

los consumidores.

Se destacan el sabor y
aroma unicos, con acidez
balanceada y notas frutales y

florales. El proceso artesanal

A pesar de esto, faltan
estrategias claras para
capitalizar esta ventaja, y la
subestimacion de productos
nacionales limita su

alcance.

Aunque estos atributos son
importantes, no se han
planteado acciones

especificas para
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¢ Qué expectativas
tienen los
consumidores respecto

al café lojano?

¢, Cual es el perfil de
personas que suelen
comprar café y en qué
momentos del dia lo

consumen?

Segun su experiencia,
¢como es el
comportamiento de
compra del consumidor
ecuatoriano respecto al

café?

¢ Qué factores influyen
en la decision de
compra de café en

Guayaquil?

también agrega valor
significativo.

Los consumidores esperan
un producto de alta calidad,
con presentaciones
sofisticadas, y estan
dispuestos a pagar un precio
premium si se garantiza

consistencia.

Los principales
consumidores son
profesionales, amas de casa
y estudiantes, interesados en

productos de origen,

especialmente en la mafana.

Hay una preferencia
creciente por el café molido
debido a su calidad superior,
y se identifica una
oportunidad para educar al
consumidor sobre el café

lojano.

La calidad, el precio, la
presentacion y el marketing
son claves para atraer a los
consumidores. Ademas, el
boca a boca sigue siendo

influyente.

posicionarlos en el mercado

nacional e internacional.

No obstante, el empaque
actual puede no estar
reflejando de forma 6ptima
la autenticidad y el valor del

producto.

Sin explorar a fondo otros
segmentos del mercado, se
podrian estar perdiendo
oportunidades de

crecimiento.

Sin embargo, el consumo
de café instantaneo sigue
siendo muy habitual por su
practicidad, lo que dificulta
un cambio hacia opciones

mas premium.

Aun asi, no se han definido
estrategias concretas para
competir eficazmente en el

mercado guayaquilefo.
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¢, Ha detectado cambios
en las preferencias de

los consumidores?

¢ Qué factor especial
podria diferenciar al

café Don Gonzalo?

¢ Qué estrategias
recomendaria para el
ingreso de Don

Gonzalo en Guayaquil?

¢, Cuales son las
barreras principales
para posicionar una
marca de café

artesanal?

¢ Qué medios de
comunicacion
considera mas

efectivos?

Los consumidores muestran
un interés creciente en
productos organicos, de
comercio justo y
personalizados, como
diferentes niveles de tostado

o sabores.

La combinacion de calidad y

origen, junto con su impacto

social y ambiental, puede ser
un gran atractivo para los

consumidores conscientes.

Se destacan el marketing
digital, degustaciones,
colaboraciones con
restaurantes, y presencia en
redes sociales y concursos

como herramientas efectivas.

Se reconocen barreras como
la falta de presupuesto, la
competencia internacional y
los prejuicios hacia los

productos nacionales.

Las redes sociales son vistas
como el medio mas eficiente,
complementado con
campafias de influencers y
promocién del valor cultural

del café lojano.

Estas tendencias, sin
embargo, todavia no estan
plenamente cubiertas en la
oferta del mercado lojano,
dejando espacio para

mejoras.

No obstante, estas ventajas
aun no se han traducido en
una estrategia visible o en

acciones concretas.

Estas estrategias, aunque
prometedoras, requieren
una inversion importante y
una planificacion adecuada
para ser competitivas frente

a marcas establecidas.

Sin embargo, no se
mencionan posibles
soluciones concretas para

superar estos desafios.

Por otro lado, los medios
tradicionales, como la
television, pueden no ser
rentables ni efectivos para

alcanzar al publico objetivo.
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¢ Qué mensaje
publicitario
recomendaria para Don

Gonzalo?

¢, Cuales son las
marcas de café mas
reconocidas en
Guayaquil y sus
estrategias de

referencia?

¢,Como se podria
conectar
emocionalmente con
los consumidores

guayaquilenos?

¢ Cuales serian las
mejores formas de
medir la efectividad de
una campana de

marketing?

Resaltar la calidad y el
origen, junto con historias de
los productores, puede
conectar emocionalmente
con los consumidores y
fortalecer la imagen de la

marca.

Marcas como Nescafe, Café
Juan Valdez, Don Café y
Café Oro destacan por su
branding y fidelizacién,
ademas de su presencia
activa en redes sociales y

promociones atractivas.

Las historias auténticas
sobre los productores y
experiencias sensoriales en
puntos de venta son
recursos valiosos para
generar lealtad en los

consumidores.

Las métricas digitales, como
el alcance y la interaccion en
redes sociales, junto con
encuestas de satisfaccion y
el incremento en ventas, son

meétodos claros y medibles.

Estas ideas podrian ser
complicadas de
implementar debido a
limitaciones de recursos y

tiempo.

A pesar de ser buenos
modelos para seguir,
replicar sus estrategias
puede ser dificil para Don
Gonzalo debido a las
limitaciones

presupuestarias.

Sin embargo, ofrecer estas
experiencias puede requerir
recursos significativos y una
logistica que todavia no
esta plenamente

desarrollada.

Sin embargo, estas
métricas pueden no
capturar del todo la
percepcion de
consumidores tradicionales
0 aquellos que no usan
frecuentemente plataformas

digitales.
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Resultados de la encuesta

Tabla 11

Género de los encuestados

Genero Conteo Porcentaje

Mujer 210  55%
Hombre 174 45%
Total 384 100%

Figura 12

Género de los participantes

Genero

B Mujer mHombre

La figura 12 refleja que el 55% de los encuestados son mujeres, mientras que el
45% son hombres. Esto indica una predominancia femenina en el total de los

encuestados.
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Tabla 12

Rango de edad
Rango de edad Conteo Porcentaje
20-27 190 49%
44-51 66 17%
36-43 48 13%
28-35 44 11%
52-59 36 9%
Total 384 100%
Figura 13

Rango de edad de los encuestados en la ciudad de Guayaquil

Edad

W20-27 m44-51 m36-43 m28-35 mW52-59

Se observa en la figura 13 que la mayoria de los participantes, es decir el 50%,

tienen entre 20 y 27 anos. Les siguen los grupos de 44 a 51 afios, siendo el 17%.

Mientras que los de 36 a 43 anos, los cuales corresponden al 13%, los de 28 a 35 afios

poseen el 11%, y 52 a 59 anos tienen una representacion menor del 9%.
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Tabla 13

Sector donde vive

Sector donde vive Conteo Porcentaje

Norte 245 64%
Sur 103 27%
Centro 36 9%
Total 384 100%

Figura 14

Sector donde vive el encuestado

Sector donde vive

m Norte mSur M Centro

La siguiente figura destaca que el 64% de los encuestados reside en el norte de
la ciudad Guayaquil, sin embargo, el 27% en el sur y solo el 9% en el centro. Esto

sugiere que el norte tiene una mayor representacion en la encuesta.
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Tabla 14

Estado civil

Estado Civil Conteo Porcentaje

Soltero/a 274 71%
Casado/a 88 23%
Divorciado/a 12 3%
Viudo/a 10 3%
Total 384 100%
Figura 15
Estado civil
Estado Civil

mSoltero/a MW Casado/a M Divorciado/a mViudo/a

De acuerdo con la figura 15, el 71% de los encuestados son solteros, el 23%
estan casados, un 4% divorciados y un 3% son viudos al igual que quienes son

divorciados. Por lo que, los encuestados solteros lideran la mayoria de la muestra.
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Tabla 15

Ocupacion
Ocupacién Conteo  Porcentaje
Estudiante 163 42%
Empleado/a 90 23%
Independiente 86 22%
Desempleado 21 5%
Ama de casa 17 4%
Jubilado/a 7 2%
Total 384 100%

Figura 16
Ocupacion
ocupacion

M Estudiante mEmpleado/a mIndependiente

B Desempleado B Ama de casa

El grafico ilustra que casi la mitad de los participantes son estudiantes (47%). Un
28% son empleados, un 18% trabajan de forma independiente, y una menor proporcién

son amas de casa (5%) o desempleados (1%).
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Tabla 16

Frecuencia de consumo de café

¢ Con qué frecuencia consume café en su hogar? Conteo Porcentaje

Frecuentemente 228 59%

A veces 143 37%

Nunca 13 3%

Total 384 100%
Figura 17

Frecuencia de consumo de café

¢, Con qué frecuencia consume
café en su hogar?

B Frecuentemente MAveces MNunca

Los resultados de la figura 17 muestran que el 60% consume café con frecuencia,
el 36% lo hace ocasionalmente, y solo el 4% nunca lo consume. Esto evidencia una alta

preferencia por el consumo de café en el hogar.
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Tabla 17

Momento del dia para consumir café

¢En qué momento del dia sueles consumir café? Conteo Porcentaje

Manana 323 84%
Noche 53 14%
Tarde 8 2%
Total 384 100%
Figura 18

Momento del dia que el encuestado consume café

¢En qué momento del dia sueles
consumir café?

B Mafiana B Noche MTarde

Segun los resultados presentados de la figura 18, la mayoria de las personas
disfruta el café en la mafiana, con un 84% que lo prefiere en este horario. Durante la
noche, el consumo baja al 14%, mientras que solo el 2% elige consumir café en la tarde.

Esto evidencia que el café es asociado principalmente con un inicio activo del dia.
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Tabla 18

Factores relevantes al elegir una maraca de café

¢ Qué factores considera mas importantes al elegir una Conte Porcenta
marca de café? o je
Sabor 188 49%
Sabor, Precio 103 27%
Precio 19 5%
Sabor, Marca 12 3%
Sabor, Precio, Marca 11 3%
Precio, Marca 9 2%
Sabor, Origen 9 2%
Origen 9 2%
Marca 8 2%
Sabor, Precio, Origen 8 2%
Sabor, Precio, Origen, Marca 5 1%
Sabor, Origen, Marca 3 1%
Total 384 100%
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Figura 19

Factores relevantes al elegir una marca de café

¢, Qué factores considera mas importantes al elegir
una marca de café?

2%1%%

0,
Z%ZA’
2%

De acuerdo con las cifras de la figura 19, el sabor domina las preferencias, siendo
relevante para el 49% de los encuestados. Un 27% considera también el precio junto con
el sabor, mientras que otros aspectos como la marca o el origen se destacan en menor
medida, alcanzando valores entre el 5% y el 1%. Este comportamiento refleja una

prioridad hacia atributos sensoriales sobre otros factores secundarios.
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Tabla 19

Canales de compra

¢ Qué canales de compra prefiere? Conteo Porcentaje
Supermercados 142 37%
Tiendas locales 65 17%
Supermercados, Minimarkerts 43 1%
Supermercados, Tiendas locales 33 9%
Supermercados, Cafeterias 23 6%
Supermercados, Minimarkerts, Tiendas locales 22 6%
Supermercados, Minimarkerts, Tiendas locales, 10 3%
Cafeterias

Minimarkerts 9 2%
Minimarkerts, Tiendas locales 9 2%
Supermercados, Tiendas locales, Cafeterias 8 2%
Tiendas locales, Cafeterias 6 2%
Supermercados, Tiendas online, Cafeterias 4 1%
Tiendas online 2 1%
Cafeterias 2 1%
Supermercados, Tiendas online, Tiendas 2 1%
locales, Cafeterias

Supermercados, Tiendas online 2 1%
Supermercados, Minimarkerts, Cafeterias 2 1%
Total 384 100%
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Figura 20

Canales de compra

¢, Qué canales de compra prefiere?

