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INTRODUCCION

Un ambiente globalizado, con avances tecnoldgicos acelerados y nuevos habitos
culturales en la poblacion guatemalteca, han provocado un impacto directo en las
compainiias, especialmente en las pequefias y medianas empresas (PYMES), las
cuales se ven en la necesidad de implementar estrategias que permitan
comercializar sus productos a precios adecuados y dirigirlos exitosamente a su

mercado meta.

El actual estilo de vida de los guatemaltecos refleja un incremento en el consumo
de bebidas de café; por tal razon, han surgido varias empresas con el concepto
de coffee shop. De acuerdo a lo anterior, se presenta la tesis “Mezcla de
mercadotecnia aplicada a una empresa dedicada a la industria de bebidas
de café preparado, en la Ciudad de Guatemala”. El presente documento se
realizé con el propdésito de determinar las causas que provocan la disminucion de
las ventas, para luego presentar a la empresa unidad de andlisis distintas

estrategias para revertir la problematica que presentan las tres sucursales.

El trabajo de tesis estd conformado por tres capitulos. El capitulo | contiene el
marco tedrico con conceptos y definiciones para fundamentar el trabajo de

investigacion.

El capitulo I, esta conformado por el diagnéstico sobre la situacién actual
mercadoldgica de las tres sucursales de la empresa. Se presentan tablas, figuras
y cuadros comparativos que muestran los resultados obtenidos. También, incluye
una tabla de hallazgos encontrados en la investigacion y la matriz FODA que

respaldan las propuestas sugeridas para mejorar el nivel de ventas.



En el capitulo 11, se encuentran las distintas estrategias propuestas de la mezcla
de mercadotecnia y mezcla promocional, para que la empresa minimice o elimine

las deficiencias y carencias encontradas en el respectivo diagnostico.

Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion;

asi como, la bibliografia consultada y anexos.



CAPITULO |

MARCO TEORICO
Contiene la teoria para orientar la investigacion en el planteamiento del

problema, por lo cual proporciona criterios fundamentales para elaborarlo.

1.1 Empresa

De acuerdo al Articulo 655 del Codigo de Comercio de Guatemala, se conoce
como empresa mercantil el conjunto de trabajo, de elementos materiales y de
valores para ofrecer al publico, con propdsito de lucro y de manera sistematica,

bienes o servicios.

1.1.1Tipos de empresa

Existen varios tipos de empresas debido a que se han clasificado por su tamario,
la propiedad de capital, el ambito geografico donde se encuentran, al sector
econdémico al que pertenecen, de acuerdo a la delegacion existente en la toma

de decisiones y segun su forma juridica.

Tabla 1

Tipos de empresa

Clasificacion Descripcién

e Microempresa
Seg(in su tamafio e Pequefia empresa
e Mediana empresa

e Empresa grande

e Privada

Segun la propiedad del capital e Plblica

e Empresa local

Segun el &mbito geogréfico * Empresa nacional

¢ Empresa internacional

Continda...



...Continuacion

Clasificacion Descripcién

e Empresa del sector primario
SegUn el sector econémico al que pertenecen | ¢ EMPresa del sector secundario
e Empresa del sector terciario

e Empresa del sector cuaternario

Seguin delegacion existente en la toma de | e Empresa centralizada

decisiones :
¢ Empresa descentralizada

e Sociedad colectiva

e Sociedad en comandita simple
Segun su forma juridica e Sociedad en responsabilidad limitada
e Sociedad an6nima

e Sociedad en comandita en acciones

Fuente: elaboracién propia. Mayo 2018.

1.1.2Empresas dedicadas a la industria de bebidas de café preparado o
coffee shops

En la década de 1990, el mejor café guatemalteco se exportaba y el de menor

calidad se comercializaba en el mercado nacional. Con la caida de los precios

internacionales, los productores optaron por incrementar su comercio en el pais.

En la ultima década, los cafés tradicionales comenzaron a competir con la

industria de empresas de bebidas de café preparado.

El estilo de vida actual de los guatemaltecos refleja esta nueva costumbre. Las
empresas de bebidas de café preparado no se tratan solamente de un servicio
de bebidas, incluyen ambiente, musica, decoracion, comodidad y estilo. Ademas,
son un espacio fuera del hogar y el trabajo en donde comparten con sus amigos,

compaineros de trabajo y/o pareja.



1.1.2.1 Antecedentes
En la década de 1960, los primeros coffee shops se fundaron en los Paises

Bajos y Estados Unidos con el concepto de cafeterias que ofrecian café gratuito.

Actualmente, en Europa y Estados Unidos, un coffee shop o empresa dedicada a
la comercializacién de bebidas a base de café es un negocio o local estilo café-
bar, donde se puede consumir bebidas de café, bebidas alcohodlicas y drogas

legales.

En Guatemala, segun la Asociacion Nacional del Café (ANACAFE), el concepto
de coffee shop se refiere a un local que comparte caracteristicas entre un bar y
un restaurante. Generalmente, la base de este tipo de empresas es la industria
de bebidas de café preparado, frias y calientes. Pueden ser quioscos, que suelen
ofrecer un ambiente de lugares de reunion, discusion y relajamiento ademas de

ser un sitio para consumir.

1.1.2.2 Menu
Principalmente, se ofrecen bebidas de café frias y calientes, las cuales son

preparadas con café tostado de las distintas regiones del pais.

Con el objetivo de atraer mas clientes y expandir su mercado, las empresas han
optado por ofrecer otras bebidas sin café como distintos sabores de té chai,
chocolate artesanal o tipo cocoa, bebidas refrescantes a base de hielo y frutas

tropicales conocidas como “smoothies”, entre otros.

Ademas, ofrecen variedad de sandwiches, pan o postres dulces, tales como

pasteles o magdalenas.



1.1.2.3 Clientes

Segun, Francisco Plarea S., Presidente de Café Cultura, en la década de 1990,
los jovenes no presentaban la preferencia y gusto por las bebidas de café. Sin
embargo, el actual estilo de vida de los guatemaltecos refleja que la mayoria de
jovenes universitarios prefieren tomar café de calidad con sus amigos en un

coffee shop.

El café es una bebida social vinculada con encuentros familiares y con amigos,
por tal razén, los jévenes la han adoptado mas facilmente para platicar durante
horas, realizar actividades de estudios o trabajo y estar en un ambiente de

relajacion.

Ademas, en la Ciudad de Guatemala, es muy comun observar hombres de
negocios, ejecutivos y altos directivos, reunidos y degustando bebidas de café

frias y calientes, mientras discuten temas de interés de su campo laboral.

1.1.2.4 Servicios

Las empresas dedicadas a la industria de bebidas de café preparado, ademas de
prestar un servicio de alimentacion, se enfocan en prestar un servicio
personalizado en sus bebidas, donde los baristas disefian en la bebida el nombre
del cliente o alguna figura que este solicite. Ademas, ofrecen bebidas de café con
jarabes adicionales con sabor a chocolate, fresa o caramelo. También, variedad
de tipos de leche o crema batida hasta encontrar la bebida ideal para cada

cliente.

Otras empresas, han optado por brindar promociones de ventas para fortalecer la
preferencia y lealtad de sus clientes con “tarjeta de cliente frecuente”. También,
han creado convenios con entidades bancarias para brindar promociones de

descuentos en combos de sus menus.



De acuerdo a las instalaciones de los puntos de venta, algunas compafias han
implementado el autoservicio para ofrecer una manera diferente y rapida de
atender a sus clientes. Otras, ofrecen servicio de internet inalambrico gratuito en

Sus sucursales.

Actualmente, existen puntos de venta que ofrecen servicio a domicilio dentro de

las zonas comerciales de la Ciudad.

1.2 Mercadotecnia

Existen diversas definiciones, la mas sencilla se refiere a la administracion de
relaciones perdurables con los clientes. Ademas, se conoce como el “proceso
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen
relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes”. (Kotler
& Armstrong, 2008, p.5)

1.2.1Entorno de la mercadotecnia

Esta constituido por fuerzas y factores externos e internos al entorno de la
empresa que afectan la capacidad de la direccion de mercadotecnia para crear y
mantener las relaciones provechosas con su mercado meta. El entorno de la

mercadotecnia cambia constantemente y a un ritmo acelerado.

Esta comprendido por macro entorno y micro entorno.

1.2.1.1 Macro entorno
La empresa y todas las demas fuerzas operan en un macro entorno amplio que
moldean las oportunidades y presentan riesgos 0 amenazas para la

organizacion.



Se le conoce como “grandes fuerzas de la sociedad demogréficas, econdémicas,
naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales que afectan el micro ambiente”.
(Kotler & Armstrong, 2008, p.65)

Las seis principales fuerzas que moldean las oportunidades y presentan riesgos

para la empresa, se presentan a continuacion. (Véase figura 1)

Figura 1

Principales fuerzas del macro entorno

Fuerzas Fuerzas
naturales tecnoldgicas
Fuerzas Fuerzas
econdémicas politicas
Fuerzas Fuerzas
demograficas culturales

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8* ed. México, Pearson
Educacién. Pagina 68.

a) Fuerzas demogréficas: se refieren al estudio de poblaciones humanas en
términos de tamafo, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion u otros
datos estadisticos.

b) Fuerzas econdmicas: consiste en factores que afectan el poder de compra y
patrones de gasto de los consumidores.

c) Fuerzas naturales: son todos los recursos naturales requeridos como insumos

0 que son afectados por las actividades de mercadotecnia. Entre ellas, se
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puede mencionar escasez de materias primas, aumento de contaminacion y
creciente intervencion del gobierno.

d) Fuerzas tecnoldgicas: son las fuerzas que crean nuevas tecnologias, y a su
vez, generan nuevos productos y oportunidades de mercado.

e) Fuerzas politicas: se refiere a leyes, dependencias del gobierno y grupos de
presién que influyen en diversas organizaciones e individuos de una sociedad
determinada y los limitan.

f) Fuerzas culturales: se compone de instituciones y otras fuerzas que afectan
valores, percepciones, preferencias, y comportamientos béasicos de una

sociedad.

1.2.1.2 Micro entorno
‘Fuerzas cercanas a la empresa: compafia, proveedores, intermediarios de
mercadotecnia, mercados de clientes, competidores y publicos que inciden en su

capacidad de servir al cliente”. (Kotler & Armstrong, 2008, p.65)

En la figura 2, se presentan los elementos necesarios para establecer y sostener
relaciones comerciales con clientes por medio de la creacion de valor y

satisfaccion.



Figura 2

Fuerzas del micro entorno

7

Intermediarios
de Clientes
mercadotecnia

\

Proveedores Competidores

Empresa Mercadotecnia Publico

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8% ed. México, Pearson
Educacién. Pagina 68.

a)

b)

d)

Empresa: involucra e interrelaciona varias areas o departamentos de la
empresa como alta direccion, finanzas, investigacion y desarrollo, compras,
contabilidad, entre otros.

Proveedores: son los encargados de proporcionar los recursos que la
empresa necesita para producir sus bienes y servicios.

Intermediarios de mercadotecnia: son empresas que ayudan a la compafiia a
promover, vender y distribuir sus productos a los compradores finales.
Clientes: son todas las personas que consumen o adquieren los bienes y
servicios de la empresa, y estos pueden ser de cinco tipos. Los clientes de
mercado de consumo se refieren a los que adquieren productos de consumo
personal. Los mercados industriales adquieren productos para procesarlos o
utilizarlos en procesos de produccion. Los mercados de distribuidores
compran productos y servicios para revenderlos. Los mercados

gubernamentales conformados por dependencias del gobierno que producen
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f)

servicios publicos. Los mercados internacionales se refieren a todos los
posibles clientes de otros paises.

Competidores: se refieren a las personas y empresas que venden y ofrecen
productos y servicios similares, cubren las mismas necesidades.

Publicos: se refiere a cualquier grupo que tiene un interés real o potencial, o
un impacto sobre la capacidad de una organizacion para alcanzar sus

objetivos. A continuacién, se describen las siete clases que lo comprenden.

Publicos financieros: influyen en la capacidad de la empresa para obtener
fondos.

Publicos de medios de comunicacion: contienen noticias, articulos y opinion
editorial.

Publicos gubernamentales: gobierno y entes dependientes de este.

Publicos de accién ciudadana: comprenden organizaciones de consumidores,
grupos ecoldgicos, entre otros.

Publicos locales: se refiere a todas las organizaciones de la comunidad.
Publico general: la imagen que el publico tiene de la empresa.

Plblicos internos: se refiere al personal interno de la empresa como

colaboradores, directivos, junta directiva, voluntarios, etc.

1.2.2 Mezcla de mercadotecnia

“Es el conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables producto,

precio, plaza y promocion que la empresa combina para producir la respuesta

deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing incluye todo lo que la

empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las muchas

posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables conocidas, como las

cuatro P: producto, precio, plaza y promocion”. (Kotler & Armstrong, 2008, p.52)

(Véase figura 3)



Figura 3

Las cuatro P de la mezcla de mercadotecnia

[ Producto

e Variedad
e Calidad

e Disefio

e Caracteristicas
e Marca

e Envase

[ ]

\ Servicios

\

J

[ Promocién

e Publicidad
e Ventas
personales

ventas
e Relaciones

publicas
\

e Promocion de

\

J

Clientes meta

Posicionamiento
buscado

4 )

Precio
Precio de lista
Descuentos
Periodo de pago
Condiciones de
crédito

\ e Surtido

- J

(Plaza (o punto de\

venta)
e Canales
e Cobertura

e Ubicaciones
e |nventario
e Transporte

e Logistica
\- /

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8* ed. México, Pearson

Educacién. Pagina 53.

El concepto de las cuatro P fue creado desde la perspectiva del que vende, no

de la del cliente. Sin embargo, en esta época de relaciones con el cliente, una

nueva forma de describir las cuatro P desde este punto de vista, podria ser

conforme a las cuatro C, como se muestra en la tabla 1.

Tabla 2
Relacion de conceptodelas 4P ylas 4 C
Cuatro P Cuatro C
Producto Cliente complacido
Precio Costo para el cliente
Plaza Conveniencia
Promocion Comunicacion

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8% ed. México, Pearson

Educacion. Pagina 53.
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Actualmente, de esta manera se han empezado a sustituir las cuatro P por las
cuatro C, que giran alrededor del cliente, de sus necesidades y satisfaccion,

acoplando los productos a lo que el consumidor quiere.

A continuacién, se define cada una de las herramientas que integran las 4 P de

la mezcla de mercadotecnia.

1.2.2.1 Producto / servicio

“Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad”.
(Kotler & Armstrong, 2008, p.199)

También, se conoce como la combinacion de bienes y servicios que una

empresa ofrece a su mercado meta y que sean tangibles.

A diferencia de estos, los servicios consisten en una forma de producto que se
definen como “cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra
y que es basicamente intangible porque no tiene como resultado la obtencion de

la propiedad de algo”. (Kotler & Armstrong, 2008, p.199)

a) Niveles de productos y servicios
En el desarrollo de productos y servicios, se debe considerar los tres niveles para

brindar beneficios y experiencias creando mayor satisfaccién al cliente.

e El primer nivel contiene beneficios basicos que el consumidor desea obtener.
e El segundo nivel, convierte el beneficio basico en un producto real.
e El tercer nivel, construye un producto aumentado incluyendo los beneficios

basicos, el producto real, mas beneficios adicionales.
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Figura 4

Tres niveles de producto
e Entrega y crédito
e Instalacion

Producto e Servicio posterior a
aumentado la venta

e Garantia

Producto real

e Marca

e Nivel de calidad

e Caracteristicas de
empague y disefio

Beneficio
béasico

Hace referencia al
servicio, funcién o]
beneficio basico del
producto.

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8% ed. México, Pearson
Educacion. Pagina 201.

b) Clasificacion de productos y servicios

De acuerdo a los tipos de consumidores que utilizan los productos y servicios, se
dividen en productos de consumo y productos industriales. Los productos
también incluyen otros factores, como experiencias, organizaciones, personas,
lugares e ideas.

e Productos de consumo, se refieren a los productos que el consumidor final
adquiere para su consumo personal. Entre ellos, se encuentran los productos
de conveniencia, productos de comparacion, productos de especialidad y
productos no buscados.

e Productos industriales, son todos aquellos comprados por individuos y

organizaciones para darle procesamiento posterior o usarlo en la conduccién
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de un negocio. Estos pueden ser materiales y componentes, bienes de
capital, insumos y servicios.

e Organizaciones, personas, lugares e ideas, consiste en realizar marketing de
organizaciones realizando actividades para crear, mantener y modificar las

actitudes y conducta de los consumidores hacia una organizacion.

c) Atributos de productos y servicios
En la figura 5, se presentan los atributos importantes que se toman durante el

desarrollo y proceso de mercadotecnia de productos y servicios individuales.

Figura 5
Atributos del producto

Servicios
de apoyo
del
producto

Atributos ] [ Marca Empaque Etiquetado

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8% ed. México, Pearson
Educacién. Pagina 206.

e Marca: se refiere al nombre, término, signo, simbolo, disefio, 0 combinacion
de estos elementos, que busca identificar los bienes o servicios de un
vendedor y diferenciarlo de sus competidores. Permite afadir valor al
producto.

e Empaque: consiste en realizar actividades de disefio y produccién del
recipiente o envoltura necesaria para transportar un producto. Incluye un
empague primario para proteger el producto, seguido de uno secundario, el
cual es retirado al momento de uso, y por ultimo, puede utilizarse un
empaque de transporte, almacenamiento e identificacion.

e Etiquetado: desempefia distintas funciones, la principal es identificar el

producto y/o marca, describir el producto, fabricante, lugar y fecha de
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fabricacion, contenido, forma de uso y precauciones. Por ultimo, promueve el
producto.
e Servicios de apoyo al producto: se refieren al servicio a clientes que

aumentan el valor de los productos reales.

d) Estrategias
‘Para muchos mercadologos, el factor mas importante para lograr un verdadero
reconocimiento del producto y por lo tanto, que existan mayor posibilidades de

penetrar al mercado es la estrategia de desarrollo de una marca”. (Clow & Baack,
2010, p.11)

En la figura 6, se presentan las principales decisiones en la estrategia de

desarrollo de marca.

Figura 6
Principales decisiones en la estrategia de desarrollo de marca
r N\ Y A 4 A (" )
Estrategia
Posicionamiento Patr:]mrmo de DESt:?tﬁgIZ
de la marca Seleccion del arca esairoro e
nombre de la marca
. marca 1. Marca del
2. ; ri l]f 0s fabricante 1. Extensiones
2 Cene icios 1 Seleccion 2. Marca privada de linea
- Lreencias y ' - 3. Marca bajo 2. Extensiones
valores 2. Proteccion licencia de marca
4. Marca 3. Multimarcas
conjunta
L J . J . J . J

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8% ed. México, Pearson
Educacion. Pagina 215.

Debido a los cambios en los gustos de los consumidores, tecnologia y la
competencia, las empresas deben crear nuevos productos y servicios que
satisfagan las nuevas necesidades de los clientes. Por tanto, las innovaciones se

originan por medio de estrategias en el desarrollo de nuevos productos.
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El desarrollo de nuevos productos se realiza a través de varias etapas que se

presentan en la siguiente figura.

Figura 7

Etapas en el desarrollo de nuevos productos

Desarrollo de Analisis de

la estrategia negocios
de mercadeo

Desarrollo

Desarrollo y del producto

prueba de
concepto

Mercado de

Depuracion
prueba

de ideas

Generacion Comercializa-

de ideas cién

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8% ed. México, Pearson
Educacién. Pagina 240.

Después del desarrollo de nuevos productos se requiere la implementacion de
estrategias del ciclo de vida del producto. En el desarrollo del producto las ventas
son completamente nulas y los costos de inversion aumentan. En la etapa de
introduccion se implementa una estrategia de lanzamiento para que el nuevo

producto se empiece a distribuir y vender.
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Seguidamente, en la etapa de crecimiento se utilizan varias estrategias para
sostener un crecimiento rapido del mercado como innovacion, cambio de

publicidad y promocion.

Posteriormente, en la etapa de madurez se implementan estrategias para
modificar el mercado y buscar nuevos segmentos. Por ultimo, en la etapa de
decadencia, se debe determinar si los productos se renuevan o se eliminan,
dando origen a estrategias de relanzamiento o de desarrollo de nuevos

productos.

1.2.2.2 Precio
“‘Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio”. (Kotler & Armstrong, 2008, p.263)

Es el factor principal que influye en la decisién de compra de los clientes y es el

unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que produce ingresos.

Las empresas y directores deben considerar varios factores para fijar sus
precios, tales como el costo, factores internos (estrategia de mercadotecnia,

demanda, mercado, etc.) y factores externos (gobierno, economia, entre otros).

A continuacion se presentan las formas de fijacion de precios.

e Fijacion de precios basada en el valor, consiste en establecer un precio con
base en las percepciones de valor del comprador en lugar de basarse en los
costos del vendedor. Entre ellos se encuentran la fijacion de precios basada
en el buen valor y la de valor agregado.

e Fijacion de precios basada en el buen valor permite ofrecer una combinacion

perfecta de calidad y buen servicio a un precio aceptable.
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e Fijacion de precios de valor agregado se refiere a vincular caracteristicas y
servicios de valor agregado a las ofertas para diferenciarlas y apoyar asi
precios mas altos, en vez de recortar precios para igualar los de la

competencia.

a) Estrategias

Las estrategias para la fijacion de precios cambian conforme las etapas del ciclo
de vida del producto o servicio. En la etapa de introduccion, las empresas
pueden elegir entre las estrategias de fijacidbn de precios por descremado y

fijacion de precios para penetrar en el mercado.

La fijacion de precios por descremado consiste en fijar un precio alto para lograr
mayores ingresos con un margen mayor de ganancia pero con un volumen de
ventas menor. Por lo general, esta estrategia es utilizada para un segmento de

clientes que esté dispuesto a pagar calidad o imagen.

En la fijacion de precios para penetrar en el mercado se establece un precio bajo
para el producto nuevo con el objetivo de atraer a varios clientes y obtener mayor

participacion en el mercado.

En algunas ocasiones, las empresas se ven en la necesidad de fijar un precio a
un conjunto de productos, en vez de solo uno, para que permita maximizar las

utilidades en toda la mezcla de productos.

Debido a la cantidad de productos que se desarrollan en las companiias, cada
uno presenta su propia demanda, costos y distintos niveles de competencia. Por
tanto, se presentan las siguientes situaciones que permiten fijar precios para la

mezcla de productos. (Véase tabla 3)
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Tabla 3

Estrategias de fijacion de precios para la mezcla de productos

Estrategia

Descripcién

Fijacion de precios para linea de productos

Fijar los niveles del precio entre los diversos

articulos de una linea de productos.

Fijacion de precios para producto opcional

Fijacion de precios de productos opcionales o

accesorios para un producto principal

Fijacion de precios para producto cautivo

Fijar el precio para productos que se deben

usar junto con un producto principal.

Fijacion de precios para subproductos

Fijar un precio bajo para los subproductos con

el fin de deshacerse de ellos.

Fijacién de precios para paquete de productos

Fijar el precio de varios productos que se

venden juntos.

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8% ed. México, Pearson

Educacion. Pagina 276.

Adicionalmente, las compafiias suelen ajustar los precios basicos para tomar en

cuenta diversas diferencias entre los clientes y las situaciones cambiantes. En la

tabla 4, se presentan las estrategias que se utilizan para el ajuste de precios.

Tabla 4
Estrategias de ajuste de precios
Estrategia Descripcién
Fijacion de precios de descuento vy | Reducir los precios para recompensar
compensacion. respuestas de los clientes, como pagar

anticipadamente o promocionar el producto.

Fijacion de precios segmentada

Ajustar los precios al considerar las diferencias

entre clientes, productos y lugares.

Fijacién de precios psicolégica

Ajustar los precios para producir un efecto

psicoldgico.

Fijacién de precios promocional

Reducir temporalmente los precios para

aumentar las ventas en el corto plazo.

Continda...

18




Continuacion...

Estrategia Descripcién

Fijacién de precios geografica Ajustar los precios de acuerdo con la ubicacion

geogréfica de los clientes.

Fijacion de precios dinamica Ajustar los precios de manera continua para
cumplir con las caracteristicas y necesidades

individuales de los clientes y las situaciones.

Fijacion de precios internacional Ajustar los precios para vender en los

mercados internacionales.

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8% ed. México, Pearson
Educacion. Pagina 278.

1.2.2.3 Plaza
“Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién de los

consumidores meta”. (Kotler & Armstrong, 2008, p.52)

a) Canales de distribucion

“‘Conjunto de organizaciones independientes que participan en el proceso de
poner un producto o servicio a disposicion del consumidor final o de un usuario
industrial”. (Kotler & Armstrong, 2008, p.300)

Las empresas pueden disefiar sus canales de distribucion de distintas maneras,
de acuerdo a la cantidad de intermediarios que utilicen. Cada capa de

intermediarios constituye un nivel de canal.

Algunas, venden directamente sus bienes a consumidores finales. Sin embargo,
cuando no utilizan intermediario se le conoce como canal de mercadeo directo.
Cuando contiene uno o mas niveles de intermediarios se le llama canal de

mercadeo indirecto.
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b) Clasificacion de canales de distribucion

Los canales de distribucion se clasifican de acuerdo al tipo de producto que la

empresa ofrece a su mercado meta, estos suelen ser:

e Canales para productos de consumo: intervienen agentes, mayoristas y
minorista, quienes tienen como objetivo hacer llegar al consumidor productos
de consumo final. (Véase figura 8)

e Canales para productos industriales: en ellos también intervienen
distribuidores, sin embargo, deben hacer llegar productos industriales
(materia prima) a consumidores industriales (empresas de produccién).

(Véase figura 9)
Figura 8
Canal de mercadotecnia de consumo
Fabricante Fabricante Fabricante ]
[ Mayorista ]
‘VV
4 N
Detallista Detallista
\ )
hd {
4 N
Consumidor Consumidor Consumidor
\ )
Canal 1 Canal 2 Canal 3

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8% ed. México, Pearson
Educacion. Pagina 303.
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Figura 9

Canal de mercadotecnia industrial

[ Fabricante ] [ Fabricante ] [ Fabricante

de fabricante

[ Representante ]

‘VV
N
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Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8% ed. México, Pearson
Educacién. Pagina 303.

c) Elementos a considerar para elaborar estrategias en la distribucién

La elaboracién de estrategias en la distribucion de productos debe considerar los
recursos y necesidades que posee la empresa, al igual que los atributos del
producto y el mercado meta a quien se dirige.

Entre los elementos que se deben tomar en cuenta para las estrategias se

encuentran los siguientes:

e Atributos del producto: se debe considerar el empaque o material con que fue
fabricado para no dafarlo en el almacenamiento y traslado. También, es

importante su tamafio, resistencia y caducidad.
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e Ubicacion: es necesario conocer la ubicacion del almacén y el mercado al que
sera entregado, para medir los tiempos de entrega y costos de envio.

e Recursos de la empresa: los recursos de la empresa a considerar deben ser
el capital con que se cuenta para transportar el producto, el recurso humano
necesario para las operaciones y tecnologia necesaria.

e Competencia: se requiere observar la competencia que se tiene en el area a

distribuir, los precios que manejan, y su canal de distribucion.

1.2.2.4 Promocién
“Comprende actividades que comunican las ventas del producto y convencen a

los consumidores meta de comprarlo”. (Kotler & Armstrong, 2008, p.52)

Se refiere a la comunicacion con el cliente actual e influir en su decision de
compra y consumo. Segun Kerin, Hartley y Rudelius, los elementos de la
promocion son conocidos también como herramientas individuales de
comunicacion, entre ellas se destacan, la publicidad, ventas personales,
promociéon de ventas, relaciones publicas, mercadeo directo y mercadeo

interactivo.

a) Estrategias
El principal proposito de la promocion o es el aumentar la demanda, y el
resultado se vera reflejando dependiendo de la forma en que se emplee la

misma.
Dentro de las estrategias basicas de promocién, se emplean las estrategias de

empuje en la cual se “empuja” el producto o servicio hacia los consumidores o

canales de distribucion por medio de una fuerza de ventas.
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También, se utiliza la estrategia de jalar o atraer a los clientes por medio de

publicidad y promocion para generar demanda de productos y servicios.

1.2.3 Comunicacién de mercadotecnia

Las empresas se comunican con sus mercados objetivos a través de distintas
herramientas de promocion, de manera personal, directa o indirecta. Sin
embargo, en algunas ocasiones existe el inconveniente que dentro de la misma
compafiia los mensajes publicitarios son generados por un departamento, la
comunicacion de ventas es realizada por otro departamento distinto, y todos los

mensajes se generan por distintas personas de manera separada.

Por lo tanto, hoy en dia las empresas han adoptado un concepto distinto de
comunicacion integrada con el fin que se transmita un mensaje claro, preciso,
congruente y convincente sobre la compaiiia, productos y/o servicios y sus

marcas.

Las Comunicaciones Integradas de Mercadeo (CIM) se establecen cuando la
empresa integra y coordina cuidadosamente las herramientas de promocion,
logrando que todas sus comunicaciones de publicidad y ventas tengan el mismo

mensaje, sentido y un mejor impacto.

1.2.4 Medios de comunicacién sociales
Los medios de comunicacion sociales o social media en inglés, consisten en un
conjunto de herramientas y plataformas en linea que aumentan y mejoran la

comunicacion e interaccion de las personas.

Actualmente, son considerados un fenémeno evolutivo en la comunicacion y
mercadotecnia, ya que se ha convertido en el nuevo canal de transferencia de
textos, fotografias, videos, audios e informacion en general alrededor del mundo

y esta tomando relevancia en las empresas.
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Ademas, por primera vez en la historia, permiten tener acceso a comunicacion
global gratis e instantanea, por lo tanto, hoy en dia es muy dificil competir sin una

estrategia digital y un plan de accién que los involucre.

Las empresas obtienen una poderosa herramienta para generar relaciones
publicas, posicionamiento, visibilidad permanente, servicio diferenciado y
ademas crear fidelizacion y valor agregado a las relaciones comerciales con el

cliente.

Algunas de las herramientas mas importantes que componen los medios de

comunicacion sociales son las siguientes:

a) Redes sociales
Son sitios que permiten a las personas construir paginas web personales y

conectarse con otros para compartir algin contenido.

b) Blogs
Se considera el medio social mas conocido. Consisten en diarios digitales, donde

la informacién mas reciente aparece en primer lugar.

c) Wikis
Se refieren a sitios que permiten afiadir contenido y/o editar la informacion
existente en ellos, ademas funcionan como una base de datos. Un ejemplo de

ellos es Wikipedia.

d) Foros
Son aplicaciones donde el usuario puede mantener conversaciones o participar
en discusiones en linea sobre asuntos de su interés. Esta herramienta es uno de

los pilares de las comunidades en internet.
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e) Podcasts
Consisten en archivos con contenido multimedia, es decir audio y video, a través

de suscripcion, como Apple iTunes.

f) Comunidades de contenidos
Son comunidades que comparten contenidos especificos y organizados,

establecidos por fotos o videos. Entre ellos se encuentran Flickr y YouTube.

g) Microblogging
Son redes sociales combinadas con publicaciones de textos con longitud

reducida. Twitter es el lider en este campo.

1.2.5 Mezcla promocional

Se le conoce también como mezcla de comunicaciones de marketing, la cual
‘consiste en la combinacién de las herramientas especificas de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo
e interactivo que la compaifiia utiliza para comunicar de manera persuasiva el
valor a los clientes y crear relaciones con ellos”. (Kotler & Armstrong, 2008,
p.363)

A continuacion, se describe cada una de las herramientas que conforman dicha

mezcla.

1.2.5.1 Publicidad

“Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,
bienes, o servicios por un patrocinador identificado”. (Kotler & Armstrong, 2008,
p.363)

“El rol que desempania la publicidad varia dependiendo de la empresa, producto

y los objetivos de mercadeo de la compafia. Para algunos productos y
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empresas, la publicidad es el enfoque central y los demas componentes
(promocién comercial, promocion para consumidores y ventas personales)

apoyan la campafa de publicidad”. (Clow & Baack, 2010, p.121)

Con esta herramienta, es posible llegar a diversos compradores dispersos
geograficamente, ya que puede comunicar a gran escala, ser muy expresiva y

generar ventas rapidas. Sus objetivos son informar, persuadir y recordar.

A continuacién se presenta la clasificacion de publicidad de acuerdo a la funcion

gue esta orientada. (Véase tabla 5)

Tabla 5
Clasificacion de publicidad
Tipo de publicidad Descripcién
e Enterar al mercado sobre un nuevo
producto.
Publicidad informativa e Sugerir usos nuevos para un producto.

¢ Informar al mercado de un cambio de precio.

e Explicar como funciona el producto.

¢ Crear preferencia de marca.
¢ Provocar el cambio hacia la propia marca.
Publicidad persuasiva « Modificar las percepciones del cliente acerca

de los atributos del producto.

e Crear y mantener las relaciones con el
cliente.

Publicidad de recordatorio . 3

e Recordar a los clientes que podrian

necesitar el producto en el futuro cercano.

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8% ed. México, Pearson
Educacion. Pagina 371.

La publicidad informativa es utilizada cuando se introduce un nuevo producto

para generar demanda. La publicidad persuasiva se intensifica a medida que
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aumenta la competencia, con el objetivo de influir en la decision de compra del
mercado objetivo. Mientras que la publicidad de recordatorio es mas utilizada en
productos en etapa de madurez, con el fin de que los consumidores sigan

pensando y adquiriendo el producto.

1.2.5.2 Promocién de ventas
‘Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o
servicio”. (Kotler & Armstrong, 2008, p.363). Incluye varias herramientas como

cupones, concursos, descuentos, entre otros.

Se caracterizan por atraer la atencién del consumidor, generar una respuesta

rapida de “comprar ahora” y proporcionar una recompensa con incentivos.

El efecto de la promocidén de ventas suele ser temporal y momentaneo. Existen
varias herramientas que son utilizadas para atraer al consumidor e incentivar a

realizar su compra.

Las herramientas de la promocién de ventas se detallan a continuacion:

a) Herramientas de promocion para consumidores: existen varias, sin embargo,
las mas utilizadas son muestras de algun producto para que sea probado,
cupones de ahorro, reembolsos o devoluciones en efectivo después de
realizada la compra, ofertas con descuento incluido, bonificaciones de
productos gratis 0 a un bajo costo, articulos promocionales, recompensas por
ser cliente frecuente, promociones en el punto de venta (POP), concursos,
sorteos y juegos.

b) Herramientas de promocién al comercio: se establecen espacios en
anaqueles, descuentos mayoristas o0 productos gratis o de exhibiciébn a
distribuidores para que trabajen con una marca determinada.

c) Herramientas de promocion industrial: dentro de ella se encuentran

herramientas de las dos promociones mencionadas, sin embargo las mas
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utilizadas son las convenciones y exposiciones comerciales para generar
contactos de negocios, incentivar y promover compras, motivar a los
vendedores a mantener y mejorar su desempefio por medio de concursos de

ventas.