Los datos de la figura 20 sugieren que los supermercados son el principal lugar
de compra, concentrando un 37% de las preferencias. Las tiendas locales les siguen con
un 17%, mientras que combinaciones de canales, como minimarkets y cafeterias, tienen
una representacion mas baja, oscilando entre el 1% y el 1%. Esto demuestra que los

consumidores buscan conveniencia y acceso amplio para adquirir su cafe.
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Tabla 20

Valor agregado relevante en una marca de café

¢ Qué valor agregado busca en una marca de café? Conteo Porcentaje

Certificacion de calidad 178 46%

Historia u origen del producto/servicio 73 19%

Disefio del empaquetado 68 18%

Variedad de sabores 51 13%

Responsabilidad social 14 4%

Total 384 100%
Figura 21

Valor agregado relevante en una marca de café

¢, Qué valor agregado busca en una marca de

café?
M Certificacion de calidad W Historia u origen del producto/servicio
M Diseilo del empaquetado M Variedad de sabores

M Responsabilidad social

Segun la informacién obtenida de la figura 21, la certificacion de calidad es el
atributo mas valorado, elegido por el 46%. La historia y el origen del producto atraen al

19%, mientras que el disefio del empaque alcanza un 18%. La variedad de sabores y la
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responsabilidad social son aspectos menos influyentes, con un 13% y un 4%,
respectivamente. Estos resultados destacan una clara preferencia por garantias que
refuercen la confianza en el producto.

Tabla 21

Motivos para comprar una marca de café

¢ Qué le motiva mas al comprar café? Conteo Porce
ntaje

Calidad 179 47%
Precio, Calidad 41 1%
Precio 39 10%
Recomendaciones 24 6%
Precio, Calidad, Presentacion del empaque 19 5%
Marca reconocida 18 5%
Precio, Calidad, Marca reconocida 13 3%
Calidad, Recomendaciones 10 3%
Calidad, Recomendaciones, Presentacion del empaque 8 2%
Precio, Calidad, Recomendaciones, Presentacién del empaque, 6 2%

Marca reconocida

Calidad, Presentacion del empaque 6 2%
Precio, Presentacion del empaque, Marca reconocida 5 1%
Precio, Recomendaciones 4 1%
Precio, Calidad, Recomendaciones 3 1%
Precio, Recomendaciones, Marca reconocida 2 1%
Calidad, Marca reconocida 2 1%
Precio, Presentacion del empaque 2 1%
Calidad, Presentacion del empaque, Marca reconocida 2 1%
Precio, Calidad, Recomendaciones, Marca reconocida 1 0%
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Total 384 100%

Figura 22

Motivos para comprar una marca de café

¢ Qué le motiva méas al comprar café?

Al analizar lo que impulsa la decision de compra, la calidad se posiciona como el
factor predominante con un 47%. La combinacion entre precio y calidad es importante
para el 11%, mientras que el precio por si solo motiva al 10%. Factores como
recomendaciones o reconocimiento de la marca tienen menos peso, con porcentajes que
no superan el 6%. Este panorama resalta el enfoque del consumidor en la excelencia del

producto.
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Tabla 22

Presentacion preferida para comprar café

¢En qué presentacion prefiere Conteo  Porcentaje

comprar su café?

Instantaneo 178 46%

Molido (en polvo) 151 39%

En grano 42 1%

Capsulas para maquinas de café 13 3%

Total 384 100%
Figura 23

Presentacion preferida para comprar café

¢En qué presentacion prefiere comprar

su café?
M Instantdneo H Molido (en polvo)
mEn grano M Capsulas para maquinas de café

Los resultados indican que el café instantdneo es la presentacion favorita,

representando un 46% de las elecciones. El molido ocupa el segundo lugar con un 39%,

seguido por el café en grano con un 11% y las capsulas con un 3%. Sugiriendo que los

consumidores priorizan opciones rapidas y de facil preparacion.
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Tabla 23

Presentacion del producto fisico preferido al momento de comprar café

¢ Qué presentacion de producto usted prefiere? Conteo Porcentaje
Frascos de vidrio 243 63%
Plastico reutilizable 64 17%
Sobre 30 8%
Doypack 28 7%
Sachet 19 5%
Total 384 100%
Figura 24

Presentacion del producto fisico preferido al momento de comprar café

¢, Qué presentacion de producto usted
prefiere?

M Frascos de vidrio M Plastico reutilizable B Sobre M Doypack M Sachet

En cuanto al tipo de envase, el 63% opta por frascos de vidrio, destacandose
como la opciéon mas elegida. El plastico reutilizable es mencionado por el 17%, mientras
que presentaciones como sobres, doypacks y sachets tienen una menor aceptacion,
variando entre el 8% y el 5%. Este patron muestra una preferencia hacia materiales mas

resistentes y posiblemente asociados con mayor durabilidad.
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Tabla 24

Preferencia de costos para una nueva marca de café

¢ Cuanto usted estaria a pagar por una nueva marca de Conte Porcentaj

café? o e

$2,00 - $ 6,00 247 64%

$0,25 - $1,00 68 18%

$7-$12 61 16%

$13- %20 8 2%

Total 384 100%
Figura 25

Preferencia de costos para una nueva marca de café

¢, Cuanto usted estaria a pagar por una
nueva marca de café?

mS52,00-$6,00 mS$0,25-51,00 mS7-512 mS13-S520

De acuerdo con los valores mostrados, el 64% de los encuestados selecciona un
rango de precios entre 2 y 6 dolares. Un 18% prefiere opciones mas econémicas entre

25 centavos y 1 délar, mientras que precios superiores, como los de 7 a 12 ddlares y 13
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a 20 dolares, son menos populares con un 16% y un 2%, respectivamente. Esto
evidencia una tendencia hacia opciones asequibles dentro de un rango medio.

Tabla 25
Consideracion de promociones idoneas para incrementar su frecuencia de compra de

una marca de café

¢ Qué promociones consideraria usted idéneas Conte Porcentaj
para incrementar su frecuencia de compra de una marcade © e

café?

Extra-contenido 131 34%
Descuentos en precios 109 28%
Promocion 2x1 95 25%
Envases reutilizables 38 10%
Concursos o sorteos 11 3%

Total 384 100%
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Figura 26
Consideracion de promociones idoneas para incrementar su frecuencia de compra de

una marca de café
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De acuerdo con los resultados de la figura 26, las promociones mas valoradas
para aumentar la compra de café son el extra-contenido, con un 34%, y los descuentos
en precios, seleccionados por el 28%. El 25% considera atractiva la promocion 2x1,
mientras que envases reutilizables y concursos o sorteos reciben un 10% y 3%,
respectivamente. Por lo que, existe preferencia hacia incentivos directos que ofrezcan
mayor cantidad o ahorro inmediato.

Tabla 26

Medios de comunicacién preferidos para conocer productos nuevos

Por lo general, ; qué medios de Conteo Porcentaje
comunicacién prefiere utilizar para

conocer productos nuevos?

Redes sociales 265 69%
Television 61 16%
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Medios impresos (revistas, folletos, catalogos) 37 10%

Via publica 15 4%

Radio 6 2%

Total 384 100%
Figura 27

Medios de comunicacioén preferidos para conocer productos nuevos

Por lo general, ¢qué medios de comunicacién prefiere
utilizar para conocer productos nuevos?

W Redes sociales MTelevision W Medios impresos (revistas, folletos, catdlogos) M Via publica mRadio

Segun la figura 27, el 69% de los encuestados prefiere redes sociales para
informarse sobre nuevos productos. La televisidn ocupa el segundo lugar con un 16%,
seguida de los medios impresos con un 10%. La via publica y la radio tienen una menor
relevancia, con un 4% y un 2%, respectivamente. Por lo tanto, se evidencia una fuerte

influencia de los canales digitales en la comunicacion con los consumidores.
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Tabla 27

Red social mas frecuentada por los encuestados para conocer productos nuevos

¢ Cual es la red social que mas frecuenta para conocer Conte Porcent
productos nuevos? o aje
Tiktok 169 44%
Facebook 103 27%
Instagram 86 22%
Youtube 18 5%
Twitter 8 2%
Total 384 100%
Figura 28

Red social mas frecuentada por los encuestados para conocer productos nuevos

¢, Cudl es la red social que mas frecuenta
para conocer productos nuevos?

B Tiktok M Facebook MInstagram MYoutube M Twitter

En cuanto la figura 28 sobre las plataformas digitales, el 44% menciona TikTok
como la red social mas frecuentada para descubrir productos nuevos, mientras que

Facebook y Instagram obtienen un 27% y un 22%, respectivamente. YouTube es
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seleccionada por el 5%, y Twitter cierra la lista con un 2%. Teniendo como resultado una
clara inclinacién hacia redes visuales y dinamicas como lo es TikTok.
Tabla 28

Principales influenciadores en la decision de compra de café

¢ Cuales son los principales influenciadores en Conte Porcent
la decision de compra de café? o aje
Familia 298 78%
Amigos 53 14%
Comparieros de trabajo 15 4%
Influencers 10 3%
Expertos 8 2%
Total 384 100%
Figura 29

Principales influenciadores en la decision de compra de café

¢,Cuales son los principales influenciadores en la
decisién de compra de café?

HFamilia ®WAmigos M Compaferos de trabajo MInfluencers M Expertos
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De acuerdo con la figura 29, los datos indican que el 78% de los participantes
considera a su familia como el principal influenciador en la compra de café. Los amigos
son importantes para el 14%, mientras que compafieros de trabajo, influencers y
expertos tienen un impacto mas reducido, con valores entre el 4% y el 2%. Esto sugiere
que las decisiones estan marcadas mayormente por el entorno cercano.

Tabla 29

Percepcion de la calidad de café lojano en la ciudad de Guayaquil

¢ Como percibe la calidad del café cultivado en la ciudad Conte Porcenta
de Loja? o je

Muy bueno 212 55%
Bueno 95 25%
Neutral 65 17%

Muy malo 10 3%

Malo 2 1%

Total 384 100%
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Figura 30

Percepcion de la calidad de café lojano en la ciudad de Guayaquil

¢, Como percibe la calidad del café
cultivado en la ciudad de Loja?

B Muy bueno ®EBueno M Neutral B Muymalo EMalo

Con base en las respuestas de la figura 30, el 55% percibe la calidad del café
lojano como muy buena, mientras que un 25% la considera buena. Un 17% adopta una
postura neutral, y solo el 4% califica el café como malo o muy malo. Resaltando una
percepcion positiva del producto local.

Tabla 30

Disposicion por parte del consumidor de cambiar su café habitual por un café de

buen sabor

¢ Estaria dispuesto a cambiar su marca de Conteo Porcentaje

café habitual por un café lojano si le gusta su sabor?

Si 338 88%
No 46 12%
Total 384 100%
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Figura 31
Disposicion por parte del consumidor de cambiar su café habitual por un café de buen

sabor

¢ Estaria dispuesto a cambiar su marca de
café habitual por un café lojano si le gusta
su sabor?

ESi mNo

De acuerdo con la figura 31, el 88% de los encuestados manifiesta estar dispuesto
a cambiar su marca habitual si el café lojano satisface su gusto, mientras que un 12% no
considera esta opcidn. Lo cual demuestra una alta receptividad hacia productos locales

siempre que cumplan con las expectativas de sabor.
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Cruces de variables
Tabla 31

Factores al elegir una marca de café segun el genero

¢Qué factores considera mas Hombre Mujer Total general
importantes al elegir una marca de café?

Marca 5 3 8
Origen 8 1 9
Precio 10 9 19
Precio, Marca 2 7 9
Precio, Origen 3 10 13
Sabor 84 104 188
Sabor, Marca 6 6 12
Sabor, Origen 6 3 9
Sabor, Origen, Marca 3 3
Sabor, Precio 36 54 90
Sabor, Precio, Marca 9 2 11
Sabor, Precio, Origen 5 3 8
Sabor, Precio, Origen, Marca 5 5

Total general 174 210 384
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Figura 32

Factores al elegir una marca de café segun el genero
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De acuerdo con la figura 32, el sabor es el factor mas importante al elegir una
marca de café, siendo destacado tanto por hombres como por mujeres. sin embargo, las
mujeres tienden a considerar mas combinaciones como precio y marca o precio y origen,

mientras que los hombres destacan en factores individuales como el origen y el precio.
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Tabla 32

Factores al elegir una marca de café segun el rango de edad

¢, Qué factores considera mas 20- 28- 36- 44- 52- Total

importantes al elegir una marca de 27 35 43 51 59 general

café?

Marca 5 3 8
Origen 7 2 9
Precio 5 8 3 3 19
Precio, Marca 6 3 9
Precio, Origen 1 12 13
Sabor 92 17 31 34 14 188
Sabor, Marca 7 1 3 1 12
Sabor, Origen 4 1 3 1 9
Sabor, Origen, Marca 2 1 3
Sabor, Precio 49 13 7 18 3 90
Sabor, Precio, Marca 8 1 2 11
Sabor, Precio, Origen 5 3 8
Sabor, Precio, Origen, Marca 1 1 2 1 5
Total general 192 43 a7 66 36 384
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Figura 33

Factores al elegir una marca de café segun el rango de edad
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En la figura 33, el sabor también predomina en todos los rangos de edad,
especialmente en el grupo de 20 a 27 anos, que presenta una notable concentracion de
respuestas relacionadas con este criterio. este grupo muestra ademas un interés
significativo por combinaciones como sabor y precio, mientras que los grupos mayores

tienden a simplificar sus elecciones.
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Tabla 33

Canales de compra preferidas segun el genero

¢, Qué canales de compra prefiere? Hombre Mujer Total
Cafeterias 2 2
Minimarkerts 9 9
Minimarkerts, Tiendas locales 2 7 9
Supermercados 57 86 143
Supermercados, Cafeterias 17 6 23
Supermercados, Minimarkerts 13 30 43
Supermercados, Minimarkerts, Cafeterias 1 1
Supermercados, Minimarkerts, Tiendas locales 11 11 22
Supermercados, Minimarkerts, Tiendas 8 2 10

locales, Cafeterias

Supermercados, Tiendas locales 18 15 33
Supermercados, Tiendas locales, Cafeterias 8 8
Supermercados, Tiendas online 2 2
Supermercados, Tiendas online, Cafeterias 4 4
Supermercados, Tiendas online, Tiendas 2 2

locales, Cafeterias

Tiendas locales 36 29 65
Tiendas locales, Cafeterias 6 6
Tiendas online 2 2
Total general 174 210 384
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Figura 34

Canales de compra preferidas segun el genero
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Segun la figura 34, los supermercados son el canal de compra preferido tanto por
hombres como por mujeres, con una mayor inclinacion por parte de las mujeres. ademas,
estas diversifican mas sus opciones, incluyendo combinaciones como supermercados,
minimarkerts y tiendas locales, mientras que los hombres prefieren con mayor frecuencia

tiendas locales.

124



Tabla 34

Canales de compra preferidas segun el rango de edad

¢ Qué canales de compra prefiere? 20- 28- 36- 44- 52- Tot
27 35 43 51 59 al
Cafeterias 1 1 2
Minimarkerts 6 2 1 9
Minimarkerts, Tiendas locales 3 3 3 9
Supermercados 67 15 25 30 6 143
Supermercados, Cafeterias 10 2 4 3 4 23
Supermercados, Minimarkerts 18 6 5 14 43
Supermercados, Minimarkerts, Cafeterias 1 1
Supermercados, Minimarkerts, Tiendas 13 1 5 3 22
locales
Supermercados, Minimarkerts, Tiendas 5 2 2 1 10
locales, Cafeterias
Supermercados, Tiendas locales 19 3 3 8 33
Supermercados, Tiendas locales, Cafeterias 7 1 8
Supermercados, Tiendas online 2 2
Supermercados, Tiendas online, Cafeterias 4 4
Supermercados, Tiendas online, Tiendas 1 1 2
locales, Cafeterias
Tiendas locales 31 7 13 6 8 65
Tiendas locales, Cafeterias 6 6
Tiendas online 1 1 2
Total general 192 43 47 66 36 384
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Figura 35

Canales de compra preferidas segun el rango de edad
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En la figura 35, los supermercados lideran las preferencias en todos los rangos de

edad, siendo especialmente populares entre los jévenes de 20 a 27 anos. este grupo

también opta por combinaciones como supermercados y minimarkerts, mientras que los

adultos mayores prefieren opciones mas tradicionales, como supermercados o tiendas

locales.
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Tabla 35

Valor agregado en una marca de cafe segun el genero

¢, Qué valor agregado Hombre Mujer Total general

busca en una marcade

café?

Certificacion de calidad 72 105 177

Disefio del empaquetado 29 39 68

Historia u origen del 37 34 71

producto/servicio

Responsabilidad social 3 10 13

Variedad de sabores 33 22 55

Total general 174 210 384
Figura 36

Valor agregado en una marca de cafe segun el genero
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De acuerdo con la figura 36, el valor agregado mas buscado en una marca de café
es la certificacion de calidad, con 177 menciones en total, de las cuales 105
corresponden a mujeres y 72 a hombres. Otros aspectos importantes son el disefio del
empaquetado, con 68 respuestas, y la historia u origen del producto, que suma 71
preferencias en proporciones similares entre ambos géneros. En contraste, la
responsabilidad social es mencionada unicamente por 13 personas, y la variedad de
sabores alcanza 55 menciones, siendo ligeramente mas valorada por los hombres.

Tabla 36

Motivos para comprar café segun el género de los encuestados

¢Qué le motiva mas al comprar café? Hombr Mujer  Total
e
Presentacion del empaque 3 4 7
Calidad 95 85 180
Calidad, Marca reconocida 2 2
Calidad, Presentaciéon del empaque 4 2 6
Calidad, Presentacion del empaque, Marca reconocida 1 1
Calidad, Recomendaciones 2 8 10
Calidad, Recomendaciones, Presentacion del 1 4 5
empaque
Marca reconocida 10 8 18
Precio 11 28 39
Precio, Calidad 14 27 41
Precio, Calidad, Marca reconocida 5 8 13
Precio, Calidad, Presentacion del empaque 1 14 15
Precio, Calidad, Recomendaciones 2 1 3
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Precio, Calidad, Recomendaciones, Marca reconocida

Precio, Calidad, Recomendaciones, Presentacion del

empaque, Marca reconocida

Precio, Presentacion del empaque

Precio, Presentaciéon del empaque, Marca reconocida

Precio, Recomendaciones

Precio, Recomendaciones, Marca reconocida

Recomendaciones

Total general

15

174

210

24

384

Figura 37

Motivos para comprar café segun el género de los encuestados
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En la figura 37, la calidad se posiciona como la principal motivacién al comprar

café, acumulando 180 respuestas, donde los hombres destacan ligeramente sobre las
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mujeres. el precio también es relevante, sobre todo cuando se combina con otros
factores, como en las 41 respuestas que sefialan precio y calidad. las recomendaciones
son mencionadas en 24 casos, con una mayor inclinaciéon femenina, mientras que la
marca reconocida y la presentacion del empaque aparecen en menor medida, aunque
ganan importancia en combinaciones como las 15 menciones de precio, calidad y
presentacion del empaque.

Tabla 37

Medios de comunicacion preferidos para conocer productos nuevos segun el genero

Por lo general, ¢qué medios de Hombre Mujer Total
comunicacion prefiere utilizar
para conocer productos nuevos?

Medios impresos (revistas, folletos, 14 22 36
catalogos)

Radio 7 2 9
Redes sociales 119 147 266
Television 23 34 57
Via publica 11 5 16
Total general 174 210 384
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Figura 38

Medios de comunicacion preferidos para conocer productos nuevos segun el genero
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Segun la figura 37, las redes sociales son el medio mas utilizado para conocer
productos nuevos, concentrando 266 menciones. Las mujeres destacan con 147
respuestas frente a las 119 de los hombres. En segundo lugar, la television alcanza 57
menciones, seguida por los medios impresos, que suman 36 preferencias. La via publica
es sefalada por 16 personas, mientras que la radio es el medio menos elegido, con solo

9 respuestas.
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Tabla 38
Medios de comunicacion preferidos para conocer productos nuevos segun el

rango de edad

Por lo general, ¢qué 20-27 28-35 36-43 44-51 52-59  Total
medios de comunicacion

prefiere utilizar para

conocer productos

nuevos?

Medios impresos (revistas, 11 2 11 10 2 36

folletos, catélogos)

Radio 1 1 5 1 1 9

Redes sociales 152 38 23 37 16 266

Television 19 5 16 17 57

Via publica 9 2 3 2 16

Total general 192 43 47 66 36 384
Figura 39

Medios de comunicacion preferidos para conocer productos nuevos segun el rango de

edad
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En la figura 39, las redes sociales dominan en todos los rangos de edad,
especialmente entre los jovenes de 20 a 27 afos, quienes concentran 152 respuestas.
La television también se destaca entre los grupos de 44 a 51 afios y de 52 a 59 afos,
con 16 y 17 menciones, respectivamente. En tanto, los medios impresos son mas
relevantes en los grupos extremos, como los mas jovenes y los adultos mayores,
mientras que la radio y la via publica tienen una baja representacién general.

Tabla 39

Red social mas frecuentada para conocer productos nuevos segun el genero

¢, Cual es lared social que mas frecuenta para conocer Hom Muj Total

productos nuevos? bre er general
Facebook 59 44 103
Instagram 43 43 86
Tiktok 58 112 170
Twitter 2 2
Youtube 11 13 18
Total general 174 210 384
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Figura 40

Red social mas frecuentada para conocer productos nuevos segun el genero
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Segun la figura 40, que analiza las redes sociales mas frecuentadas para conocer

productos nuevos, Tiktok lidera con 170 menciones, destacandose principalmente entre

las mujeres y los jovenes de 20 a 27 aifos. Facebook ocupa el segundo lugar con 103

menciones, seguido por Instagram con 86. YouTube suma 18 respuestas y Twitter es la

menos utilizada, con solo 2 menciones.

Tabla 40

Red social mas frecuentada para conocer productos nuevos segun el rango de edad

¢, Cual es lared social que més 20- 28- 36- 44- 52- Tota
frecuenta para conocer productos 27 35 43 51 59 I
nuevos?

Facebook 38 9 14 30 12 103
Instagram 55 5 11 12 3 86
Tiktok 97 24 17 17 15 170
Twitter 2 10 2
Youtube 2 4 6 6 18

134



Total general 19 43 47 66 46 384

Figura 41

Red social mas frecuentada para conocer productos nuevos segun el rango de edad
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De acuerdo con la figura 41, que muestra las redes sociales mas frecuentadas

para conocer productos nuevos, Tiktok es la plataforma mas popular, con 170 menciones,

siendo especialmente utilizada por los jovenes de 20 a 27 ainos, quienes representan 97

de esas respuestas. Facebook ocupa el segundo lugar con 103 menciones, destacando

también en los grupos de 44 a 51 afos, con 30 respuestas. Instagram, con 86 menciones

en total, tiene su mayor presencia en el grupo de 20 a 27 afos, mientras que Twitter y

Youtube tienen un uso considerablemente menor, con solo 2 y 18 menciones

respectivamente.
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Tabla 41

Principales influenciadores en la decision de compra de café segun el genero

¢,Cudles son los principales influenciadores en la Hombre Mujer Total

decision de compra de café? general
Amigos 34 22 56
Comparfieros de trabajo 12 5 17
Expertos 13 3 16
Familia 115 166 281
Influencers 14 14
Total general 174 210 384
Figura 42

Principales influenciadores en la decision de compra de café segun el genero
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De acuerdo con la figura 42, que analiza los principales influenciadores en la
decision de compra de café, la familia es el factor mas influyente, con 281 menciones,

siendo particularmente importante entre las mujeres, quienes representan 166 de esas
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respuestas frente a 115 de los hombres. Otros influenciadores incluyen a los amigos, con

56 menciones, y en menor medida, a los compafieros de trabajo, con 17 respuestas. Los

expertos y los influencers tienen una influencia mucho mas limitada, con solo 16 y 14

menciones respectivamente.