1.2.5.3 Venta personal

“Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la compania para
efectuar una venta y forjar relaciones con los clientes”. (Kotler & Armstrong,
2008, p.363)

Comprenden presentaciones de ventas, exposiciones comerciales y programas

de incentivos.

Esta es la herramienta mas eficaz en determinadas etapas del proceso de
compra, debido a que el vendedor y el consumidor interactian personalmente,
permitiendo identificar sus necesidades y caracteristicas. Sin embargo, también

es la mas costosa por las relaciones de seguimiento a largo plazo.

1.2.5.4 Mercadeo directo

“‘Comunicacion  directa con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente para obtener una respuesta inmediata y crear relaciones
duraderas con ellos mediante el uso de teléfono, correo, fax, correo electrénico,
internet y de otras herramientas para comunicarse directamente con

consumidores especificos”. (Kotler & Armstrong, 2008, p.363)

‘Las principales formas del mercadeo directo incluyen ventas personales,
telemercadeo, mercadeo por correo directo, mercadeo por catdlogo, mercadeo
de respuesta directa por television, mercadeo por quioscos y mercadeo en linea”.
(Koontz, Weihrich, Cannice, 2012, p.421) (Véase figura 10)
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Figura 10

Formas de mercadeo directo

Ventas
cara a
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directa por
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Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 2008. Fundamentos de marketing. 8% ed. México, Pearson
Educacion. Pagina 421.

a)

b)

d)

Ventas cara a cara: se refiere a la manera mas antigua de realizar mercadeo
directo, sin embargo, hoy en dia las empresas se siguen apoyando de la
fuerza de ventas para vender a clientes.

Por quioscos: consisten en los disefios de maquinas para hacer pedidos
llamados quioscos, los cuales son colocados en puntos de venta.

Respuesta directa por television: es la publicidad transmitida como anuncios
televisivos de respuesta directa o0 infocomerciales, testimonios o
documentales por medio de la television con el fin de obtener pedidos de
clientes potenciales.

Telemercadeo: se origina cuando los operadores utilizan el teléfono para
ponerse en contacto, atraer y vender directamente a clientes actuales y

potenciales.
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e) Por catalogo: se envian catalogos impresos o digitales a domicilios o correos
seleccionados, incluso algunos son proporcionados en los puntos de venta.
f) Por correo electrénico: envio de ofertas, anuncios u otro tipo de informacién

dirigidas a la direccién especifica de correo electrénico de una persona.

1.2.5.5 Mercadeo interactivo

“‘Es el desarrollo de programas de mercadeo que crean interaccion de
consumidores y empresas, en lugar de simplemente enviar mensajes a posibles
clientes”. (Clow & Baack, 2010, p.251)

Esta herramienta de promocion, trabaja principalmente para publicos
segmentados y se comercializa de acuerdo a edades, género, lugar de

residencia, gustos y preferencias, clase social, entre otros.

Actualmente, los usuarios de internet son muy exigentes con las campafas
publicitarias. Esto se debe a que las compaiiias las realizan con recursos con las
gue ellos estan acostumbrados a utilizar, y dia a dia las herramientas interactivas

son las que tienen mas éxito.

Este tipo de mercadeo, trabaja en conjunto con técnicas de comunicacion
basadas en la tecnologia tales como internet, mensajes de texto, teléfonos
inteligentes, tablets, correo electrénico, entre otros; las cuales generan una

respuesta e interaccion directa entre el cliente y la empresa.

A diferencia de otros medios tradicionales de comunicacion permite recibir con
mayor facilidad y rapidez informacion relacionada a los clientes, por tanto, es

posible tomar mejores decisiones.

Dentro de las técnicas de comunicacion que se usan en el mercadeo interactivo,

se encuentran las siguientes:
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a) Blogs: es un cuaderno con anotaciones actualizadas, organizadas por fecha
publicados en internet sobre uno o varios temas.

b) Microblogs: se diferencian de los blogs por tener mayor frecuencia de
actualizaciones y sus mensajes son muy breves, ya que solamente contienen
aproximadamente 40 caracteres. Su finalidad es muy parecida a las de una
red social, ya que informa lo que sucede en un momento determinado.

C) Redes sociales: es un servicio basado en internet en el cual se genera un
perfil donde se publican fotografias, se establecen conversaciones y enviar
mensajes con las personas con las que se esté conectado.

d) Correo electronico: es una de las formas mas utilizadas, eficaces y
econOmicas que las empresas utilizan para comunicarse e interactuar con sus
clientes. El éxito de esta técnica se obtiene al seleccionar una base de datos
segmentada y que el receptor brinde autorizacion de recibir informaciéon del
correo emisor para evitar que el contenido enviado termine en “mensajes no

deseados”.

1.2.5.6 Relaciones publicas

“Crear buenas relaciones con los diversos publicos de una compafia mediante la
obtencion de publicidad favorable, la creacion de una buena imagen corporativa,
y el manejo o bloqueo de rumores, anécdotas, o sucesos desfavorables”. (Kotler
& Armstrong, 2008, p.363)

Son utiles para promover productos, personas, lugares, ideas, actividades,
organizaciones y naciones. Ademas, desempeiian varias funciones como realizar
publicidad, tener relaciones comerciales con la prensa o inversionistas, de

desarrollo y asuntos publicos.

Las técnicas empleadas a las relaciones publicas pueden enfocarse de dos
maneras. En la primera, se selecciona las técnicas en funcion de los publicos

objetivos a los que se quiere transmitir el mensaje, las cuales abarcan las
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relaciones con publicos internos, medios de comunicacion, la sociedad, clientes,

asociaciones y todos los publicos del entorno de las empresas.

En la segunda, se enfoca en funcién a las formas de expresion, medios y
soportes que se utilicen. Entre las técnicas utilizadas se encuentran las
publicaciones en periodicos, publicaciones empresariales, expresion oral o
grafica, expresiones audiovisuales, soportes interactivos y multimedia,

organizacion de eventos, participacion en manifestaciones, etc.

Esta herramienta posee gran credibilidad cuando se presenta en articulos
noticiosos, secciones especiales, patrocinios y eventos reales y creibles para
lectores de anuncios. EI mensaje que transmite llega a los consumidores como

noticia y no como propésito de venta.

1.2.6 Participacion de mercado
Se le llama asi, a la porcion de un producto o servicio que una empresa vende en
relacion a las ventas totales de productos similares de otras compafiias en una

region determinada.

Ademas, indica a las empresas cOmo se encuentra su desempefio en el mercado
en relacién con la competencia, si su grupo objetivo esta creciendo o declinando,
etc. Para realizar el célculo de participacién de mercado se debe dividir el total de
unidades vendidas de una empresa dentro del total de unidades vendidas por el

mercado.

1.2.7 Servicio al cliente

Se refiere a un conjunto de acciones las cuales son realizadas para servir a
alguien. Asimismo, el servicio suele asociarse automaticamente con las
actividades que desarrollan las compafias para satisfacer las exigencias y

necesidades de sus clientes.
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Los servicios se diferencian de los productos por varias caracteristicas, entre las

cuales se detallan a continuacion.

Tabla 6
Caracteristicas de los servicios
Caracteristica Descripcién
Intangibilidad No puede verse, sentirse, olerse, escucharse o

probarse antes de adquirido.

Heterogeneidad o variabilidad Dos o mas servicios pueden ser parecidos

pero nunca ser idénticos ni iguales.

Perecibilidad No puede ser almacenado.

Inseparabilidad La produccién y el consumo se desarrollan de

forma parcial o completamente paralelos.

Ausencia de propiedad Quienes contratan un servicio no son

propietarios de él.

Fuente: Elaboracién propia. Mayo 2018

1.2.7.1 Plano de servicio

Es una forma visual de representar el sistema de servicio de manera que las
personas involucradas en proveerlo puedan entenderlo de forma objetiva. Puede
ser una imagen o un mapa en el cual se describe simultdneamente el proceso de
entrega del servicio, los puntos de contacto con el cliente y/o funciones de

clientes y empleados.

Las cuatro areas de accion clave estan separadas por tres lineas horizontales.
La primera es la linea de interaccion, que representa las interacciones directas
entre el cliente y la empresa. La siguiente, es la linea de visibilidad que separa
todas las actividades de servicio visibles para el cliente de aquellas que no son
visibles. La tercera, es la de interaccion interna, la cual separa las actividades
cliente-empleado de contacto de aquellas otras actividades y personas de apoyo

al servicio.
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1.3 Cafés de Guatemala

Guatemala produce cafés de alta calidad y con caracteristicas Unicas propias de
la region de origen. Entre las variables que contribuyen a hacer especiales los
cafés, se encuentran los suelos en que son cultivados, variedad de microclimas

del pais, diferentes altitudes y abundantes fuentes de agua.

Todos los cafés de altura de Guatemala poseen una fusién balanceada de un
delicioso y especial aroma, acidez, mucho cuerpo y delicada dulzura, dando
como resultado diferentes sabores. Por lo tanto, la Asociacién Nacional del Café

(Anacafé) ha clasificado en ocho regiones las variedades de café.

La clasificacion también se conoce como los ocho perfiles de taza, siendo estos
los siguientes:

e Acatenango

e Antigua

o Atitlan

e Cobéan

e Fraijanes

e Huehuetenango

e Nuevo Oriente

e San Marcos

A continuacion, se presentan las caracteristicas de cada una de las variedades

de café.

1.3.1 Acatenango
Se conoce que es la region cafetalera de mas reciente reconocimiento y el grano
de café es cosechado a la sombra de alturas que alcanzan hasta los 2,000

metros, en suelos ricos en minerales. Elsecado se realiza al sol y el
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procesamiento del grano se hace siguiendo antiguas tradiciones familiares de los

cafetaleros.

El café de Acatenango presenta una acidez muy marcada, aroma fragante,
cuerpo balanceado y limpio, y un postgusto persistente. Entre las variedades de

café que se producen en esta region son Bourbon, Caturra y Catuai.

1.3.2Antigua
El clima presenta mucho sol, noches frias y una densa sombra. La taza de café
es elegante y aromatica, con bastante acidez citrica y mucho cuerpo. Las

variedades que se producen en esta region son Bourbon, Caturra y Catuai.

1.3.3Atitlan

Su suelo se ha caracterizado por ser el mas rico en materia organica del pais. El
café cultivado en esta region contiene una pronunciada acidez, es muy
aromatico, con mucho cuerpo y sabor afrutado. Las variedades que se producen

en esta region son Bourbon, Typica, Caturra y Catuai.

1.3.4Cobéan

El café se cultiva en suelos arcillosos y piedra caliza que reciben la influencia
tropical de la Cuenca del Atlantico. Esta region presenta un clima frio todo el afio,
con altos niveles de nubosidad y lluvia. Su café presenta un cuerpo fino y bien
balanceado, con aroma agradable, un sabor afrutado y muy dulce. Las
variedades que se producen en esta region son Bourbon, Maragogype, Caturra,
Pache y Catuai.

1.3.5Fraijanes

Se caracteriza por ser una llanura montafiosa de suelos volcanicos con piedra

pomez y por nutrirse con los minerales que provienen del Volcan de Pacaya. Su
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clima presenta abundante lluvia, humedad variable y un extenso rango de

temperaturas.

Las variedades de café que se producen en esta regién son Bourbon, Caturra,

Pache y Catuai.

1.3.6 Huehuetenango
De las regiones no volcanicas del pais, esta es la mas alta y seca. Sus suelos se
encuentran en montafias que alcanzan los 2,000 metros sobre el nivel del mar y

su clima presenta vientos aridos y secos.

Su café es de acidez fina e intensa, cuerpo lleno y agradable con notas o sabor
avinatado. Las variedades que se producen en esta regidén son: Bourbon, Caturra

y Catuai.

1.3.7Nuevo Oriente
Esta region se encuentra sobre con suelos balanceados en minerales. Los
pequefios caficultores han logrado altos niveles de productividad dado a que han

convertido cada parcela de la montafia en una unidad de produccion.

Su café es bien balanceado, con mucho cuerpo, acidez moderada y un sabor
achocolatado. Las variedades que se producen en esta region son: Bourbon,

Caturra, Catuai y Pache.
1.3.8 San Marcos

Presenta un clima calido con lluvias torrenciales y se cultiva en suelos ricos en

minerales, en pequefas unidades productoras que poseen su propio beneficio.
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Su café presenta delicadas notas florales en su aroma y sabor, pronunciada
acidez y buen cuerpo. Las variedades que se producen en esta region son:

Bourbon, Caturra y Catuai.

En la siguiente figura se presentan las 8 regiones de café que posee Guatemala.

Figura 11
8 regiones de café de Guatemala

BELIZE ~

MEXICO

HONDURAS

[
7 Gua'emala (ﬁ‘ \ B Acatenango’
v o Antigua
\/ e
\ I Coban
M Fraijanes”
4 W Huehue®
W Nuevo Orlente

W San Marcos®

Fuente: Asociacion Nacional del Café (ANACAFE).

En la figura 11, se aprecia el area geografica en que se encuentra cada una de
las regiones de café.
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1.4 Variedades de café

De acuerdo a las investigaciones realizadas por ingenieros agronomos de la
Asociacion Nacional del Café (ANACAFE), en el mundo existen dos especies de
café de mayor importancia econémica, siendo estas coffea ardbica y coffea
canephora (Robusta). Sin embargo, en Guatemala hay pocas plantaciones de

este. Su principal uso en nuestro medio es como patrén para el Injerto Reyna.

1.4.1Variedades comerciales

Las variedades comerciales mas conocidas en Guatemala son Catuai, Caturra,
Mundo Novo, Bourbdn, Pache, Typica. Han sido registradas en un orden
descendente de productividad en quintales de café oro por manzana (En qq
Oro/Mz).

A continuacién se detallan algunas caracteristicas mas importantes de cada una

de ellas.
Tabla 7
Caracteristicas de las variedades comerciales
Variedades Descripcién
comerciales
¢ Obtenida mediante cruce de Mundo Novo por Caturra
e Originario de Brasil
¢ Porte medio (2.25 mts.)
Catuai e Bandolas (ramas) forman angulo de 45 grados con el eje principal.
e Hojas terminales de color verde tierno.
¢ Resistentes al viento.
e Excelente productor.
Continda...
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Continuacion...

Variedades
comerciales

Descripcién

Caturra

Originario de Brasil. Mutacién de Bourbén.

Porte bajo, compacto (1.80 mts.)

Bandolas (ramas) forman angulo de 45 grados con el eje principal.
Hojas terminales color verde tierno.

Hojas redondeadas y brillantes.

Entrenudo corto

Excelente productor.

Resistente al viento.

Mundo Novo

Originario de Brasil.

Cruce de Sumatra (Typica) por Bourbén.

Porte alto (3.00 mts.).

Bandolas (ramas) forman un &ngulo de 45 grados con el eje
principal.

Entrenudos cortos.

Poco resistente al viento.

Hojas terminales color bronce y verde, predominando las primeras.

Bourboén

Variedad de porte alto (3.00mts.)

Bandolas (ramas) forman &ngulo de 45 grados con el eje principal.
Entrenudos més cortos que el Typica.

Hojas terminales de color verde tierno.

Hojas méas redondeadas y brillantes que el Typica.

Produccion alta.

Poco resistente al viento.

Pache

Originario de Guatemala.

Mutacion Typica.

Porte bajo (1.80 mts.)

Bandolas (ramas) forman angulo de 60 grados con el eje principal.
Entrenudos cortos.

Hojas terminales de color bronce (café claro).

Produccion alta.

Resistente al viento, soporta bien suelos arcillosos.

Continua...
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Continuacion...

Variedades Descripcién
comerciales

e Originario de Etiopia.

e Porte alto (3.00 mts.).

e Bandolas (ramas) forman angulo de 60 grados con el eje principal.
e Entrenudos largos.

Typica o Arabigo e Hojas terminales color bronce (café claro).

e Hojas angostas y de poco brillo.

e Productividad media - baja.

e Poco resistente al viento.

o Esta variedad no se recomienda, pero se incluye en este resumen

por ser la variedad criolla y servird como patron de comparacion.

Fuente: Asociacion Nacional del Café (ANACAFE)

1.5 Anélisis FODA

“‘Es una metodologia de estudio de la situacién competitiva de una empresa en
su mercado (situaciobn externa) y de las caracteristicas internas (situacion
interna) de la misma, a efectos de determinar sus debilidades, oportunidades,

fortalezas y amenazas”. (Benavides, 2004, p.71)

1.5.1 Elementos
Estd compuesto por el andlisis interno y externo. Dentro del analisis interno se
encuentran las fortalezas y debilidades, mientras que el analisis externo se

refiere a las oportunidades y amenazas.

1.5.1.1 Fortalezas
“Son todas aquellas caracteristicas propias de la empresa que le facilitan el logro
de objetivos”. (Koontz, Weihrich, Cannice, 2012, p.136)

Entre ellas, se puede mencionar las cualidades humanas, administrativas,

tecnoldgicas y econdmicas que tiene la empresa.
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1.5.1.2 Oportunidades

“‘Comprende las situaciones que se presentan en el ambiente de la empresa y
que pueden favorecer al logro de los objetivos”. (Koontz, Weihrich, Cannice,
2012, p.136) Son todos los aspectos externos de la organizacién que puede

aprovechar para crecer.

1.5.1.3 Debilidades
“Son todas las caracteristicas particulares de la empresa que constituyen
obstaculos para alcanzar los objetivos”. (Koontz, Weihrich, Cannice, 2012, p.136)

Tales como carencias y aspectos negativos.

1.5.1.4 Amenazas

“‘Representan las situaciones que se presenta en el ambiente de las empresas y
pueden repercutir negativamente en el logro de los objetivos”. (Koontz, Weihrich,
Cannice, 2012, p.137)

1.5.2Matriz FODA
Consiste en un analisis practico de la situacion empresarial, y su nombre se
deriva de las iniciales de sus cuatro elementos que intervienen en su aplicacion

(fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas).

La matriz FODA estd conformada por cuatro estrategias que se basan en el

andlisis del ambiente externo e interno.

a) Estrategia FO: se le llama también “maxi-maxi”, ya que suele ser la estrategia
mas exitosa que surge de buscar e identificar las fortalezas relevantes de la

empresa para aprovechar las oportunidades.

b) Estrategia DO: llamada también “mini-maxi”, por ser una estrategia de

desarrollo para superar las debilidades para aprovechar las oportunidades.
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c) Estrategia FA: se le conoce como “maxi-mini”, por el uso de fortalezas para

hacer frente o evitar las amenazas.

d) Estrategia DA: conocida como “mini-mini”, como liquidacion o inversion

conjunta para minimizar o eliminar por completo las debilidades y amenazas

existentes.

La matriz FODA engloba todos los planes que se realizan en una organizacion,

objetivos, politicas, planes, programas, procedimientos, etc., con la finalidad de

orientar a toda la empresa. (Véase tabla 8)

Tabla 8
Matriz FODA

Factores FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)

internos Internas Internas
Factores
Externos
OPORTUNIDADES (O) Estrategia FO Estrategia DO

Externas maxi-maxi mini-maxi

AMENAZAS (A)
externas

Estrategia FA
maxi-mini

Estrategia DA
mini-mini

Fuente: Koontz, H., Weihrich, H. y Cannice, M. 2012. Administracién una perspectiva global y
empresarial. 142 ed. México, McGraw Hill. Pagina 138.

42




CAPITULO II
SITUACION ACTUAL MERCADOLOGICA DE LA EMPRESA DEDICADA A LA
INDUSTRIA DE BEBIDAS DE CAFE PREPARADO, EN LA CIUDAD DE
GUATEMALA

En este capitulo se presentan los aspectos relevantes de la situacion actual
mercadologica de las tres sucursales de la empresa unidad de andlisis. Toda la
informacion obtenida se recopil6 a través del trabajo de campo, la cual servira de
base para generar propuestas que permitan minimizar o eliminar las deficiencias

y carencias encontradas sobre las estrategias de la mezcla de mercadotecnia.

También, se realizé un analisis FODA que permitié identificar las fortalezas,

debilidades, amenazas y oportunidades que posee la empresa.

2.1Metodologia
A continuacién, se presenta la metodologia utilizada para el proceso de

investigaciéon de campo.

a) Disefio de la investigacion
Para recopilar la informacién del trabajo de campo, se utilizé varios métodos y
técnicas que permitieran proporcionar los datos necesarios para analizar los

resultados obtenidos.

Para la presente investigacion se utilizé el método cientifico permitiendo explicar
y analizar la informacién de manera objetiva, l6gica y sistematica. Con este

meétodo se aplicaron las tres fases que lo integran:

e Indagadora: se utilizd los procesos de recoleccién de informacion a través de

las fuentes primarias, como entrevistas y encuestas a los clientes reales,



clientes potenciales y personal administrativo y operativo de la empresa.
También, fuentes secundarias como libros y documentos relacionados a la
mezcla de mercadotecnia.

e Demostrativa: se demostro y comprobd la informacion obtenida, las variables
de la mezcla de mercadotecnia expuestas en las hipétesis para ser
analizadas y confrontadas con la realidad de lo que se obtuvo en la
investigacion de campo.

e Expositiva: los resultados obtenidos se presentaran en este informe final, asi
como las conclusiones y recomendaciones que deberan considerarse para

alcanzar los objetivos propuestos.

También se utilizd el método deductivo para desarrollar y presentar la
investigacion a partir de conocimientos generales a especificos. Ademas, se
busca obtener datos cuantitativos de una poblacion definida y conocer las
situaciones y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las

actividades y procesos de las personas involucradas.

b) Unidad de andlisis
La investigacion se realizd en las tres sucursales de la empresa dedicada a la

industria de bebidas de café preparado.

Las sucursales de la empresa unidad de analisis, se encuentran en las siguientes

direcciones:
17 Ave. 18-78, Zona 11 (Anillo Periférico)

13 Calle 12-96, Zona 11 (Entre Aguilar Batrés y Periférico)
50 Calle 49-65, Zona 12 (Calzada Atanasio Tzul)
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Para una mayor comprension en el presente capitulo, el punto de venta ubicado
sobre el Anillo Periférico sera identificado como sucursal A. Mientras que el local
entre la Calzada Aguilar Batres y Periférico se presenta como sucursal B. Por
ultimo, el kiosco ubicado en la Calzada Atanasio Tzul se llamara sucursal C.

c) Sujetos de investigacion
En la presente investigacion se obtuvo informacién del gerente general, gerente
de operaciones, colaboradores, clientes reales y potenciales de las tres

sucursales de la empresa unidad de analisis.

e Muestreo: para realizar el trabajo de campo fue necesario realizar un calculo

de la muestra cuando se conoce la poblacion.

e Determinacion de la muestra: por medio de la férmula para el calculo del
tamafio de la muestra proporcional para una poblacion finita, se determiné
cuantos clientes reales y potenciales se debian encuestar para comprobar la

relacion existente entre ellos y la unidad de analisis.

Célculo de la muestra cuando se conoce la poblacion.

n= 72 PON
E2 (N-1) + Z2 PQ

En donde:

n = tamafio de la muestra

Z = nivel de confianza

P = probabilidad de éxito o proporcién esperada
Q = probabilidad de fracaso

E = margen de error (Error maximo admisible en términos de proporcion).
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N= numero de la poblacion

c.1 Clientes reales actuales: debido a que las sucursales de la empresa unidad
de andlisis, se encuentran dentro de complejos empresariales privados se
consideré como clientes reales, el nUmero de colaboradores de las compafias

gue visitan y consumen en las sucursales.

Cuadro 1
Numero de colaboradores en los complejos empresariales
Empresas No. de colaboradores
La sucursal A se encuentra en un complejo con 298
cinco empresas
La sucursal B se encuentra en un complejo con 389
14 empresas
La sucursal C se encuentra en un complejo con 180
cinco empresas
TOTAL 867

Fuente: trabajo de campo, marzo de 2017.

De acuerdo a los datos obtenidos en el cuadro anterior, se establecen los

siguientes datos:

N= 867 poblacion total
P= 383 clientes reales

Q= 484 clientes potenciales
Por tanto, se establece:

867 poblacion total = 100%

383 clientes reales = x
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Se realiza una regla de 3 para determinar el porcentaje de clientes reales de la

empresa unidad de analisis.

383 * 100/ 867 = 44.18% clientes reales
100% - 44.18% = 55.82% clientes potenciales

Para el proyecto de investigacion, se utilizard un nivel de confianza del 95% y un
error de muestreo de 5%.

A continuacion, se presenta la muestra obtenida para clientes reales:
Z= (B/2), Z= (0.95/2), Z= 0.475 en la tabla 1.96

n= 72 PON
E2 (N-1) + Z2 PQ

n= (1.962) (0.4418) (0.5582) (383)
0.052 (383-1) + (1.962) (0.4418) (0.5582)

(3.8416) (0.4418) (0.5582) (383)
0.0025 (382) + (3.8416) (0.4418) (0.5582)

n

n= 1.69721888 (0.5582) (383)
0.955 + (1.69721888) (0.5582)

n= _0.947387578 (383)
0.955 + 0.947387578

n=  362.8494423
1.9023875

n=190.73 = 191
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El tamafio de la muestra encuestada fue de 191 clientes reales actuales que

visitan las tres sucursales de la empresa unidad de analisis.

c.2 Clientes potenciales: se consider6 como clientes potenciales a los
colaboradores de las empresas que conforman los complejos privados que no
visitan ni consumen en las sucursales. A continuacion, se presenta la muestra

determinada para clientes potenciales:

Z= (B/2), Z= (0.95/2), Z= 0.475 en la tabla 1.96

n= 72 PON
E2 (N-1) + Z2PQ

n= (1.962) (0.4418) (0.5582) (484)
0.052 (484-1) + (1.962) (0.4418) (0.5582)

n= (3.8416) (0.4418) (0.5582) (484)
0.0025 (483) + (3.8416) (0.4418) (0.5582)

n= 1.69721888 (0.5582) (484)
1.2075 + (1.69721888) (0.5582)

n= _ 0.947387578 (484)
1.2075 + 0.947387578

n= _ 458.5355877
2.1548875

n=212.79 =213

Después de realizar los calculos correspondientes, se determiné que el tamafio

de la muestra es de 213 clientes potenciales.

Dado a que las tres sucursales estan involucradas en la investigacion, a

continuacion se presenta la distribucion de la muestra para cada una de ellas.
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Cuadro 2

Distribucion de la muestra de clientes reales por sucursal

Sucursal No. de clientes reales % Cantidad de
actuales encuestas
Sucursal A 135 35% 67
Sucursal B 138 36% 69
Sucursal C 110 29% 55
TOTAL 383 100% 191

Fuente: trabajo de campo, marzo de 2017.
Base: 24 representantes de empresas entrevistados.

En el cuadro anterior, por medio del célculo estadistico proporcional se determiné

la cantidad exacta de encuestas a realizar en cada una de las sucursales.

A continuacion se presenta el calculo de la cantidad de encuestas a realizar a los

clientes potenciales de cada sucursal.

Cuadro 3
Distribucion de la muestra de clientes potenciales por sucursal
Sucursal No. de clientes % Cantidad de
potenciales encuestas

Sucursal A 163 34% 72
Sucursal B 251 52% 111
Sucursal C 70 14% 30

TOTAL 484 100% 213

Fuente: trabajo de campo, marzo de 2017.
Base: 24 representantes de empresas entrevistados.

d) Realizacion de trabajo de campo
Consistio en la realizacion de encuestas al personal operativo y administrativo de
la empresa unidad de analisis, asi como a los clientes reales y potenciales de

cada sucursal.
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Inicialmente, se realiz6 una entrevista personal al propietario de la empresa,
gue ejerce como gerente general, con el fin de medir sus conocimientos sobre
la problematica existente dentro de la misma. Después, se entrevistd al
gerente de operaciones y por ultimo, se cuestiond0 a cada uno de los
colaboradores de la empresa durante las dos jornadas de servicio, para

realizar comparativos entre la informacién proporcionada entre ellos.

Se evaluaron dos mercados: el primero con una muestra de 191 clientes
reales, es decir personas que actualmente visitan y consumen en la empresa
unidad de andlisis; y el segundo es de 213 clientes potenciales, quienes son
personas que laboran dentro de las empresas que conforman el complejo o
empresas aledanas a este, pero actualmente no son clientes de la unidad de

andlisis.

e) Técnicas e instrumentos de investigacién

A continuacion, se describen las técnicas utilizadas durante la investigacion.

Entrevista: por medio de una guia de entrevista se indagd de manera verbal
al gerente general y gerente de operaciones de la empresa para determinar
los conocimientos que cada uno posee sobre la empresa y su entorno,
clientes, mezcla de mercadotecnia, mezcla promocional y servicio. Ademas,
con la informacion obtenida, se realiz6 un analisis comparativo sobre los

factores internos y externos de la organizacion.

Encuesta: se elabordé una boleta estructurada que luego se aplico a los
clientes reales actuales que visitan las tres sucursales de la empresa y a los
clientes potenciales de las mismas, con el fin de determinar su perfil, sus
habitos de consumo asi como gustos y preferencias relacionados a las

herramientas de la mezcla de mercadotecnia y de la organizacion.
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¢ Investigacion bibliografica: se obtuvo informacion de fuentes secundarias de

libros de texto y documentos relacionados con los temas de estudio.

e Observacion: por medio de una guia de observacién se realizO una
observacion para conocer las actividades o procesos que efectuan los
colaboradores dentro de la empresa unidad de andlisis, asi como el
comportamiento, preferencias, acciones y situaciones que efectuaban los

clientes reales actuales y potenciales.

2.2 Generalidades de la empresa dedicada a la industria de bebidas de café
preparado

A continuacién, se presentan aspectos generales de la empresa unidad de

andlisis como sus antecedentes, filosofia empresarial, estructura organizacional

e historial de ventas. Dicha informacién fue recopilada durante la entrevista

realizada al gerente general y de operaciones de la organizacion.

2.2.1 Antecedentes

En los aflos de 1970, una familia integrada por padres e hijos, originaria del
municipio de San Jer6énimo, Baja Verapaz, se dedicaba al cultivo y
comercializacién de café tostado y molido. En la década de 1990 los hijos del
propietario de la finca, expanden la comercializacion de café por medio de
repartos a domicilio a pequefios comerciantes de café, duefios de restaurantes y

hoteles en todo el pais.

Durante afios, el producto manifiesta gran aceptacion en los clientes y en el afio
2007 deciden darle un giro a su empresa. El primogénito de la familia, realiza
evaluaciones para iniciar un nuevo negocio que consiste en la comercializacion
de bebidas de café preparado en lugares estratégicos en la Ciudad de

Guatemala.
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Por motivos de seguridad, en el afio 2010 finalmente se inaugurd la primera
sucursal entre la Calzada Aguilar Batres y Periférico de la zona 11 de la Ciudad
de Guatemala, dentro de un complejo privado de oficinas, bodegas vy
oficomercios. A finales de ese mismo afio, también se apertura una nueva
sucursal ubicada sobre el Anillo Periférico de la zona 11 dentro de otro complejo
privado de oficinas. Al afio siguiente, se decide establecer dentro de otro
complejo, una tercera sucursal sobre la Calzada Atanasio Tzul en la zona 12 de
la Ciudad.

Desde ese entonces, el propietario ha seguido expandiendo sus distintos
negocios en todo el pais. Sin embargo, las sucursales A y B han presentado una
decadencia en las ventas en los Ultimos cinco afios, mientras que la sucursal C a
pesar de también manifestar una baja en las ventas es la que ha mantenido una

aceptable estabilidad en algunos afios.

2.2.2 Filosofia empresarial

Las empresas en la actualidad se enfrentan a un entorno digitalizado, donde el
aumento réapido de competidores y nuevos mercados hace que los dirigentes
empresariales se enfoquen en crear y definir una identidad para la compafia. Por
lo tanto, es necesario que plasmen sus conocimientos, valores y objetivos para

determinar lo que es y lo que quieren que llegue a ser la empresa.

2.2.2.1 Misién de la unidad de analisis

“Ser siempre el numero uno en la elaboracion de café de alta calidad, con la
mejor tecnologia y eficiencia, ofreciendo a nuestros clientes productos con los
mejores ingredientes, buen servicioy al mejor precio, asi como una amplia

seleccién de productos y bebidas de café”.
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a) Vision de la unidad de analisis
“Llegar a ser lideres en el mercado nacional con productos de excelente calidad

y frescura”.

b) Valores de la unidad de analisis
A continuacion se presentan los elementos de la cultura empresarial propios de

la empresa, que fomentan en cada uno de los colaboradores.

e Calidad: desde la perfeccién en la siembra del café, la cosecha, la seleccion,
el tueste y el empaque hasta la innovacion en la ejecucion de los productos
para que el cliente siempre tenga lo mejor.

e Atencion al cliente: es el elemento mas importante para la empresa y es
necesario que disfrute de la mejor atencion y tenga una buena experiencia en
su visita.

e Trabajo en equipo: obtener lo mejor de cada persona a favor de la empresa y
mejorar constantemente, resulta una sinergia que se refleja en el servicio al

cliente y la calidad en el producto.

e Responsabilidad y compromiso: cumplimos los objetivos y acuerdos;

comprometerse a satisfacer las necesidades de los clientes.

e Respeto: fomentamos la capacidad de aceptar diferentes criterios y actitudes

dentro de la filosofia de la organizacion.

e Limpieza: compartimos una cultura de trabajo orientada al orden y la higiene,

en el cuidado de la salud, apariencia personal y areas de trabajo.
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2.2.2.2 Objetivos de la unidad de analisis

La filosofia empresarial se cumple a través de los siguientes objetivos:
e Ofrecer un café fresco y de la mas alta calidad.

e Fomentar el consumo del cafeé.

e Generar nuevas fuentes de empleo.

e Brindar una excelente atencion a los clientes.

e Complacer los gustos y preferencias de nuestros clientes.

2.2.3Estructura organizacional

La empresa posee una estructura organizacional lineal, donde la autoridad, toma
de decisiones y control estan centrados en una sola persona. Su organigrama
general, esta integrado por un gerente general, cuya funcién es realizada por el
propietario. También, un contador general que realiza todas las operaciones

contables y fiscales.

Tienen un gerente de operaciones, quien tiene a cargo todas las funciones

administrativas de la empresa.