Tabla 42

Principales influenciadores en la decision de compra de café segun el rango de edad

¢ Cuales son los principales influenciadores  20- 28- 36- 44- 52- Total
en la decision de compra de café? 27 35 43 51 59 general
Amigos 27 5 11 10 3 56
Comparfieros de trabajo 3 8 5 1 17
Expertos 7 5 3 1 16
Familia 14 25 29 51 29 281
Influencers 8 4 2 14
Total general %9 43 47 66 36 384
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Figura 43

Principales influenciadores en la decision de compra de café segun el rango de edad
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En la figura 43, que desglosa los influenciadores por rango de edad, la familia
sigue siendo el principal influenciador, especialmente en los grupos de 36 a 43 anos y 44
a 51 anos, con 29 y 51 respuestas respectivamente. Los amigos tienen una mayor
influencia en los mas jovenes, de 20 a 27 anos, con 27 menciones, mientras que los
companeros de trabajo son mas relevantes en los grupos de 28 a 35 afos y 36 a 43
afnos. Los influencers tienen una influencia marginal, con solo 8 menciones en el grupo

de 20 a 27 afnos y 4 en el de 36 a 43 anos.
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3.5 Conclusiones de la investigacion
Resultados cuantitativos

Con base en los resultados obtenidos de las encuestas, se puede concluir que el
café lojano "Don Gonzalo" tiene un potencial significativo para posicionarse en el
mercado guayaquilefio por los siguientes motivos.

En primer lugar, con respecto al perfil del consumidor, predominan las mujeres,
quienes representan el 55%, y el grupo etario mas representativo es el de 20 a 27 afos.
Ademas, la mayoria de los participantes en la encuesta son solteros, con un 71%, y
estudiantes, con un 47%, lo que indica que las estrategias de marketing deben considerar
un enfoque hacia un publico joven, activo y en formacién. Geograficamente, el norte de
Guayaquil concentra la mayor parte de los consumidores, con un 64%.

El comportamiento de los consumidores evidencia una fuerte preferencia por el
café, ya que el 60% lo consume con frecuencia y el 84% lo asocia con el inicio del dia.
El sabor es el atributo mas valorado, con un 49%, seguido por la combinacién de precio
y sabor, que representa el 27%. Por lo tanto, es importante para la marca “Don Gonzalo”
garantizar una experiencia sensorial superior y precios competitivos para captar y retener
clientes.

Ademas, los consumidores prefieren comprar en supermercados, opcion
seleccionada por el 37%, reflejando una busqueda de conveniencia, mientras que la
certificacion de calidad, elegida por el 46%, y la percepcion de un producto de excelencia,
sefialada por el 47%, son factores determinantes en la decision de compra.

En términos de presentacion, el café instantaneo lidera las preferencias con un
46%, seguido del café molido, que alcanza el 39%. Esto sugiere que las estrategias
deben incluir estas opciones en envases duraderos como frascos de vidrio,
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seleccionados por el 63% de los consumidores. El rango de precios entre 2 y 6 ddlares
es el mas aceptado, con un 64%, lo que reafirma la necesidad de mantener el producto
dentro de este nivel para asegurar su competitividad.

Asimismo, la comunicacion y promocion son fundamentales para conectar con los
consumidores guayaquilefos. Las redes sociales son el canal preferido para informarse
sobre productos nuevos, con un 69%, destacandose TikTok como la plataforma mas
frecuentada con un 44%, seguida de Facebook con un 27% e Instagram con un 22%. Lo
cual indica la importancia de campafias dinamicas y visuales en redes digitales. Se
puede determinar también que las promociones como el extra-contenido, y los
descuentos, son altamente apreciados son incentivos directos para aumentar la compra
del café lojano.

Finalmente, la percepcion del café lojano "Don Gonzalo" es positiva, ya que el
55% de los encuestados califica su calidad como muy buena, y el 88% esta dispuesto a
cambiar su marca habitual si el producto satisface sus expectativas. Es decir, existe una
receptividad favorable hacia productos locales, siempre que cumplan con estandares de
calidad y sabor.

Ahora con respecto a los cruces de variables se ha identificado que las mujeres y
los jévenes de 20 a 27 afios son los segmentos mas diversos en sus elecciones. El sabor
es el atributo mas valorado, seguido del precio, la marca y el origen. Ademas, los
consumidores priorizan la calidad certificada y el disefio del empaque, reflejando una
preferencia por productos que transmitan autenticidad y profesionalismo.

En cuanto a los canales de compra, los supermercados son los mas utilizados por

su accesibilidad y conveniencia. Sin embargo, las redes sociales, especialmente TikTok,
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tienen un papel clave en la difusion de informacion sobre nuevos productos, siendo una
herramienta efectiva para captar la atencidén de los consumidores jovenes.

Respecto a los influenciadores en la decision de compra, la familia y amigos tienen
mayor impacto, mientras que los expertos y compafieros de trabajo influyen mas en
consumidores de edad intermedia. Esto resalta la importancia de las recomendaciones
cercanas en la construccion de confianza y fidelidad hacia una marca como Don
Gonzalo.

Con estos hallazgos, la marca puede ajustar sus estrategias de comercializacion
y posicionamiento, resaltando la calidad, la historia del producto y la interaccion en redes
sociales para fortalecer su presencia en el mercado de café de especialidad en
Guayaquil.

Resultados cualitativos

Los entrevistados coincidieron en que el café lojano tiene una percepcién positiva
en el mercado ecuatoriano debido a su alta calidad y caracteristicas unicas. Sin embargo,
esta ventaja no se ha aprovechado completamente, ya que faltan estrategias de
promocién y diferenciacion para posicionarlo mejor, especialmente frente a productos
internacionales. Ademas, se menciono que los prejuicios hacia los productos nacionales
limitan su potencial, aunque la autenticidad y el origen del café lojano podrian ser
herramientas clave para superar este desafio.

Sobre las caracteristicas distintivas del café arabigo lojano, se destaco su acidez
balanceada, el aroma floral y frutal, y el proceso artesanal de produccion. Estos aspectos
no solo lo diferencian de otros cafés nacionales, sino que también lo hacen competitivo

en mercados internacionales. Ademas, estas cualidades son percibidas como un valor
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agregado que atrae a un segmento de consumidores que valoran productos de origen y
de alta calidad.

Con relacién a las expectativas del consumidor, los entrevistados sefalaron que
el mercado valora un café de calidad premium con una presentacion sofisticada y
practica. Ademas, se enfatiz6 que un empaque auténtico, que transmita la historia y el
origen del producto, podria ser clave para captar la atencion de los consumidores,
especialmente aquellos dispuestos a pagar mas por consistencia y autenticidad.

Sobre las estrategias de marketing, se identific6 que las redes sociales son el
medio mas efectivo para posicionar marcas como Don Gonzalo. Se sugirieron campafas
con influencers, asi como la creacion de contenido que resalte la historia y el impacto
social del café lojano. Para medir la efectividad de estas campafias, los entrevistados
recomendaron utilizar métricas de redes sociales como alcance e interaccion,
complementadas con encuestas de satisfaccion post-compra y el analisis del incremento
en ventas. Estas herramientas permitirian evaluar si las estrategias estan cumpliendo
con los objetivos de posicionamiento y fidelizacion.

Un cambio importante en las preferencias del consumidor es la creciente demanda
por productos organicos y de comercio justo, asi como opciones personalizadas, como
diferentes niveles de tostado. Estas tendencias representan una oportunidad para Don
Gonzalo de diferenciarse mediante propuestas innovadoras que reflejen el compromiso
con la sostenibilidad y la calidad.

Finalmente, se sugirieron estrategias especificas para el ingreso exitoso al
mercado guayaquilefo. Estas incluyen degustaciones en eventos, colaboraciones con

cafeterias y restaurantes locales, y la participacidn en concursos para aumentar la
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visibilidad de la marca. También se destaco el potencial de conectar emocionalmente con
los consumidores mediante historias auténticas de los productores y experiencias
sensoriales en puntos de venta o a través de rutas turisticas en la finca. Este enfoque
podria generar mayor lealtad y posicionar al café Don Gonzalo como una opcion premium

en el competitivo mercado de Guayaquil.
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Capitulo 4. Plan de Marketing
4.1 Objetivos
Objetivo general
Incrementar el reconocimiento y posicionamiento del café lojano "Don Gonzalo"
en el mercado guayaquileiio mediante estrategias de marketing efectivas durante el
primer aio de implementacién del plan.
Objetivos especificos

e Lograr un reconocimiento de marca del 30% dentro del mercado meta en
Guayaquil durante el primer semestre de implementacion.

¢ Incrementar las ventas mensuales en un 25% al cierre del primer afo de
ejecucion del plan de marketing.

e Posicionar la marca “Don Gonzalo” en la mente del consumidor como un
café de especialidad en la ciudad de Guayaquil, logrando un 15% de
asociacion.

e Establecer un nivel de interaccion digital del 10% en redes sociales durante
los primeros 6 meses de implementacion.

4.2 Segmentacion.

Estrategia de segmentacion.

Segun Kotler (2024) la estrategia de segmentacién debe evolucionar, integrando
el propésito, valores e identidad (PVI) del cliente, ademas de las variables tradicionales.
Este enfoque ve al cliente como un miembro activo de su comunidad, permitiendo

segmentar con base en similitudes, cohesién e influencia social. (p. 233)
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Macrosegmentacion.
Figura 44

Matriz de macro segmentacion del café "Don Gonzalo"

;Como?
Presentar el café en envases de
vidrio a costos accesibles.
Realizar promociones en redes

-6& o sociales como Tiktok e Instagram.
7
L
@ o7 o
0_6 & é}.-}\ ‘;:?«" .
'I-l'\oc'-’ Q'.'Zl (] I
B g D@b
2 W & o
S g
Q5;.\ o bc}’-’ W
P Epo{"@ A quien?
* A hombres y mujeres entre 20 y 27

afnos, especialmente estudiantes
solteros

Nota. Matriz de macrosegmentacion elaborado por autor.

Microsegmentacion.

De acuerdo con Kotler (2024) la microsegmentacion permite desglosar el mercado
en segmentos mas pequefios y homogéneos, lo que facilita la creacién de estrategias de
marketing personalizadas y efectivas.

Para la marca de café lojano Don Gonzalo, este enfoque se centra en analizar las
preferencias, habitos y caracteristicas de los consumidores de café en Guayaquil, con el
fin de ofrecer un producto que se alinee con sus expectativas y estilo de vida.

A continuacion, se detallan los perfiles de los clientes objetivo de Don Gonzalo,

basados en los resultados obtenidos por medio de la investigacion de mercados.
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Tabla 43

Microsegmentacion del mercado de Don Gonzalo

Categoria Detalle
Geografia

Pais Ecuador
Region Costa

Provincia, ciudad

Demografia

Edad

Genero

Religion

Nacionalidad
Socioeconomicas
Nivel socioecondmico
Instruccion

Ocupacion

Psicograficas

Estilo de vida

Conductuales
Beneficios buscados

Nivel de lealtad

Frecuencia de consumo

Guayas, Guayaquil (con enfoque en el norte, donde

reside el 64% del publico)

20 a 27 anos (50%), 44 a 51 afios (17%)
Predominancia femenina (55% mujeres, 45% hombres)
Indistinto

Indistinto

Indistinto

Estudiantes (47%), empleados (28%)

Econdmicamente activos (empleados, independientes,

amas de casa)

Joévenes dinamicos, estudiantes y profesionales que
valoran la calidad y el sabor. Prefieren opciones

practicas como el café instantaneo.

Sabor, certificacion de calidad, descuentos en precios.

Alto (Existe disposicion en cambiar de marca si el café

lojano satisface sus expectativas)

Frecuentemente en las mananas
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Canales de compra Supermercados y tiendas locales

Influenciadores Familia y amigos

4.3 Posicionamiento.

Estrategia de posicionamiento

De acuerdo con Kotler (2024) tradicionalmente, una estrategia de posicionamiento
se lograba con un mensaje unico, a menudo sintetizado en un eslogan. Sin embargo, en
la actualidad, este enfoque se ha transformado hacia una perspectiva mas dinamica y
centrada en el cliente. Ahora, el posicionamiento debe incluir mensajes
multidimensionales, evitando promesas excesivas que no se puedan cumplir. (p. 234)

Posicionamiento publicitario “Don Gonzalo”

Eslogan: "El alma del buen café"
El eslogan representa la esencia de Don Gonzalo, un café que nace de la tradicion
y la dedicacion las personas trabajadoras de la ciudad de Loja. Este eslogan refleja
autenticidad, calidad y el arraigo a las raices lojanas, donde el cultivo y el proceso
artesanal garantizan un producto de calidad.

Eslogan

4.4 Analisis de proceso de compra.
El proceso de compra permite conocer el comportamiento del consumidor lo cual
ayuda a entender cdmo toman decisiones de compra, lo cual es esencial para que las

empresas disefien estrategias comerciales efectivas.
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Tabla 44

Matriz roles y motivos

;Quién?  ;Por qué? ¢Cuando? ¢Como? ¢Donde?
El Familiar, Amantesdel Enla Sugiriendo la Redes
iniciado . i - .
estudiante café, manana, al marca en sociales,
r
o cliente beneficios, visualizar conversacion reuniones
recomendaci contenidoen eso familiares,
on de redes publicaciones visualizacion
familiares, en estantes,
experimentar
algo nuevo
El que Familiares Conoce Durante la Incentivan al  Conversacion
influye , amigos, - decision de consumo por
opiniones .
expertos . compra experiencias
sobre calidad propias
o sabor.
El que Consumid Evalua Compras en Ve el Cadenas de
decide or . supermercad productoylo supermercad
opciones )
os, localeso  compra os, cafeterias
segun cafeterias o 0 en casa
calidad, visualizacion
precio o en r.edes
, sociales
preferencias
El que Cliente, Disfruta del Compras en Ve el Cadenas de
compra consumido café por supermercad productoylo supermercad
r _ os, localeso  compra os, cafeterias
sabor, precio, cafeterias o 0 en casa
calidad o visualizacion
recomendaci €N r.edes
] sociales
on.
El que Mayormen Disfruta del Compras en Ve el Cadenas de
consum te mujeres café por supermercad productoylo supermercad
e o) sabor, precio, o0s, localeso compra para
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estudiante calidad o cafeterias o tomarlo en el os, cafeterias

recomendaci visualizacion  desayuno. 0 en casa
on. en redes
sociales

Matriz FCB.
Tabla 45

Matriz Foote, Cone, Belding (FCB) de la marca de café lojano Don Gonzalo

Aprehension
Intelectual Emocional
Aprendizaje Afectividad
Q
t
(]
=
(I
Rutina Hedonismo
E
N
o
)
A /

La eleccion del Hedonismo se debe a que la experiencia de consumir el café es
el detonante principal para fidelizar al cliente por la inclinacion de los consumidores hacia

atributos que priorizan el placer, la experiencia sensorial y una buena relacion calidad-
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precio. Inclusive, el certificado de calidad refuerza la confianza de los consumidores en
la autenticidad del producto, elevando su caracter premium.

Por lo que, es clave establecer estrategias de marketing que alineen la imagen
tradicional y premium del producto con el estilo de vida y las aspiraciones de nuestro
publico objetivo, destacando su sabor distintivo, el origen artesanal y el respaldo de la
certificacion de calidad.

4.5 Analisis de Competencia.
Tabla 46

Matriz de perfil competitivo o Matriz Importancia-Resultado

Factores criticos parael Peso Juan Valdez Don Café Nescafé
éxito Supremo Gold

Calif Result Calif Result Calif Result
Competitividad 18% 9 1.62 8 1.44 9 1.62
Calidad del producto 14% 9 1.26 6 0.84 7 0.98
Experiencia del cliente 10% 8 0.80 5 0.50 5 0.5
Historia y origen del 18% 10 1.80 5 0.9 8 1.44
producto
Estrategia de mercado 12% 8 0.96 7 0.84 9 1.08
Variedad de productos 10% 8 0.80 5 0.5 7 0.70
Distincion del café 18% 9 1.62 4 0.72 8 1.44
Total 100% 8.86 5.74 7.76

En base a la Matriz de Perfil Competitivo, se observa que Juan Valdez es el lider
en el mercado, destacandose en casi todos los factores criticos para el éxito. Con un
puntaje total de 8.86, sobresale en competitividad, calidad del producto, historia y origen

del producto, y distincion del café, lo que le da una posicion competitiva solida. Por otro
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lado, Nescafé Gold ocupa la segunda posicién con un puntaje de 7.76, destacando en
estrategia de mercado, pero quedandose atras en factores como la calidad del producto
y la experiencia del cliente.

Finalmente, Don Café Supremo se encuentra por debajo de las otras marcas con
un puntaje total de 5.74, siendo su mayor debilidad la distincién del café y la calidad del
producto, factores que limitan su competitividad. En general, mientras Juan Valdez tiene
una ventaja significativa en la mayoria de los factores clave, Nescafé Gold se mantiene
competitivo en la estrategia de mercado, y Don Café Supremo enfrenta importantes
desafios para mejorar su posicionamiento en el mercado.

4.6 Estrategias.
4.6.1 Estrategia Basica de Porter

Hoyos cita en su libro a Porter (2013) con las siguientes tres estrategias basicas
para desarrollar una ventaja competitiva:

e Liderazgo en costos: Lograr los costos de produccién mas bajos para ofrecer
precios competitivos 0 aumentar la rentabilidad.

e Diferenciaciéon: Ofrecer productos unicos en caracteristicas clave, aunque
esta ventaja puede ser temporal debido a la rapida adopcion de tecnologia
similar por la competencia.

e Enfoque: Concentrarse en un segmento especifico del mercado, aplicando

una estrategia de costos bajos o diferenciacion en ese nicho. (pp. 151-152)
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Figura 45

Estrategia Basica de Porter

Ventaja estratégica

Singularidad percibida por el

consumidor

Posicion de bajos

costos

Diferenciacion

Liderazgo de costos

o

'% Toda la industria \
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o
Segmento f

Enfoque

especifico

Valor agregado diferenciador

Bajos costos

En base a la figura 45, se evidencia una clara orientacion hacia la diferenciacion

en toda la industria debido a que busca abarcar un amplio segmento del mercado de

café, no solo un nicho especifico. Esta estrategia responde a la singularidad percibida

por los consumidores, que valoran caracteristicas como su origen artesanal, historia

familiar ligada a la Finca Francita y la certificacion de calidad que respalda su produccion.

4.6.2 Estrategia competitiva

En palabras de Kotler (2016) existen diversas estrategias competitivas para las

empresas con relacion a su posicion en el mercado con el fin de generar una ventaja

competitiva, las cuales son:

e Lider de mercado
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e Retador de mercado
e Seguidor de mercado
e Especialista en nichos

Para la marca de café arabigo Don Gonzalo se decidi6 adoptar la estrategia
competitiva de seguidor de mercado, especificamente mediante la opcién de actuar
como imitador. Esta decision responde a la necesidad de posicionar el café Don Gonzalo
dentro de un segmento de mercado mas amplio, aprovechando el éxito de productos
lideres, pero manteniendo elementos diferenciadores que resalten sus caracteristicas
unicas, como el sabor mentolado y su origen artesanal, combinadas con promociones,
uso de redes sociales y precios accesibles.

4.7 Marketing Mix.

Zamarrefo Gorka (2020) sostiene que la empresa debe enfocarse en analizar,
planificar y ajustar la mezcla de estrategias y variables de marketing para llegar a su
mercado objetivo, buscando generar respuestas que le permitan establecer una relacion
rentable y sostenible a largo plazo.

4.7.1 Producto

La corporacion Raices&Escencia, a través de su linea de productos, comercializa
tanto café como fresas. Sin embargo, en el presente proyecto, se ha enfocado
especificamente en el posicionamiento del café Don Gonzalo, dada su relevancia en el
portafolio y su potencial de crecimiento en el mercado de Guayaquil.

La marca “Don Gonzalo” ofrece su café en tres presentaciones: en grano, molido
e instantaneo. Las presentaciones en grano y molido se comercializan en bolsas tipo

doypack de 1Ib, mientras que el café instantaneo se vende en frascos de 100 g
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Figura 46

Representacion grafica del empaque café soluble Don Gonzalo

CAFE

DON GONZALO

Figura 47

Representacion grafica del empaque café molido y en grano Don Gonzalo

CAFE
DON GONZALO

Tabla 47

Perfil sensorial del café Don Gonzalo
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Parametro Proceso Lavado (Doble Proceso Natural
Fermentacion)

Aroma Dry?: 8,75 — Break: 9 Dry: 8,75 — Break?: 8,5

Sabor Caramelo de jengibre, miel de Nibs de cacao, chocolate, fruta
panela, naranjas dulces, canela, madura, moras y ciruelas, pifa,
vainilla, dulce de leche. melaza y almendras, maderas

finas.

Acidez Media-baja Media

Cuerpo Acaramelado Sedoso

Uniformidad 10 10

Taza limpia 10 10

Residual Dulce almendrado, corto y Dulce avellanado, seco y ahumado.
amargo. En frio, pierde
complejidad y recuerda al
caucho

Balance 9 8,85

Dulzor Predominan las nueces Notas de melaza y fruta madura

Defectos No especificados No especificados

Puntaje 85 84,90

total

Nota. Informacidén obtenida de un informe de cata del producto café “Don Gonzalo”.

2 Aroma en seco, es decir el aroma percibido antes de agregar el agua
3 Se refiere a la ruptura de la costra al momento de verter agua caliente
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4.7.2 Precio

Segun el analisis de Hernandez (2017) para definir una estrategia de precios
adecuada, es fundamental analizar la relacion entre la calidad del producto y el valor
percibido por el consumidor. En este sentido, se pueden establecer diferentes estrategias
segun la combinacién de calidad y precio, como se muestra a continuacioén (p. 375):

Figura 48

Matriz estrategias de calidad-precio

Precio
Bajo Medio Alto
- Alta Super valor Alto valor Premium
§ Media Buen valor Medio Sobreprecio
S Baja Economia Falsa economia | Robo

El café Don Gonzalo se posiciona en categoria de calidad como “Alto valor", lo
que indica que, aunque su calidad es alta, su precio sigue siendo accesible dentro del
mercado de café de especialidad. Al mantener una tarifa competitiva, se logra atraer a
un publico que busca calidad sin sacrificar la percepcion de prestigio. Por lo que, aplicara
la estrategia de precio basado en la competencia por lo que los consumidores juzgaran
el precio del producto segun los valores promedios de la competencia.