Ademas, cuentan con personal en el punto de venta, como cajeros que
desempeiian funciones de cobro a clientes y cuadre de caja. Asimismo, se
encuentran los meseros quienes son los encargados de preparar las 6rdenes de
panes, sdndwiches y/o algunos postres y servirlas en las mesas ubicadas dentro

las instalaciones de la empresa.

Posteriormente, estan los baristas cuya funcion es unicamente la preparacion de
bebidas calientes y frias. Por ultimo, los repartidores, son jovenes que preparan
ordenes y las entregan a domicilio dentro y fuera de los complejos empresariales

privados.
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A continuacion se presenta el organigrama general de la empresa unidad de

analisis, en el cual queda evidenciado la jerarquia de los puestos.

Figura 12
Organigrama nominal actual

Empresa dedicada a la industria de bebidas de café preparado

Gerente
General

Contador
General

Gerente de
Operaciones

I— Cajeros

Meseros

Baristas

Repartidores

Fuente: Empresa dedicada a la industria de bebidas de café preparado. Mayo-julio 2017.

2.2.4 Estadisticas de ventas

Durante el trabajo de campo fue posible comprobar que las ventas de las tres
sucursales de la empresa unidad de andlisis se obtienen de clientes que laboran
en las compafiias que conforman los complejos privados o de empresas

aledafas a estos.

A continuacion, se presenta un historial de ventas aproximadas de unidades de

bebidas de café preparado.
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Cuadro 4
Ventas aproximadas de la empresa dedicada a la industria de bebidas de

café preparado 2011 - 2017 (quetzales)

Afio Sucursal A Sucursal B Sucursal C
2011 160,000 160,000 158,400
2012 157,000 150,000 141,600
2013 150,000 140,000 168,000
2014 148,000 130,000 146,400
2015 137,000 120,000 152,000
2016 135,500 118,000 155,000
2017 134,000 115,000 154,000

Fuente: Empresa dedicada a la industria de bebidas de café preparado. Marzo 2017.

Con el historial de ventas proporcionado por la empresa unidad de analisis, fue
posible plasmar en la siguiente grafica el comportamiento de bebidas de café

preparado de las tres sucursales de los ultimos cinco afos.

Gréfica 1
Historial de ventas de las sucursales de la empresa dedicada a la industria

de bebidas de café preparado

170,000

160,000 3 /\

150,000 \ P
140,000 \/ \.\.\.
130,000

Quetzales

120,000

110,000

=#—Sucursal A
Sucursal B
== Sucursal C

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Afios
Fuente: Empresa dedicada a la industria de bebidas de café preparado. Marzo 2017.
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De esta manera, se comprobd que las tres sucursales de la empresa unidad de
analisis muestran una baja en ventas. Segun en la entrevista realizada al gerente
de operaciones y al gerente general, los puntos de venta A y B han venido en
constante decadencia debido a la rotacion de personal en empresas del complejo
y aledafias a este, por lo que frecuentemente se pierden clientes. Ademas,
indicaron que contaban con contratos de crédito para los colaboradores de las

compafiias, los cuales se encuentran en gestion de renovacion.

Sin embargo, la baja en ventas manifestada en los afios 2012 y 2014 de la
sucursal C, se debieron a que también contaban con contratos de crédito, los
cuales no fueron renovados por cambios administrativos. Posteriormente, los
convenios fueron acordados y establecidos, por lo que las ventas se elevaron

nuevamente.

a) Participacién de clientes actuales por sucursal de la empresa unidad de
analisis

Después del analisis de ventas, se procedid6 a determinar el porcentaje de

clientes actuales que cada sucursal ha abarcado dentro de los complejos

empresariales. A continuacion, se presentan los resultados.

a.l Sucursal A:

298 colaboradores del complejo= 100%

135 clientes reales = x

135 * 100 / 298= 45.30% de clientes actuales

a.2 Sucursal B:

389 colaboradores del complejo= 100%

138 clientes reales = x

138 * 100 / 389 = 35.48% de clientes actuales
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a.3 Sucursal C:

180 colaboradores del complejo= 100%

110 clientes reales = x

110 * 100/ 180 = 61.11% de clientes actuales

Cuadro 5
Porcentaje de clientes actuales de las sucursales
Sucursal A Sucursal B Sucursal C
45.30% 35.47% 61.11%

Fuente: trabajo de campo, mayo - julio 2017.

Se evidencié que la sucursal B es la sucursal que menos cantidad de clientes ha
abarcado, con un 35.47%. La sucursal A ha abarcado un 45.30% Yy la sucursal C
es la que mayor porcentaje de clientes actuales ha manifestado con un 61.11% y

la que mayor estabilidad posee en las ventas.

2.3 Analisis del entorno de mercadotecnia

Toda industria comercial esta sujeta a constantes cambios y condiciones
externas que ocasionan oportunidades o riesgos; conocerlos, permite aprovechar
de mejor manera los recursos y enfrentar los desafios. A continuacion se

describen los entornos a los que esta sujeta la empresa unidad de analisis.

2.3.1Macro entorno
A continuacién se presentan las fuerzas externas y no controlables por la
empresa unidad de analisis, los cuales son: fuerza demografica, econémica,

natural, tecnolégica y cultural.

2.3.1.1Fuerza demografica
El municipio de Guatemala es la cabecera departamental y también la ciudad

capital de la Republica. De acuerdo a su ubicacion se encuentra situado en la
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parte central del departamento, en la Region | o Region Metropolitana. Limita al
Norte con los municipios de Chinautla y San Pedro Ayampuc; al Sur con los
municipios de Santa Catarina Pinula, San José Pinula, Villa Canales, San Miguel
Petapa y Villa Nueva; al Este con el municipio de Palencia; y al Oeste con el

municipio de Mixco.

Dentro de los datos demogréficos, el Instituto Nacional de Estadistica (INE) de
Guatemala estim6 que la poblacion del pais era de 14.3 millones de habitantes
para el afio 2010. El 51% de la poblacion lo constituian mujeres (7.3 millones) y
la poblacién total era mayormente joven (el 70% tenia menos de 30 afios). Al
considerar la pobreza, destacaba que el 51% vive en condiciones de pobreza, de

la cual el 15% vive en pobreza extrema.

El departamento mas poblado era Guatemala, en ese entonces con 3.1 millones
de habitantes, seguido por Huehuetenango y Alta Verapaz, con 1.1 millones y 1
millon de habitantes respectivamente.

El censo més reciente de poblacion y habitacién se llevd a cabo en el afio 2002,
dando como resultado que la poblacion censada residente en el territorio
nacional era de 11, 237,196.

Durante el mes de enero del afio 2007, el Registro Nacional de las Personas
(Renap) establecié que la poblacién del pais supera los 17 millones de personas,
sin embargo, la proyeccion realizada por el Instituto Nacional de Estadistica (INE)
contrasta con este dato, debido a que se calculé 16.1 millones de personas para
el afio 2015.

Ante la falta de un censo poblacional actualizado del pais, el Renap establece
gue al 31 de diciembre del 2015, la poblacion del pais es de diecisiete millones
ciento cincuenta y cuatro mil ochocientos doce (17,154, 812) personas, de las

cuales ocho millones trescientos setenta y ocho mil setecientos cuarenta y dos
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(8,378, 742) de ellas son hombres y ocho millones setecientos setenta y seis mil

setenta (8,776, 070) son mujeres.

Cuadro 6
Poblaciéon general de Guatemala
Poblacion total Hombres Mujeres
17,154, 812 8,378, 742 8,776, 070

Fuente: Registro Nacional de las Personas (Renap). Enero 2017.

De la poblacion general del pais, seis millones novecientos cincuenta y un mil
ochocientos treinta y seis (6,951, 836) habitantes no han cumplido la mayoria de
edad mientras que diez millones doscientos dos mil novecientos setenta y seis

(10,202, 976) habitantes ya la cumplieron.

Segun registros del Instituto Nacional de Estadistica (INE), la densidad
poblacional en el pais aument6 18.26% en siete afios, pasando de 126
habitantes por kilbmetro cuadrado (calculado en 2008), a 149 personas en el
2015. El departamento de Guatemala es el que mas habitantes tiene por

kilbmetro cuadrado, seguido de Sacatepéquez y Totonicapan.

Una de las razones de la concentracion de personas en ciertas areas del
departamento de Guatemala, se debe a la busqueda de oportunidades de
trabajo, educacion en los niveles de basicos, diversificada o universitaria dado a
gue no toda la poblacion tiene acceso a ella.

2.3.1.2 Fuerza econdmica

A continuacion, se presentan las variables econdmicas que pueden afectar las

operaciones de las sucursales de la empresa unidad de analisis.
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a) Precios del café en Guatemala

El presidente de la Asociacion Nacional de Café (Anacafé), Ricardo Arenas,
comentd a finales del afio 2016 que la caficultura nacional corria peligro por el
tema de los precios, debido a que en la industria internacional no es posible
permanecer 30 afios con los mismos precios, y que luego las tiendas vendan la
taza de este a US$6 o0 US$7.

Ademas, afiadié que era necesario que la industria internacional reconozca que
el café de Guatemala tiene un valor especial frente al resto de paises, y que con
los precios actuales la caficultura es insostenible, por lo tanto, deben pagar un

precio justo.

En la dltima subasta de cafés especiales realizada a mediados de junio del 2016,
la finca Parajax, ubicada en Acatenango, Chimaltenango, logré un precio de

US$58 por libra. El promedio pagado en esa subasta fue de US$16.08.

Actualmente el precio del quintal de café en la Bolsa de Nueva York se encuentra
alrededor de los US$126, cifra muy lejana a los US$200 por quintal que se
llegaron a pagar en abril de 2004.

b) Inflacion

De acuerdo con las estadisticas divulgadas por el Instituto Nacional de
Estadisticas (INE) el indice de Precios al Consumidor (IPC), Guatemala acumul6
1.36% de inflacion en el primer cuadrimestre del aflo 2017. La inflacibn mostro
una aceleracion de 17% respecto a la de abril del 2016, pero la variacion

acumulada tuvo una desaceleraciéon en relacién a ese mismo mes de 1.50%.

De las 12 divisiones de gasto que integran el IPC, la de bebidas
alcohdlicas obtuvo un 54%, alimentos un 45% vy transporte 35%, los cuales

explican el nivel de inflacién alcanzado en abril de 2017.
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La inflacion interanual, lleg6 a 4.09%, similar a abril del afio pasado. De acuerdo
a las autoridades, las expectativas de inflacion pronostican que la inflacion sera

en diciembre de 4.43%.

c) Canasta bésica

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica (INE), el precio de la Canasta
Bésica de Alimentos (CBA) en mayo de 2017 fue de Q. 4,138.26 para cubrir
necesidades nutricionales minimas para un hogar de cinco integrantes, el cual
manifiesta un alza de Q.440.85, comparado con lo que registré el mismo mes del

afio pasado, cuando alcanzé los Q. 3,998.00.

La CBA incluye los 26 productos de consumo béasico en los hogares y se
necesitan Q.137.84 diarios para abastecerla. El reporte de mayo también sefialo
gue la misma tendencia ocurri6 para la Canasta Basica Vital (CBV), también
conocida como la canasta basica aumentada, se ubicé en Q. 7,610.68, mientras
gue hace un afo su valor era de Q. 6,818.98, lo que significa un incremento de
Q.791.70.

Ademas de los 26 productos primordiales, la CBV incluye transporte, vestuario,

calzado y otros gastos en los hogares, y el costo diario asciende a Q. 253.69.

El incremento de la canasta basica contrasta con la tasa de inflaciébn, que en
mayo fue de 3.93%, que es el porcentaje promedio que los precios se han
incrementado en el dltimo afio. El indicador es menor al de abril, el cual fue de
4.09%.

2.3.1.3 Fuerza natural
Dado a que la empresa unidad de analisis produce su principal materia prima, el
café, a continuacion se describen las principales amenazas naturales que

afectan la produccién de este grano.
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a) Crisis de laroya del café en Guatemala

De acuerdo a los registros del Dr. Francisco Anzueto Rodriguez, investigador de
la Asociaciobn Nacional de Café (Anacafé), en el afio 2010, en el pais se
empezaron a observar atagues poco frecuentes de la roya en diversas zonas de

mayor altitud.

Para los afios 2011 y 2012, se observaron ataques mas severos que provocaron
pérdidas importantes en la produccion de café a nivel nacional. Para el afio 2013
la roya se difundio fuertemente en el suroriente, nororiente, las regiones norte,

central y costa sur.

Durante el 2013 y 2014 se observdé un segundo afio de impacto en la zona
suroriente y nororiente, esta vez afectando también al departamento de
Huehuetenango.

Las pérdidas totales de ambos ciclos se estimaron en aproximadamente 800,000
quintales de café oro y cerca de 100,000 empleos. Las plantaciones mas
afectadas fueron aquellas con plantas de café mas viejas, de baja produccion,
poco podadas y sin aplicacion de fertilizantes sintéticos, las cuales son

condiciones que se observan cominmente en pequefios productores.

En 2014 y 2015 la epidemia continud con alta prevalencia de esporas y lesiones
en hojas. Se observaron incrementos de esporulacién del hongo y dispersién de

esporas de las hojas infectadas.

Desde entonces, existe un antecedente de alta prevalencia de hongo y
condiciones climaticas favorables para un nuevo ciclo epidémico de la roya, por
lo tanto, todos los agricultores y productores deben mejorar sus condiciones de
adaptacion al cambio climatico para poder continuar ofreciendo a los

consumidores un café de calidad reconocida mundialmente.
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b) Condiciones climéaticas

Los pequefios y medianos productores de café afrontan diferentes crisis, no solo
por la baja de precios y aumento en los costos, sino por el clima y la falta de
apoyo, lo que ha impactado en las cosechas para el ciclo 2017- 2018.

El cambio climatico se ha hecho mas visible en los ultimos afios, provocando en
la actividad cafetalera en Centroamérica y México efectos como el incremento de
las temperaturas, la disminucién de las precipitaciones, el descenso de los
suministros de agua, la desertificacion, los incendios forestales y la crecida del

nivel del mar, entre otros, que afectan a la agricultura.

Con el cambio climético, cada vez se sufren temperaturas extremas en las
estaciones de verano e invierno, por lo que tormentas se tornan mas intensas y
con mayor frecuencia y las sequias mas prolongadas.

La industria del café, como la gran mayoria de las industrias dependientes de
productos agricolas, ha comenzado ya a soportar estos efectos del cambio
climatico, teniendo un impacto directo en los procesos fisiolégicos de la planta de

café, y consecuentemente en la calidad y cantidad final de la cosecha.

Paises como Colombia, Guatemala, El Salvador, Honduras, Nicaragua, Costa
Rica, México, Republica Dominicana y Peru han visto como las nuevas
condiciones han reducido su produccién, tanto la floracion de las temperaturas
altas y la escasez del agua, son puntos claves para favorecer a la aparicion de

plagas y enfermedades.

2.3.1.4 Fuerza tecnolégica

La magquina de café es la herramienta esencial para un coffee shop.
Independientemente del estilo y marca, su funcion consiste en pasar el agua
caliente a una presion elevada a través del café molido, consiguiendo asi el café

deseado.
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A continuacion se describen los principales tipos de maquina de café:

a) Maquina de palanca
Se utiliza manualmente y la presion de extraccion del café se ejerce a través de

un muelle comprimido por una palanca.

b) Ma&quina de erogacion continua

Permite trabajar con dosis de agua programadas Yy/o dosificadas
electronicamente debido a que trae incorporado una motobomba como elemento
regulador de la presion de agua. Ademas, tiene dos circuitos de agua distintos. El
primero abastece la caldera y proporciona el agua para producir vapor y preparar

infusiones. Mientras que el segundo, suministra el agua para elaborar el café.

c) Maquina hidraulica
Se caracteriza por que la presion se obtiene de la propia red mediante un
sistema de multiplicacién, por un pistdn automatico que se activa por la presion

del agua.

d) Maquina automatica
Contiene incorporado el molinillo de café y por medio de un sistema de
informética prepara el café de la siguiente manera: primero muele y dosifica el

café, lo prensa y luego lo extrae, descarga la pastilla de café extraido.

Por medio de una observacién al interior de las sucursales de la empresa unidad
de andlisis, se constatd que en cada una de las tiendas, los baristas para
preparar café y bebidas a base de este utilizan solamente una maquina de café
automatica, semi industrial, de la marca italiana Royal Saeco, la cual les permite
preparar café americano, capuchino, latte, mochaccino, espresso y espresso
doble.
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Todo su equipo se encuentra en perfectas condiciones y le realizan
mantenimiento cada seis meses. Sin embargo, la empresa tiene mas de siete
afos de estar utilizdndolas y cada maquina les permite preparar Unicamente dos
cafés al mismo tiempo. Por lo tanto, en un momento de mucha afluencia de
clientes o en una orden grande de bebidas, la maquina no se da abasto, lo cual

genera demoras en la entrega de pedidos.

A continuacion, se muestra la maquina utilizada en las sucursales de la empresa

unidad de analisis.

Figura 13
Maguina Royal Saeco utilizada por la unidad de analisis

Fuente: Empresa dedicada a la industria de bebidas de café preparado. Mayo-julio 2017.

2.3.1.5 Fuerza cultural
Tomarse un café en la oficina es ya parte de la tradicion, mas que eso, es una

actividad que realiza cotidianamente en la vida laboral y personal.
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Segun una investigacion realizada por la Asociacion Nacional de Café (Anacafé)
en 2004, el consumo de café era bastante bajo hasta ese entonces, con un
promedio de 1.7 tazas al dia por persona y el café que se consumia era el de
menor calidad. Esta situacion ha variado significativamente en los ultimos 5 afios,
dado a que surgieron cadenas como El Cafetalito, Café Barista, & Cafe, Café

Gitane, McCafé, entre otros.

El nimero de coffee shops o kioscos especializados supera ya la centena en
todo el pais. Esta mayor demanda de cafés gourmet estd beneficiando a la
industria cafetalera.

Nicholas Virzi, director del departamento de Economia Empresarial de la
Universidad Rafael Landivar (URL), comenta que los jévenes universitarios,
sobre todo los que poseen mayores ingresos, son los que estan eligiendo a los
coffee shops donde pueden encontrar café de calidad, especializado. Ademas,

estan dispuestos a pagar mas por un producto diferenciado.

2.3.2 Micro entorno
A continuacion se describen los factores del micro ambiente que afectan a la
empresa unidad de analisis, siendo estas: el mercado, proveedores,

intermediarios, competencia, publicos y clientes.

2.3.2.1 Mercado

El estilo de vida actual refleja una nueva costumbre hacia las cafeterias
especializadas o coffee shops, debido a que no se trata solamente de un servicio
de bebidas, sino que ademas involucran ambiente, musica, decoracion,

comodidad, servicio y estilo.

Segun la historiadora, Regina Wagner, los coffee shops en Guatemala se han

convertido en un “tercer hogar’ para los jévenes, amigos, parejas y hasta
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hombres de negocios. Actualmente, personas de distintas edades y clases

sociales manifiestan su preferencia por el café y su consumo ha ido en aumento.

Por tal razon, los emprendedores guatemaltecos venden café donde se produce
café, lo cual crea sostenibilidad para toda la industria, un negocio que permite
gue las personas rompan el esquema rutinario del dia a dia y tengan una opcion

mas que solo el sitio de trabajo y a la casa.

Algunos expertos argumentan que conforme los afios, los coffee shops han
aumentado la cultura de consumo local de café o bebidas a base de este, dado a
qgue en la Ciudad de Guatemala existen alrededor de diez marcas competitivas
de cafeterias o coffee shops, y cada una de ellas posee como minimo ocho

sucursales.

2.3.2.2 Proveedores
Toda empresa necesita de otras personas u organizaciones que les provean de
materias primas, mercaderia 0 equipo que le permita ejecutar sus actividades

diarias.

En la empresa unidad de andlisis, es el gerente de operaciones el encargado de

realizar los pedidos via telefénica o por correo electrénico.

La compafia posee proveedores diarios, quienes se encargan de surtirlos todos
los dias, a primera hora, con materias primas frescas, que no se pueden
almacenar por un tiempo prolongado y que son productos perecederos como el

pan, algunos postres, vegetales y frutas.

También, hay vendedores que los visitan semanalmente para proporcionarles
alimentos que mantienen almacenados y refrigerados como lacteos y embutidos.

Ademas, cuentan con proveedores a quienes les realizan compras mensuales de
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productos que mantienen en bodega e inventariados, como el empaque de

bebidas y alimentos.

Sin embargo, la empresa es su principal abastecedor ya que cultiva su propio

café en la regidon norte del pais, en el municipio de San Jerénimo, Baja Verapaz.

2.3.2.3 Intermediarios
De acuerdo a la entrevista realizada al gerente general, el Unico intermediario
gue apoya a la empresa a comercializar bebidas que no son a base de café, es

una comparniia de bebidas gaseosas e hidratantes.

Con este intermediario se establecio un contrato, el cual consiste que la empresa
unidad de analisis le compra cierta cantidad de bebidas gaseosas enlatadas e
hidratantes y ellos retribuyen la accidon proporcionando sin ningln costo, una
camara de refrigeracién para exhibirlas, enfriarlas y mantenerlas visibles hacia

los clientes.

2.3.2.4 Competencia

Por medio de un estudio realizado por la gremial representante de caficultores
nacionales, a partir del afio 2011, en Guatemala se ha generado una nueva
dinAmica en el mercado de los coffee shops, donde compiten alrededor de 10

cadenas establecidas y pequefias cafeterias.

Segun, Francisco Pallarea, presidente de la revista Café Cultura, considera que
el mercado de los coffee shops se volvera cada vez mas competitivo, o que se
reflejara en las propuestas de servicios y productos que se brindan actualmente;
las cadenas que se queden estaticas frente a estos cambios perderan su ventaja

competitiva y, por ende, su participacion de mercado.
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Ademas, argumenta que ya existen muchas marcas para comparar y el
consumidor de café no se limita a una sola; los coffee shops que sobreviven con

el paso de los afios son los que agreguen valor a sus productos y servicios.

En el afilo 2011, Anacafé y la Universidad Rafael Landivar, realizaron un estudio
de patrones y preferencia de consumo de café, en el cual se detectd que las
principales cadenas de coffee shops que prefieren los jévenes universitarios de

distintos centros educativos, son las siguientes:

En primer lugar se posicion6 Café Barista con un 22% de preferencia. El
segundo lugar lo ocup6 Café Saul con un 21%, el tercer puesto fue para & Café
con 18%, mientras que McCafé obtuvo un 11% y Café Gitane con 7%.

A continuacibn se presenta la competencia directa que poseen las tres

sucursales de la empresa unidad de analisis.

Tabla 9
Competencia directa de las sucursales de la empresa unidad de analisis
Sucursal A Sucursal B Sucursal C
Pranzo Las palmas Coffee tree
Café de Bunny Melanch coffee &Café
Streets Caffe

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.

Todas las empresas anteriores se encuentran cerca de los complejos
empresariales privados y ofrecen los mismos productos que la empresa unidad
de analisis. Ademas, detras del edificio donde se encuentra la sucursal B se

ubica un mercado municipal con varias ventas informales de comida.
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a) Productos de la competencia

Es importante mencionar que todas las empresas de la competencia directa

ofrecen Unicamente café americano percolado. Sin embargo, ofrecen otro tipo de

bebidas como licuados y jugos de frutas naturales y granizadas.

Ademas, tienen a la venta variedad de panes, paninis y sandwiches con distintas

combinaciones de ingredientes como quesos, aguacate, pollo, chile relleno,

carne de res y embutidos. También, venden pasteles y panes dulces como

hojaldras y champurradas.

b) Precios de la competencia

Los precios de la competencia varian dependiendo del producto, sin embargo

poseen precios econdmicos similares a los de la empresa unidad de analisis.

A continuacion se presenta un cuadro comparativo de precios.

Cuadro 7

Comparacioén de precios con la competencia 2017

Competencia

Producto Unidad Pranzo | Café de Las Melanch | Coffee | &Café | Streets
de Bunny | palmas | coffee tree Caffe
analisis
Café Q800 | Q600 | Q600 | Q600 | Q500 | Q 6.00 | Q10.00 | Q 7.00
Licuados | Q10.00 | Q12.00 | Q10.00 | Q 8.00 | Q10.00 | Q10.00 -- Q10.00
Oftras Q15.00 | Q15.00 | Q12.00 | Q12.00 | Q15.00 | Q10.00 | Q15.00 | Q10.00
bebidas
Panes Q700 | Q500 | Q600 | Q600 | Q7.00 | Q 8.00 - Q 8.00
Sandwich | Q15.00 | Q18.00 | Q12.00 | Q12.00 | Q15.00 | Q15.00 | Q18.00 | Q13.00
Pasteles - Q18.00 | Q 7.00 | Q13.00 | Q15.00 | Q16.00 | Q18.00 | Q17.00
Pan Q 7.00 - Q300 | Q3.00 | Q5.00 | Q 3.00 - Q 2.00
dulce

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
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Ademas de la competencia directa, la empresa unidad de andlisis se enfrenta a
la competencia que genera las ventas informales de comida como vendedores
ambulantes, carretas o casetas de bebidas y alimentos y vehiculos que se
estacionan en las mafianas y al medio dia en las calles y avenidas cercanas a

los complejos empresariales.

c) Promocion de la competencia
Se determind que las empresas que son competencia directa no realizan ninguna

estrategia de promocion para atraer clientes.

Sin embargo, se evidencié que la empresa &Café que se encuentra cercana a la
sucursal C, periédicamente realizan descuentos en bebidas de café o a base de

este para los clientes que poseen la tarjeta de crédito o débito Visa.

Ademas, para los clientes que poseen tarjeta Club Bi, establecen promociones
de venta en combos de almuerzo, el cual incluye bebida, galleta y un sandwich o
tortilla de harina. Dicha promocion consiste en presentar la tarjeta vigente y

adquirir los combos a un precio inferior al establecido en el coffee shop.

2.3.2.5 Publicos

Toda empresa puede requerir en algdn momento de cualquier grupo que tenga
un interés real o potencial, 0 un impacto sobre su capacidad para alcanzar sus
objetivos. En el sector cafetalero guatemalteco, hay entidades que influyen en el
apoyo financiero para las fincas y agricultores para obtener fondos con el objetivo
de diversificar cultivos, restaurar y/o comercializar cosechas, mantenimiento o

renovaciones de cafetales.

De acuerdo con el Departamento de Analisis Economico y Estandares de
Supervision, Area de Analisis Econdmico y Financiero de la Superintendencia de
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Bancos (SIB), en la actualidad existen dos fideicomisos que fueron constituidos

para apoyar al sector cafetalero guatemalteco, siendo los siguientes:

a) Fideicomiso apoyo financiero para los productores del sector cafetalero
guatemalteco

El objetivo de este fideicomiso es brindar apoyo financiero a los productores del

sector cafetalero guatemalteco mediante el otorgamiento de préstamos,

conforme las disposiciones contenidas en el decreto No. 31-2001 del Congreso

de la Republica y en la Escritura Publica No. 802 autorizada el 24 de octubre de

2001, que contiene el Reglamento de Crédito y Operaciones del Fideicomiso.

Este fideicomiso atiende al Programa de Apoyo Financiero para los Micro y
Pequefios Productores del Sector Cafetalero Guatemalteco; y al Programa de
Apoyo Financiero para los Medianos y Grandes Productores del Sector
Cafetalero Guatemalteco.

La tasa de interés anual es fija de 8.5% y los plazos de los créditos van desde los
18 meses hasta los 10 afios dependiendo del destino de los recursos, sean estos
diversificacibn de cultivos, agro industrializacion, comercializacion vy

reestructuracion de deudas.

A continuacién se presentan los programas a atender y los montos maximos a

financiar con este fideicomiso.
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Cuadro 8

Programas y montos Fideicomiso Apoyo Financiero para los Productores

del Sector Cafetalero Guatemalteco

. Produccién qq Mpntos
Caficultores . maximos en Rangos Garantias
pergamino US$
Micro y Hasta 6,000 Prendaria
N Hasta 100 Hasta 12,000
Pequefio 6,001 a 12,000 Mixta
Hipotecaria, Hipotecaria -
Hasta 30,000  prendaria o prendaria)
) De 101 hasta fiduciaria
Mediano 1,600 Hasta 200,000 30,001 a 100,000 Hipotecaria, Hipotecaria|
prendaria
100,001 a 200,000 Hipotecaria
Grande Mas de 1,601 |Hasta 600,000 600,000 Hipotecaria
Hipotecaria, hipotecaria
o Hasta 1,000,000 [prendaria, hipotecaria-
Instituciones prendaria-fiduciaria 0
Intermediarias Hasta prendaria fiduciaria
o 2,500,000 1,000,001 a Hipotecaria e
de servicios 1,500,000 hipotecaria-prendaria
1,500,000 a  |Hipotecaria
2,500,000

Fuente: Asociacion Nacional del Café (Anacafé).

Todas las operaciones crediticias derivadas del

presente fideicomiso se

contratan en dolares de los Estados Unidos de América. El banco entrega los

fondos del crédito al usuario, exclusivamente en quetzales. La amortizacion de

los créditos por parte de los deudores es en dolares de los Estados Unidos de

Ameérica o su equivalente en gquetzales.

b) Fideicomiso mejoramiento del pequefio caficultor

El objetivo de este fideicomiso es incrementar el ingreso de los pequefios

productores de café, en el cual se proporciona asistencia técnica o crediticia y

para mejorar el rendimiento y calidad del café y por ende, mejorar su nivel de

vida.
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El crédito se utiliza para renovacion de cafetales, para financiar el mantenimiento
y cosecha de café, para financiamiento del establecimiento de almacigos de café,
con semilla de alta calidad de acuerdo a recomendaciones de Anacafé y para
financiar la construccion, mejoramiento y capital de trabajo de aquellos que den
servicio de comercializacion y/o procesamiento del producto en forma prioritaria a

pequefios caficultores.

El plazo de los créditos va desde los 12 meses hasta los 8 afios, dependiendo el

destino de los recursos y la tasa de interés es del 10.5% anual.

2.3.2.6 Clientes

Como base de toda empresa se encuentran los clientes internos, quienes son
todos los colaboradores que la conforman. Hoy en dia, las compafiias se
preocupan por brindarles un clima organizacional agradable, capacitarlos
constantemente y a motivarlos a mejorar cada dia y sentirse parte fundamental

dentro de la organizacion.

Ademas, se encuentran los clientes externos, quienes son la Unica fuente de
ingresos y es por quién la empresa existe y trabaja para cumplir y superar sus

necesidades y expectativas.

Por dichas razones, ambos clientes representan pilares fundamentales para

cualquier organizacion.

2.3.3Analisis de la mezcla de mercadotecnia de la empresa dedicada a la
industria de bebidas de café preparado

Ademas, se procedi6 a investigar las herramientas de la mezcla de

mercadotecnia para determinar como la aplican en la empresa unidad de

analisis. Los resultados se presentan a continuacion.
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2.3.3.1 Producto

El producto principal de la empresa es el café, por ende, las bebidas que mas se
venden son las que se preparan a base de este. En su menu se ofrecen bebidas
calientes como el mochaccino, cappuccino, café americano o con leche,
espresso y espresso doble. También, tienen a la venta té caliente de diferentes
sabores y el chocolate tipo suizo, el cual es una cocoa instantanea con toppin de

crema batida y chocolate liquido. (Véase figura 16)

Ademas, la unica bebida fria de café que se prepara es el frappuccino con
mezcla de chocolate, caramelo o fresa. Se comercializan otras opciones frias
como licuados de frutas naturales, smoothies, bebidas gaseosas y energizantes.
(Veéase figura 17)

La unidad de andlisis vende alimentos salados como sandwiches estilo gourmet,
gue contienen pan de rodaja, embutidos con queso y/o pollo. Para los panes
utilizan pan francés y los ingredientes principales son el huevo vy frijol en distintas
combinaciones. Asimismo, los clientes pueden optar por porciones de nachos,
plataninas y combos de hamburguesa con papas fritas. Sin embargo, de postres
solamente ofrecen donas, cocteles de frutas, platanos fritos y galletas. (Véase
figura 14 y 15)

Dentro de las herramientas especificas del producto se encuentran la calidad,
variedad, marca, empaque y disefio, y servicios adicionales. Estas fueron

analizadas y los resultados se presentan a continuacion.

a) Calidad

El gerente general de la empresa, siempre se ha caracterizado por elegir que las
materias primas con las que prepara sus bebidas y alimentos, sean de la mas
alta calidad para garantizarles a sus clientes lo mejor y diferenciarse de los

productos de la competencia.
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b) Variedad de productos
A pesar que la empresa unidad de analisis ofrece variedad de bebidas, frias y

calientes, los alimentos que comercializa son muy limitados.

Desde que iniciaron labores, la empresa ha manejado la misma variedad de
panes y sandwiches, utilizando como Uunicos ingredientes pollo, queso,
embutidos, frijol y huevo. De igual manera, los postres han sido los mismos

durante afios y carecen de opciones de pasteles, magdalenas o pie.

Figura 14

Panes y sandwiches del menu actual

Sandwich de pollo Sandwich de jamén y queso Pan con frijol y queso

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.

En la figura anterior, se presentan los dos Unicos sandwiches que prepara la
unidad de analisis en pan de rodaja y la presentaciéon de los panes en pan

francés.

A continuacion se presentan los postres de la empresa unidad de analisis.
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Figura 15

Postres del menu actual
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Herrajes (galletas) Coctel de frutas

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.

En la figura anterior se muestran los herrajes que son galletas tostadas, cocteles

de frutas de temporada con miel de abeja y las distintas donas que se venden.

c) Variedad de azucares
Para endulzar las bebidas a base de café los baristas proporcionan azucar

blanca y solamente si los clientes lo solicitan, le brindan azucar splenda.

Segun el gerente general de la empresa, no ha considerado necesario proveer a
sus clientes otro tipo de azUcares dado a que muy pocos lo solicitan.

d) Variedad de tamarfios
Se comprobd que el café es preparado y servido Unicamente en taza o vaso
desechable de 8 onzas, mientras que las bebidas como chocolate y cafés tipo

cappuccino, latte y mochaccino son servidos en recipientes de 12 onzas.

Ademas, para otro tipo de bebidas como licuados, smoothies y cafés frios

(frappuccinos) tienen disponible el vaso de 16 onzas.
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Segun el gerente de operaciones, se tomé la decision de establecer un solo
tamafo para cada tipo de bebida con el fin de que el personal de la empresa

memorizara facilmente la preparacion y agilizara la entrega de las 6rdenes.