Donde se determind que los precios del café de calidad soluble de 100gr se
acercan a precios de $4 a $ dolares. Mientras que los sobres doypack de una libra rondan

entre los $5 a $7.
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Figura 49 13.46 cm

Precio del café “Don Gonzalo” instantaneo molido y en grano

CAFE DE LOJA : ”

CAFE “DON € |
GONZALO” o Cafsbl:{‘ano /

“EL ALMA DEL BUEN CAFE” ) _
Gonzalo"
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4.7.3 Plaza

La marca de café lojano “Don Gonzalo”, no posee punto de venta fisico en la
ciudad de guayaquil, por lo que se implementara una estrategia de distribucion multicanal
para ampliar su presencia en el mercado.

Por un lado, utilizara un canal indirecto mediante mayoristas de funciones
completas, quienes seleccionaran, almacenaran y distribuirdn grandes cantidades de
café hacia supermercados en el norte de Guayaquil, ofreciendo servicios logisticos y de
almacenamiento. Por otro lado, buscara formar alianzas estratégicas dentro de un canal
especializado en locales de café en sectores clave como Urdesa y Plaza Quil.

Ademas, la marca tendra presencia en Instagram, una plataforma clave para la
distribucion del producto como punto de venta, informacion y construccién de una
comunidad amante del café. Aqui se enfocara en generar contenido visual atractivo,

resaltando el origen, el proceso artesanal y la calidad del café Don Gonzalo.

Figura 50

Contenido visual en Instagram del café lojano Don Gonzalo

QY N OsQ Vv W

cafedongonzalo Creciendo entre las MONTARAS &2 cafedongonzalo Café orgénico, lo mas delicioso
-...Mas -...mas
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4.7.4 Promocion

Tras realizar una investigacion de mercado, se identificaron tres aspectos clave
que los consumidores valoran: descuentos atractivos, publicidad en redes sociales, y
contenido adicional del producto. Con base en estos hallazgos, “Don Gonzalo
implementara las siguientes medidas promocionales para la marca:

Descuentos en precios

Figura 51

Descuento en precios por festividades

Promocionde
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Publicidad en redes sociales
Figura 52

Publicidad del café "Don Gonzalo" en Instagram

/&
(afei
Don@onzalo
‘%"-, ' 7/ 1Cumple tus

.

=0T metas y suefios
DON GONZALO

con café lojano

Don Gonzaloj

Producto de calidad
100% lojano,
perfecto para la familia

EL ALMA DEL BUEN CAFE
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Extra-contenido del producto
Figura 53

Estrategia de extra-contenido como promocion

DISFRUTA 9
TAZAS MAS

de tu café preferido

© AL MISMO PRECIO

4.8 Cronograma de actividades.
De acuerdo con Hoyos (2013) “El cronograma es una herramienta que permite al
estratega de marketing ejecutar y cada una de las acciones en los momentos oportunos

de tal manera que se garantice la consecucion de los objetivos “.
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Figura 54

Cronograma de actividades para la marca Don Gonzalo

Actividades febrero | marzo | abril

Campafias de inauguracion en redes

sociales

Inauguracion de puntos de venta

Descuentos de precios por

festividades

Publicidad en Instagram

Estrategia extra-contenido del

Las campanas de inauguracion en redes sociales se enfocan en los primeros dos
meses, mientras que la inauguracion de puntos de venta se distribuye a lo largo de tres
meses, permitiendo un proceso gradual. Los descuentos por festividades se programan
estratégicamente para aprovechar fechas clave como San Valentin. Semana Santa y
carnavales. La publicidad en Instagram se mantiene constante durante todo el periodo,
para asegurar visibilidad continua. Finalmente, la estrategia extra-contenido comienza
en junio y se mantiene hasta julio, para generar interés a la audiencia.

4.9 Auditoria de marketing

Hoyos (2013) comenta la auditoria de marketing es una revisibn completa y
objetiva de como funciona el area de marketing, incluyendo sus metas, estrategias,
métodos, equipo y estructura para lograr los objetivos (p. 123).

Tabla 48

Auditoria de marketing

indice Tiempo  Objetivo
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Indicadores de Mensual

redes sociales

Analisis de la Semestral

competencia

Analisis de ventas y Trimestral
ROI

Posicionamiento de Anual

Evaluar la efectividad de las campafias en redes
sociales, midiendo la interaccidn, el alcance y el
crecimiento de seguidores.

Comparar las acciones de los competidores, y
ajustar las estrategias para mantener una ventaja
competitiva.

Medir las ventas generadas por las campafas y
calcular el retorno sobre la inversién (ROI) para
evaluar la rentabilidad de las estrategias

implementadas.

Evaluar la percepcion de la marca en el mercado,

la marca analizando el reconocimiento de la marca.
Investigacion de Anual Recopilar datos sobre el comportamiento del
mercados consumidor para tomar decisiones y estrategias de
marketing.
4.10 Plan financiero del plan de marketing
4.10.1 Proyeccion de ingresos
Tabla 49

Reporte de ventas 2024 de la marca Don Gonzalo

Mes ventas
May02024 $3000
junio $6000
julio $8000
agosto $8500
septiembre $9000
Octubre2024 $9000
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Tasa de crecimiento mensual promedio=

Como primer paso de buscar obtener el factor de crecimiento

9000
3000

( )i — 1 =1.2457

A continuacién, se procedera a encontrar la tasa de crecimiento mensual
promedio:
Tasa = (factor de crecimiento — 1) * 100
Tasa = (1.2457 — 1) * 100 = 24.57%
Esto indica que, en promedio, las ventas aumentan un 24.57% mensual.
Tabla 50

Proyeccién de ventas 2025

Mes Ventas proyectadas 2025
Febrero2024 $21,680
marzo $27,010
abril $33,650
mayo $41,920
junio $52,220
julio $65,050
agosto $81,040
septiembre $100,950
octubre $125,750
noviembre $156,647
diciembre $195,135
enero $243,333
Febrero2025 $303.120
Total $1,144,688
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Proyeccioén de ingresos

Precio promedio por unidad: $4.50

Unidades vendidas en 2025: % = 254.375 unidades

4.10.2 Gastos a un aino

Presupuesto del plan de marketing

Tomando en cuenta la opinion de Ortis, Gonzalez, & Giraldo (2015) “el
presupuesto establece los beneficios esperados en volumen e ingresos, asi como los
gastos y la rentabilidad esperada. Es la base para programar la materia prima,
produccion, planeacion de personal y las operaciones de marketing.” (p. 174)

Tabla 51

Gastos del plan de marketing

Actividad Costo mensual Costo anual
Campanas en redes $6,000
sociales $500

Inauguracién de puntos de  $2000 $24,000
distribucion de venta

Publicidad en Instagramy  $400 $4,800
TikTok

Creacion de contenido $1,200 $14,400
(videos, fotos)

Publicidad de descuentos ~ $600 $7,200
por festividades

Estrategia extra-contenido  $700 $8,400
Total $5,400 $64,800
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4.10.3 Marketing ROl (Retorno sobre la Inversion)

Ingresos adicionales — Inversin en marketing
ROI = , , x100
Inversion en marketing

Calculo:

$1,144,688 — $64,800
64,800

= 1,666.5%

El ROl es del 1,666.5%, esto significa que, por cada dolar invertido en marketing,

se obtiene un retorno de $16.67.

166



4.11 Conclusiones del capitulo.

El plan de marketing para el café lojano Don Gonzalo tiene como objetivo principal
incrementar el reconocimiento y posicionamiento de la marca en el mercado
guayaquilefo, lo cual se logra mediante diversas estrategias, como campanas en redes
sociales, creacion de contenido y la inauguraciéon de puntos de venta ya sea en
supermercados o locales de café de especialidad. Las proyecciones de ventas para
2025, con un crecimiento mensual promedio del 24.57%, indican un crecimiento
sostenido en las ventas, lo que refleja el potencial de la marca para expandirse en el
mercado. La implementacion de estas acciones y el presupuesto de $64,800, establecido
para el afio, estan alineados con los objetivos de aumentar las ventas mensuales en un
25% y posicionar la marca como un café de especialidad.

El calculo del Marketing ROI, con un retorno de inversion del 1,666.49%, valida la
efectividad de las estrategias planteadas, lo que implica que, por cada ddlar invertido, se
espera generar 16.66 dolares en ingresos adicionales. Este resultado demuestra que la
inversion en actividades clave como la publicidad en Instagram y TikTok tiene un impacto
positivo sobre las ventas y visibilidad de la marca, contribuyendo al cumplimiento de
objetivos como lograr un 30% de reconocimiento de marca y un 10% de interaccién digital
en redes sociales.

En resumen, el analisis de las proyecciones de ventas se demuestra que el plan
de marketing tiene el potencial de generar un fuerte crecimiento para la marca Don
Gonzalo mediante las estrategias de marketing digital y la apertura de nuevos puntos de
venta seran esenciales para consolidar a la marca en la mente del consumidor

guayaquileio.
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Conclusiones

El estudio realizado sobre la marca de café lojano Don Gonzalo permitio
evidenciar que existe un alto potencial para su posicionamiento en el mercado
guayaquilefo. A partir del analisis de mercado, se identific6 que los consumidores
guayaquilefios muestran una predisposicion positiva hacia productos de alta calidad,
especialmente aquellos con certificacion de origen y un valor agregado diferenciado. La
investigacion reveld que el 88% de los encuestados estarian dispuestos a cambiar su
marca de café habitual si encuentran en Don Gonzalo una opcidén que satisfaga sus
expectativas en términos de sabor, calidad y precio.

Sin embargo, también se identificaron desafios clave, como la competencia con
marcas ya posicionadas y las barreras de percepcion hacia los productos nacionales.

Desde una perspectiva de financiera, las estrategias disefiadas buscan maximizar
la visibilidad y el reconocimiento de la marca a través de campafas en redes sociales,
publicidad en plataformas digitales y la apertura de puntos de distribucion. La
implementacion de estas acciones, con un presupuesto de $64,800, esta alineada con
los objetivos principales del plan de marketing: aumentar el reconocimiento de marca en
un 30% y lograr un crecimiento mensual del 25% en ventas.

El célculo del ROI, que proyecta un retorno del 1,666.49%, valida la efectividad de
la estrategia propuesta, lo que indica que cada dodlar invertido en marketing generaria
aproximadamente $16.67 en ingresos adicionales. En conclusion, el estudio confirma
que el mercado guayaquilefio representa una oportunidad viable para la expansion de
Don Gonzalo, siempre que se implementen estrategias efectivas que permitan

diferenciarlo y consolidarlo en la mente del consumidor.
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Recomendaciones
Se recomienda intensificar la presencia en redes sociales mediante la
produccion de contenido atractivo que resalte los valores diferenciales del
café lojano, como su origen, calidad y proceso artesanal. Ademas, se debe
continuar con la publicidad segmentada en plataformas como Instagram y
TikTok, dado que son los medios mas efectivos para impactar a la audiencia
objetivo.
Para aumentar la disponibilidad del producto, es fundamental diversificar
los puntos de venta, incluyendo, cafeterias especializadas y tiendas en
linea. Lo que facilitara el acceso al producto.
Implementar estrategias de degustacion en eventos, ferias vy
supermercados permitira que los consumidores prueben el producto y
conozcan sus caracteristicas diferenciales. También se recomienda
desarrollar campanas de contenido educativo sobre el café lojano y sus
beneficios, o que podria fomentar un mayor reconocimiento de marca.
Mantener precios competitivos dentro del rango de $2 a $6, que es el mas
aceptado por los consumidores, garantizara una mayor accesibilidad y
competitividad del producto.
Finalmente, se recomienda establecer indicadores de desempefio para
medir la efectividad de las estrategias implementadas. Entre ellos, el
seguimiento del reconocimiento de marca, la interaccion en redes sociales
y el crecimiento en ventas seran esenciales para realizar ajustes

estratégicos oportunos.
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Anexos

Anexo 1

Encuesta de posicionamiento en Google Forms

5. Ocupacién *

Encuesta de posicionamiento para una nueva Marca solo un dvalo
marca de café lojano "Don Gonzalo". Estudiante
Estd encuesta tiene como objetivo conocer a profundidad las opiniones y preferencias de los ciudades para el Empleado/a
posiclonamiento de una nueva marca de café en la cludad de Guayaquil. Independiente

Desempleado
Ama de casa

1. Genero* Jubilado/a

Marca solo un Gvalo.
Hombre . " "
6. ;Con qué frecuencia consume café en su hogar? *
Mujer
Marca solo un dvalo.