En las siguientes figuras se muestran la presentacion de cada una de las bebidas

anteriormente mencionadas.

Figura 16

Bebidas calientes a base de café del menu actual

S - —emae”
Frappuccino Mochaccino Latte Cappuchino Café americano
16 onzs 12 onzs 12 onzs 12 onzs 8 onzs

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.

En la siguiente figura, se muestran las otras bebidas que se comercializan en las

sucursales que no son a base de café.
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Figura 17

Otras bebidas del menu actual

e B g
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Licuado Smoothie Té caliente Chocolate tipo suizo
16 onzs 16 onzs 8 onzs 12 onzs

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.

Las bebidas frias como los licuados y smoothies se preparan en vasos de 16
onzas, mientras que las bebidas calientes como el chocolate poseen una Unica

presentacion de 12 onzas y el té caliente en taza de 8 onzas.

e) Marca
La marca que utiliza la empresa unidad de andlisis lleva el nombre de la regién

de San Jeronimo, la cual corresponde al municipio donde se cultiva el café.

f) Logotipo

Por motivos de confidencialidad, el logotipo de la empresa no fue plasmado en
este informe, sin embargo, estd conformado por la imagen de la silueta de una
taza de café y el nombre de San Jeronimo, que corresponde a la region donde se

cultiva el grano.

La taza de café es de color beige y el nombre de la region posee blanco y

anaranjado.
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g) Empaque

Dado a que la empresa ofrece servicio a domicilio a cada una de las oficinas de
los complejos empresariales, requiere de la compra de empaque desechable
para las bebidas y alimentos que comercializa.

Mensualmente, el proveedor actual abastece la empresa con vasos de duroport
blanco para las bebidas calientes y vasos de plastico transparente para las
bebidas frias. Mientras que para los distintos alimentos proporciona bandejas de

duroport blancas con tapadera.

Sin embargo, el empaque utilizado no posee ningun disefio que identifique los
productos con los datos principales de la empresa. A continuacion se muestra, el
empaque utilizado por la empresa unidad de andlisis para sus bebidas y

alimentos.

Figura 18
Empaque de bebidas utilizado actualmente por la empresa unidad de
andlisis
8 onzas 12 onzas 16 onzas

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
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En la figura anterior, queda evidenciado que el empaque carece de identificacion
del producto, marca, etiqueta e informacion adicional que pueda ser Gtil para

describir las bebidas.

En la proxima figura se muestra el empaque utilizado por la empresa unidad de

analisis para los alimentos como sandwiches y postres.

Figura 19
Empaque de alimentos utilizado actualmente por la empresa unidad de

analisis

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.

Es posible observar que la empresa unidad de andlisis, utiliza recipientes blancos

sin ningun disefio que lo haga identificar sus productos.

2.3.3.2 Precio

De acuerdo a la entrevista con el gerente general, los precios de los productos
de la empresa unidad de analisis, se establecieron de acuerdo a la fijacion de
precios basada en el costo, dado a que se tomaron en cuenta todos los costos

de fabricacion de cada producto.
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Al obtener dichos precios, estos fueron comparados con los de la competencia y
a algunos se les realizaron ajustes para que fuesen mas accesibles y

competitivos en el mercado. (Véase cuadro 9)

A continuacién se presenta el historial de precios durante los afios de operacion

de la empresa.

Cuadro 9
Historial de precios de bebidas a base de café de la unidad de anélisis
2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Product Tamafios de bebidas

oducto g 12 8 12 8 12 8 12 8 12

0z. 0z. 0z. 0z. 0z. 0z. 0z. 0z. 0z. 0z.

Cappuccino - 1600 - [1700| - | 17.00 - 18.00 - 18.00
Café Latte - | 1600 - [1700| - |17.00 - 18.00 - 18.00
Mochaccino - | 1600 - [1700| - |17.00 - 18.00 - 18.00
Americano | 7.00 | 10.00 | 7.00 | 11.00 | 8.00 | 11.00 8.00 12.00 8.00 12.00
Café 8.00 | 11.00 | 9.00 | 12.00 | 9.00 | 12.00 | 10.00 | 13.00 | 10.00 | 13.00
c/leche
Chocolate - | 1600 - |1700| - | 17.00 - 18.00 - 18.00
Frappuccino - 16.00 - 17.00 - 17.00 - 18.00 - 18.00

Fuente: trabajo de campo, mayo-julio de 2017.

El cuadro anterior contiene los precios de acuerdo al tamafio de los diferentes
cafés que se preparan, los cuales se han incrementado aproximadamente cada

dos afos.

En la figura 33, es posible apreciar los precios que actualmente se han

establecido para cada producto que comercializa la unidad de analisis.

a) Descuentos
Adicionalmente, el gerente general indic6 que solamente poseen descuentos

para miembros de la revista FunClub. Sin embargo, ninguno de los clientes
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reales ni potenciales entrevistados son miembros de ese medio de comunicacion

y por ende no ha gozado de este beneficio.

2.3.3.3 Plaza

El punto de venta es uno de los lugares mas importantes de la cadena de
comercializacion, dado a que es la imagen de presentacion de la empresa.
Varios expertos en mercadotecnia, indican que numerosos estudios demuestran
gue aproximadamente el 55% de los consumidores modifican su eleccion de

compra en el punto de venta.

a) Ubicacion

En la entrevista realizada al gerente general de la empresa unidad de analisis, se
le cuestiond sobre como decidié las ubicaciones de cada una de las sucursales.
En respuesta a lo anterior, indicé que el motivo principal para instalarse en
complejos privados fue la seguridad, dado que en ellos gozan de este servicio
totalmente gratuito y durante las 24 horas del dia, los 365 dias del afio.

Sin embargo, durante la entrevista enfatizé6 que el complejo donde se encuentra
la sucursal A presenta constantemente personal nuevo dado a que varias
empresas que lo conforman deben contratar con frecuencia colaboradores para
las areas de telemercadeo, servicio al cliente y ventas. De igual manera, en el
establecimiento donde se ubica la sucursal B se ha reflejado niveles variados de
clientela dado a que hay varios inquilinos propietarios de empresas que alquilan
bodegas u oficomercios de manera temporal, por lo tanto, se enfrentan

constantemente a tener clientes nuevos.

Mientras que el complejo donde se encuentra la sucursal C ha manifestado

menos rotacion de personal.
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A continuacién se presentan fotografias de los complejos empresariales y de las

instalaciones de cada sucursal.
a.l Sucursal A
En la siguiente fotografia se presenta el complejo donde se encuentra la sucursal

Ay las instalaciones de la misma.

Figura 20

Complejo empresarial Periférico

Fuente: trabajo de campo, mayo—julio 2017.

El complejo empresarial que se muestra en la figura anterior se encuentra
integrado por cinco empresas dedicadas a la industria de infraestructura y

construccién, mudanzas y redes de video vigilancia en todo el pais.

Dicho complejo ofrece servicio de seguridad las 24 horas, parqueo gratuito para
clientes, aire acondicionado en todas sus instalaciones, cafeteria y dos salas de

reuniones comunales.
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La siguiente figura muestra las instalaciones internas de la sucursal.

Figura 21

Instalaciones internas de la sucursal A

Fuente: trabajo de campo, mayo — julio 2017.

Las instalaciones de la sucursal A poseen un mostrador de atencién al publico
hecho de material simulado de madera, con tres lamparas decorativas, con un
area con mesas y sillas. El area cuenta con iluminacion, servicios sanitarios,

television y musica instrumental de fondo.

El banner que se aprecia al lado izquierdo de la fotografia, Gnicamente posee
fotografias de las bebidas de café que preparan.

En la siguiente fotografia, se aprecia las instalaciones externas de la sucursal.
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Figura 22

Area verde de la sucursal A

Fuente: trbajo de campo, mayo- julio de 2017.

Se comprob6 que el area verde que corresponde a la sucursal A, solamente
posee tres mesas al aire libre y cada una de ellas es para cuatro personas, por lo
tanto, solamente doce personas pueden hacer uso de dicha area. Ademas, no

hay ningun tipo de estructura que cubra y proteja dicho espacio de la lluvia.
a.2 Sucursal B

En la siguiente fotografia se presenta el complejo donde se encuentra la sucursal

B y las instalaciones de la misma.
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Figura 23

Complejo empresarial entre Periférico y Aguilar Batres

Fuente: trabajo de campo, mayo — julio 2017.

El complejo empresarial ubicado entre el Anillo Periférico y Calzada Aguilar
Batrés, posee en la parte frontal las oficinas y oficomercios donde se encuentran
empresas dedicadas a cobros, a la venta de productos para la salud, servicios
funerarios, telecomunicaciones, etc. Ademas, la parte de atras del complejo
cuenta con bodegas de distintos tamafios donde se encuentran las empresas de

los clientes emprendedores.

A continuacion se presentan las instalaciones de la sucursal.
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Figura 24

Instalaciones de la sucursal B

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.

Las instalaciones de la sucursal B son muy similares a las de la sucursal A, dado
gue poseen un mostrador del mismo material y estilo, la decoracién de las mesas
y sillas también poseen mantel, funda y una cinta de tela. El area también cuenta
con lamparas decorativas que iluminan el coffee shop, servicios sanitarios,

televisiébn y musica instrumental de fondo.
El banner que se aprecia en el lado derecho de la fotografia es igual al de la

sucursal anterior, por lo tanto solamente estan exhibidas las bebidas de café que

preparan.
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a.3 Sucursal C
En la siguiente fotografia se presenta el complejo donde se encuentra la sucursal

B y las instalaciones de la misma.

Figura 25

Complejo empresarial Atanasio Tzul

i
Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.

El complejo empresarial ubicado en la Calzada Atanasio Tzul posee empresas
dedicadas a la compra-venta de inmuebles, servicio de mensajeria, a la
distribuciébn de alimentos para hoteles y restaurantes, asi como la

comercializacion de articulos de decoracion para el hogar, etc.

En la siguiente fotografia se muestran las instalaciones de la sucursal C.
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Figura 26

Instalaciones de la sucursal C

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.

Las instalaciones de la sucursal C son un poco variadas a las de los otros puntos
de venta. El mostrador que posee tiene un estilo diferente, sin embargo,
solamente tienen banners con nombres y fotografias de las bebidas de café que
preparan. Cerca del mostrador, también posee una camara fria con bebidas

gaseosas e hidratantes.

El 4rea se encuentra iluminada también con tres lamparas decorativas, poseen

servicios sanitarios, television y musica instrumental.

b) Identificacion del punto de venta
Se comprobd que las tres sucursales de la empresa unidad de analisis carecen

de identificacion dentro de los tres complejos empresariales. En el complejo
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donde se encuentra la sucursal A, no hay ningan tipo de publicidad en la entrada
principal, ni en la puerta del coffee shop. Ademas, el complejo posee una
cartelera empresarial comunal en la cual las empresas pueden colocar publicidad

impresa gratis sin ninguna restriccion.

En el complejo donde se encuentra la sucursal B, existe una torre informativa en
la cual todas las compafiias que lo conforman, incluyendo la empresa unidad de
analisis, pueden solicitar las medidas del espacio que les corresponde y colocar
una manta vinilica de forma gratuita para que los clientes ajenos al complejo la

vean y los visiten.

La misma situacion sucede en el complejo de la sucursal C, la empresa unidad
de analisis no ha colocado anuncios impresos o afiches en la cartelera
empresarial, ni en su puerta principal que permita darle a conocer a los clientes

gue el coffee shop se encuentra alli dentro.

A pesar que los gerentes de la unidad de analisis tienen conocimiento que la
publicidad e identificacién del punto de venta dentro de los complejos es gratuita,
no han considerado oportuno beneficiarse de esta oportunidad para atraer mayor
afluencia de clientes.

A continuacion, se presentan fotografias de los distintos medios de comunicacion

disponibles en los complejos empresariales, en los cuales la empresa unidad de
analisis podria utilizar para colocar publicidad de forma gratuita.
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Figura 27

Medios de comunicacion disponible para la sucursal A

Fuente: trabajo de campo, mayo-julio 2017.

En la figura anterior es posible apreciar la cartelera informativa que se encuentra
disponible en la entrada principal del complejo para que las empresas coloquen

la informacién que deseen compartir con sus clientes, de manera gratuita.

En el, es posible colocar toda clase de anuncios, trifoliares, tarjetas de
presentacion, anuncios y toda clase de publicidad.
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Figura 28
Medios de comunicacion disponible para la sucursal B

Y Godeguitss en Alguiler

PRI 2379 2902

O o
Fuente: trabajo de campo, mayo — julio 2017.
En la figura anterior, se muestra la torre informativa que posee el complejo
empresarial. La estructura tiene tres lados, en los cuales es posible apreciar la
publicidad que las empresas colocan en ella. Las mantas vinilicas que se
encuentran en ella, son colocadas por la administracion del complejo de manera

gratuita.

A pesar que cada empresa tiene asignado un espacio especifico en la torre
informativa, la administracion del complejo manifesté que algunos espacios se
encuentran vacios ya que hay empresas que no colocan su publicidad por
razones que ellos desconocen y/o no les dan mantenimiento constante al

material publicitario.
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Figura 29

Medios de comunicacion disponible para la sucursal C

Fuente: trabajo de campo, mayo-julio 2017.

En la figura anterior se muestra la cartelera informativa que se encuentra
disponible en la entrada principal del complejo para que las empresas coloquen
anuncios, trifoliares, tarjetas de presentacién, anuncios y toda clase de

publicidad.

El espacio es gratuito y debe colocarse Unicamente una publicacion por empresa
en los primeros cinco dias de cada mes, con la finalidad de informar

constantemente a los clientes internos y externos que visitan el complejo.

c) Logisticay transporte
De acuerdo a la informacién recopilada en la entrevista con el gerente de
operaciones, se determind que el proceso de logistica y transporte de la empresa

unidad de anélisis consiste de la siguiente manera.
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Tabla 10

Logistica de compras de la unidad de analisis

Descripcién Encargado
Requisicion de compra Gerente de operaciones
Entrega de pedido Proveedor
Revision de pedido Gerente de operaciones / repartidores
Colocacion de pedido e ingreso a inventario Gerente de operaciones / repartidores
Cancelacién de pedido Gerente de operaciones / cajero
Total

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.

De acuerdo al cuadro anterior, el proceso de logistica inicia cuando el gerente de
operaciones realiza la requisicion de compra al proveedor por medio de correo
electronico. El proveedor es el encargado de entregar la orden en la casa matriz,
la cual corresponde a la sucursal B, el gerente de operaciones lo revisa y si este
se encuentra ausente lo deben de revisar los repartidores y colocarlos en

bodega, asi como darles ingreso manualmente al inventario.

Por altimo, el gerente de operaciones o los cajeros cancelan el pedido por medio

de cheque o efectivo de caja chica.

Adicionalmente, el proceso de transporte para surtir las demas sucursales (A y
C), se realiza en el vehiculo particular del gerente de operaciones de acuerdo al

control de inventarios de existencias de materias primas.

d) Almacenamiento
En la casa matriz de la empresa unidad de analisis, la cual corresponde a la
sucursal B, se encuentra una bodega pequefia donde se almacena empaque,

granos de café y equipo en buen estado sin uso.
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Mientras que la materia prima para preparar bebidas y alimentos, se almacenan

en un refrigerador y congelador para mantenerla en buenas condiciones.

e) Inventario
Todos los controles de inventario se llevan de manera manual, por medio de
formatos en hojas impresas a través de un sistema llamado PEPS, el cual

significa “primeras en entrar, primeras en salir”.

Este sistema consiste en darle salida del inventario a aquellos productos que se
adquirieron primero, por lo que en los inventarios quedan las materias primas

compradas recientemente.

Al recibir mercaderia, los repartidores son los encargados de contar cada unidad
de materia prima para darle ingreso y llevar el control de las mismas. El gerente
de operaciones es el encargado de supervisar que las cantidades escritas en el

inventario cuadren con las existencias.

Figura 30

Sistema de inventario PEPS utilizado por la unidad de analisis

REGISTRO DE CONTROL DE INVENTARID

PROVEEDOR:
Mit:
CODIGO:
PRODUCTO:
METODO: UMIDADES PRECIO
Mo.| FECHA | CONCEPTO: | ENTRADA SALIDA SALDO ENTRADA

Fuente: Empresa dedicada a la industria de bebidas de café preparado. Mayo-julio 2017.
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2.3.3.4 Promocion
La promocion comprende actividades que comunican las ventas del producto y
convencen a los consumidores de comprarlo. Por lo tanto, permite una estrecha

comunicacion con el cliente para influir en su decision de compra y consumo.

En relaciéon a lo anterior, se comprobd que la empresa unidad de analisis carece

de estrategias de promocién que le permitan incrementar las ventas.

2.3.4Analisis de la mezcla promocional de la empresa dedicada a la
industria de bebidas de café preparado

La combinacién especifica de la mezcla promocional permite persuadir a los

clientes para incentivar su compra y crear relaciones con ellos. Sin embargo, la

empresa unidad de analisis no posee estrategias para todas las herramientas de

promocion.

A continuacién se detallan los resultados encontradas en cada una de ellas.

2.3.4.1 Publicidad
Se determiné que la empresa unidad de andlisis en ningdn momento ha
realizado algun tipo de publicidad. Ademas, actualmente, no aplica ninguna

estrategia que permita llegar a compradores dispersos geograficamente.

2.3.4.2 Promocion de ventas
Para aumentar las ventas a corto plazo, las empresas utilizan incentivos como
cupones, concursos, rebajas o bonificaciones que fomenten la compra o venta de

sus productos o servicios.

Para determinar si la empresa unidad de analisis realiza promociones de venta, a
los clientes reales se les cuestiond si en algun momento en la sucursal del

complejo le han ofrecido alguna promocién, por lo que el 80% de los
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encuestados de las tres sucursales respondieron de manera negativa. Por ende,
el resto de los clientes reales que si han participado en alguna promocion

revelaron que estas las realizan Unicamente para los mundiales de futbol.

De acuerdo a la fecha de apertura de las sucursales, se determiné que
solamente han realizado dos promociones para estos eventos, las cuales han
sido en los afios 2010 y 2014. Dicha situacion, deja evidenciado que solamente
los clientes reales mas antiguos han recibido estas promociones. A continuacion,
se presentan las Unicas promociones de ventas utilizadas por la empresa unidad

de analisis.

Figura 31
Promocién de ventas realizada por la unidad de andlisis en el afio 2010
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Fuente: Empresa dedicada a la industria de bebidas de café preparado. Mayo 2017

La dinamica de la promocion anterior consisti0 en proporcionar una quiniela a
cada uno de los clientes que consumiera en la sucursal. Debian colocar sus

datos personales y resultados de cada partido de futbol. La parte de atras de la
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guiniela contenia informacion sobre el punteo de cada marcador acertado (si el
partido lo ganaba alguna seleccién o era empatado) y los premios del primer,
segundo y tercer lugar.

Posteriormente, los clientes que acumularon la mayor cantidad de puntos

recibieron premios como toallas de bafio alusivas al mundial, gorras y playeras.

En la siguiente imagen, se presenta la promocion de ventas utilizadas para el
2014.

Figura 32

Promocién de ventas realizada por la unidad de andlisis en el afio 2014

Logode la Brasil
empresa

Por Yu comera de Q.20.00 o Més
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Fuente: Empresa dedicada a la industria de bebidas de café preparado. Mayo 2017

Esta promocidén de ventas consistia en otorgar Unicamente a los clientes que

realizaran compras por Q.20.00 o mas, un cupdén canjeable de una bebida o
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alimentos para su proxima compra. Fue valido durante un mes y no era valido

para servicio a domicilio.

2.3.4.3 Venta personal
Las ventas personales implican una interaccion personal entre el vendedor y el
cliente, sin embargo, en la empresa unidad de analisis no existe una persona

encargada que pueda conocer las preferencias y necesidades de los clientes.

Se determiné que el personal mas cercano a los clientes son los baristas,
meseros y repartidores, sin embargo, ellos no tienen ninguna capacitacion

constante sobre el servicio al cliente.

Dado que el propietario no se encuentra regularmente en la empresa, el gerente
de operaciones es el encargado de administrar el negocio. Ademas, es el
responsable de analizar, planificar, implementar y controlar las actividades de la
fuerza de ventas, sin embargo, en ningdn momento se ha creado un equipo y
estrategias de ventas entre los colaboradores para vender los productos y captar

clientes.

2.3.4.4 Mercadeo directo

Se comprobd que la empresa unidad de analisis no posee una forma de
mercadeo directo que le permita obtener una respuesta inmediata por el cliente.
Actualmente, cada sucursal posee un teléfono que se utiliza Unicamente para

tomar 6rdenes a domicilio.
Ademas, se cuenta con un correo general de la empresa y solamente tienen

acceso los gerentes. Sin embargo, lo manejan como medio de comunicacion

entre ellos y los proveedores, y no hacia los clientes.
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2.3.4.5 Mercadeo interactivo

A los encargados del funcionamiento de la empresa, se les consulté si utilizaban
alguna técnica de comunicacion de mercadeo interactivo, a lo cual indicaron que
la compafiia posee un correo electronico (véase inciso anterior) y una fanpage en
Facebook, sin embargo, esta carece de uso, seguimiento y actualizaciones que

permitan comunicarle a los clientes ofertas, anuncios o publicidad para aumentar

las ventas de las sucursales.

Figura 33

Fanpage actual de la unidad de analisis

Café San Jerénimo

i Megusta X\ Seguir 4 Compartir

/ Café San Jerénimo
25 de diciembre de 2017 @
Café San Jerénimo les desea una feliz Navidad, esperando que esta noche

sea motivo de unién, paz y armonia familiar.
#CaféSanJeronimo #BiciCafé

T

Café San Jeronimo

@CafeSanJeronimo r

Inicio
Publicaciones
Opiniones
Fotos
Comunidad
Videos

Eventos

Informacion

Producto/servicio
5,0 dririrink
Comunidad Ver todo

2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

s A 50 personas les gusta esto o

N 50 personas siguen esto

Informacién Ver todo
, 31232301

) Normalmente responde en un dia
Enviar mensaje

T Producto/servicio

Sugerir cambios

ol - English (US) - Portugués (Brasil) 5

rancais (France) - Deutsch

Fuente: Empresa dedicada a la industria de bebidas de café preparado. Mayo 2017

2.3.4.6 Relaciones publicas

De acuerdo a las entrevistas realizadas al gerente general y de operaciones, se

determind que la empresa no ha participado en campafias con diferentes
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publicos que le permitan obtener publicidad favorable por medio de una buena

imagen corporativa.

2.3.4.7 Servicio

En el mundo cotidiano, las personas buscan y permanecen en lugares donde
se sienten bien, a gusto, comodos y obtienen la atencion que deseen.
Ademas, suelen alejarse de cualquier persona o lugar que les provoque una
experiencia negativa, ya sea falta de respeto, de atencion o mal trato.

En el caso de las empresas, si un cliente tiene un inconveniente, suele
buscar productos y servicios en otro lugar de la competencia. Peor aun,
algunos tienden a compartir su mala experiencia con sus familiares, amigos o
comparieros de trabajo. Por tal razén, las organizaciones enfocan su esfuerzo

en proveer un excelente servicio al cliente para retenerlos a largo plazo.

Actualmente, el servicio de las tres sucursales es lento y frecuentemente el
tiempo de espera y entrega de 6rdenes es muy prolongado. Ante esta situacion,
la empresa unidad de andlisis no ha tomado medidas correctivas ni ha

establecido compensaciones hacia los clientes.

Ademas, se comprobd que ninguna de las sucursales ofrece servicio de pago
con tarjeta de crédito y débito a pesar que sus clientes frecuentes preguntan por

este servicio con frecuencia.

2.3.4.8 Evidencia fisica

Debido a que la evidencia fisica contribuye a crear un ambiente que influya en
las percepciones de los clientes y en su decision de compra, se considerd
importante evaluar e inspeccionar el menu actual, el mobiliario que utiliza la

empresa unidad de analisis.
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En la siguiente figura se muestra el menu actual que es proporcionado a los

clientes de las tres sucursales, al momento de ordenar.

Figura 34
MenU actual de la unidad de analisis

Nombre de la empresa Nombre de la empresa
Teléfono: 5997-0637 / 2471-7400 Teléfono: 5997-0637 / 2471-7400
Logode la atencioncliente.sanjeronimo@gmail.com Logo de la atenciéncliente. sanjeronimo@gmail .com
empresa empresa
e S REFACCIONES
BEBIDAS CALIENTES

Pen con frijol Q. 700 Café americano Q 800
Pen con huevo (simple) Q 700 Café con leche Q 800
Pen con hucvo (tomate y cebolla) Q 700 Té caliente de sobores Q 500
Pon con huevo y frijol Q 700 Coppuccino Q. 1800
Pen estio torito Q. 1200 Mokoccino Q 1800
Sondwich de jomén y queso Q. 1500 Espresso Q. 1000
Sondwich de pollo Q. 1500 Espresso doble Q. 1200
Nochos con queso Q. 1000 Chocolate tipo suizo Q. 1500
Plétencs fritos con oxicor Q. 1000

Pepas fritas Q.10.00

Porcién de tostodas (3 unidodes) Q. 1000 Horario de atencidn: de lunes a viernes de 7:00 AM a 17:30 PM

Dones rellenas. Q 750

Doras simples Q. 550

Coktail de frutas con micl de obejo Q. 1000

Herrojes Q 700

Plateninas (plétane, yuce, malange y comote) Q 700

Quescburguesa. Q. 2000

Combo de quesoburguesa Q. 3500

Sope de pello preporada Q. 1000

BEBIDAS FRIAS

Licuades de frutas naturales con ogua
Licvades de frutas naturales con leche
Froppuccino

Smoothics

Té frio

Gotorade

Mincral ——i
Mincrel preperada

Gascosas —
Ague pura ——

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.

Se comprob6 que el mend se mantiene limpio, emplasticado y en perfecto
estado. Sin embargo, carece de fotografias de los productos y de un disefio
profesional, dado a que esta impreso en papel blanco, solamente posee texto y

no es nada colorido. Ademas, falta incluir la direccién de la sucursal.
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Figura 35

Mobiliario actual de las sucursales

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.

Se evidencié que el mobiliario utilizado en las tres sucursales posee una
decoracioén diferente a la que utilizan otras empresas dedicadas a la industria de
bebidas de café preparado, el cual consta de mesas rectangulares cubiertas de
mantel liso color crema y un centro de mesa. Las sillas son plasticas con funda

del mismo color y una cinta decorativa de color corinto.

2.4 Resultados de lainvestigacion

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos durante la investigacion de
campo realizada por medio de entrevistas al personal administrativo y operativo,
asi como a los clientes reales y potenciales de las tres sucursales de la empresa

objeto de estudio.

2.4.1Clientes reales
Los clientes reales son todos los colaboradores de las compafiias que integran
los complejos empresariales, que frecuentemente visitan y consumen en las

sucursales de la empresa unidad de analisis.

105



2.4.1.1 Perfil de los clientes reales
En el siguiente cuadro se presentan los datos generales que describen a los

clientes reales de las tres sucursales de la empresa unidad de analisis.

Cuadro 10
Perfil de clientes reales
) Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
GENERO Fr % Fr % Fr % Fr %
Masculino 36 54% 32 46% 29 53% 97 51%
Femenino 31 46% 37 54% 26 47% 94 49%
TOTAL 67 100% 69 100% 55 100% 191 100%
EDAD
De 18 — 20 afios 5 % 9 13% 4 7% 18 9%
De 21 — 25 afios 23 34% 33 48% 9 16% 65 34%
De 26 — 30 afios 22 33% 10 14% 16 29% 48 25%
De 31- 40 afios 10 15% 13 19% 12 24% 35 19%
De 41- 50 afios 6 9% 2 3% 9 15% 17 9%
Mayores de 50 afios 1 2% 2 3% 5 9% 8 4%
TOTAL 67 100% 69 100% 55 | 100% | 191 | 100%
ANOS DE TRABAJAR EN EL COMPLEJO
6 meses - 1 afio 17 25% 21 30% 11 20% 49 26%
2 afios 25 37% 24 35% 18 33% 67 35%
3 aflos 14 21% 14 20% 14 25% 42 22%
4 afios 6 9% 6 9% 6 11% 18 9%
5 afios 3 5% 3 1% 4 7% 10 5%
Mas de 5 afios 2 3% 1 2% 2 4% 5 3%
TOTAL 67 100% 69 100% 55 100% 191 100%
NIVEL EDUCATIVO
Primaria 1 1% -- -- -- -- 1 1%
Secundaria 6 9% 5 7% 2 4% 13 6%
Universitario 60 90% 64 93% 53 96% 177 93%
TOTAL 67 100% 69 100% 55 100% 191 100%
Continuda...
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Continuacion...

Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
INGRESO MENSUAL Fr % Er % Er % Fr %
Q. 2893-Q. 3000 12 18% 15 22% 10 18% 37 19%
Q. 3001-Q. 5000 28 42% 31 45% 27 49% 86 45%
Q. 5001-Q. 8000 18 27% 20 29% 16 29% 54 29%
Mayor a Q. 8000 9 13% 3 4% 2 4% 14 7%
TOTAL 67 100% 69 100% 55 100% 191 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

En el cuadro anterior se muestra la informacién del perfil de los clientes reales de
las tres sucursales de la empresa unidad de analisis. En la sucursal Ay C
predominan los hombres, mientras que en la sucursal B es lo contrario, son las

mujeres.

Los clientes que prevalecen en las tres sucursales son jovenes que laboran en
areas de telemercadeo, servicio al cliente, contabilidad y ventas, los cuales

tienen aproximadamente dos afios de laborar dentro del complejo.

La gran mayoria de los clientes reales de las sucursales manifestaron tener un
nivel educativo universitario, sin embargo, solamente el 52% realmente poseen
un titulo universitario, mientras que el 33% se encuentran cursando una carrera

universitaria y el 15% poseen pensum cerrado.

Ademas, se determiné que un poco mas del 40% de los clientes reales de las
tres sucursales posee un ingreso mensual entre Q.3,001.00-Q.5,000.00. Mas del
25% de los encuestados manifestod tener un sueldo mensual entre Q.5,001.00-
Q.8,000.00.

En el siguiente cuadro, se presenta una clasificacion de clientes reales que

poseen las tres sucursales.
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Cuadro 11

Clasificacion de clientes reales

Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
CLASIFICACION DE
CLIENTES

Trabajadores y estudiantes | 29 43% 21 31% 12 22% 62 32%

universitarios
Ejecutivos y  estudiantes | 30 45% 23 33% 17 31% 70 37%

universitarios

Fr % Fr % Fr % Fr %

Ejecutivos profesionales 8 12% 6 9% 26 47% 40 21%
Jévenes emprendedores -- -- 14 20% -- -- 14 7%
Propietarios de PYMES -- -- 5 7% -- -- 5 3%
TOTAL 67 100% 69 100% | 55 | 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

Las sucursales A y C se encuentran dentro de complejos privados que poseen
oficinas y empresas comerciales, donde sus clientes son Unicamente personas
gue se dedican a trabajar y estudiar al mismo tiempo, ejecutivos que son

estudiantes universitarios y ejecutivos que son profesionales.

Mientras que la sucursal B se encuentra dentro de un complejo privado que
posee ademas de oficinas, bodegas y oficomercios. Los propietarios de dichas
bodegas y oficomercios, son jévenes emprendedores que han creado su micro o
pequefia empresa. También, posee como cliente a personas comerciantes que

durante afios han manejado su propia empresa.
2.4.1.2 Preferencias de los clientes reales

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos sobre el tipo de café que

prefieren tomar los clientes reales.
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Cuadro 12

Preferencia de tipo de café, segun clientes reales

Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
TIPO DE CAFE Fr] % |Fr| % |Fr| % |Fr| %
Instantaneo 4 6% 3 5% 3 5% 10 5%
Granulado 63 94% 66 95% 52 95% | 181 | 95%
Otro -- -- -- -- -- -- -- --
TOTAL 67 100% 69 100% 55 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

Dentro de los habitos de consumo que manifestaron los clientes reales en las
tres sucursales, mas del 90% prefiere tomar café granulado, debido a que
manifiesta que les apetece un café espeso, que contenga espuma 0 grasa
natural de haber sido molido en el momento por una maquina profesional y sea

de alta calidad.

Mientras que el resto de los encuestados expresdé su preferencia por café
instantaneo, ya que este tipo de café les permite preparar la bebida a su gusto,

gue no sea tan espeso.
Ademas, se les preguntd de cudl de las ocho regiones cafetaleras del pais les

gusta tomar café, en las tres sucursales mostraron preferencia por las regiones

de Antigua, Atitlan y Cobéan.
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Cuadro 13

Preferencia de regiones cafetaleras, segun clientes reales

) ) Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
REGION DE CAFE Er % Er % Er % Er %
Acatenango 7 10% 5 7% 4 7% 16 8%
Antigua 19 28% 19 27% 11 20% 49 26%
Atitlan 12 18% 10 14% 14 25% 36 19%
Coban 16 24% 17 25% 13 24% 46 23%
Fraijanes 6 9% 6 9% 5 9% 17 9%
Huehuetenango 6 9% 8 12% 7 13% 21 11%
Nuevo oriente -- - - - - -- -- --
San Marcos 1 2% 2 3% -- -- 3 2%
NS/NR -- -- 2 3% 1 2% 3 2%
TOTAL 67 100% | 69 100% | 55 100% ] 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

Se determiné que las razones expuestas por las que los clientes reales
argumentaron su preferencia no coinciden con las caracteristicas distintivas de
las regiones, es decir, que los clientes reales no conocen el tipo de café que se

cultiva en cada region.

Asimismo, se les consulté a los clientes la hora del dia en qué prefieren tomar
café, en la sucursal A, el 42% manifestd que toma café durante horas de la
mafiana; ya que, fisiolégicamente sienten la necesidad de tomarlo a esa hora
para permanecer al cien por ciento durante sus actividades. Mientras que el 21%
prefiere tomarlo en la tarde al finalizar su jornada laboral y el 7% lo consume
durante la noche como bebida principal de su cena. Por dltimo, un 30% indico

gue toma varias tazas de café durante la mafiana y la tarde.

En la sucursal B, también se determin6 que el 60% de los clientes reales

prefieren consumir café durante la mafana en la hora de refaccion, mientras que
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el 28% prefiere degustarlo en la tarde cuando se rednen con amigos, clientes,
proveedores o realizan alguna actividad fuera de su jornada laboral. Por ultimo,

el 12% decide consumirlo durante la noche como bebida de relajacion.

Por dltimo, en la sucursal C, se determiné que el 38% de los clientes reales
Unicamente lo consumen durante la mafiana y la tarde. Mientras que el 36% lo
bebe en las primeras horas de la mafiana para sentirse fisicamente mas
concentrados, enérgicos y despiertos. El 20% lo toma por la tarde en reuniones

laborales o personales y el 6% restante lo consume por la noche.

e Consumo de café de los clientes reales
Los clientes reales encuestados manifestaron ser consumidores frecuentes de
café y bebidas a base este; en el siguiente cuadro se expone los detalles del

consumo.

Cuadro 14

Consumo de café, segun clientes reales

) Sucursal A | Sucursal B Sucursal C TOTAL
CONSUMO DE CAFE = % Er % Er % Er %
1 taza diaria 4 6% 3 4% 3 5% 10 5%
De 2 a 5 tazas diarias 61 91% 62 90% 49 89% | 172 | 90%
1 vez por semana 2 3% 4 6% 1 2% 7 4%
De 2 a 4 veces por semana -- -- -- -- 2 4% 2 1%
TOTAL 67 | 100% | 69 100% | 55 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

Lo anterior, muestra que mas del 85% de los clientes reales de las tres

sucursales poseen el habito de consumir frecuentemente café.
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En referencia sobre con qué suelen acompafar su bebida, se les pregunté a los
clientes reales de la sucursal A y el 30% prefiere alguna opcion dulce como los
herrajes (galletas). Mientras que el 57% se inclinan por un sandwich o pan. El
13% no ordenan ningn complemento para acompafar su café, ya que poseen el

habito de tomar solo la bebida.

En la sucursal B, el 32% manifesto favoritismo por las opciones dulces y el 59%
argument6 que prefiere lo salado por considerarlo mas sabroso. Por ultimo, 9%

prefiere disfrutar de su bebida sin alimentos.

Por ultimo, en la sucursal C, el 38% mostrd preferencia por las donas y el 51%
argumenta que la mejor opcién para acompafiar su bebida son los panes y
sandwiches ya gque son faciles de comer en la oficina o en vehiculo y no requiere
mayor cuidado para transportarse. Mientas que el 11% restante no suele

acompaiarlo con nada.

e Gustos y preferencias de bebidas a base de café, segun clientes reales

Para conocer mas detalladamente como los clientes reales prefieren preparar las
bebidas de café en la empresa unidad de andlisis, se les interrogd sobre varios
aspectos para determinar sus preferencias y necesidades que aun no han sido

satisfechas.

En el siguiente cuadro se presentan los resultados obtenidos.
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Cuadro 15

Variedad de azUcares, tamafios y mezclas de café y bebidas a base de este

Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
VARIEDAD DE AZUCARES Fr % Fr % Fr % Fr %
AzUcar blanca 48 72% 43 62% 41 75% | 132 | 69%

Azlcar morena - - - - - - - _

Splenda 19 28% 26 38% 14 25% 59 31%
Equal -- -- -- -- -- -- -- --
Todas las anteriores -- -- -- -- -- -- -- --
TOTAL 67 | 100% | 69 100% 55 | 100% | 191 | 100%
VARIEDAD DE TAMANOS

8 onzas 59 88% 62 90% 52 95% | 173 | 91%
12 onzas 8 12% 7 10% 3 5% 18 9%
16 onzas -- -- -- -- -- -- -- --

Todas las anteriores -- -- - -- - - - -

TOTAL 67 | 100% | 69 100% 55 | 100% | 191 | 100%
VARIEDAD DE MEZCLAS

Leche entera 53 79% 59 85% 51 93% | 163 | 85%
Cremora 6 9% 6 9% 4 7% 16 8%
Variedad de sabores 8 12% 4 6% - - 12 7%
TOTAL 67 | 100% | 69 100% 55 | 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

Se determiné que en las tres sucursales, los baristas les proporcionan a los
clientes reales Unicamente azucar blanca para endulzar sus bebidas, sin
preguntar qué tipo de azucar prefieren, por lo tanto, los consumidores
desconocen si es posible preparar las bebidas con otro tipo de azucar. Mientras
gue los clientes reales que manifestaron consumir splenda como endulzante,

esta fue proporcionada solamente cuando ellos la solicitaron.

Ademas, se comprobo que los Unicos tamafios en que preparan los cafés son de

8 y 12 onzas. Al consultar a los clientes reales sobre los tamafios de las bebidas
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de café, ellos argumentaron que al momento de ordenarlo, este se les prepara en
taza o vaso desechable de 8 onzas. Mientras que los clientes que han
consumido café de 12 onzas, indicaron que ese tamafio solamente es para

bebidas como chocolate y cafés tipo capuchino, latte y mochaccino.

Sin embargo, los clientes reales encuestados manifestaron que para otro tipo de
bebidas como licuados, smoothies y cafés frios (frappuccinos) tienen disponible
el tamafio de vaso de 16 onzas.

En relacién a las mezclas, se comprobd que a los clientes reales les preparan
sus bebidas Unicamente con leche entera, a pesar que en varias ocasiones ellos
han consultado si tienen leche descremada, semi-descremada o deslactosada

pero siempre reciben una respuesta negativa.

Mientras que los clientes que no toman sus bebidas con leche entera, solicitan
gue se les preparen con cremora por no tener otras opciones de leche. Por
altimo, los encuestados argumentaron que prefieren combinar sus bebidas de
café con variedad de sabores naturales y artesanales, y combinaciones de crema

batida y nueces.

Adicionalmente, se constatdé que esta misma situacién se dio con los clientes

potenciales que han visitado las sucursales. (Véase cuadro 40)

2.4.1.3 Percepcion de los clientes reales sobre los productos

Dentro de los atributos que toma en cuenta el cliente para preferir un producto,
se encuentra la calidad que esta estrechamente relacionada con el valor y
satisfaccion del cliente. Asimismo, la calidad de café se encuentra ligada a los

sistemas de produccién que han existido y las exigencias de los consumidores.
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Durante la investigacion, se comprob6 que tanto los clientes reales como los
clientes potenciales poseen la misma percepcion, manifestando que la calidad es

lo primero que toman en cuenta para degustar del café y bebidas a base de este.

En el siguiente cuadro, se muestran los resultados obtenidos de los clientes

reales.
Cuadro 16
Percepcion de calidad de los clientes reales
LO PRIMERO QUE TOMA EN | Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL

CUENTA AL MOMENTO DE
DEGUSTAR CAFE

Calidad: preparado en una
maquina de café por un | 29 43% 24 35% 22 40% 75 39%
barista.

Fr % Fr % Fr % Fr %

Precio 16 24% 11 16% 8 15% 35 18%
Lugar 5 8% 20 29% 9 16% 34 18%
Modo de preparacién 17 25% 14 20% 16 29% 47 25%
TOTAL 67 | 100% | 69 | 100% | 55 | 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

Los resultados reflejan que para los clientes reales de las tres sucursales, lo
primero que hay que tomar en cuenta al momento de degustar café o una bebida
a base de este es la calidad. Esto se debe a que segun la percepcion de la
mayoria, un buen café y de alta calidad, se obtiene dependiendo de la manera en

que este sea preparado.

Mientras que el precio, es la segunda opcion que los clientes evallan y toman en

cuenta al momento de comprar un cafeé.
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e Presentacion y condicion de bebidas y alimentos
El consumo de alimentos en buen estado es fundamental, de lo contrario las
enfermedades transmitidas por alimentos descompuestos o infectados, podrian

afectar a la salud de toda una poblacién sin excepcion.

La industria alimenticia, en cualquiera de sus especialidades, tiene la
responsabilidad de respetar y proteger la salud de los consumidores por medio

de unas buenas practicas de manipulacién e higiene.

Con base a lo anterior, se consider6 necesario interrogar a los clientes reales
sobre la presentacién y condicién de las bebidas y alimentos, los resultados
obtenidos fueron los siguientes.

Cuadro 17
Presentacion y condicion de las bebidas y alimentos

PRESEN'[ACIC)N Y | Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
CONDICION DE BEBIDAS Y |gr—gr & o [ Fr | % | F | %
Malo -- -- -- -- -- -- -- --
Regular -- -- 2 3% -- -- 2 1%
Buena 32 | 48% | 30 | 43% | 26 | 47% | 88 | 46%
Excelente 35 | 52% | 37 | 54% | 29 | 53% | 101 | 53%
TOTAL 67 | 100% | 69 | 100% | 55 | 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

La percepcion de los clientes reales sobre la presentacion y condicion de las

bebidas y alimentos fue bastante positiva, dado a que la calificaron de buena y

excelente.
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Sin embargo, una minoria de encuestados de las sucursales B y C la calificaron
de regular debido a que en algunas ocasiones los alimentos los entregan

aplastados y con apariencia de haberlos preparados muy rapido.

Ademas, los clientes potenciales encuestados que si visitaron las sucursales,
también manifestaron tener una muy buena impresion de la presentacion y
condicién de las bebidas y alimentos dado a que todos la calificaron de
excelente. (Véase cuadro 45)

e Percepcion de los clientes reales sobre el empaque y etiquetado
El empaque consiste en disefiar y producir un recipiente en donde colocar el
producto que se vende, mientras que la etiqueta es la informacion que aparece

en él.

En el caso de la empresa unidad de andlisis, se comprob6 que el empaque que
se utiliza para el café y bebidas a base de este, asi como para los alimentos, es
el adecuado; ya que permite mantener las bebidas calientes o frias y los
sandwiches y postres totalmente herméticos y cubiertos. Sin embargo, se
observd que el empaque no posee marca, logotipo o slogan de la empresa ni

informacion adicional sobre el producto.

Por tal razon, se les consultd a los clientes reales su opinidn sobre el empaque y

los resultados obtenidos fueron los siguientes.

117



Cuadro 18

Percepcion de los clientes reales sobre el empaque de las bebidas y

alimentos

PERCEPCION SOBRE EL | Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
EMPAQUE Fr % Fr % Fr % Fr %
Simple 48 2% 61 88% 49 | 89% | 158 83%
Aburrido 19 28% 8 12% 6 11% 33 17%
Atractivo -- -- -- -- -- -- -- --
Auténtico -- - - - - - - -
Original -- -- -- -- -- -- -- --
TOTAL 67 100% | 69 100% 55 | 100% | 191 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

Después de los resultados obtenidos, se evidencio que los clientes reales tienen
una percepcion negativa hacia el empaque, indicando que es simple por no
poseer nada diferente que lo distinga al empaque que se adquiere en las tiendas
o0 supermercados. Ademas, algunos de los encuestados argumentaron que es

aburrido por ser Unicamente de color blanco.

2.4.1.4 Percepcion de los clientes reales sobre el precio
Los precios que establece una empresa a sus productos, pueden ubicarse en el
punto medio entre ser, demasiado altos para cumplir con la demanda o

demasiado bajos para producir ganancias.
En relacion a lo anterior, se cuestiond a los clientes reales sobre su percepcion

de los precios de bebidas y alimentos de la empresa unidad de analisis. Los

resultados obtenidos se muestran en el siguiente cuadro.
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Cuadro 19

Percepcion de los clientes reales sobre el precio de las bebidas y alimentos

PERCEPCION SOBRE | Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
PRECIO Fr % Fr % Fr % Fr %
Bajos -- -- -- -- -- -- -- --
Elevados 8 12% 11 16% 5 9% 24 13%
Adecuados al producto 59 88% 58 84% 50 91% 167 87%
TOTAL 67 | 100% | 69 | 100% | 55 | 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

De acuerdo a los resultados obtenidos, la percepcion por parte de los clientes
reales sobre el precio de las bebidas y alimentos es que son los adecuados al
producto que reciben, a lo cual se puede deducir que la empresa ha establecido
una buena fijacion de precios con el consentimiento del valor que el producto
crea en los clientes.

Solamente una minoria argument6 sentir que los precios de los alimentos son

elevados.

2.4.1.5 Percepcion de los clientes reales sobre las instalaciones
Un programa de higienizacion debe establecer prioridades en funciéon de
superficies que tienen contacto con alimentos, personal de manipulacién de

alimentos, limpieza y desinfeccion del area de trabajo.
Siendo un aspecto de suma importancia, se les interrogo a los clientes reales de

las tres sucursales sobre las condiciones de las instalaciones, a lo cual ellos

respondieron lo siguiente:
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Cuadro 20
Percepcion de los clientes reales sobre las condiciones de higiene de las

instalaciones

CONDICIONES DE HIGIENE | Sucursal A | Sucursal B | Sucursal C TOTAL
DE LAS INSTALACIONES r % r % = % Fr %
Mala -- -- -- -- -- -- -- --
Regular -- -- -- -- -- -- -- --
Buena 25 37% 23 33% 17 | 31% | 65 34%
Excelente 42 63% 46 67% 38 | 69% | 126 | 66%
TOTAL 67 | 100% | 69 | 100% | 55 | 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

Los resultados obtenidos sobre la percepcién de los clientes reales en cuanto a
las condiciones de higiene de las instalaciones fueron muy favorables. Se
evidencio que en las tres sucursales mas del 60% la calificaron de excelente y en

ninguna se presentd algin comentario negativo.

e Percepcion de los clientes reales sobre la evidencia fisica

Dado a que la evidencia fisica contribuye a influir en las percepciones de los
clientes y en su decisién de compra, se consideré de suma importancia interrogar
a los clientes reales sobre su opinion acerca del menu de la empresa. En el

siguiente cuadro, se presentan las respuestas obtenidas.

Cuadro 21
Opinion de los clientes reales sobre el menu
OPINION DE LOS CLIENTES | Sucursal A | Sucursal B | Sucursal C TOTAL
REALES Fr % Fr % Fr % Fr %
Simple 32 48% 34 49% 26 47% 92 48%
Aburrido 4 6% 6 9% 6 11% 16 9%
Para nada atractivo 31 46% 29 42% 23 42% 83 43%
Continua...
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Continuacion...

OPINION DE LOS CLIENTES | Sucursal A | Sucursal B | Sucursal C TOTAL
REALES Fr % Fr % Fr % Fr %
Atractivo - - - - - - - -
Auténtico - - - - - - - -
Original - - - - - - - -
TOTAL 67 | 100% 69 100% | 55 | 100% 191 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

Se determiné que los clientes reales tienen una opinién negativa y poco
alentadora al referirse al mena que utilizan en las sucursales. Los encuestados
decidieron describirlo con las palabras de simple, aburrido y para nada atractivo.
Ademas, se evidencié que en las tres sucursales, la cantidad de menus no es
suficiente para cada mesa, por lo tanto, algunos meseros deben recurrir a un

menu de palabra para atender a los clientes.

No obstante, los clientes reales realizaron sugerencias sobre cambios positivos
gue harian si les fuese posible. Propusieron agregar fotografias y una
descripcion pequefia de los productos, asi como incluir los tamafos de las

bebidas y crear un disefio mas profesional.
e Sugerencias de los clientes reales sobre las instalaciones

Ademas, se les consulté a los clientes reales qué sugerencias harian para

modificar y mejorar las instalaciones, las cuales se presentan a continuacion.
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Cuadro 22

Sugerencias de los clientes reales sobre las instalaciones

Sucursal A | Sucursal B | Sucursal C TOTAL
SUGERENCIAS Fr % Fr % Fr % Fr %
Mayor cantidad de televisores -- -- 9 13% 17 31% 26 14%
Ampliar el area verde 20 30% - - - - 20 10%
Techar el area verde 25 | 3% - - - - 25 | 13%
Mas servicios sanitarios - - 23 33% - - 23 12%
Cambio de mobiliario 22 33% 37 54% 38 69% 97 51%
TOTAL 67 | 100% | 69 100% 55 | 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

Dentro de las sugerencias hacia la sucursal A, la mayoria de clientes reales se
enfocd en el &rea verde, la cual desearian ampliar porque es muy pequefia y
siempre estéd ocupada, e incluso consideraron techarla. Mientras que el resto de
encuestados cambiaria el mobiliario (sillas y mesas) debido a que segun ellos

son demasiado elegantes para ser un coffee shop.

También, la mayoria de clientes encuestados en las sucursales B y C,
consideraron que el mobiliario de la unidad de andlisis no es el adecuado para la
empresa. Los demas clientes manifestaron que les agregarian mas televisores
dado a que solamente poseen uno y no todos les gusta ver la misma

programacion.

e Conocimiento de los clientes reales hacia la empresa unidad de analisis

Con el objetivo de determinar si existe comunicacion entre los clientes reales y el
personal de las sucursales, se les consultdé sobre como se enteraron de la
empresa y cuando la visitaron por primera vez. Los resultados se presentan a

continuacion.
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Cuadro 23

Conocimiento de los clientes reales hacia la empresa unidad de anélisis

COMO SE ENTERO DE LA | Sucursal A | Sucursal B | Sucursal C TOTAL
EMPRESA OBJETO DE 0 0 0 0
ESTUDIO Fr % Fr % Fr % Fr %
Por amigos y/o compafieros de | 62 | 93% 63 91% 55 | 100% | 180 | 94%
trabajo
Publicidad 5 7% 6 9% - - 11 6%

Recomendacion -- -- - -- -- - - _
TOTAL 67 | 100% | 69 100% | 55 | 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

En el cuadro anterior, se evidencia que la organizacién carece de medios para
contactar e interactuar con los clientes reales y futuros clientes, dado a que en
las sucursales A y C, mas del 90% de sus clientes reales visitaron la empresa
debido a que sus amigos y comparfieros del departamento u oficina donde
laboran les mostraron el lugar donde ellos compran y consumen sus alimentos y
bebidas. Mientras que en la sucursal C, todos los encuestados manifestaron
haberse enterado de la empresa por terceras personas.

Solamente el 7% de 67 clientes reales de la sucursal A, se enteraron de la
empresa por medio de pequefios volantes que tomaron en la recepcion del
complejo. Mientras que en la sucursal B, el 9% de 69 encuestados, recuerdan

haber recibido un volante por el personal de seguridad al ingresar al complejo.

Por dltimo, en la sucursal C ningun cliente recibio algun tipo de publicidad para

visitar la empresa.

2.4.1.6 Promociones de ventas sugeridas por clientes reales
Debido a que los clientes reales de dichas sucursales no gozan de promociones
de ventas constantes, se les consulté que promociones les gustaria obtener a lo

cual ellos respondieron lo siguiente:
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Cuadro 24

Promociones sugeridas por clientes reales

SUGERENCIAS DE | Sucursal A | Sucursal B | Sucursal C TOTAL
PROMOCIONES Fr % Fr % Fr % Fr %
Promocion 2x1 30 45% 27 39% 30 55% 87 46%
Combos de bebida y postre 5 7% 8 12% 4 7% 17 9%
Tarjeta de cliente frecuente 32 48% 34 49% 21 38% 87 45%
TOTAL 67 | 100% | 69 | 100% | 55 | 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se determiné que la mayoria de clientes
reales encuestados de las sucursales A y B les gustaria que la empresa unidad
de andlisis implemente una tarjeta de cliente frecuente que consista en llenar
cierta cantidad de casillas con stickers, sellos o firmas y al completarla obtener
alguna bebida o alimentos gratis. Como segunda promocion, argumentaron que

les gustaria obtener 2x1 en bebidas calientes o frias.

Por ultimo en la sucursal C, de 55 encuestados, el 55% prefiere obtener una
promociéon 2x1 y luego una tarjeta de cliente frecuente. Sin embargo, se observé
que en las tres sucursales, a la minoria de los clientes reales les gustaria obtener
combos u ofertas que incluya bebida de café o a base de este mas un postre o

sandwich.

2.4.1.7 Servicio hacia los clientes reales

Dado a que la empresa unidad de analisis presenta una baja en ventas en
sus tres sucursales, se consideré fundamental investigar sobre el servicio que
le prestan a los clientes para determinar si este es una de las causas por las
gue se tiene esta problematica. Los resultados obtenidos se presentan a

continuacion.

124



Cuadro 25

Servicio hacia los clientes reales

) Sucursal A | Sucursal B | Sucursal C TOTAL
CALIFICACION Fr| % |Fr] % | Fr| % Fr %
Malo 1 2% -- -- -- -- 1 1%
Regular 4 6% 5 7% 1 2% 10 5%
Bueno 23 | 34% 24 35% 20 | 36% 67 35%
Excelente 39 | 58% | 40 58% | 34 | 62% 113 59%
TOTAL 67 | 100% | 69 100% | 55 | 100% 191 100%
TIEMPO DE ESPERA
Adecuado 37 55% 43 62% 43 78% 123 64%
Prolongado 15 23% 16 23% 10 18% 41 22%
Demasiado Prolongado 15 22% 10 15% 2 4% 27 14%
TOTAL 67 | 100% | 69 100% | 55 | 100% 191 100%
ATENCION DEL PERSONAL
Mala 1 1% -- -- -- -- 1 1%
Regular 4 6% 4 6% 2 4% 10 5%
Buena 24 36% 19 27% 16 29% 59 31%
Excelente 38 57% 46 67% 37 67% 121 63%
TOTAL 67 | 100% | 69 100% | 55 | 100% 191 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

En relacion a la calificacion del servicio, se determind que en las tres sucursales
los clientes reales se sienten bastante satisfechos dado a que mas del 55%
indicé que era un servicio excelente, en el cual no tienen ninguna queja ni malos

comentarios sobre este.

Ademas, se les consultd sobre el tiempo de espera y a pesar que el 65% de los
encuestados consideraba que la espera era un tiempo prudente, alrededor del
35% de los clientes reales argumentaron que el tiempo es muy prolongado, ya
gue deben esperar demasiado para que les tomen la orden y se las sirvan, o

deben llamar en repetidas ocasiones para recibir su pedido en su oficina.
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Finalmente, acerca de la atencidon del personal también se obtuvieron resultados
positivos donde mas del 55% de ellos indicaron una vez mas que era excelente.
Mientras que una minoria del 6% de los encuestados la calific6 de manera
negativa dado a que los colaboradores del turno de la tarde son muy serios,

cortantes y no sonrien.

e Quejas y reclamos de los clientes reales
Dado a que las quejas y reclamos mal manejados significan un cliente menos, se
les interrogd a los clientes reales si han tenido malas experiencias en las

sucursales y como fue solucionada la situacion.

Durante el trabajo de campo, se determindé que una minoria de clientes reales
manifestd su inconveniente en el momento, mientras que el resto optd por no
expresar su malestar e inconformidad. Por lo tanto, en la sucursal A y B se
evidenciaron mayor recepcion de quejas y reclamos, con un 16% y 13%
respectivamente. Mientras que la sucursal C fue la que report6 menor nimero de

malas experiencias con un 5%.

Cuadro 26

Quejas y reclamos de los clientes reales

Sucursal A | Sucursal B | Sucursal C TOTAL

RECLAMOS Y QUEJAS EFr % Er % Er % Er %
CANTIDAD 11 16% 9 13% 3 5% 23 | 100%
MOTIVO

Olvido de pedido 2 18% 1 11% -- -- 3 13%
Demora de 6rdenes en la sucursal 4 37% 3 33% 2 67% 9 39%
Demora de 6rdenes a domicilio 3 27% 4 45% 1 33% 8 35%
Actitud del personal 2 18% 1 11% - - 3 13%
TOTAL 11 | 100% | 9 | 100% | 3 | 100% | 23 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.
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De acuerdo a los resultados obtenidos en las tres sucursales, el 74% de quejas
se deben a que los colaboradores demoran demasiado tiempo en servir y

entregar las érdenes.

Los demas reclamos son por la mala atencion que les brindan a los clientes,
dado a que ellos llaman por teléfono o llegan al coffee shop para preguntar por
su orden y lamentablemente el personal argumenta que por descuido olvidaron

preparar el pedido.

e Manejo de quejas y reclamos hacia los clientes reales

Debido a que en las tres sucursales se manifestaron varias quejas y reclamos, se
procedidé a cuestionar a los clientes reales si después de su mala experiencia,
recibieron alguna disculpa o compensacion por parte del personal de la empresa.

Los resultados fueron los siguientes:

Cuadro 27

Disculpas o compensaciones hacia los clientes reales
CANTIDAD DE DISCULPAS O | Sucursal A | Sucursal B | Sucursal C TOTAL
COMPENSACIONES = % = % = % = %

Si recibié disculpa o compensacion 5 45% 3 33% 1 33% 9 39%
No recibié disculpa o compensacion 6 55% 6 67% 2 67% |14 | 61%
Total 11 | 100% | 9 | 100% | 3 | 100% | 23 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

En las tres sucursales se evidencié que la mayoria de los clientes que
manifiestan su malestar y descontento no reciben ninguna disculpa o
compensacion al momento de hacer su reclamo, sin embargo, solamente

escuchan excusas para justificar sus errores.

A pesar de los inconvenientes, todos los clientes reales que reportaron quejas y

reclamos dejaron de visitar las sucursales por un tiempo, no obstante, han
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regresado a consumir en ellas debido a que es el coffee shop mas cercano que

tienen de su lugar de trabajo.

e Frecuencia de visita de los clientes reales a la unidad de analisis
Los clientes reales también fueron interrogados sobre la frecuencia en la que
visitan y consumen en las sucursales de la empresa unidad de analisis, los

resultados se presentan en el siguiente cuadro.

Cuadro 28

Frecuencia de visita de los clientes reales a la empresa unidad de anélisis

Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
FRECUENCIA DE VISITA Er % Er % = % = %
Muy poco 7 11% 5 7% 3 6% 15 8%
1 vez al dia, todos los dias 15 22% 17 25% 15 27% | 47 24%
1 vez por semana 9 14% 16 23% 12 22% 37 19%
3 veces por semana 25 37% 29 42% 25 45% 79 42%
Mas de 3 veces por semana 11 16% 2 3% -- -- 13 7%
TOTAL 67 100% | 69 | 100% | 55 | 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

En el cuadro anterior, se puede observar que los clientes reales de las tres
sucursales suelen acudir y visitarlas con regularidad. En las tres se manifiesta
gue mas del 35% consumen tres veces por semana y mas del 20% la visitan por
lo menos una vez al dia. Sin embargo, se manifiesta una minoria de clientes que
frecuenta muy poco las sucursales dado a que también suelen visitar otros coffee

shops para satisfacer sus gustos y necesidades.

Por lo tanto, para efectos de analisis de la investigacion, se les cuestioné sobre
gué preferian consumir al visitar la empresa. En la sucursal A, de un total de 67

personas, el 43% de los encuestados manifestd su preferencia por el café y
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bebidas a base de este. El 33% prefiere consumir otro tipo de bebidas que no
sean de café. Mientras que el 13% acude a la sucursal por los panes y

sandwiches y el 11% por postres.

En la sucursal B, de un total de 69, el 47% elige visitarla por las bebidas a base
de café, el 36% prefiere otro tipo de bebidas, mientras que el 10% opta por llegar

por los panes y sandwiches mientras que el 7% restante por los postres.

Por dltimo en la sucursal C, de un total de 55 personas, el 45% eligen las
bebidas de café y el 38% otras bebidas, el 11% solamente prefiere los

sandwiches y el 6% restante los postres.

e Fidelidad de los clientes reales

Durante el trabajo de campo, se comprobd que todos los clientes reales
encuestados visitan algun coffee shop cercano al complejo donde laboran,
siendo este, cada una de las sucursales de la empresa objeto de estudio.

Por lo tanto, para medir la fidelidad y lealtad de los clientes reales se les consulté
el tiempo que tienen de ser clientes para contrarrestarlo con la Ultima visita que

realizaron a la empresa.

Cuadro 29
Fidelidad de los clientes reales a la empresa unidad de analisis
Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
TIEMPO DE SER CLIENTE = % e % = % = %
3 meses 3 5% -- -- -- -- 3 2%
6 meses 19 28% 10 14% -- -- 29 15%
1 afio 7 10% | 15 | 22% | 10 | 18% | 32 | 17%
2 afios 19 | 28% | 29 | 42% | 17 | 31% | 65 | 34%
30 4 afios 14 | 21% 8 12% | 20 | 36% | 42 | 22%
Mas de 5 afios 5 8% 7 10% 8 15% | 20 | 10%
TOTAL 67 | 100% | 69 | 100% | 55 | 100% | 191 | 100%
Continda...
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Continuacion...

Sucursal A | Sucursal B Sucursal C TOTAL
TIEMPO DE SER CLIENTE Fr % =" % Fr % Fr %
ULTIMA VISITA
Hace menos de 3 dias 28 42% 26 38% 21 38% 75 | 39%
Hace 1 semana 14 21% 20 29% 17 31% 51 | 27%
Hace 1 mes 16 24% 16 23% 12 22% 44 23%
Hace mas de 1 mes 9 13% 7 10% 5 9% 21 | 11%
TOTAL 67 | 100% 69 100% | 55 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

Se determin6 que el 71% de los clientes reales en las sucursales A y B, tenian

menos de dos afos de ser cliente de la unidad de analisis.

Mientras que en la sucursal C se evidencié una clientela con mas afios de
fidelidad dado a que el 51% de los encuestados superd los tres afios de ser
cliente frecuente. Situacion que se debe a que es el complejo que menos

rotacién de personal manifiesta (véase inciso 2.4.3).

Ademas, para contrarrestar los resultados se les consulté cuando fue la dltima
vez que consumieron en la empresa. Se determind que el 66% tenia entre tres
dias a una semana de no comprar productos de la empresa debido a que laboran

en el area de ventas y deben visitar constantemente clientes.

Los clientes reales de la sucursal B que tenian entre un mes o mas tiempo de no
visitarla, se debe a que no tienen un horario fijo de trabajo y solamente
permanecen en el complejo cuando reciben o entregan mercaderia en bodegas y

oficomercios.

Por ultimo, en las sucursal Ay C, no han consumido en la empresa dado a que

estan probando nuevas opciones en lugares aledafios a los complejos.
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2.4.1.8 Aspectos importantes de las preferencias de los clientes reales
hacia la unidad de analisis

Cuando los colaboradores tienen contacto directo con los clientes, se tiene

informacion valiosa sobre sus gustos, preferencias y necesidades. Asi como las

mejoras que se deben implementar y cambiar para satisfacerlos.

Con relacion a lo anterior, se determin0 que entre el personal, tanto
administrativo como operativo, y los clientes reales no existe una comunicacion
constante y cercana que permita conocer esa informacion. Por lo tanto, se
procedid a determinar aspectos importantes sobre las preferencias que

manifiestan los clientes reales hacia la empresa objeto de estudio.

Cuadro 30

Aspectos importantes de las preferencias de los clientes reales

Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL

LO QUE MAS LES GUSTA Er % Er % = % = %
Instalaciones 22 33% 13 19% 10 18% 45 23%
Ambiente y decoracion 7 10% 8 12% 7 13% 22 11%
Bebidas 33 49% 40 58% 34 62% 107 56%
Sandwiches 2 3% 3 4% 2 3% 7 4%
Postres 1 2% 2 3% -- -- 3 2%
Servicio 2 3% 3 4% 2 4% 7 1%
TOTAL 67 | 100% 69 100% 55 | 100% | 191 | 100%

LO QUE MENOS LES GUSTA

Instalaciones -- -- -- -- - - - _

Ambiente y decoracién 2 3% 1 1% 2 4% 5 3%

Mobiliario 7 11% 6 9% 6 11% 19 10%

Sandwiches 21 | 31% 22 32% 18 | 33% 61 32%

Postres 25 37% 28 41% 20 36% 73 38%

Servicio 12 18% 12 17% 9 16% 33 17%

TOTAL 67 | 100% 69 100% 55 | 100% | 191 | 100%
Continda...
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Continuacion...

Sucursal A | Sucursal B | Sucursal C TOTAL
HORA DE CONSUMO Er % Er % Fr % Fr %
Reunién con amigos 15 22% 19 27% 9 16% 43 23%
Reunion con clientes 26 39% 33 48% 28 | 51% 87 46%
Hora de refaccion 21 31% 15 22% 16 | 29% 52 27%
Hora de almuerzo 4 6% 2 3% 2 4% 8 3%
Al salir del trabajo 1 2% -- -- -- -- 1 1%
TOTAL 67 | 100% 69 100% 55 | 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

Se observé que en las tres sucursales se manifiesta el mismo patrén, los clientes
reales llegan por adquirir y consumir las bebidas, dado a que es el Unico lugar
dentro del complejo que ofrece estos productos, de lo contrario, los encuestados
deben exponerse al salir y cruzar calles para comprar los mismos productos o

productos sustitutos.

En segunda instancia, lo que mas les gusta son las instalaciones. En la sucursal
A, los clientes prefieren sus instalaciones por tener area verde. Mientras que en
las sucursales B y C las prefieren por ser elegantes, amplias, cémodas,

iluminadas y los clientes ajenos al complejo gozan de parqueo gratuito.

Por ultimo, en las tres sucursales se determind una minoria que se inclina por los

sandwiches, postres y el servicio.

Sin embargo, también se manifesté un patrén dentro de los aspectos que menos
les gusta a los clientes reales. En las tres sucursales indicaron los postres es lo
gue menos les gusta dado a que hay muy pocas opciones y les gustaria que les
ofrecieron algo como pasteles, pie, tartaletas, crepas, etc. Despueés, se

encuentran los panes y sandwiches, debido a que solamente los preparan con
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cinco ingredientes (huevo, frijol, pollo, jamon y queso) y les gustaria que tuviesen

mas variedad.

La tercera opcion que menos les gusta, es el servicio por las demoras constantes
en la entrega de oOrdenes. Seguidamente, se encuentra el mobiliario el cual
consideran que no es acorde a la empresa y por ultimo, la decoracion, ya que
una minoria de los clientes reales considera que son muy elegantes y no se

sienten coémodos.

Ademas, se les consulté el momento en que prefieren visitar la empresa y en las
tres sucursales los clientes encuestados manifestaron que preferian llegar
cuando tenian alguna reunién con amigos y/o clientes, y durante la hora de
refaccion. Por lo tanto, las horas en que menos afluencia de comensales posee
la unidad de analisis son en el horario de almuerzo y al momento de culminar la

jornada laboral.

2.4.1.9 Sugerencias de los clientes reales para obtener nuevos servicios

Para conocer mas de las necesidades de los clientes reales que aun no han sido
satisfechas, asi como sus sugerencias sobre innovacion y mejoras al servicio
actual de la empresa, se les consulté sobre qué otros servicios adicionales les

gustaria que se implementaran.