Nunca
2. Rango de edad * A veces
Marca solo un Gvalo. Frecuentemente
2027
28-35 . " i N
7. (En qué momento del dia sueles consumir café? *
3643
Marca solo un dvalo.
44-51
52-59 Mafiana
60-64 Tarde
Moche
3. Sector donde vive *
. . - " S
Marca solo un dvalo. B. ;Qué factores considera mas importantes al elegir una marca de café?
Selecciona todas las opciones que correspondan
Marte " N "
Sur Sabor
Precio
Centro Origen
Marca
4. Estado civil
9. ué canales de compra prefiere? *
Marea sole un dvalo. @ Pra
5 que correspondan
Soltero/a
" Supermercados
Casada/a Tiendas online
Divarciado/a Minimarkerts
Viudo/a Tiendas locales

Cafeterias
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10.  ¢Qué valor agregado busca en una marca de café? *
Marca solo un valo.

Certificacién de calldad
Responsabilidad social

Disefia del empaguetado

Historia u orlgen del producto/servicio

Varledad de sabares

11, ;Qué le motiva mas al comprar café? *

Selecciona todas las opciones que correspondan

Precio

Calidad

Recomendaciones
Presentacion del empaque
Marca reconacida

12, ¢En qué presentacion prefiere comprar su café? *
Marca solo un valo.

En grano
Molida (en polvo)
Capsulas para mdquinas de café

Instantaneo

13 2Qué presentacién de producto usted profiere? *
Marca solo un dvalo.
Pldstico reutiizable
Frascos de vidrio
Sachet
Doypack
Sobre

14.

15

16

17.

Considerando la estrategia de precio, cuanto usted estaria a pagar por una nueva marca de
café?

Marca solo un ovalo.

$025-$1,00

§2,00- % 6,00
1 §7-812

$13-%20

£Qué promociones consideraria usted idéneas para incrementar su frecuencia de compra de
una marca de café?

Marca solo un dvalo.

Descuentos en precios
Extra-contenido
Envases reutilizables
Concursns o 50Meos

Promocidn 2x1

Por lo general, ;qué medios de comunicacién prefiere utilizar para conocer productos
nuevos?

Marca solo un ovalo.

Redes sociales

Medios impresos (revistas, folletos, catdlogos)
Televisién

Radio

Via publica

£Cudl es la red social que mas frecuenta para conocer productos nuevos?
Marca solo un dvalo.

) Instagram
Facebook
Twitter
Tiktok

Youlube

18. ¢Cuales son los principales influenciadores en la decision de compra de café? *

Marca solo un dvalo.
) Familia
| Amigos
) Compafieros de trabajo
') Expertos

) Influencers

19. ;Céme percibe la calidad del café cultivado en la ciudad de Loja? *

Marca solo un dvalo.

) Muymalo
 Malo
) Meutral
| Bueno
) Muy bueno
20. jEstaria dispuesto a cambiar su marca de café habitual por un café lojano si le gusta su *

sabor?
Marca solo un dvalo.

Jsi
) No
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Anexo 2
Entrevista al socio de la corporacion Raices&Escencia
1. ¢Cémo describirias la percepcion del café Don Gonzalo en el mercado
local?

Pues, la verdad es que ha sido muy positiva. El café mentolado al cual lo
denominamos “Don Gonzalo”. Este ha logrado capturar la atencién de las personas
debido a su sabor, muchas veces compran porque nos conocen y saben que el proceso
es de alta calidad. Ahora que por fin la Asociacion de cafeteros de Loja oficializo nuestro
producto como café de especialidad, ya no es un café que compita directamente en
precio con marcas comerciales, sino que ya podemos crear tiendas de café, fundas de
café con la marca, asi como esos locales famosos como Juan Valdez, pero ecuatoriano.

2. ;Qué expectativas tiene la marca en cuanto al posicionamiento y como
surgio la idea de abrir un mercado en Guayaquil?

Tenemos altas expectativas, porque en Guayaquil se puede crear mas ruido. Loja
es una ciudad productora, rica en agricultura, en ciudades como Guayaquil en cambio se
conoce que es mas comercial. Con un mercado mas amplio y con consumidores
interesados en lo bueno y barato. Sin embargo, también sabemos que enfrentamos retos
como la logistica, la competencia y que desconocemos como presentar el producto al
mercado. Otra cosa es que quienes integran la corporacion, una parte residen en
Guayaquil y ellos desean poder empezar a integrar el café al mercado guayaquileno,

entonces ese es otra razon por la cual consideramos Guayaquil.
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3. ¢Podrias comentarnos sobre el nivel de ventas y los ingresos que ha
generado la corporaciéon con su producto “Don Gonzalo” hasta ahora?

Como microempresa en crecimiento, nuestras ventas estan en un punto de
equilibrio. La demanda local nos ha permitido mantener un flujo constante ya que las
ventas se realizan al por menor y al por mayor. Al por mayor tenemos dos compradores,
las fincas cafetaleras y los proveedores que vienen de Guayaquil, Manabi o Los Rios.
Por lo que, mensualmente vendemos entre 300 y 500 libras de café, o bien entre 150 y
250 kilos de café, alcanzando ingresos aproximados de $3,000 a $5,000 mensuales.
Esperamos poder aumentar las ventas y los ingresos, asi tengamos que buscar
financiamiento adicional para impulsar ese objetivo.

4. ;Cuales crees que son los principales retos que enfrenta el café Don
Gonzalo en cuanto a la venta, la producciéon y en que la marca sea mas
conocida en otras ciudades?

Uno de los mayores retos en la gestidon y posicionamiento del café Don Gonzalo
ha sido lograr un crecimiento en el mercado y aumentar nuestro reconocimiento en la
ciudad, especialmente en un contexto donde predominan competidores mas grandes.
Aunque nuestro café tiene una alta valoracion por su calidad, algunos proveedores no
estan dispuestos a pagar lo que realmente vale, lo que limita nuestras oportunidades de
expansion y dificulta alcanzar los ingresos esperados. La finca donde cultivamos el café
tiene capacidad para producir hasta 800 libras al mes, pero actualmente las ventas
rondan entre 300 y 500 libras, ya que contamos con una clientela fija y estable, pero sin

un crecimiento significativo en pedidos.
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5. De acuerdo con tu opiniéon ¢ Qué distingue al café Don Gonzalo de otros
productos de café en un mercado altamente competitivo como Guayaquil?
Si, es cierto que en Guayaquil existen marcas de café tanto nacionales como
internacionales, pero cada una tiene su propia esencia e historia. Nosotros, al igual que
ellos, queremos destacar con nuestras caracteristicas unicas. El café Don Gonzalo tiene
una gran oportunidad de ser bien recibido debido a que es un café de altura, cultivado
en una finca familiar que le da un toque unico y lleno de tradicion. Ademas, es un producto
nacional que ofrecemos a un buen precio, lo cual lo hace accesible para muchos.
Queremos transmitir esa tradicion y la esencia de la familia en la presentacion de nuestra
marca.

6. ¢Qué los motiva a cambiar la forma de vender el café “;Don Gonzalo” y
empezar a venderlo mas directo al consumidor, sin depender tanto de
mayoristas?

Nuestra principal motivacién para cambiar la forma de vender el café Don Gonzalo
es poder conectarnos de manera mas cercana con quienes consumen nuestro producto.

Al vender directamente al consumidor, podemos asegurarnos de que entiendan y
aprecien el valor de nuestro café, desde su cultivo hasta el empaque final. También
queremos evitar las limitaciones que a veces encontramos con los mayoristas, quienes
no siempre valoran el producto como nosotros. Ademas, creemos que, al tener un control
mas directo, es mas facil adaptar la produccion y las ventas a las necesidades del
mercado.

Eso no quiere que dejaremos de vender al por mayor aqui en Loja, pero ya una

vez podamos implementar los empaques, los locales, etc. Podremos negociar con los

174



proveedores para que ya los vendan bajo el nombre de nuestra marca. Y si en un futuro
es posible, podremos exportar nuestro café con el nombre de nuestra marca.

Por ultimo, gracias a unos amigos y familiares supe que con el marketing se podria
lograr una imagen de marca soélida con un logo, nos ayudaria a que mas personas
conozcan el café “Don Gonzalo” y que el producto sea mas reconocido.

Anexo 3 Entrevistas a profundidad a expertos

Entrevista 1: Ingeniero Comercial Freelancer (36 afos)

1. ¢Como describiria la percepcion general del café lojano en el mercado
ecuatoriano?

Bueno, creo que el café lojano tiene una muy buena reputacién, especialmente
entre quienes conocen de café y buscan algo auténtico. Sin embargo, siento que esa
percepcion no esta tan generalizada. Muchos ecuatorianos pueden asociarlo con calidad,
pero no todos lo tienen en mente cuando piensan en comprar café. Es como un tesoro
escondido que pocos han descubierto, y eso podria ser tanto una fortaleza como un
desafio.

2. ;Qué caracteristicas distinguen al café arabigo lojano de otros cafés, tanto
nacionales como internacionales, en aspectos como el sabor, aroma u otros
atributos relevantes?

Lo que mas destaca para mi es su balance. Tiene una acidez suave pero presente,
y notas dulces que lo hacen muy agradable al paladar. Su aroma también es muy
distintivo, floral y un poco afrutado, algo que no encuentras tan facilmente en otros cafés
nacionales. En comparacion con cafés internacionales, creo que el lojano tiene un

caracter mas delicado, menos intenso que algunos africanos, por ejemplo, pero con
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mucha personalidad. Me gusta también disfrutar de opciones internacionales como Juan
Valdez, aunque el café lojano tiene su encanto especial.
3. ¢Qué expectativas tienen los consumidores respecto al café lojano en
cuanto a calidad, precio o presentacién?

Definitivamente, los consumidores esperan calidad superior. Quieren que el café
tenga un sabor unico y que se note el esfuerzo detras de su produccion. En términos de
precio, creo que estan dispuestos a pagar un poco mas, pero solo si el producto lo
justifica. La presentacién también es clave. Hoy en dia, un empaque moderno y
sostenible puede ser decisivo, especialmente si incluye informacion sobre el origen del
café y el impacto positivo en las comunidades que lo producen.

4. ;Cual es el perfil de personas que suelen comprar café y en qué momentos
del dia lo consumen?

Desde mi experiencia, los compradores frecuentes de café suelen ser adultos
jovenes, entre 25 y 60 afios, aunque en el campo, las personas desde que son pequefos
empiezan a tomar café en sus tres comidas del dia al igual que los adultos como si fuera
jugo. En la ciudad en cambio, por las mafianas, muchos lo ven como una necesidad para
empezar el dia, acompanado del desayuno.