En el siguiente cuadro se presentan las sugerencias realizadas por los

encuestados.
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Cuadro 31

Sugerencias de los clientes reales para obtener nuevos servicios

SUGERENCIAS DE NUEVOS Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
SERVICIOS Fr % Fr % Fr % Fr %
Internet gratis 11 17% 8 12% 5 9% 24 13%

Al comprar un combo, obtener | 27 40% 30 43% 22 40% 79 41%
refill de bebida
Bebidas personalizadas y/o | -- -- 2 3% -- -- 2 1%
saborizadas
Servicio a domicilio -- -- -- -- -- -- -- --

Servicio POS 29 43% 29 42% 28 51% 86 45%
TOTAL 67 | 100% | 69 | 100% | 55 | 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

Dentro de las sugerencias realizadas por los clientes reales se encuentran
obtener internet gratis en las instalaciones, obtener refill de café, preparacion de
bebidas personalizadas y/o saborizadas y servicio POS. El Gnico servicio del que

ya gozan, es del servicio a domicilio dentro y fuera del complejo.

En las tres sucursales, se manifestd la misma preferencia por parte de los
clientes encuestados. En primera instancia, manifestaron que desearian poder
cancelar sus consumos con tarjeta de crédito o débito, ya que no siempre les es
posible tener dinero en efectivo o ir a un cajero automatico. Posteriormente tener

la oportunidad de comprar combos de alimentos y/o tener refill de bebidas.

Como tercera opcion, los clientes reales argumentaron que la empresa unidad de
analisis deberia proporcionar internet gratis a sus clientes para realizar trabajos

de oficina o estudios.

En la sucursal B, fue la Unica en la que manifestaron desear tener bebidas
personalizadas que contengan su nombre o algin mensaje en el vaso

desechable.

134



2.4.1.10 Sugerencias de los clientes reales sobre innovacion y cambio de
productos

Para realizar cambios que permitan mejorar e innovar las bebidas y alimentos de

la empresa y por ende, contrarrestar la problemética de la baja en ventas de las

sucursales, se les consulté a los clientes reales sugerencias positivas que les

gustaria que se implementaran.

En el siguiente cuadro se presentan las sugerencias realizadas por los

encuestados.
Cuadro 32
Sugerencias de innovacién y cambio de productos
SUGERENCIAS DE | Sucursal A | Sucursal B Sucursal C TOTAL
SN esiag® B [P % | ] % [ R % [ %
Mas postres 15| 22% | 18 | 26% 9 | 16% | 42 | 22%

Mayor variedad de panes y/o | 16 | 24% 17 25% 16 29% 49 26%
sandwiches

Vender desayunos 24 | 36% 24 35% 19 35% 67 35%
Vender almuerzos ejecutivos 12 18% 10 14% 11 20% 33 17%
TOTAL 67 | 100% | 69 | 100% | 55 | 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

En las tres sucursales se determind una preferencia por parte de los
encuestados por agregar mas postres u opciones dulces, dado a que solamente
pueden elegir entre donas, galletas y cocteles de frutas. Ademas, sugirieron
variar los panes y sandwiches dado a que son los mismos desde hace mucho

tiempo.

Adicionalmente, los clientes reales encuestados argumentaron que muchos de
ellos llegan desde muy temprano sin desayuno a su lugar de trabajo, y los

alimentos que venden no les sustentan lo suficiente, por lo que implementar un
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menu de desayuno completo seria un cambio muy favorable para ellos. También,
sugieren implementar menus de almuerzos ejecutivos debido a que necesitan

comprar este tiempo de comida y no tienen opciones cerca.

2.4.1.11 Comportamiento de los clientes reales en las redes sociales
Dado a que las redes sociales estan cambiando la forma de entender y conocer
las noticias, se considerd oportuno interrogar a los clientes reales sobre las redes

sociales que utilizan y los resultados fueron los siguientes:

Cuadro 33

Comportamiento de los clientes reales en redes sociales
REDES SOCIALES | Sucursal A | Sucursal B Sucursal C TOTAL
UTILIZADAS Frl % [F | % |Fr] % [Fr| %
Twitter 30 46% 28 41% 22 40% 80 42%
Facebook 22 | 33% 27 39% 26 47% 75 39%
LinkedIn 4 6% 3 4% -- -- 7 4%
Instagram 10 15% 11 16% 7 13% 28 14%
Google+ 1 1% -- -- -- -- 1 1%
Pinterest - - - -- -- -- - --
TOTAL 67 | 100% 69 | 100% | 55 | 100% | 191 | 100%
TIEMPO DE REVISION
Cada 5 minutos 25 37% 24 35% 22 40% 71 37%
Cada 10 minutos 24 36% 23 33% 18 33% 65 34%
Cada 15 minutos 5 7% 9 13% 6 11% 20 10%
Cada 30 minutos 8 12% 9 13% 6 11% 23 12%
Cada hora 4 6% 4 6% 3 5% 11 6%
Cada 3 horas 1 2% -- -- -- -- 1 1%
TOTAL 67 | 100% 69 100% | 55 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.

Se determind que en las tres sucursales, las redes sociales que mas utilizan los

clientes reales son Twitter y Facebook, porque estan constantemente
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actualizando las publicaciones y es mas rapido enterarse del diario acontecer.
Seguidamente, la tercera mas utilizada es Instagram dado a que desde su punto

de vista es una red social moderna y jovial.

Ademas, se comprobd que los encuestados son muy activos en las redes
sociales e invierten mucho tiempo en ellas, dado a que en las tres sucursales
mas del 65% de ellos las revisan y estan pendientes de ellas a cada 5y 10

minutos.

2.4.1.12 Medios de comunicacién utilizados por los clientes reales en los
complejos
A continuacion se presentan los medios de comunicacién escritos y digitales que

manifestaron los clientes reales dentro de los complejos donde laboran.

Cuadro 34

Medios de comunicacion utilizados por los clientes reales
MEDIOS DE COMUNICACION | Sucursal A | Sucursal B Sucursal C TOTAL

ESCRITOS Fr % Fr % Fr % Fr %
Periddico/revista - - - - -- -- -- -
Memorandum 41 61% 38 55% 36 66% | 115 | 60%
Volantes 21 31% 31 45% 14 25% 66 35%
Cartelera empresarial 5 5% -- -- 5 9% 10 5%
TOTAL 67 | 100% | 69 | 100% | 55 | 100% | 191 | 100%

MEDIOS DE COMUNICACION DIGITAL

Periédico/revista electrénica -- -- -- -- -- -- -- --

Blog -- -- -- -- -- -- -- --
Fanpage 3 5% -- -- -- -- 3 2%
Redes sociales 11 16% - - 18 33% 29 15%
Correo electronico 53 | 79% 47 68% 37 67% | 137 | 72%
Boletin electrdnico - - 22 32% - - 22 11%
TOTAL 67 | 100% | 69 100% 55 | 100% | 191 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 191 clientes reales encuestados.
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En los resultados obtenidos, se determiné que en los tres complejos donde se
encuentran las sucursales, los medios de comunicacion escritos mas utilizados
son los memorandum y los volantes. Solamente, en los complejos donde esta la
sucursal A y C, utilizan una cartelera empresarial para que cada empresa
cologue hojas impresas de informacion que deseen compartir, sin embargo, no

todos la utilizan.

Ademas, se comprobd que el medio de comunicacion digital mas utilizado en los
tres complejos es el correo electrénico debido a que lo utilizan a diario y es mas
rapido para comunicar. Sin embargo, en el complejo donde se encuentra la
sucursal A, utilizan las fanpage del complejo (en Facebook) y otras redes
sociales (Twitter e Instagram) para dar a conocer las noticias e informacion de
algunas de las empresas que se encuentran en él. De igual manera, en el
complejo de la sucursal C, utilizan las mismas redes sociales para estar en

constante comunicacion.

En el complejo donde esta ubicada la sucursal B, es el Unico que posee un
boletin electrénico, el cual consiste en una plataforma virtual exclusiva para los
inquilinos de bodegas y oficomercios, donde ellos postean informacion mensual

sobre su negocio.

2.4.2Clientes potenciales

Se tomaron como clientes potenciales a los colaboradores que laboran en las
comparfias que integran los complejos empresariales pero que por distintas
razones no visitan y ni consumen en las sucursales de la empresa unidad de

andlisis.

2.4.2.1 Perfil de los clientes potenciales
A continuacion se presentan los datos generales que describen a los clientes

potenciales de las tres sucursales.
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Cuadro 35

Perfil de clientes potenciales

) Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
GENERO Fr % Fr % Fr % Fr %
Masculino 38 53% 52 47% 10 33% 100 47%
Femenino 34 47% 59 53% 20 67% 113 53%
TOTAL 72 100% 111 100% 30 100% 213 100%
EDAD
De 18 — 20 10 14% 21 19% 3 10% 34 16%
De 21 - 25 28 39% 35 32% 14 47% 7 36%
De 26 — 30 20 28% 37 33% 7 23% 64 30%
De 31 -40 8 11% 9 8% 3 10% 20 9%
De 41 - 50 % 7 6% 2 7% 14 7%
Mayores de 50 1 1% 2 2% 1 3% 4 2
TOTAL 72 100% 111 100% 30 100% 213 100%
ANOS DE TRABAJAR EN EL COMPLEJO
6 meses - 1 afio 19 26% 41 37% 7 23% 67 31%
2 afos 30 42% 38 34% 9 30% 77 36%
3 afios 13 18% 21 19% 8 27% 42 20%
4 afios 7% 5 4% 3 10% 13 6%
5 afios 4 6% 5 5% 1 3% 10 5%
Mas de 5 afios 1% 1 1% 2 7% 4 2%
TOTAL 72 100% 111 100% 30 100% 213 100%
NIVEL EDUCATIVO
Primaria -- -- -- -- -- -- -- --
Secundaria 8 11% 19 17% 3 10% 30 14%
Universitario 64 89% 92 83% 27 90% 183 86%
TOTAL 72 100% 111 100% 30 100% 213 100%

Continda...
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Continuacion...

Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
INGRESO MENSUAL Fr % Er % Er % Fr %
Q. 2893-Q. 3000 13 18% 28 25% 4 13% 45 21%
Q. 3001-Q. 5000 31 43% 39 35% 13 44% 83 39%
Q. 5001-Q. 8000 18 25% 32 29% 9 30% 59 28%
Mayor a Q. 8000 10 14% 12 11% 4 13% 26 12%
TOTAL 72 100% 111 100% 30 100% 213 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 213 clientes potenciales encuestados.

Se determind que en la sucursal A predominan los clientes potenciales de sexo

masculino, mientras que en la sucursal B y C prevalecen los de sexo femenino.

Ademas, se corroboré que la edad de los clientes potenciales presenta la misma
tendencia que los clientes reales, en las tres sucursales prevalecen jovenes no
mayores a los 30 afios; y en las sucursales A y C la mayoria de los clientes
poseen dos afios de estar laborando en el complejo, mientras que en la sucursal
B los clientes potenciales manifestaron tener entre seis meses y un afio de

permanecer en el complejo.

Al igual que los clientes reales, mas del 80% de los clientes potenciales de las
tres sucursales indicaron tener un nivel educativo universitario, aunque,
solamente el 48% de ellos realmente poseen un titulo universitario, mientras que
el 32% se encuentran cursando una carrera universitaria y el 20% poseen

pensum cerrado.
También, se presenta el mismo patrén de los clientes reales con los ingresos

mensuales, ya que la mayoria de los clientes potenciales posee un ingreso
mensual de Q.3,001.00-Q.5,000.00
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A continuacion, se presenta la clasificacion de clientes potenciales que poseen

las tres sucursales.

Cuadro 36
Clasificacion de clientes potenciales
) Sucursal A Sucursal B | Sucursal C TOTAL
CLASIFICACION DE
CLIENTES Fr % Fr % Fr % Fr %
Trabajadores y estudiantes | 24 34% 28 25% 10 33% 62 29%
universitarios
Ejecutivos y estudiantes | 29 40% 28 25% 9 30% 66 31%
universitarios
Ejecutivos profesionales 19 26% 16 14% 11 | 37% | 46 22%
Jévenes emprendedores - - 24 22% - - 24 11%
Propietarios de PYMES - - 15 14% - - 15 7%
TOTAL 72 | 100% | 111 | 100% | 30 | 100% | 213 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 213 clientes potenciales encuestados.

Debido a que los clientes potenciales se encuentran también dentro de los

mismos complejos que los clientes reales, estos presentan los mismos perfiles.

2.4.2.2 Preferencias de los clientes potenciales

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos sobre el tipo de café que

prefieren tomar los clientes potenciales.

Cuadro 37
Preferencia de tipo de café, segun clientes potenciales
) Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
TIPO DE CAFE Fr| % Fr % Fr % Fr | %
Instantaneo 3 4% 6 5% 3 10% 12 6%
Granulado 69 | 96% ] 105 | 95% 27 90% | 201 | 94%
Otro -- -- -- -- -- -- -- --
TOTAL 72 | 100% | 111 | 100% | 30 | 100% | 213 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 213 clientes potenciales encuestados.
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Los habitos de consumo que manifestaron los clientes potenciales de las tres
sucursales presentan similitudes con los de los clientes reales, ya que mas del
90% manifesté que les apetece un café granulado, preparado por una maquina
profesional y un barista. Mientras que el resto expresé su preferencia por café

instantaneo, para degustar de una bebida rala.

Al consultarles cual de las ocho regiones cafetaleras del pais les gusta tomar
café, también se obtuvo que en las tres sucursales prefieren las regiones de

Antigua, Atitlan y Coban.

Cuadro 38

Preferencia de regiones cafetaleras, segun clientes potenciales

) ) Sucursal A | Sucursal B Sucursal C TOTAL
REGION DE CAFE Fr % Fr % Fr % Fr %
Acatenango 6 8% -- -- -- -- 6 3%
Antigua 22 31% 34 31% 8 27% 64 30%
Atitlan 15 21% 27 24% 11 37% 53 25%
Coban 19 26% 24 22% 6 20% 49 23%
Fraijanes - - 8 7% - - 8 1%
Huehuetenango 10 14% 8 7% 1 3% 19 9%
Nuevo oriente -- - - - - -- - --
San Marcos - - - - - -- - --
NS/NR -- -- 10 9% 4 13% 14 6%
TOTAL 72 | 100% | 111 | 100% | 30 100% [ 213 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 213 clientes potenciales encuestados.

A pesar de mostrar favoritismo por las tres regiones, los clientes potenciales
desconocen las caracteristicas del café de cada una. Ademas, no tienen

conocimiento de las ocho regiones que existen en el pais.
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Asimismo, se les consultd a los clientes potenciales la hora del dia en qué
prefieren tomar café o bebidas a base de este y en las tres sucursales se
manifesté un patron donde la mayoria prefiere degustarlo en la mafiana y

durante horas de la mafiana y la tarde.

Con relacion a lo anterior, en la sucursal A, el 43% manifestd que toma café
durante horas de la mafiana; ya que, es la bebida de su desayuno y su refaccion.
Mientras que el 17% indic6 que prefiere tomarlo durante la tarde y el 5% lo
consumen durante la hoche como bebida de la cena. Por ultimo, un 35% indicé

gue toma varias tazas de café durante la mafiana y la tarde.

En la sucursal B, el 43% los clientes potenciales prefirieron consumir café
durante la mafiana, mientras que el 26% lo degusté en la tarde y el 2% en la
noche. Por ultimo, 29% indic6 que acostumbra a beber varias veces café durante

horas de la mafana y tarde.

En la sucursal C, se determind que el 43% de los clientes Unicamente lo
consumen durante la mafiana, el 17% en la tarde y el 3% en la noche. Sin

embargo, 37% lo bebe en varias ocasiones durante la mafana y la tarde.

e Consumo de café de los clientes potenciales
Se determind que los clientes potenciales encuestados son consumidores
frecuentes de café y bebidas a base este, por lo tanto, en el siguiente cuadro se

expone los detalles del consumo.
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Cuadro 39

Consumo de café, segun clientes potenciales

Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL

CONSUMO DE CAFE Er % Er % Er % Er %

1 taza diaria 21 29% 24 22% 7 23% 52 24%
De 2 a 5 tazas diarias 44 | 61% 81 73% 22 73% | 147 | 69%
1 vez por semana 7 10% 6 5% 1 4% 14 7%
De 2 a 4 veces por semana -- -- -- -- -- -- -- --
TOTAL 72 | 100% | 111 | 100% 30 100% | 213 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 213 clientes potenciales encuestados.

El cuadro anterior muestra que los clientes potenciales de las tres sucursales

poseen el habito de consumir café diariamente.

Ademas, se les consulté con qué suelen acompafiar su bebida, a lo el 29% de
los clientes potenciales de la sucursal A, manifestaron que prefieren una opcion
dulce como un pastel o pie. Mientras que el 56% se inclinan por una opcion

salada y el 15% no ordenan ningin complemento para acompafar su café.

En la sucursal B, el 34% elige opciones dulces y el 51% argument6 que prefiere
lo salado. Por ultimo, el 15% prefiere disfrutar de su bebida sin alimentos.

Por ultimo, en la sucursal C, el 36% mostro preferencia por los pasteles, panes
dulces o magdalenas y el 47% argumenta que la mejor opcién para acompafar
su bebida son los panes y sandwiches, mientas que el 17% restante no suele

acompanfarlo con nada.
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e Gustos y preferencias de bebidas a base de café, segun clientes
potenciales

A los clientes potenciales se les interrog6 sobre varios aspectos para determinar

si sus bebidas a base de café fueron de su agrado y satisfaccion cuando

visitaron la empresa unidad de analisis.

Cuadro 40

Variedad de azucares, tamafios y mezclas de café y bebidas a base de este

Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
VARIEDAD DE AZUCARES Fr % Fr % Fr % Fr %

Azucar blanca 30 70% 32 73% 15 71% 77 71%

Azlcar morena -- -- -- -- - - - .

Splenda 13 30% 12 27% 6 29% 31 29%
Equal -- -- -- -- -- -- -- --
Todas las anteriores -- -- -- -- -- -- -- --
TOTAL 43 | 100% | 44 100% 21 | 100% | 108 | 100%
VARIEDAD DE TAMANOS

8 onzas 38 88% 33 75% 19 90% 90 83%
12 onzas 5 12% 11 25% 2 10% 18 17%
16 onzas -- -- -- -- -- -- -- --

Todas las anteriores -- -- -- - - - - _

TOTAL 43 | 100% | 44 100% 21 | 100% | 108 | 100%
VARIEDAD DE MEZCLAS

Leche entera 27 63% 34 7% 13 62% 74 69%
Cremora 4 9% 4 9% 2 10% 10 9%
Variedad de sabores 12 | 28% 6 14% 6 28% 24 22%
TOTAL 43 | 100% | 44 100% 21 | 100% | 108 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 213 clientes potenciales encuestados.

Al igual que los clientes reales (véase cuadro 15) se comprobo que los clientes

potenciales de las tres sucursales, utilizaron Unicamente azucar blanca y splenda
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para endulzar sus bebidas. Ademas, manifestaron que les hubiese gustado tener

opciones como azucar morena o miel sus bebidas.

También, se determindé que mas del 80% de los encuestados que visitaron las
sucursales obtuvieron café de 8onzas y lo consideran muy pequefio. Mientras
gue el resto de los clientes solicitd que les vendieran un café grande y les fue

proporcionado uno de 12 onzas.

En relacion a las mezclas, los clientes potenciales se mostraron insatisfechos por

no tener variedad de leches para sus bebidas.

2.4.2.3 Percepcién de los clientes potenciales sobre los productos
Durante la investigacion, se comprobd que tanto los clientes potenciales como
los clientes reales poseen la misma percepcion, manifestando que la calidad es

lo primero que toman en cuenta para degustar del café y bebidas a base de este.

A continuacién se presentan los resultados de la percepcion de calidad de los

clientes potenciales.

Cuadro 41
Percepcion de calidad de los clientes potenciales
LO PRIMERO QUE TOMA EN | Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
Calidad 29 | 40% | 48 | 43% | 12 | 40% | 89 | 42%
Precio 12 | 17% | 11 | 10% 4 13% | 27 | 13%
Lugar 9 12% | 21 | 19% 6 | 20% | 36 | 17%
Modo de preparacion 22 31% 31 28% 8 27% 61 28%
TOTAL 72 | 100% | 111 | 100% | 30 | 100% | 213 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 213 clientes potenciales encuestados.
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Se determiné que en las tres sucursales los clientes potenciales presentaron una
tendencia parecida a la de los clientes reales, debido a que la mayoria de los
encuestados indicé que la calidad es lo primero que toma en cuenta para
degustar un café. Como segunda instancia, los encuestados aseguraron que
primero se aseguran que la bebida sea preparada por una maquina especial para

café dado a que eso les garantiza que degusten de un café de calidad.

2.4.2.4 Frecuencia de visita de los clientes potenciales hacia la
competencia

Se comprobd que los clientes potenciales encuestados visitan un coffee shop

cercano al complejo donde laboran, sin embargo, no es ninguna de las

sucursales de la empresa unidad de andlisis.

Por lo tanto, se les interrogd sobre la frecuencia a la que acuden al lugar y qué
es lo que los motiva a consumir en otra empresa. Los resultados se presentan a

continuacion.

Cuadro 42

Frecuencia de visita de los clientes potenciales hacia la competencia
FRECUENCIA DE VISITAR LA | Sucursal A | Sucursal B Sucursal C TOTAL
COMPETENCIA Fr| % | Fr] % | Fr| % |Fr| %
Muy poco 2 3% 2 2% 1 3% 5 3%
1 vez todos los dias 32 44% 54 | 49% | 15 50% | 101 | 47%
1 vez por semana 23 32% 37 | 33% 6 20% 66 | 31%
De 2 a 5 veces por semana 15 21% 18 16% 8 27% 41 19%
TOTAL 72 | 100% | 111 | 100% | 30 100% | 213 | 100%
CONSUMO
Café o bebidas a base de este 6 8% 11 | 10% 2 7% 19 9%
Otro tipo de bebidas 7 10% 15 | 14% 5 17% 27 13%
Panes o sandwiches 29 40% 46 | 41% | 12 40% 87 | 41%
Postres (pie/pasteles) 30 42% 39 | 35% | 11 36% 80 | 37%
TOTAL 72 | 100% | 111 | 100% | 30 100% [ 213 | 100%

Continda...
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Continuacion...

Sucursal A | Sucursal B | Sucursal C TOTAL
MOMENTO DE CONSUMO Er % Er % Fr % Fr %
Reunién con amigos 8 11% 14 | 13% 7 23% 29 | 14%
Reunidn con clientes 21 29% 36 | 32% 9 30% 66 | 31%
Hora de refaccion 35 49% 53 | 48% | 11 37% 99 | 46%
Hora de almuerzo 5 7% 7 6% 3 10% 15 7%
Al salir del trabajo 3 4% 1 1% -- - 4 2%
TOTAL 72 | 100% | 111 | 100% | 30 100% | 213 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 213 clientes potenciales encuestados.

Se comprobd que los clientes potenciales suelen visitar frecuentemente alguin
coffee shop de la competencia y que la mayoria de los encuestados tienden a

consumir todos los dias de la semana.

Ademaés, se determin6 que los encuestados acuden a la competencia para
adquirir alimentos salados y dulces, debido a que lo que mas les gusta es la
variedad de opciones que ofrecen. Sin embargo, lo que no les agrada es la
ubicacion, dado a que requiere salir del complejo de trabajo y caminar por las

calles exponiéndose a cualquier peligro.

También argumentaron que lo que menos consumen con la competencia son
bebidas, ya que el café que les ofrecen es percolado y consideran que no es de
buena calidad y las otras bebidas les da desconfianza que el agua no sea
filtrada.

Asimismo, se les interrogd en qué momento prefieren visitar el coffee shop
cercano al complejo, a lo cual en las tres sucursales manifestaron elegir la hora
de refaccion como primera opcion, posteriormente prefieren acudir al lugar

cuando deben atender a clientes y por ultimo cuando se rednen con amigos.
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e Conocimiento de los clientes potenciales sobre la empresa unidad de
analisis

Para determinar la razén por la que los clientes potenciales no visitan la sucursal

de la empresa unidad de analisis se les realizaron una serie de preguntas y los

resultados obtenidos se presentan a continuacion.

Cuadro 43
Conocimiento de los clientes potenciales sobre la empresa unidad de

analisis

Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL

CONOCIMIENTO SOBRE LA 0 0 0 0
SUCURSAL Fr % Fr Y% Fr Y% Fr Y%

Si la conoce 52 72% 70 63% 24 80% | 146 | 69%
No la conoce 20 28% 41 37% 6 20% 67 31%
TOTAL 72 | 100% | 111 | 100% | 30 100% | 213 | 100%
CUANTOS HAN VISITADO LA EMPRESA

Si la ha visitado 43 83% 44 63% 21 87% 108 | 74%
No la ha visitado 9 17% 26 37% 3 13% 38 26%
TOTAL 52 | 100% | 70 | 100% | 24 | 100% | 146 | 100%

COMO SE ENTERO (Los que contestaron afirmativamente la pregunta anterior)

Por amigos y/o compafieros de | 29 67% 22 50% 21 100% | 72 68%
trabajo

Publicidad - -- - - -- - - -
Por recomendacion 14 33% 4 9% - -- 18 16%
Preguntando -- -- 18 41% -- -- 18 16%
TOTAL 43 | 100% | 44 | 100% | 21 | 100% | 108 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 213 clientes potenciales encuestados.

Se determind que en las tres sucursales se presenta una tendencia dado a que
mas del 60% de los clientes potenciales saben que dentro del complejo donde

laboran se encuentra la empresa unidad de analisis.
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Por lo tanto, a los encuestados que contestaron conocer la sucursal, se les
cuestiond si habian visitado en alguna ocasion la empresa y el 51% contesto

afirmativamente mientras que el 49% restante no.

Seguidamente, a los encuestados que si visitaron las sucursales se les consulto
la manera en que se enteraron de la empresa y el 33% de los clientes de las
sucursales A y B, indicaron que sus amigos y compaferos del trabajo los llevaron
a conocer el lugar. Mientras que el resto de clientes potenciales se lo
recomendaron compafieros que son clientes reales de la empresa o por

recomendacion de otras personas.

En la sucursal C, todos los clientes potenciales aseguraron que conocieron la

empresa al momento de acompafiar a personas de la oficina al lugar.

Ademas, se verifico que los clientes potenciales de las tres sucursales que no
han visitado la empresa unidad de analisis se debe a que no tienen conocimiento
del coffee shop y tienen aproximadamente menos de seis meses de estar

laborando dentro del complejo.

Al igual que con los clientes reales, los clientes potenciales que si tienen
conocimiento de la empresa unidad de analisis manifestaron la falta de medios
de publicidad ya que conocen las instalaciones porque los amigos y comparieros

de trabajo los llevaron al lugar.

2.4.2.5 Comportamiento de los clientes potenciales en las redes sociales

Hoy en dia, son menos las personas que optan por informarse leyendo el
periddico, y cada vez son mas los que acuden a las redes en busca de
informacion. Por lo tanto, se interrogd a los clientes potenciales sobre su
comportamiento en las redes sociales para conocer la manera en que ellos

interactdan. Los resultados obtenidos fueron los siguientes:
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Cuadro 44

Comportamiento de los clientes potenciales en redes sociales

REDES SOCIALES | Sucursal A | Sucursal B Sucursal C TOTAL
UTILIZADAS Fr| % |Fr] % | Fr| % Fr %
Twitter 39 54% 55 49% 13 43% 107 50%
Facebook 29 | 40% 33 30% 10 33% 72 34%
LinkedIn -- -- -- -- -- -- -- --
Instagram 4 6% 23 21% 5 17% 32 15%
Google+ -- -- -- -- 2 7% 2 1%
Pinterest -- -- -- -- -- -- -- --
TOTAL 72 | 100% | 111 | 100% | 30 | 100% 213 100%
TIEMPO DE REVISION

Cada 5 minutos 23 | 32% 39 35% 8 27% 70 33%
Cada 10 minutos 27 | 3% 36 33% 13 43% 76 36%
Cada 15 minutos 12 | 17% 19 17% 5 17% 36 17%
Cada 30 minutos 5 7% 17 15% 4 13% 26 12%
Cada hora 5 7% - -- - - 5 2%
TOTAL 72 | 100% [ 111 | 100% | 30 | 100% 213 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 213 clientes reales encuestados.

Al igual que los clientes reales, se marcé la misma tendencia en las redes
sociales que utilizan los clientes potenciales. Como primera opcién es Twitter,
seguido de Facebook y en ultima instancia Instagram. Solamente en la sucursal

C, la minoria manifesto utilizar Google+ como medio digital para informarse.

Ademas, se determin6 que los encuestados estan muy pendientes de las redes
sociales, debido a que en las tres sucursales se manifestd que mas del 65% de
ellos las revisan y estan pendientes de ellas a cada 5 y 10 minutos. Mientras que
el 17% de los clientes potenciales de cada sucursal considera que cada 15

minutos estan activos en las redes.
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Por altimo, se obtuvo que la minoria de los encuestados invierten un tiempo mas
prolongado entre 30 minutos o una hora, para estar supervisando sus redes

sociales.

2.4.2.6 Medios de comunicacién utilizados por los clientes potenciales en
los complejos
En el siguiente cuadro se presentan los medios de comunicacién escritos y

digitales que utilizan los clientes potenciales en cada uno de los complejos.

Cuadro 45

Medios de comunicacion utilizados por los clientes potenciales

MEDIOS DE COMUNICACION | Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL

ESCRITOS Fr % Fr % Fr % Fr %
Periodico/revista - - - - - -- - --
Memorandum 44 61% 69 62% 19 64% | 132 | 62%
Volantes 25 35% 42 38% 10 33% 77 36%
Cartelera empresarial 3 4% -- -- 1 3% 4 2%
TOTAL 72 | 100% | 111 | 100% | 30 | 100% | 213 | 100%

MEDIOS DE COMUNICACION DIGITAL

Periédico/revista electronica -- -- -- -- -- -- -- --

Blog -- -- -- -- -- -- -- --
Fanpage -- -- -- -- -- -- -- --
Redes sociales 12 | 17% 30 27% 9 30% | 51 24%
Correo electronico 60 | 83% 81 73% 21 | 70% | 162 | 76%

Boletin electrénico -- -- -- - - - - -
TOTAL 72 | 100% | 111 | 100% | 30 | 100% [ 213 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 213 clientes potenciales encuestados.

Los resultados obtenidos de los medios de comunicacion que utilizan los clientes
potenciales, son muy similares a los resultados que manifestaron los clientes

reales. Se comprob6 que en los tres complejos, los medios de comunicacion
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escritos mas utilizados son los memorandum y los volantes. Sin embargo, los
clientes potenciales de la sucursal A y C, también utilizan muy poco la cartelera

empresarial.

Asimismo, el medio de comunicacion digital mas utilizado en los tres complejos
es el correo electronico, mientras que el segundo que consultan y ven los

clientes potenciales son las redes sociales.

2.4.3Clientes perdidos
Debido a que algunos clientes, considerados como potenciales, manifestaron
haber visitado las sucursales en algin momento, se procedi6 a indagar las

razones por las que han dejado de consumir en la empresa unidad de analisis.

Por lo tanto, se determind que el 51% de los encuestados, realmente son clientes
gue la empresa ha perdido principalmente a causa de un mal servicio y malas

experiencias con los tiempos de entrega de sus 6rdenes. (Véase cuadro 46)

Ademas, otra de las causas identificadas por la que los clientes no han
frecuentado la unidad de analisis es por la poca variedad de productos y se ven
en la necesidad de buscarlos en la competencia.

e Servicio
Se les consulté a los clientes perdidos su opinidon acerca del servicio, los
resultados obtenidos presentan una similitud con la percepcion de los clientes

reales.
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Cuadro 46

Servicio hacia los clientes perdidos

Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL

CALIFICACION Fr % = % = % = %
Malo 22 51% 18 41% 7 33% 47 44%
Regular 20 | 47% 20 45% 9 43% 49 45%
Bueno 1 2% 6 14% 5 24% 12 11%
Excelente - - - - -- -- - -
TOTAL 43 | 100% | 44 | 100% | 21 | 100% | 108 | 100%

TIEMPO DE ESPERA

Adecuado - - - - -- -- - -
Prolongado 19 44% 15 34% 9 43% 43 40%
Demasiado Prolongado 24 56% 29 66% 12 57% 65 60%
TOTAL 43 | 100% | 44 | 100% | 21 | 100% | 108 | 100%

ATENCION DEL PERSONAL

Mala - - - -- - - - -
Regular - - - -- - - - -
Buena 19 44% 15 34% 5 24% 39 36%
Excelente 24 56% 29 66% 16 76% 69 64%
TOTAL 43 | 100% | 44 | 100% | 21 | 100% | 108 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 108 clientes perdidos encuestados.

Los resultados obtenidos muestran que en las tres sucursales prevalece una
perspectiva negativa y mala sobre el servicio. El motivo de la calificacion se
debi6 a que cuando visitaban la unidad de analisis, el tiempo de espera fue
demasiado, a tal grado que sobrepasaron el tiempo estipulado para su hora de
refaccion, almuerzo y receso. Lo anterior mencionado, se vio reflejado en las

casillas de calificacion de prolongado y demasiado prolongado.

Por el contrario, demostraron una perspectiva positiva cuando se les cuestioné

sobre la atencion del personal. En las tres sucursales se obtuvo resultados
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buenos y excelentes dado a que consideran que el personal es educado,

sonriente, atento y amable.

e Quejas y reclamos

También se les consulté si tuvieron alguna mala experiencia en las sucursales y
como fue solucionada la situacion. Ante esta interrogante, todos los clientes
perdidos manifestaron haber sufrido el inconveniente de las demoras en las

instalaciones y a domicilio. (Véase cuadro 46)

e Manejo de quejas y reclamos
Debido a que en las tres sucursales, los clientes manifestaron sus quejas sobre
el tiempo de espera, ellos argumentaron que solamente recibieron una disculpa

por parte de los meseros que los atendieron.

Sin embargo, debido a esta mala experiencia, ya no volvieron a visitar la sucursal
de su complejo por temor a que suceda nuevamente y repercuta en su lugar de

trabajo.

e Ultima visita de los clientes perdidos
También, se les consulté sobre el tiempo que llevan sin consumir en la unidad de

analisis y qué fue lo que mas les agrado y lo que menos les gusté de la empresa.

Cuadro 47
Aspectos importantes sobre los clientes perdidos

) Sucursal A Sucursal B | Sucursal C TOTAL
ULTIMA VISITA Fr % Fr % Fr % Fr %
Hace 3 dias - - 1 2% - - 1 1%
Hace 1 semana 2 5% 2 5% 1 5% 5 5%
Hace 1 mes 15 35% 14 32% 6 28% 35 32%
Hace mas de 1 mes 26 60% 27 61% 14 | 67% 67 62%
TOTAL 43 | 100% | 44 100% | 21 | 100% | 108 | 100%

Continda...
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LO QUE MAS LES GUSTO Sucursal A | Sucursal B | Sucursal C TOTAL
Fr % Fr % Fr % Fr %
Instalaciones 25 58% 15 34% 7 33% 47 44%
Ambiente y decoracion -- -- 13 30% 2 10% 15 14%
Bebidas 18 42% 16 36% 12 57% 46 42%
Sandwiches -- - - - - - - -
Postres -- -- -- -- -- -- -- --
Servicio -- -- -- -- -- -- -- --
TOTAL 43 | 100% | 44 100% | 21 | 100% | 108 | 100%

LO QUE MENOS LES GUSTO

Instalaciones -- -- -- -- - - - _

Ambiente y decoracion -- -- -- -- -- -- -- --

Bebidas - - 1 2% - - 1 1%
Sandwiches 15 | 35% 13 30% 8 38% | 36 34%
Postres 23 53% 27 61% 12 57% 62 57%
Servicio 5 12% 3 7% 1 5% 9 8%
TOTAL 43 | 100% | 44 100% | 21 | 100% | 108 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 108 clientes perdidos encuestados.

Durante el trabajo de campo, se determind que el 94% de los clientes perdidos
tenian aproximadamente un mes 0 mas tiempo de no visitar ni consumir
productos de la empresa unidad de analisis. Mientras que el resto, dej6 de llegar

desde hace una semana 0 menos.

También, se les consulté qué les gustaba mas de la empresa cuando eran
clientes activos. Por lo tanto, se evidencié un patron en los resultados, ya que los
encuestados argumentaron que en primera instancia les gustaban las
instalaciones dado a que son acogedoras. Seguidamente, las bebidas a base de
café ya que es el tnico lugar donde pueden adquirirlas. Por altimo, el ambiente y

decoracion debido a que es muy elegante y fino.
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Ademas, se identificO que en las tres sucursales hay tres aspectos que a los
clientes perdidos no les agrado de la empresa. En primera instancia se encontro
los postres; seguidos de los panes y sandwiches, ya que indicaron que no hay

variedad para consumir. Por ultimo, el servicio, dado a que es demasiado lento.

En relacion a lo anterior, esas son las razones por las que han recurrido a la

competencia.

e Percepcion de los clientes perdidos

Para determinar las causas sobre por qué los clientes potenciales no consumen
ni visitan frecuentemente las sucursales, se considerdé necesario conocer su
percepcion y opinion sobre la mezcla de mercadotecnia y los resultados

obtenidos fueron los siguientes.

Cuadro 48
Percepcion de los clientes perdidos
Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL

PRODUCTO Fr| % Fr | % Fr[ % Fr %
Presentacién y condicién de bebidas y alimentos

Malo - - - - - - -- --
Regular -- -- -- -- -- -- -- --
Buena 2 5% 5 11% 2 10% 9 8%
Excelente 41 95% 39 89% 19 90% 99 92%
TOTAL 43 | 100% | 44 | 100% | 21 | 100% | 108 | 100%
Empaque

Simple 37 86% 34 7% 19 90% 90 83%
Aburrido 6 14% 10 23% 2 10% 18 17%
Atractivo -- -- -- -- -- -- -- --
Auténtico - - - - - - - -
Original -- -- -- -- -- -- -- --
TOTAL 43 100% | 44 100% | 21 | 100% | 108 | 100%
Continuda...
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Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
PRECIO Fr % Fr % Fr % Fr %
Bajos -- -- -- -- -- -- -- --
Elevados 18 42% 10 23% 4 19% 32 30%
Adecuados al producto 25 58% 34 7% 17 81% 76 70%
TOTAL 43 100% | 44 100% | 21 | 100% | 108 | 100%
PLAZA
Condiciones de higiene de las instalaciones
Mala -- -- -- -- -- -- -- --
Regular -- -- -- -- -- -- -- --
Buena 17 40% 15 34% 4 19% 36 33%
Excelente 26 60% 29 66% 17 81% 72 67%
TOTAL 43 100% | 44 100% | 21 | 100% | 108 | 100%
Evidencia fisica: menu
Simple 23 53% 28 64% 12 57% 63 58%
Aburrido 3 7% 2 4% 1 5% 6 6%
Para nada atractivo 17 40% 14 32% 8 38% 39 36%
TOTAL 43 100% | 44 100% | 21 | 100% | 108 | 100%
PROMOCION
Si, goce de varias promociones -- -- -- -- -- -- -- --
No, no goce de promociones 43 100% 44 100% 21 | 100% | 108 | 100%
TOTAL 43 | 100% | 44 | 100% | 21 | 100% | 108 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 108 clientes perdidos encuestados.

La percepcion de los clientes perdidos sobre la presentacion y condicién de las
bebidas y alimentos es muy similar a la de los clientes reales. Mas del 90% de
los encuestados la calificaron como excelente. Asimismo, mas del 80% de los

clientes encuestados opinan que el empaque utilizado es muy simple.

Se determindé que en las tres sucursales, el 70% de los clientes perdidos

consideraron que los precios eran adecuados a los productos. Mientras que el
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resto opind que algunas bebidas a base de café y alimentos como los

sandwiches, tienen un precio elevado.

Ademas, se evidencié que la las condiciones de higiene de las instalaciones

también es muy positiva, la cual fue calificada como buena y excelente.

Sin embargo, mas del 90% de los encuestados de las tres sucursales,
describieron de simple y nada atractivo al menu de la empresa objeto de estudio.

Mientras que el resto lo calificé de aburrido.

Por dltimo, la falta de estrategias de promociones de ventas quedd también
evidenciada con los clientes perdidos, dado a que indicaron en ningdn momento

no gozaron de promociones.

e Sugerencias de los clientes perdidos para la unidad de anélisis
Sin embargo, los clientes perdidos también realizaron sugerencias positivas para

la unidad de andlisis, las cuales se presentan a continuacion.

Cuadro 49

Sugerencias de los clientes perdidos para la unidad de anélisis

SUGERENCIAS DE LOS | Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
CLIENTES PERDIDOS = % Er % Fr % = %

SUGERENCIA DE PRODUCTO
Mayor variedad de postres 17 40% 21 48% 9 43% a7 44%

Mayor variedad de panes y/o | 26 60% 23 52% 12 57% 61 | 56%
séndwiches

TOTAL 43 | 100% | 44 | 100% | 21 | 100% | 108 | 100%

SUGERENCIAS DE PROMOCION

Promocién 2x1 10 23% 13 29% 7 33% 30 | 28%

Combos de bebida y postre 5 12% 8 19% 4 19% 17 16%

Tarjeta de cliente frecuente 28 65% 23 52% 10 48% 61 56%
Continua...
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SUGERENCIAS SOBRE Sucursal A Sucursal B Sucursal C TOTAL
INSTALACIONES Er % Er % Fr % Fr %
Cambio de mobiliario 29 67% 32 73% 13 62% 74 | 69%
Ampliar el area verde 11 26% -- -- -- -- 11 10%
Nada 3 7% 12 27% 8 38% 23 21%
TOTAL 43 100% | 44 100% 21 100% | 108 | 100%
SERVICIOS ADICIONALES

Internet gratis 15 35% 13 29% 7 33% 35 33%
Al comprar un combo, obtener | 5 12% 3 7% 3 14% 11 10%
refill de bebida

Servicio a domicilio 23 53% 28 64% 11 53% 62 | 57%
Total 43 100% | 44 100% 55 100% | 108 | 100%

Fuente: trabajo de campo, mayo- julio de 2017.
Base: 108 clientes perdidos encuestados.

En las tres sucursales se manifestd una tendencia por parte de los clientes
perdidos encuestados, en la cual se obtuvo que mas del 50% sugirieron mayor
variedad de panes o sandwiches mientras que el resto desearia variedad de
postres y opciones de alimentos dulces, argumentaron que estos productos los

consumen con la competencia.

Para conocer méas a fondo su opinion, se les consultd sobre qué otros servicios
adicionales les hubiera gustado gozar cuando eran clientes activos, como
respuesta, sugirieron el servicio a domicilio debido a que desconocen que la

empresa unidad de andlisis ya lo proporciona.

Ademas, como segunda opcién, manifestaron que les hubiera gustado obtener
internet gratuito al consumir en la sucursal. Por ultimo, una minoria de los

encuestados manifestd que hubiera preferido obtener refill de bebida.

Las promociones sugeridas muestran la misma tendencia que las de los clientes

reales, como primera opcion les gustaria obtener una tarjeta de cliente frecuente,
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seguido de una promocién 2x1. Por ultimo, como tercera instancia sugieren

combos de bebidas y sandwich/postre.

Adicionalmente, se les solicitd sus sugerencias sobre las instalaciones y se
determind que en las tres sucursales, mas del 60% sugiri6 un mobiliario distinto
al actual, acoplado a las actividades de la empresa. Ademas, en la sucursal A
también se sugiri6 ampliar el area verde debido a que la consideran muy
pequefia y el resto considera que no hay nada que cambiar en las instalaciones.

2.4.4Limitaciones de la investigacion
Se tenia contemplado entrevistar a los colaboradores que integran la unidad de
andlisis para indagar de una manera mas profunda sobre las causas que

ocasionaban la baja en ventas de las sucursales.

Durante el trabajo de campo, fue dificil coincidir en una hora especifica en que el
personal estuviera desocupado y ajeno a sus labores para entrevistarlos. A pesar
de proponer otras alternativas como correo electrénico y via telefénica para

recabar la informacién, no fue posible obtenerla.

2.4.5Procesos
Durante el trabajo de campo también se investigé los procesos internos, tales
como el proceso de reclutamiento del personal, proceso de preparacion de

alimentos y bebidas y los gastos de operacion de la empresa objeto de estudio.

Los resultados se presentan a continuacion.

a) Reclutamiento y seleccién
De acuerdo a la encuesta realizada al gerente de operaciones, se determino que
el es el encargado de reclutar y seleccionar al personal. Dicho proceso inicia

cuando el gerente coloca un anuncio en internet y recibe los curriculum de los
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posibles candidatos. Los entrevista personalmente y las personas que mas se

adecuen al perfil que busca, son contratadas.

Dentro de las caracteristicas y cualidades que buscan en el personal destacan
gue sean jovenes entre 18 a 30 afios, con actitud positiva y con vocacion a

servicio al cliente, con un nivel de escolaridad de secundaria.

e Capacitacion

Ademas, se determindé que los colaboradores solamente reciben un mes de
induccion para que se acoplen y aprenden todas las atribuciones de su puesto.
Sin embargo, no tienen ninguna capacitacién constante para mejorar sus

habilidades de trabajo y cualidades de servicio al cliente.

e Perfil de puestos
También, se comprobd que la empresa unidad de analisis no posee ningun perfil

de puestos que indique las atribuciones que cada colaborador debe realizar.

b) Proceso de operaciones

En el trabajo de campo, fue posible observar que los colaboradores se limitan a
realizar Unicamente las atribuciones que corresponden a su puesto. Por lo tanto,
cuando ingresan varios pedidos, existen empleados que son recargados con
varias actividades, mientras que el resto del personal esta disponible y no apoya

a los demas para que las 6rdenes no se demoren.

Esta situacion, también se debe a que el personal solamente conoce las
atribuciones que corresponden a su puesto y no tienen la iniciativa de auxiliar los
momentos de las horas con mayor afluencia de clientes. Ademas, el gerente de

operaciones no siempre se encuentra supervisando dicho proceso.
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A continuacion se describen las actividades que realiza cada uno de ellos.

Tabla 11

Atribuciones de puestos

PUESTO

ATRIBUCIONES

Cajero

Cobro a clientes

Entrega de vueltos y facturas a repartidores
y meseros.

Cuadre de caja chica

Pago a proveedores (no mayores a Q500)

Mesero

Preparar 6rdenes para comer en las
instalaciones.
Servir 6rdenes a mesas.

Limpieza de mesas

Barista

Prepara 6rdenes de bebidas para comer en
las instalaciones y para llevar.

Limpieza de maquinas de café

Repartidor

Preparar 6rdenes de servicio a domicilio.
Entregar O6rdenes dentro y fuera del
complejo.

Recepcion de materias primas.

Control de inventario.

Fuente: trabajo de campo, mayo — julio 2017.

En el cuadro anterior, es posible observar que algunos empleados podrian

contribuir a colaborar con otras actividades para mejorar los tiempos de entrega.

e Supervision y control

Dado a que el gerente de operaciones no esta en las instalaciones a tiempo

completo, cuando se prepara una orden de manera equivocada, esta

automaticamente se elimina. Por lo tanto, no existe un control ni un dato exacto

de los desperdicios y mermas de las bebidas y alimentos.




c) Gastos de operacion

De acuerdo a la entrevista con el gerente general de la empresa, se determind
gue existe un ahorro en gastos fijos, dado a que los complejos le proporcionan a
la empresa unidad de andlisis los servicios basicos gratis (energia eléctrica,

agua, extraccion de basura y seguridad).

2.4.6 Hallazgos

Después de analizar los resultados obtenidos se presentan los hallazgos
encontrados de la mezcla de mercadotecnia y promocional; asimismo, se
incluyen otros factores que han contribuido a la baja en ventas en las sucursales

de la empresa.
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Tabla 12

Resumen de hallazgos encontrados en la investigacion de campo

Hallazgo Estrategia Tacticas/herramienta Grupo objetivo Actividad
Innovacion de | Adadir menuas de Afadir nuevos de desayunos
productos para | desayuno y almuerzo y almuerzos sugeridos por los

Falta de innovacién de | incrementar las ventas. | saludables y faciles de Clientes clientes.
productos. preparar. Contratar proveedor  de
postres.
Establecer un vaso
Vaso con disefio de café desechable que identifique el
producto con la empresa.
Sticker Diseflar un sticker de la
empresa para empaque de
alimentos.
Publicidad continda Disefiar anuncio y manta
para dar a conocer | Publicidad impresa vinilica para la entrada y
Falta de estrategias de | cada sucursal, carteleras de  complejos
publicidad. productos y servicios Clientes empresariales.
para incrementar las Disefiar un mena y vinil
ventas. Mena y vinil adhesivo adhesivo con fotografias,
tamafios, precios y
descripcion de productos.
Motivacion  constante Ofrecer promociones 2x1 en
para incentivar la bebidas calientes y frias
Falta de estrategias de | compra y consumo de Ofrecer combos econdmicos
promocion de ventas. productos de la | Promociones de ventas Clientes de bebida con alimento

empresa por parte de

los clientes.

salado o dulce.

Diseflar tarjeta de cliente
frecuente.

Continda...
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Continuacion...

Hallazgo

Estrategia

Tacticas/herramienta

Grupo objetivo

Actividad

Falta de estrategias de

Comunicaciéon directa
con los consumidores
para obtener respuesta

Correo electrdnico

Comunicar ofertas, anuncios
u otro tipo de informacién
dirigidas a cada cliente.

mercadeo directo. inmediata de Clientes Disefio de proceso de toma
compraventa. WhatsApp de Ordenes y pedidos por
aplicaciones gratuitas de
mensajeria.
Interaccion constante y Actualizaciéon y seguimiento
Carencia de estrategias | directa para investigar | Redes sociales Clientes de fanpage de la empresa.
de mercadeo interactivo. | sobre las expectativas y
necesidades del cliente.
Innovacién tecnoldgica | Internet gratis, servicio de Unificacion de servicios de
Mercado interesado en | para incrementar las | pago POS Clientes linea telefénica, internet,
NUevos servicios. ventas por medio de un servicio de cable y sistema de
servicio diferenciado. pago POS.

Plano de servicio. Disefiar un plano de servicio
por medio de la reubicacion
del area y equipo de trabajo

Estandarizacién del gue permita utilizar al maximo
Servicio al cliente | servicio para mejorar cada una de las maquinas de
deficiente. los tiempos de entrega, Clientes café 'y obtener mayor

atencion y relaciones
con los clientes.

Entrevistas a los clientes
y encuestas (por internet)

Politicas y normas.

eficiencia en el servicio.

Disefiar encuestas en linea
para evaluar el servicio al
cliente.

Recuperacién de servicio a
través de guias basicas.

Fuente: trabajo de campo, mayo - julio 2017.




2.4.7 Matriz FODA

Después de analizar la informacién recopilada en el trabajo de campo, se
evidencié varias deficiencias en las operaciones de la empresa unidad de
analisis, sin embargo, también posee varias fortalezas que permiten estar a la

vanguardia de la competencia.

Adicionalmente, se determinaron amenazas dentro del entorno en que se
desenvuelve la empresa y también, oportunidades que pueden ser aprovechadas

para minimizar eliminar las desventajas que la empresa presenta.

Por lo tanto, se procedi6 a elaborar la matriz FODA donde se establecen los
factores internos y externos que presentan las tres sucursales, asi como las
estrategias propuestas que solucionan o contrarrestan las problematicas

existentes.
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Tabla 13

Matriz FODA de la unidad de andlisis

FORTALEZAS DEBILIDADES
Productos de alta | 1. Escasa variedad de
calidad. productos a la venta.
Excelente presentacion, | 2. Disefio de empaque
condicion y manipulacion inapropiado  para  los
de alimentos. productos.
Precios acorde a los | 3. Carencia de identificacion
productos que se del punto de venta en las
ofrecen a la venta. afueras de los complejos
Instalaciones  amplias, empresariales.
agradables y seguras. 4. Ausencia de un menu
Ubicacion dentro de apropiado.
Factores co_n_1plejos privados de | 5. Cero ' inversién. o en
internos of_lcmas'. N estrateg|a§ qe publicidad.
Disponibilidad de uso de | 6. Desconocimiento de los
equipo de cafeteria. clientes sobre el servicio a
Alto nivel de domicilio de la empresa.
conocimiento de marca | 7. Estrategias de promocion
por parte de los clientes. de ventas esporadicas.
Preferencia de los | 8. Falta de estrategias de
clientes por las mercadeo directo.
instalaciones y bebidas. 9. Carencia de seguimiento y
actualizacion de medios y
Factores ir;:'-_t\(rarrzr;ii(\algtsas digitales e
Externos 10. Demoras constantes en la
entrega de érdenes.
11. Tiempos de espera
prolongados.
12. Deficiencia en atencion al
cliente.
13. Falta de seguimiento de
guejas y reclamos.
14. Interaccién entre gerencia
y clientes inactiva.
15. Carencia de métodos de
pago al consumidor.
16. Comunicacién ascendente
inexistente.
17. Carencia de capacitacion,
supervisién y control.
Continua...
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OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

10.

Mercado interesado en
probar productos nuevos.
Mercado interesado en
adquirir promociones de
ventas.

Disponibilidad de
comunicacion directa 'y
gratuita con el
consumidor.

Aumento del wuso de
medios y herramientas
digitales e interactivas por
parte del mercado.
Mercado interesado en
servicio de sistema de
pago POS e internet.
Disponibilidad de medios
de comunicacién en los
complejos empresariales.
Mejorar la retencion vy
fidelizaciéon de clientes en
los complejos
empresariales.

Alta aceptacion de los
clientes por las bebidas a
base de café de la
empresa.

Crecimiento del mercado
con habitos de consumo
de bebidas a base de
café.

Mercado potencial joven.

FO1: Innovacion tecnolégica
para brindar al consumidor
un servicio diferenciado para
generar preferencia de los
clientes por la unidad de
andlisis. (F4, F5, F6, F7, O5,
010)

DO1: Innovacién de productos
para incrementar las ventas
con el fin de contrarrestar el
declive de las mismas.
(D1,D02,01,08,09)

DO2: Publicidad continGa
enfocada a dar a conocer cada
sucursal, productos y servicios
de la empresa que permitan
lograr los objetivos de ventas
para atraer nuevos clientes.
(D3, D4, D5,D6,06, O7)

DO3: Motivaciébn constante
gue incentive la compra y
consumo de productos de la
empresa por parte de los
clientes para elevar las ventas
de las tres sucursales de la
unidad de analisis. (D7, O2)

DO4: Comunicacion interna y
externa directa entre clientes y
colaboradores para obtener
respuesta inmediata sobre sus
gustos, preferencias y
opiniones para crear productos
ajustados al mercado. (D8, D9,
D16, D17, 03, 04)

AMENAZAS

Estrategia FA

Estrategia DA

Variedad de productos de
la competencia.

Alto nivel de preferencia
de los clientes por
productos de la
competencia.

Buena percepcién de los
clientes sobre el servicio
de la competencia.

Ventas informales
cercanas a los complejos
empresariales.

FA1: Interaccion constante y
directa para conocer las
expectativas del cliente que
permitan satisfacer las
necesidades insatisfechas.
(F1, F2, F3, F8, Al, A2, A4)

DAl: Estandarizacién del
servicio para mejorar los
tiempos de entrega, atencion y
relaciones con los clientes
para aumentar la satisfaccion
de los consumidores de la
empresa. (D10, D11, D12,
D13, D14, D15, A3)

Fuente: trabajo de campo, mayo — julio 2017.
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CAPITULO Il
PROPUESTA DE MEZCLA DE MERCADOTECNIA APLICADA A UNA
EMPRESA DEDICADA A LA INDUSTRIA DE BEBIDAS DE CAFE
PREPARADO, EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

3.1lIntroduccion

En el presente capitulo se describe la propuesta de las estrategias de la mezcla
de mercadotecnia para la empresa dedicada a la industria de bebidas de café
preparado. Esta incluye la importancia de aplicarla, los objetivos que se desean

alcanzar con cada estrategia y al mercado meta al que van dirigidas.

Ademaés, se presenta un plan de accion de cada una de las estrategias
propuestas, el presupuesto necesario para llevarlas a cabo, la evaluacion y
seguimiento que se debe tener para su funcionamiento. Asimismo, el costo total

y el costo beneficio de la propuesta.

3.2Justificacién

Las empresas no pueden satisfacer a todos los clientes de un mercado
especifico; al menos, no a todos de la misma manera. Los consumidores tienen
distintas necesidades y algunas empresas estan en una mejor posicion para
atenderlas. En consecuencia, para encontrar las estrategias apropiadas, la
empresa debe realizar un andlisis, una planeacion, una implementacion y control
de mercadeo mediante actividades y fuerzas del entorno que permitan adaptarse

a las circunstancias.

Por lo tanto, esta situacién es posible por medio de las herramientas de la
mezcla de mercadotecnia que incluye todo lo que la empresa puede hacer y

controlar para influir en la demanda de sus productos.



Con la finalidad de brindar una aportacién valiosa para la empresa unidad de
analisis, se proponen las distintas estrategias de la mezcla de mercadotecnia que
contribuiran al incremento de ventas y consumo de bebidas a base de café en las

tres sucursales que la conforman.

3.3Importancia y beneficios

La mezcla de mercadotecnia permite crear y llevar a cabo planes y programas
concretos para que una empresa pueda ingresar al mercado competitivo con
productos que satisfagan y den respuestas a las necesidades o deseos de sus
clientes, a precios accesibles, en un lugar adecuado, con actividades que
comuniquen las ventajas del producto e incentiven y convenzan a los

consumidores de comprar y consumirlos.

Algunas empresas no saben combinar adecuadamente la mezcla de
mercadotecnia, sin embargo, si las estrategias se emplean de manera efectiva
pueden tener resultados favorables y éxitos para que la empresa y sus productos

sean altamente competitivos y demandados por los clientes.

3.40bjetivo y metas

El objetivo y metas que se pretenden alcanzar con el disefio e implementacion de
estrategias de la mezcla de mercadotecnia serviran para incrementar las ventas
de las bebidas de café preparado. A continuacion, se presentan el objetivo

general y las metas especificas de la propuesta.

3.4.1 Objetivo

Proponer estrategias de las herramientas de la mezcla de mercadotecnia para
minimizar o eliminar las deficiencias y carencias encontradas en las sucursales
de la empresa unidad de analisis y que permitan aumentar un 15% las ventas a

partir del primer afio de implementacion.
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3.4.2 Metas

Innovar los productos en un 25% para que muestren caracteristicas distintivas
respecto a la competencia y contribuyan a incrementar las ventas, durante el
afo de aplicacion de las estrategias.

Promocionar en un 35% cada sucursal, productos y servicios de la
organizacion que permitan aumentar las ventas en un periodo de un afo.
Incentivar en un 25% la compra de los productos para aumentar las ventas
durante el primer afio de las promociones propuestas.

Mejorar en un 15% la comunicacién directa e interactiva con los clientes para
promover la venta de productos de la empresa en un lapso de afo.

Fortalecer y mejorar en un 25% las relaciones entre clientes y colaboradores
para conocer sus expectativas, necesidades e inquietudes y se identifiquen
las areas donde el servicio falle, durante el afio de la propuesta.

Involucrar al 100% a todos los colaboradores de las sucursales a partir de la
implementacion de la propuesta, para mejorar continuamente sus productos,
con un precio ideal, en un espacio idéneo para darlos a conocer a su
mercado objetivo a través de estrategias que permitan cumplir los objetivos

de la empresa.

3.5Propuesta de la mezcla de mercadotecnia

Después de conocer la situacion actual de la empresa dedicada a la industria de

bebidas de café preparado, en la Ciudad de Guatemala, se procede a proponer

las estrategias de la mezcla de mercadotecnia que permitan incrementar las

ventas de la empresa.

En la siguiente tabla se presentan las estrategias propuestas con cada actividad

gue involucra cada una.
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Tabla 14

Estrategias de la mezcla de mercadotecnia para incrementar las ventas de

bebidas de café preparado en las sucursales de la unidad de analisis

No.

Herramienta
4Ps

Estrategia

Actividad

Producto

Innovacidn de productos
para incrementar las
ventas.

a)

Ampliacion del mend por medio de
opciones de desayuno Yy almuerzo
saludables, econdmicos y faciles de
preparar; que permitan incrementar las
ventas.

b)

Diversificacion de postres por medio de la
contratacion de proveedor.

c)

Disefio e implementacién de empaque
para identificar las bebidas y alimentos de
la empresa.

Plaza

Informacion continua
para dar a conocer cada
sucursal, productos vy
servicios de la empresa
gue permitan lograr los
objetivos de ventas.

a)

Identificacion del punto de venta por
medio de anuncios y mantas vinilicas
para colocar en las entradas principales y
carteleras de complejos empresariales
gue permita informar a los clientes sobre
la sucursal, productos y servicios.

b)

Disefiar un mena profesional y vinil
adhesivo con fotografias, tamafios,
precios y descripcion de cada uno de los
productos.

Promocioén

Promocion constante
para incentivar la compra
y consumo de productos
de la empresa por parte
de los clientes.

a)

Disefio de tarjeta de cliente frecuente que
permita motivar a los consumidores a
adquirir sus productos para después
obtener un beneficio a cambio.

b)

Promociones 2x1 en bebidas calientes y
frias, segun la temporada del afio que
permita aumentar las ventas en corto
plazo.

c)

Ofrecer combos econdmicos de bebidas y
alimentos para incentivar la compra
inmediata de los clientes.

d)

Comunicacién de ofertas y promociones u
otro tipo de informacion dirigidas a cada
cliente a través del correo electrénico
autorizado.

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

La mezcla de mercadotecnia estd integrada por cuatro herramientas. Sin

embargo, en la tabla anterior, solamente se presentan estrategias propuestas

para las herramientas de producto, plaza y promocion.
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Durante la realizacion de la investigacion, no se encontraron deficiencias en el
precio, por lo tanto, en este capitulo no se propuso estrategias para esta

herramienta.

No obstante, se determinaron carencias y debilidades en otras areas, por lo que
en la siguiente tabla se presentan las estrategias propuestas de mercadeo

interactivo y servicio para contrarrestar la problematica existente.

Tabla 15
Otras estrategias propuestas para incrementar las ventas de bebidas de
café preparado en las sucursales de la unidad de andlisis

No. Otros Estrategia Actividad

Interaccion constante y | a) Actualizacion y seguimiento de fanpage
Mercadeo directa para conocer las de la empresa.

1. . ) :
interactivo expectativas

necesidades del cliente.
Comunicacion interna y | c¢) Disefio de proceso de toma de 6rdenes y
externa directa entre pedidos por medio de la aplicacién
clientes y colaboradores gratuita de mensajeria que permita
para obtener respuesta obtener respuesta inmediata de los
inmediata sobre sus clientes.
gustos, preferencias y
opiniones.
Innovaciéon tecnolédgica | a) Unificacion de servicios de linea
para brindar al telefénica, internet, servicio de cable y

2. Servicio consumidor un servicio sistema de pago POS.

diferenciado.

a) Disefiar un plano de servicio para la
reubicacién del area y equipo de trabajo

Estandarizacion del gue permita obtener mayor eficiencia en
servicio para mejorar los el servicio.

tiempos de entrega, | b) Disefar encuestas en linea para evaluar
atencién y relaciones el servicio al cliente.

con los clientes. c) Guias de recuperacion del servicio en

tiempos de entrega, atenciébn 'y
relaciones con los clientes.

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
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3.5.1 Grupo objetivo
El perfil del grupo objetivo al que estan dirigidas las estrategias, se encuentra

integrado por personas con las siguientes caracteristicas. (Véase tabla 16)

Tabla 16

Perfil del grupo objetivo

Caracteristicas Descripcién

e Masculino

Género .
¢ Femenino

Edad e 18 afios en adelante

e Soltero
e Casado
e Viudo

Estado civil

e Unioén Libre

Ingresos econémicos e Q.2,893.00 en adelante

e Diversificado

Nivel educativo . L
e Universitario

Ocupacion e Puestos de trabajo administrativos.
e lLaborar dentro de los complejos
Ubicacion geogréfica empresariales y/o en empresas aledafas a
estos.
Gustos y preferencias o Preferencia por adquirir productos de la

unidad de analisis.

Fuente: elaboracién propia, mayo 2018.

3.5.2 Estrategia de producto: innovacion de productos para incrementar
las ventas
Esta estrategia esta integrada por las siguientes actividades:
e Ampliacibn de menu por medio de opciones de desayuno y almuerzo
saludables, econdémicos y faciles de preparar; que permitan incrementar las
ventas.

e Diversificacion de postres por medio de la contratacion de proveedor.
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e Disefio e implementacién de empaque para identificar las bebidas y alimentos
de la empresa.

3.5.2.1 Definicién de la estrategia

En la investigacion realizada se determind que los clientes no poseen un
restaurante o cafeteria cercana al complejo donde laboran que les ofrezca
opciones de alimentos saludables y a precios accesibles para el desayuno o
almuerzo. Por lo tanto, los consumidores estan interesados en probar nuevos

productos para estos tiempos de comida.

Ademas, los productos que mas buscan los clientes con la competencia son
postres para acompafiar sus bebidas, por lo que ellos argumentaron que les

gustaria tener mas variedad de alimentos dulces y salados.

Asimismo, se determind que los productos de la unidad de analisis no presentan

ningun empaque que les un valor agregado y los distinga de la competencia.

Por lo tanto, la aplicacién de esta estrategia contribuira a satisfacer de una mejor
manera las necesidades de los clientes y permitird abarcar un mayor porcentaje

de penetracion de mercado.

3.5.2.2 Objetivos de la estrategia

e Aumentar las ventas en un 15%, en un corto plazo, a través de la satisfaccion
de necesidades del mercado.

e Mejorar y modificar en un 35% los productos existentes para crear productos
originales, adaptados a cumplir con las exigencias y deseos de los clientes,

en un periodo de un afo.
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3.5.2.3 Descripcion de la estrategia

Esta estrategia consiste realizar modificaciones y mejoras para innovar los
productos existentes en las sucursales de la empresa para obtener nuevos
alimentos. También, contribuird a la diferenciacion de los productos de la unidad

de analisis con los de la competencia.

a) Ampliacién del mena por medio de opciones de desayuno y almuerzo
saludables, econdmicos y faciles de preparar

A continuacion se describe en qué consiste la tactica respectiva.

a.l Definicién

La ampliacion del mena por medio de opciones de desayuno y almuerzo
saludable, econémico y facil de preparar, permitird que los clientes tengan mas
opciones de alimentos y visiten con mayor frecuencia las sucursales de la

empresa.

Entre las sugerencias de los clientes en la investigacion realizada, indicaron que
les gustaria tener algun lugar cercano al complejo empresarial para desayunar o
almorzar que les ofrezca menus saludables a precios accesibles. Esta situacion
se comprobd al verificar que la empresa unidad de andlisis y la competencia no

ofrecen ningun producto que satisfaga esta necesidad.

Por lo tanto, se desarrollaran tres opciones de menu que los clientes pueden

consumir en el desayuno y dos opciones de menus sustitutos de almuerzo.
a.2 Objetivos

e Ampliar el menu con productos que satisfagan las necesidades del mercado e

incremente un 25% las ventas de la unidad de andlisis.
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e Incrementar la preferencia por los productos de la unidad de analisis en un
50% en el mercado objetivo, durante el afio de aplicacion de la estrategia.

a.3 Descripcion

Se tomaron como base las sugerencias que realizaron los clientes en las
encuestas de la investigacion, por lo tanto, se agregara al mend nuevas opciones
de desayuno y almuerzo utilizando las materias primas que sean faciles de

manipular y preparar en las sucursales.

e Menus de desayuno propuestos
El primer menu a desarrollar sera un desayuno tipico que todo guatemalteco
gusta y consume, el cual incluir4 huevos al gusto, frijoles, platanos fritos, crema,

pan y café. (Véase figura 36)

Figura 36

Desayuno tipico propuesto

[

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
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El segundo menu serd un desayuno light, el cual consiste en adaptar el actual
coctel de frutas y agregarle yogurt natural y granola. De bebida, se sugiere que
este menu incluya una taza de café y un vaso de jugo de naranja. (Véase figura
37)

Figura 37

Desayuno light propuesto

.‘N.Z"»-‘.

Fuente: elaboracion bfb[-)ia, octubre 2017.

El tercer menu sera un desayuno de panqueques, el cual incluird 3 unidades,
bafiados con miel de maple o de abeja, con un pequefio trozo de mantequilla

decorativa y una taza de café. (Véase figura 38)
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Figura 38

Desayuno de panqueques propuesto

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

e Menus sustitutos de almuerzo

Dado que el espacio donde se encuentran las instalaciones de las sucursales es
reducido y la preparacién de un almuerzo formal requiere de la contratacién de
nuevo personal, se propone el desarrollo de dos menus sustitutos de almuerzo

gue son saludables y sustentables.

El primer menld como opcion de almuerzo es una ensalada de un tamafo
sugerido de 16 onzas, preparada con vegetales frescos (lechuga, tomate, pepino,
zanahoria), trocitos de pechuga de pollo, con jamén y queso. Acompafada de

jugo de limén o aderezo ranch. (Véase figura 39)
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Figura 39

Ensalada de pollo propuesta

Fuente: elaboracioén propia, octubre 2017.