5. Segun su experiencia, ;como es el comportamiento de compra del
consumidor ecuatoriano respecto al café?

Diria que es bastante diverso. Hay consumidores que se mantienen fieles a una
marca una vez que encuentran algo que les gusta, pero también hay un grupo creciente

que disfruta explorar nuevas opciones, especialmente en cafeterias o tiendas
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especializadas. Eso si, la relacion calidad-precio siempre sera importante. Si sienten que
el café no vale lo que cuesta, buscaran alternativas.

6. ¢Qué factores principales cree que influyen en la decision de compra de
café?

Ademas de la calidad, diria que la historia detras del producto tiene mucho peso.
Los consumidores quieren saber de donde viene el café, quién lo produce y cémo.
También influye mucho la facilidad de acceso; si un café esta disponible en
supermercados, tiendas locales o incluso online, tendra una ventaja. Otro factor es la
recomendacion de terceros, ya sea por amigos, redes sociales o incluso baristas.

7. En los ultimos anos, ;ha detectado cambios en las preferencias de los
consumidores al momento de consumir o decidir comprar café lojano?

Si, definitivamente. Antes, el café se veia mas como una bebida funcional. Ahora,
hay mas personas interesadas en la experiencia completa, desde cdmo se prepara hasta
el impacto ambiental de su produccion. También he notado un aumento en la popularidad
de métodos de preparacion como el filtrado manual y el cold brew, que resaltan las
caracteristicas unicas del café lojano.

8. ¢Cual cree que es el factor especial o el valor agregado que podria tener este
café para diferenciarse de la competencia? ¢Por qué considera que seria
efectivo?

Creo que el café lojano podria destacar mucho mas si se resalta su origen y el
proceso artesanal detras de cada taza. Los consumidores aprecian la autenticidad y el
saber que estan apoyando a pequefos productores. Ademas, incluir informacién sobre

practicas sostenibles y certificaciones de calidad podria afiadir un valor significativo.
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9. ¢Qué estrategias recomendaria para el ingreso exitoso de una nueva marca
de café lojano?

Primero, apostaria por la educacion del consumidor. Organizar catas de café y
talleres para ensefar sobre sus atributos unicos puede ser muy efectivo. También creo
que colaborar con cafeterias locales y crear alianzas estratégicas ayudaria a aumentar
su visibilidad. Y, por supuesto, invertir en marketing digital para llegar a un publico mas
amplio.

10.¢Cuales considera que son las barreras principales para posicionar una
marca de café artesanal en mercados mas competitivos?

La principal barrera es la falta de recursos para competir con marcas grandes que
dominan el mercado. Otra dificultad es lograr que los consumidores confien en una
marca nueva, especialmente si no tienen puntos de referencia. Por ultimo, la logistica y
la distribucién pueden ser complicadas para un producto artesanal.

11. ¢ Qué medios de comunicacién considera mas efectivos para dar a conocer
una marca de café arabigo lojano?

Las redes sociales son indispensables hoy en dia, especialmente Instagram y
TikTok, donde puedes contar historias visuales sobre el origen del café. También
recomendaria explorar los podcasts, que estan ganando popularidad y pueden conectar

con un publico interesado en temas de gastronomia y sostenibilidad.
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12.; Qué mensaje publicitario recomendaria para destacar las fortalezas de Don

Gonzalo?

"Sabor que conecta: desde las montafas de Loja, una experiencia auténtica en
cada sorbo." Creo que este tipo de mensaje puede resonar porque apela tanto a la
calidad como a las emociones.

13.¢Cuadles son las marcas de café mas reconocidas, y qué estrategias han
utilizado que podrian servir como referencia?

Diria que Café Galletti y Café Velez. Han sabido posicionarse muy bien
combinando un producto de calidad con estrategias de marketing que cuentan historias
atractivas sobre su origen. También han trabajado mucho en su empaque, haciéndolo
visualmente atractivo y funcional. Me parece interesante también estudiar lo que ha
hecho Juan Valdez con su identidad de marca.

14.;Como se podria conectar emocionalmente con los consumidores para
lograr su lealtad de compra?

Creo que humanizar la marca es clave. Mostrar quiénes estan detras del producto,
desde los agricultores hasta los tostadores, puede generar un vinculo emocional fuerte.
También es importante destacar como cada compra ayuda a las comunidades locales.

15.Segun su criterio, ¢ cuales serian las mejores formas de medir la efectividad
de una campana de marketing para una marca de café?

Ademas de las ventas, analizar la interaccidén en redes sociales, las resefias de
los clientes y la participacién en eventos puede dar una buena idea de qué tan bien esta
funcionando una campafa. También recomendaria realizar encuestas post-campafa

para obtener retroalimentacion directa de los consumidores.
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Entrevista 2: Ingeniero de Marketing en AWARE (24 aios)

1. ¢Como describiria la percepcion general del café lojano en el mercado
ecuatoriano?

El café lojano es percibido como un producto de alta calidad, pero su
reconocimiento esta limitado a ciertos sectores del mercado. Es apreciado
principalmente por quienes conocen de café o han visitado Loja, ya que asocian el
producto con su origen y métodos artesanales.

2. Desde su perspectiva, ¢ qué caracteristicas distinguen al café arabigo lojano
de otros cafés, tanto nacionales como internacionales, en aspectos como el
sabor, aroma u otros atributos relevantes?

Lo que distingue al café lojano es su perfil sensorial unico: una acidez equilibrada,
notas dulces y afrutadas, y un aroma intenso con toques florales. A nivel internacional, el
café lojano destaca por ser menos amargo y tener un sabor mas limpio que otros cafés
altamente tostados. Comparado con otros nacionales, su proceso artesanal le da una
autenticidad dificil de igualar.

3. ¢Qué expectativas tienen los consumidores respecto al café lojano en
cuanto a calidad, precio o presentacién?

Los consumidores esperan que el café lojano sea un producto premium, tanto por
la calidad del grano como por su proceso de cultivo. Esto significa que el empaque debe
reflejar esa exclusividad, con un diseno atractivo y moderno que cuente su historia.
Respecto al precio, estan dispuestos a pagar un poco mas si perciben que el café tiene

un valor diferencial, como certificaciones de origen o sostenibilidad.
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4. ;Cual es el perfil de personas que suelen comprar café y en qué momentos
del dia suelen consumirlo?

Principalmente, lo compran adultos jovenes y profesionales que valoran la calidad
sobre la cantidad. También los amantes del café que buscan sabores unicos o
experiencias diferentes. El consumo es mas frecuente por las mafanas, para comenzar
el dia, y después del almuerzo, como una forma de recargar energias o relajarse.

5. Segun su experiencia, como es el comportamiento de compra del
consumidor ecuatoriano respecto al café?

El consumidor ecuatoriano es muy visual; se fija mucho en el empaque y en las
recomendaciones de amigos o redes sociales antes de decidirse por una marca.
Ademas, tiende a ser conservador, prefiriendo marcas conocidas. Sin embargo, si se le
ofrece una experiencia de degustacién y percibe que el producto tiene un respaldo de
calidad, esta dispuesto a probar algo nuevo.

6. ¢Qué factores principales cree que influyen en la decision de compra de café
en la ciudad de Guayaquil?

La relacion calidad-precio es clave en Guayaquil, pero el empaque moderno y la
accesibilidad también son muy importantes. Otro factor es la conveniencia: si el producto
esta disponible en lugares estratégicos como supermercados o cafeterias, sera mas facil
que los consumidores lo adquieran. Las recomendaciones de influencers o redes

sociales también tienen un impacto significativo.
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7. En los ultimos anos, ¢Ha detectado cambios en las preferencias de los
consumidores al momento de consumir o decidir comprar café lojano?

Si, los consumidores estan buscando cada vez mas cafés con un trasfondo, ya
sea organico, sostenible o que respalde a pequefios productores. También se nota una
tendencia hacia el consumo de café de especialidad, con un interés creciente en los
meétodos de preparacion como prensa francesa o aeropress, que destacan los sabores
unicos del café lojano.

8. ¢Cual cree que es el factor especial o el valor agregado que podria tener este
café para diferenciarse de la competencia? ¢Por qué considera que seria
efectivo?

Un valor agregado seria destacar su origen y el proceso artesanal de cultivo,
mostrando las historias detras de los productores y las técnicas utilizadas. Esto genera
una conexion emocional y da autenticidad al producto. Ademas, resaltar que es un café
de especialidad con atributos unicos podria atraer a consumidores exigentes.

9. ¢Qué estrategias recomendaria para el ingreso exitoso de una nueva marca
de café lojano, como Don Gonzalo, en el mercado guayaquileno?

Primero, posicionarlo como un producto exclusivo y diferente, con degustaciones
en supermercados y cafeterias especializadas. Luego, trabajar con campafas en redes
sociales que cuenten la historia del café y sus productores. También seria util asociarse

con restaurantes o chefs que valoren productos locales de alta calidad.
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10.¢Cuales considera que son las barreras principales para posicionar una
marca de café artesanal en mercados mas competitivos?

La mayor barrera es la falta de reconocimiento de la marca frente a competidores
mas establecidos. Ademas, los costos de produccidn y distribucion suelen ser mas altos
para los productores pequefos, lo que complica ofrecer precios competitivos. Por ultimo,
la falta de educacién del consumidor sobre los atributos del café lojano puede dificultar
que lo elijan sobre otras opciones.

11. ¢ Qué medios de comunicacidén considera mas efectivos para dar a conocer
una marca de café arabigo lojano?

Las redes sociales son fundamentales, especialmente Instagram y TikTok, para
conectar con un publico mas joven. También, los eventos presenciales como ferias de
alimentos o degustaciones en supermercados son muy efectivos. Otro medio seria
trabajar con influencers especializados en café o gastronomia.

12. ; Qué mensaje publicitario recomendaria para destacar las fortalezas de Don

Gonzalo en un mercado competitivo como el guayaquileio?

"Don Gonzalo: el sabor auténtico de Loja, en cada taza". Este mensaje destaca el
origen del café, lo conecta con su autenticidad y lo posiciona como un producto que
ofrece una experiencia unica al consumidor.

13.¢Cuales son las marcas de café mas reconocidas en la ciudad de Guayaquil,

y qué estrategias han utilizado que podrian servir como referencia para Don

Gonzalo?

Marcas como Café Oro y Nescafé son muy reconocidas. Han trabajado en ofrecer

una experiencia completa al consumidor, no solo vendiendo café, sino creando un
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ambiente alrededor de él. Don Gonzalo podria tomar como referencia estas estrategias
y adaptarlas resaltando su historia y su origen artesanal. También podria inspirarse en el
enfoque de Juan Valdez, que ha logrado fidelizar a consumidores a través de una fuerte
identidad de marca.
14.En su opiniéon, ;como se podria conectar emocionalmente con los
consumidores guayaquilefos para lograr su lealtad de compra?

Contando historias reales de los caficultores detras de la marca, mostrando el
esfuerzo y la pasion que hay en cada etapa del cultivo. También se puede crear contenido
en redes sociales que eduque al consumidor sobre como preparar el café o como
disfrutarlo mejor, para generar cercania y fidelidad.

15.Segun su criterio, ¢ cuales serian las mejores formas de medir la efectividad
de una campana de marketing para una marca de café en Guayaquil?

Primero, medir el crecimiento en ventas durante y después de la campana.
Segundo, analizar las interacciones en redes sociales, como comentarios, "me gusta" y
mensajes directos. Por ultimo, realizar encuestas de satisfaccion o seguimiento para
evaluar si los consumidores recuerdan el mensaje de la campafa y si volverian a comprar

el producto.
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