El segundo menu sustituto es un plato de burritos de pollo, preparado con
pechuga de pollo a la parrilla, trocitos de aguacate o guacamol, crema, una pizca

de queso, enrollados en tortillas de harina. (Véase figura 40)
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Figura 40

Burritos de pollo propuestos

Fuente: elaboracion prpia, octubre 2017.

a.4 Implementacién
Para la implementacién de los menus de desayuno y opciones sustitutas de
almuerzo, se hace el detalle general de los pasos a seguir para su preparacion y

personas involucradas.

Tabla 17

Implementacién de la innovacion de productos

No. Descripcion Responsable

1. | Contactar a los proveedores que surtiran las sucursales con | Gerente de operaciones
las nuevas materias primas.

2. | Realizar las compras periodicas de las nuevas materias de los | Gerente de operaciones
menus.

3. | Asignar nuevas atribuciones a los colaboradores para cocinar | Gerente de operaciones
los huevos menus.

4. | Capacitar a los colaboradores para aprender las recetas y | Gerente de operaciones
modo de preparacién de los nuevos menus.

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
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a.5 Control

El control debe realizarse desde el momento de la aprobacion de los nuevos
platilos. En el aspecto interno, se debe velar por la supervision de la
manipulacion y desinfeccion de nuevas materias primas, limpieza del area y

utensilios de cocina. Asimismo, la preparacion adecuada de cada menu.

Ademas, tanto los colaboradores como el gerente de operaciones deben de velar
por la respuesta que cada cliente tenga con la implementacion del nuevo mend,
conocer su nivel de aceptacion, comentarios positivos y negativas, sugerencias,

etc.

También, se utilizard un cuestionario de evaluacion de la eficacia de las
estrategias propuestas para medir los resultados y realizar medidas correctivas si
fuese necesario. Este instrumento sera proporcionado a los clientes de manera

semestral.

Sera entregado por los cajeros a los clientes después de realizar su compra,
indicando que la finalidad de contestarlo es para conocer su opinion y
comentarios respecto a los cambios positivos que realiza la empresa. (Véase

anexo 8)

El impacto se medira por cantidad de clientes, cantidad de consumos,
comentarios positivos y negativos sobre los menus, nivel de aceptacion por parte

del cliente, las ventas antes, durante y después de la contratacion del proveedor.

a.6 Inversion
Dado que las tres sucursales de la unidad de analisis ya poseen equipo de
cocina, utensilios y cristaleria en sus instalaciones, se procedera a utilizar los

mismos en esta tactica.
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A continuacion se presenta el equipo con el que cuenta la empresa en los puntos

de venta.
Tabla 18
Equipo y utensilios de cocina
Cantidad Equipo
1 Estufa eléctrica de tres hornillas.
1 Plancha y parilla eléctrica
1 Horno microondas
1 Refrigerador
1 Congelador pequefio
-- Utensilios de cocina (espatula, pinzas, cucharones, cuchillos, rayador, etc.)
-- Elementos basicos de cocina (ollas, sartenes, tabla de picar, bowl de mezclas,etc.)
50 Tazas con porcelana
50 Platos buffet
50 Bowls de porcelana
50 Vasos de vidrio
50 Juegos de cubiertos
50 Salseros de 2 onzas.

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Por lo tanto, los costos de inversion de la actividad serdn Unicamente las

materias primas y el entrenamiento que se les deba brindar a los colaboradores.

Ademas, para entregar el menu propuesto de ensalada de pollo a domicilio, se
requiere la adquisicion del nuevo empaque. Se sugiere que el recipiente sea de
plastico con tapadera. El costo cotizado es de Q.1.07 cada uno. Por lo tanto, en

400 unidades el costo aproximado mensual seria de Q.408.00. (Véase Anexo 6)

b) Diversificacion de postres por medio de la contratacion de proveedor

En los siguientes incisos se presenta en que consiste esta tactica.
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b.1 Definicion
No todos los productos que venden las compafiias son producidos por ellos, por
lo tanto, la contratacion de proveedores es una opcion fundamental para brindar

a los clientes lo que necesitan.

Debido a que la empresa unidad de analisis se especializa Unicamente en
bebidas de café preparado, y durante la investigacion los clientes manifestaron
gue dado a la poca variedad de alimentos dulces para acompafar sus bebidas
se ven en la necesidad de acudir a la competencia, se propone la innovacion de
postres a través de la contratacion de un proveedor de pasteles, panes, postres y
opciones dulces para aumentar la preferencia de los clientes por los productos
de la compafiia.

Se sugiere que se trabaje en conjunto con panaderias pequefias y/o con
reposteros particulares con la finalidad de adquirir deliciosos postres a un bajo
costo, permitiendo a la unidad de andlisis revender el producto a un precio

accesible y obtener un porcentaje de ganancia.

Para una pequefa y mediana empresa, el costo de adquisicion de equipo de
refrigeracién de postres nuevo es bastante elevado, y dado a que el riesgo de
comprar este equipo usado y garantizar su buen estado también es muy alto, se
recomienda la contratacion de proveedores de postres que no requieran

refrigeracion.

b.2 Objetivos

e Ofrecer mayor variedad de productos a los clientes para aumentar el nivel de
ventas en un 15% en comparacion al afio anterior.

e Aumentar la preferencia de los clientes por los productos de la unidad de

analisis en un 20%, durante el primer afio de su implementacion.
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b.3 Descripcion

Los proveedores son un elemento importante para evaluar el potencial de nuevos
productos, darle seguimiento a las acciones de los competidores e identificar
oportunidades. De esta manera, pueden convertirse en socios y ser aliados en
las estrategias y objetivos de la empresa. Por lo tanto, es importante realizar una

seleccidn de ellos como parte del plan de crecimiento.

La contratacion de proveedor deberé hacerse cuidadosamente, evaluando el tipo
de postres que se van a comercializar, el costo del producto para que pueda
venderse a un precio adecuado al mercado meta, la ubicacion del proveedor

para la distribucion de productos, condiciones de pago, etc.

b.4 Implementacién
A continuacidén se describe la serie de pasos que se deberan seguir para la

contratacion del proveedor de postres.

Tabla 19

Pasos para la contratacion de proveedor de postres

No. Descripcién Responsable

1. | Realizar una investigacibn de fabricantes de pasteles, | Gerente de operaciones
reposterias y panaderias locales.

Contactar a los candidatos a proveedores. Gerente de operaciones

3. | Reunirse personalmente para conocer a los futuros | Gerente de operaciones
proveedores y platicar sobre sus productos.

4. | Probar las muestras de pasteles y postres. Gerente de operaciones

Aceptar recomendaciones sobre los postres y alimentos que | Gerente de operaciones
se adecuan al ambiente fisico de las instalaciones.

6. | Consultar procedimiento de pedidos, condiciones de pago, | Gerente de operaciones
rutas de distribucién y conservacion de postres.

7. | Seleccionar al proveedor que mejor se adapte a lo que la | Gerente de operaciones
empresa unidad de andlisis busca y necesita.

8. | Establecer los pasteles y postres que se estaran
comercializando, tiempo de abastecimiento, pedidos, | Gerente de operaciones
condiciones de pago, etc.

9. | Establecer un contrato con clausulas de responsabilidad de | Gerente de operaciones
ambas partes.

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
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Para garantizar la efectividad de esta actividad se necesita el compromiso y

responsabilidad de las personas involucradas.

Ademas, se necesitard tres exhibidores para que cada sucursal pueda colocar

los postres y se sean visibles a los clientes.

Figura 41

Exhibidor de postres propuesto

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

b.5 Control
Los controles establecidos sobre los proveedores y sus productos deben ser

proporcionales a la importancia de los alimentos para asegurar la calidad y

conservacion de los mismos.

Para establecer un método para el control y evaluacién de una contratacién
adecuada de proveedores, es conveniente considerar ciertos aspectos que

favorezcan a lograr los objetivos propuestos.
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Tabla 20

Evaluacion del desempefio del proveedor

No. Aspecto a evaluar Descripcién

Verificar si el producto es recibido y esta

1. | Tiempos de entrega disponible en el momento acordado.

> | Estandares de calidad Comprobar que el producto tenga el estandar

exigido.
Analizar si la gestion del proveedor no
3. | Calidad en el servicio ocasiona inconvenientes, cémo responde a los

reclamos o solicitudes, etc.

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

Las actividades de evaluacion de proveedores se deben llevar de forma continua,
partiendo de una evaluacion inicial y continuar con re-evaluaciones periddicas
(mensualmente) para garantizar que siguen cumpliendo con los requisitos
solicitados y que realizan las mejoras de acuerdo a las expectativas de la

empresa unidad de analisis.

Ademas, se utilizara un cuestionario de evaluacion de la eficacia de las
estrategias propuestas para medir los resultados y realizar medidas correctivas si
fuese necesario. Este instrumento sera proporcionado a los clientes de manera

semestral.

Sera entregado por los cajeros a los clientes después de realizar su compra,
indicando que la finalidad de contestarlo es para conocer su opinion y
comentarios respecto a los cambios positivos que realiza la empresa. (Véase
anexo 8)

El impacto se medir4 por comentarios positivos y negativos sobre los postres,

nivel de aceptacion por parte del cliente, las ventas antes, durante y después de
la contratacion del proveedor.
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b.6 Inversion
Para implementar esta actividad, la principal inversion se encuentra en el equipo
para la conservacion de pasteles, pies y postres, asi como el equipo de

exhibicion para los demas alimentos dulces que no requieren refrigeracion.

A continuacion se detallan los costos de inversion para llevarla a cabo.

Cuadro 50
Costo de la diversidad de postres por medio de la contratacién de
proveedor
Cantidad Concepto Costo Total
unitario
Exhibidor de alimentos de férmica, con tres bandejas
3 (medidas recomendadas de 0.43 metros de ancho x | Q. 325.00 | Q. 975.00
0.39 metros de fondo x 0.40 metros de altura)
TOTAL: novecientos setentay cinco quetzales exactos. Q. 975.00

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

c) Disefio e implementacion de empaque para identificar las bebidas y
alimentos de la empresa.
A continuacion se detalla como se realizara esta tactica.

c.1 Definicion

En las sucursales de la unidad de andlisis, las bebidas y alimentos para llevar, se
sirven en empaque desechable color blanco, sin ninguna identificacion de la
empresa que lo distinga de la competencia y haga ver los productos mas
atractivos y llamativos. Ademds, todos los clientes encuestados en la

investigacion realizaron comentarios negativos sobre el empaque utilizado.

En referencia a lo anterior, la carencia de un disefio de empaque no permite
transmitir a los clientes un mensaje de atraccién que facilite la decision de

compra.
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c.2 Objetivos

e Incrementar el posicionamiento de marca de la unidad de analisis en un 25%
en el mercado objetivo a través de un empaque que permita brindar
productos mas atractivos y diferenciarlos de la competencia en el periodo de

un ano.

c.3 Descripcion

En la industria alimenticia, las grandes empresas utilizan empaques impresos
gue consisten en plasmar el logotipo de la compafia con el fin de obtener mayor
presencia de marca; sin embargo, para las PYME esta opcién representa un alto
costo de inversion. Por lo tanto, se ven en la necesidad de encontrar un
empaque gue sea util para la conservacion del producto, que presente la imagen

de la empresa, que atraiga al consumidor y que se adapte a su presupuesto.

Dado que en la investigacion, se determind que los clientes tienen una
percepcion negativa sobre el empaque actual y no contribuye a crear una imagen
atractiva de los productos, estos se innovaran a través de un vaso desechable de
carton que contiene plasmado un disefio de café y un sticker para los vasos de
las bebidas frias y las distintas bandejas de los alimentos.

El vaso desechable sera de color anaranjado con caracteristicas relacionadas al
café que se detallan en la figura 42, que permitiran utilizarlo para las bebidas
calientes de 8onzas y 12 onzas. El sticker tendr4 un fondo café, de forma

ovalada y solamente se tendr& que retirar el papel plastico para pegarlo.
El sticker sera facil de colocar y tendra la informacion relacionada a la empresa.

El logotipo utilizado en esta propuesta es un logo representativo y los datos

colocados son una ejemplificacién de como quedaria finalmente la propuesta.

190



Figura 42
Vaso desechable propuesto

CAPU =CINO
Mo .CHA

Fuente: Succasa, othbre 2017.

Figura 43

Sticker propuesto

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

En el sticker de la empresa aparecera el logotipo, los nimeros de teléfono de
contacto y correo electrénico real de la unidad de analisis.
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c.4 Implementacion

Para la implementacion de la innovacion de bebidas calientes a través del

empaque, serd necesario contar con un proveedor que se encargue de

fabricarlos. A continuacién se detallan

involucradas para llevarla a cabo.

Tabla 21

los pasos a seguir y personas

Pasos para la implementacion del disefio de empaque

No. Descripcién Responsable

1. | Realizar una investigacion de proveedores de empaques | Gerente de operaciones
impresos locales.
Contactar a los candidatos a proveedores. Gerente de operaciones

3. | Reunirse personalmente para informarle el tipo de aislador que | Gerente de operaciones
se necesita y las caracteristicas que debe tener.

4. | Aceptar recomendaciones y sugerencias del proveedor. Gerente de operaciones
Solicitar un prototipo o muestra del vaso y sticker. Gerente de operaciones

6. | Consultar la cantidad de empaque a fabricar, condiciones de | Gerente de operaciones
pago, descuentos y fechas de entrega.

7. | Seleccionar al proveedor que mejor se adapte a lo que la | Gerente de operaciones

empresa unidad de andlisis busca y necesita.

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Para que esta implementacion sea funcional, es necesario que el gerente de

operaciones seleccione y asigne al personal que tendra las atribuciones de

colocar el nuevo accesorio en el empaque correspondiente para que siempre

estén abastecidos.

c.5 Control

Para el control de esta actividad y para que esta innovacion sea funcional se

debera supervisar la efectividad del nuevo vaso desechable de cartdon y que los

stickers siempre sean del tamafio que corresponde, asimismo, que los

colaboradores los coloquen de manera correcta.

192




Ademas, se utilizard un cuestionario de evaluacion de la eficacia de las
estrategias propuestas para medir los resultados y realizar medidas correctivas si
fuese necesario. Este instrumento serd proporcionado a los clientes de manera

semestral.

Sera entregado por los cajeros a los clientes después de realizar su compra,
indicando que la finalidad de contestarlo es para conocer su opinién y
comentarios respecto a los cambios positivos que realiza la empresa. (Véase

anexo 8)

El impacto se medira por la cantidad de clientes que presenten una percepcion

positiva del mend.
c.6 Inversion
Para implementar esta tactica se requiere invertir en seleccionar un nuevo

proveedor para la adquisicion del vaso de café y en los stickers.

A continuacion se detallan los costos de inversion para llevarla a cabo.

Cuadro 51
Costo del disefio de empaque
Cantidad Concepto Costo Total
unitario
12,500 Vaso de cartén con disefio de café y tapadera Q. 0.85| Q.10,625.00
12,500 Sticker ovalados Q. 0.20 | Q. 2,500.00
TOTAL: trece mil ciento veinticinco quetzales exactos. Q. 13,125.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

La cantidad de vasos desechables y stickers se calculé de acuerdo al promedio

de ventas de unidades mensuales.
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3.5.2.4 Plan de accion de la estrategia

A continuacion se presentan las actividades basicas que deben llevarse a cabo

para la implementacion de esta estrategia.

Cuadro 52

Plan de acciéon

Estrategia de producto: innovacion de productos para incrementar las

ventas
Institucién | Empresa dedicada a la industria de bebidas de café preparado.
Realizar el detalle general de las etapas necesarias para la implementacién de la
Objetivo: estrategia de innovacion de productos para incrementar las ventas en un 15% en un
corto y mediano plazo.
Nombre: Implementacion de la estrategia de producto.
No. Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto
Inicial Final
1. Presentacion | Dar a Asesor Semana 1 | Semana 1 Q.100.00*
de la | conocer al del mes del mes
propuesta al | 100% la
gerente propuesta en
general una reunion.
2. Discusion vy | Lograr la Gerente Semana 1l | Semana 1 Q.100.00*
aprobacion de | aprobacion al general del mes del mes
la propuesta. | 100% en una
reunion.
3. Seleccion vy | Establecer al | Gerente de | Semana 2 | Semana 2 Sin costo**
contratacion 100% a los | operaciones | del mes del mes
de nuevos | Nnuevos
proveedores proveedores
en una
semana.
4, Ordenar Poseer al | Gerente de | Semana 2 | Semana 2 Q.408.00
ensaladeras 100% el | operaciones | del mes del mes
plasticas con | empaque en
tapadera. una semana.
5. Ordenar Contar con | Gerente de | Semana 2 | Semana 2 Q.975.00
exhibidores los operaciones | del mes del mes
de alimentos | exhibidores
de formica. al 100% en
una semana.
6. Realizar Contar con | Gerente de | Semana 3 | Semana 3 Q.10,625.00
pedido de | el 100% de | operaciones | del mes del mes
compra de | vasos  con
vasos. disefio de
café en una
semana.
Continda...
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Continuacion...

No. Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto
Inicial Final
7. Realizar Tener el | Gerente de | Semana 3 | Semana 3 Q .2,500.00
pedido de | 100% de los | operaciones | del mes del mes.
compra de | stickers en
sticker. una semana.
8. Iniciar la | Iniciar al | Gerente de | Semana 4 | Semana 4 Q. 100.00*
innovacion de | 100% con la | operaciones | del mes del mes
productos. estrategia.
9. Evaluacion de | Evaluar al | Gerente de | Semana 4 | Semana 2 Q. 500.00*
la estrategia 100% lo | operaciones | del primer | del
realizado de mes segundo
la estrategia mes
cada quince
dias
Costo de implementacién: quince mil trescientos ocho quetzales exactos. Q15,308.00

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.
*Son gastos aproximados en los que puede incurrir el asesor en material impreso, presentacion y
ejecucion de la estrategia.
**as actividades sin costo no representan ningin desembolso de dinero y/o son de caracter
interno de la unidad de anélisis.

3.5.2.5 Presupuesto de la estrategia

En el siguiente cuadro se presenta el presupuesto aproximado para la

implementacion de las actividades que se han considerado para la estrategia de

innovacion de productos para incrementar las ventas.

Cuadro 53

Presupuesto para la estrategia de producto: innovacion de productos para

incrementar las ventas

No. Actividad Costo total
1. | Ampliar el menl por medio de opciones de desayuno y almuerzo | Q. 408.00
saludables, econdmicos y faciles de preparar
2. | Innovacion de postres por medio de la contratacion de proveedor Q. 975.00
3. | Innovacion de productos a través del empaque Q. 13,125.00
4. | Otros gastos (*) Q. 800.00*
Total estimado para laimplementacion de la estrategia Q. 15,308.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
*Se refiere a gastos aproximados en los que puede incurrir el asesor durante la presentaciéon y

ejecucion de la estrategia.
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Los costos de esta estrategia (actividad B y C) son variables ya que dependen

del volumen de ventas de la empresa.

3.5.3 Estrategia de plaza: informacién continua para dar a conocer cada
sucursal, productos y servicios de la empresa que permitan lograr
los objetivos de ventas.

Esta estrategia se llevara a cabo por medio de las siguientes actividades:

e |dentificacion del punto de venta por medio de anuncios y mantas vinilicas en
las entradas principales y carteleras de complejos empresariales que permita
informar a los clientes sobre la sucursal, productos y servicios.

e Diseflar un menu profesional y vinil adhesivo con fotografias, tamafos,

precios y descripcion de cada uno de los productos.

3.5.3.1 Definicién de la estrategia

En la investigacion realizada se comprob6 que la empresa, durante sus afios de
operaciones, no ha invertido en estrategias que le permitan dar a conocer la
unidad de analisis a los clientes de los complejos privados y de empresas
aledafias. Ademas, debido a que constantemente tienen nuevos clientes,
algunos desconocen el lugar, los productos y servicios que la unidad de andlisis

les ofrece.

La aplicacién de esta estrategia contribuira a dar a conocer la compafia al nuevo

mercado e influir en la decision de compra de los clientes.

3.5.3.2 Objetivos de la estrategia

e Incrementar el nivel de conocimiento sobre la empresa, sus productos y
servicios, un 35% en el mercado objetivo, a través de anuncios y mantas
vinilicas en un periodo de un afio.

e Aumentar las visitas y consumos de los clientes en un 25% con relacion al

namero de clientes actuales, durante el primer afio de implementacion.
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3.5.3.3 Descripcion de la estrategia
Consiste en utilizar medios de comunicacion impresa constante que permitan
informar a los clientes sobre las sucursales e influir en su decision de compra

sobre los productos de la unidad de andlisis.

a) Identificaciéon del punto de venta por medio de anuncios y mantas
vinilicas para colocar en las entradas principales y carteleras de
complejos empresariales.

La tactica a utilizarse se describe a continuacion.

a.l Definicién

En la investigacion realizada, se determiné que en los complejos empresariales
donde se encuentran las sucursales poseen carteleras y torres informativas
donde las compafias que los conforman pueden colocar de manera gratuita
cualquier tipo de informacién. Sin embargo, se comprobé que la empresa unidad

de analisis no utiliza estos medios de comunicacion.

Por lo tanto, se disefiaran semestralmente anuncios y manta vinilica para
aprovechar los espacios gratuitos en las entradas principales de cada complejo

empresarial.

a.2 Objetivos

e Informar en un 35% a clientes potenciales de los complejos empresariales y
compariias aledafias, sobre la empresa, productos y servicios en un periodo
de un afo.

e Atraer en un 25% al mercado objetivo a visitar y consumir en las sucursales
para aumentar las ventas durante el primer afio de implementacién de la

estrategia.
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a.3 Descripcion
Debido a que se tiene disponibilidad de colocar informacién gratuita en las
entradas principales de los complejos empresariales se disefiaran anuncios y

mantas vinilicas para captar mayor presencia de marca.

e Anuncios y manta vinilica

En los complejos donde se encuentra las sucursales A y C se colocaran
anuncios impresos en las carteleras informativas y en las puertas de entrada
principal. Mientras que en el complejo donde se encuentra la sucursal B se
colocard constantemente una manta vinilica en la torre informativa. (Véase
figuras 44 y 45)

Figura 44

Disefio de anuncio propuesto

c\_/
&
En esta época de frio, te llevamos

tu chocolate tipo suizo a la puerta
de tu oficina

Llamanos al 5997-0637 6 por WhatsApp al 4703-5324
Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
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Figura 45

Disefio de manta vinilica propuesta

S.J. Coffee Shop

al os en el local No. 1 del
A nuestras -

wigD
(©) 4703- 5324

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017

a.4 Implementacion
Para la implementacién de informacidon continua en los complejos empresariales,

se hace el detalle general de los pasos a seguir para el disefio y desarrollo.

Tabla 23
Implementacion de informacién continua
No. Descripcién Responsable
1. | Solicitar a la administracion del complejo las medidas que | Gerente de operaciones
debe tener la manta vinilica de la torre informativa.

2. | Contactar a una agencia publicitaria. Gerente de operaciones

3. | Enviar disefio de anuncio y manta vinilica. Gerente de operaciones

4. | Impresién de la manta vinilica y anuncios. Gerente de operaciones

5. | Colocar los anuncios en las carteleras informativas. Administracion del
complejo

6. | Colocar la manta vinilica en la torre informativa. Administracién del
complejo

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
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a.5 Control
El control debe realizarse desde el momento de la aprobacion del disefio del
anuncio y la manta vinilica. Principalmente, se debe velar que se transmita el

mensaje correcto hacia los clientes.

Asimismo, se debe supervisar que toda publicidad impresa tenga los datos
principales de la empresa como teléfono, direccion, etc. Asimismo, se debe estar

en constante actualizacion sobre promociones, nuevos productos o servicios, etc.

También, se debe estar pendiente que la publicidad impresa este en perfecto

estado; que no este destefiida o rasgada.

Ademas, se utilizard un cuestionario de evaluacion de la eficacia de las
estrategias propuestas para medir los resultados y realizar medidas correctivas si
fuese necesario. Este instrumento serd proporcionado a los clientes de manera

semestral.

Sera entregado por los cajeros a los clientes después de realizar su compra,
indicando que la finalidad de contestarlo es para conocer su opinién y
comentarios respecto a los cambios positivos que realiza la empresa. (Véase

anexo 8)

El impacto se medira por la cantidad de clientes que se enteren de la empresa y
sus productos por medio de los anuncios y manta vinilica, cantidad de clientes

nuevos, las ventas antes, durante y después de la implementacion.

a.6 Inversion
Dado a que las pautas en los medios de comunicacion disponibles en los
complejos empresariales son gratuitas, la principal inversiéon se encuentra en el

disefio e impresién de los anuncios y mantas vinilicas.
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A continuacion se detallan los costos de inversion para llevarla a cabo.

Cuadro 54
Costo de lainformacidon continua por medio de anuncios y mantas vinilicas
Cantidad Concepto Costo Total
unitario
1 Disefio de arte publicitaria de anuncio impreso.* Q 0.00 | Q. 0.00
2 Anuncios a colores (medidas recomendadas 11x13cm) | Q 15.00 | Q. 30.00
1 Disefio de arte publicitaria de manta vinilica.* Q. 0.00 | Q. 0.00
1 Manta vinilica resolucibn estdndar (medidas | Q 45.00 | Q. 110.00
aproximadas de 2 metros de alto x 4 metros de largo)
TOTAL: ciento cuarenta quetzales exactos. Q. 140.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
*El disefio y arte forman parte del aporte propositivo.

Se debe tomar en cuenta que los precios de los anuncios pueden variar

dependiendo del material y las medidas en las que se desee imprimir.

b) Disefar un menu profesional y vinil adhesivo con fotografias, tamafos,
precios y descripcion de cada uno de los productos.

A continuacion se presentan detalles para llevar a cabo esta tactica.

b.1 Definicion

En las sucursales de la unidad de andlisis, a los clientes se les proporciona un
menu simple, nada atractivo ni util que los incentive a probar los productos de la
empresa y que genere un incremento en las ventas. Ademas, todos los clientes

encuestados en la investigacion realizaron comentarios negativos sobre el menu.

En referencia a lo anterior, la falta de un disefio apropiado del menu no permite

gue los clientes se convenzan a si mismos de comprar y consumirlos.
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b.2 Objetivos

e Proporcionar a los clientes externos un mena 100% mejorado, util, llamativo,
con informacién necesaria sobre las bebidas y alimentos de la unidad de
analisis, durante el primer afio de la estrategia.

e Persuadir visualmente al 100% la decision de compra de los clientes a través

del disefio de menu propuesto por un afio.

b.3 Descripcién
Se desarrollara un menu a la carta y un vinil adhesivo con un disefio profesional,
atractivo y llamativo, ambos incluiran todos los productos que comercializa la

empresa, fotografias y una pequefia descripcion de los mismos.

e Disefio de menu
Se propone un menu fisico a la carta, con un disefio alusivo al café, colorido y
atractivo para los clientes. Incluir4 fotografias de todos los productos de la

empresa y una pequefia descripcion de cada uno. (Véase figura 46)

Figura 46

Disefio de menu propuesto

Para refaccionar y almorzar Bebidas calientes

Panconhuevo Q7 - Pequeiio Grande
(Delicioso pan francés con hoevo revuelso)
Té caliente Q5 Q7

Pan con frijol Q7 - »
i o5 Bty quess acvedo) Café americano Q8 Q12 9

o

Sandwichdepollo Q15 e

i 9 z Café con leche 10 13

Desayuno tipico Q20 (Tres rodajas de club sindwich con ensalada de pollo) N Q Q
Huevos al gusto, frijoles, plitanos fritos, crema,

pan y café v Séandwich de jamén y queso Q10

(Club sindwich con jamén de pavo y

Cappuchino
Mochaccino

Desayuno light Q22 Café latté

Bowl de frutas de temporada con yogurt y granola, café ot Espresso Q10
Espressodoble Q12
Postres Chocolate - Q8

. Hemajes Q7 PR
Bl (Gateass tostadas)

Donas Q7 ¥ Bebidas frias
(Simples o con relleno de fresa, manjar y chocolate) @

16 onzas

Servicio a domicilio Porcién de magdalena de almendra Q7 Smoothie Q18

(Deliciosa magdalens de vainila y almendna)

7 Licuados de frutas Q10
O\ @ ®470’ o Coctel de frutas conmiel de abeja Q10 i
== - (Trocitos de fruta de temporada con miel de abeja) Frappuchino Q18
N 3
Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
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e Vinilo adhesivo
Tomando en cuenta que en cada punto de venta solamente se posee un banner
con fotografias de las bebidas que se preparan (véase figuras 21, 24 y 26), se

disefiara un vinilo adhesivo para colocar en la pared de cada sucursal.

Este funcionard como un menu adicional para colocar los otros productos que

comercializa e implementard la unidad de andlisis.

Figura 47

Vinilo adhesivo propuesto

Q Para refaccionar y almorzar Bebidas calientes

&=

Panconhuevo Q7 Pequefio Grande
(b o ke i
> L Té caliente Qs Q7
Desayunos 7 o
D — Q20 (Pan frances con frycies y quess oreado) Café americano Q8 Q12
esayuno tipico v ~

p £ Sindwichdepollo; Q15+ Caféconleche Q10 Q13 -
Huevos al gusto, tnjoles, < (Tres roduas de chob sindwich con ensalads de pollo)
platanos fritos, crema, pan \ .‘_ Sandwich de jamén y queso Q10 / Cappuchino = S
y café . i~ e g Mochaccino - 8

Burmitos de pollo

(Tres berritos de pechaga de po e Café latté Mochaccino Cappuchino

Desayuno light Q22

Ensalada de poll Espresso Q10
Bowl de frutas de temporada con P rase (Ensaiada de vegeaies frec - g5 de polio, jumbn y qoeso) 3> 5 9
Espressodoble Q12

yogurt y granola, café R #
Postres Chocolate - Qs

Panqueques Q22 < ;
Tres panqueques con . Bebidas frias
miel de maple y café - (Simples 0con reliens de fresa, mamgar y chocola) 16 onzas l

Servicio a domicilio Porcion de magdalena de almendra Q7 Smoothie Q18 ’T
(Deboosa mapdaiens de vamla y simendn) )
Licuados de frutas Q10 A~

@ 4703-5324 Coctel de frutas con miel de abeja Q10 2ad

(Trocitos de fruma de tempoeads con el de sbe) Frappuchino QI8

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

En la siguiente figura se identifica el lugar donde se colocara el vinilo adhesivo en

cada una de las sucursales.
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Figura 48
Lugar propuesto para colocar vinilo adhesivo

COFFEE SHOP

Vinilo Adhesivo

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

b.4 Implementacion
Para el menu profesional y vinilo adhesivo se consideraron las siguientes

actividades para su disefio.

Tabla 23
Implementacién del disefio de menu y vinilo adhesivo

No. Descripcion Responsable

1. | Contratacion de disefiador gréfico o fotografo. Gerente de operaciones
2. | Toma de fotografias reales de los productos. ar aﬁ(i;?g?gg: afo

3. | Aprobacion de fotografias. Gerente de operaciones
4. | Impresion de menus y vinilo adhesivo. Agencia publicitaria
5. | Emplasticado de menus Agencia publicitaria
6. | Colocacion de vinilo adhesivo. Agencia publicitaria

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
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b.5 Control

Es esencial que los menus y vinilo adhesivo incluyan fotografias reales de los
productos y que se actualicen constantemente. Deben estar limpios y
conservarlos en perfecto estado.

Ademaés, se utilizard un cuestionario de evaluaciéon de la eficacia de las
estrategias propuestas para medir los resultados y realizar medidas correctivas si
fuese necesario. Este instrumento sera proporcionado a los clientes de manera

semestral.

Serd entregado por los cajeros a los clientes después de realizar su compra,
indicando que la finalidad de contestarlo es para conocer su opinion y
comentarios respecto a los cambios positivos que realiza la empresa. (Véase

anexo 8)

El impacto se medira por la cantidad de clientes que presenten una percepcion

positiva del menu.

b.6 Inversion
En la inversion, debe tomar en cuenta que los costos de los menus pueden variar

dependiendo de la cantidad y material en que sean disefiados.

Los vinilos adhesivos presentan diferente precio de acuerdo a las medidas en
gue seran impresos. Seran fabricarlos en policloruro de vinilo, mejor conocido por

sus siglas PVC, el cual es blanco, flexible y adherible a cualquier superficie.

A continuacion se detallan los costos de la implementacion.
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Cuadro 55

Costo del disefio del menu profesional y vinilo adhesivo

Cantidad Concepto Costo Total
unitario
1 Sesion fotogréafica a productos Q. 200.00 | Q. 200.00
1 Arte del disefio de menu* Q. 0.00 | Q. 0.00
1 Arte de vinilo adhesivo* Q. 000 | Q. 0.00
9 Impresion y emplasticado de menu en papel texcote. Q. 50.00 | Q. 450.00
3 Impresiones de vinilo adhesivo Q. 183.00 | Q. 549.00
TOTAL: mil ciento noventa y nueve quetzales exactos. Q. 1,199.00

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.
*El arte forma parte del aporte propositivo.

El material sugerido para los menus es papel texcote y se sugiere que cada
sucursal contenga al menos tres menus fisicos para proporcionarselos a sus

clientes.

Los costos pueden variar dependiendo del proveedor y materiales utilizados.

(Véase anexo 7)
3.5.3.4 Plan de accion de la estrategia

A continuacion se presentan las actividades basicas que deben llevarse a cabo

para la implementacion de esta estrategia.
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Cuadro 56

Plan de accion

Estrategia de plaza: informacion continua para dar a conocer cada
sucursal, productos y servicios de la empresa que permitan lograr los
objetivos de ventas

Institucion: | Empresa dedicada a la industria de bebidas de café preparado.
Obijetivo: Defiljir las acciones necesarias para la i_mplementacién de la estrategia de informacion
' continua en un 100% en un corto y mediano plazo.
Nombre: Implementacion de la estrategia de plaza.
No. Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto
Inicial Final
1. Presentacion | Presentar al Asesor Semanal | Semana 1l Q.100.00*
de la | 100% la del mes del mes
propuesta al | propuesta en
gerente una reunion.
general
2. Aprobacion Aprobacién Gerente Semana 1l | Semana 1 Q.100.00*
de la | de la general del mes del mes
propuesta. propuesta al
100% en una
reunion.
3. Cotizacion Contar con | Gerente de | Semana2 | Semana 2 Q. 50.00*
de publicidad | los operaciones del mes del mes
con proveedores
proveedores. | al 100% en
una semana.
4, Realizacion Tener el Disefiador Semana 2 | Semana 2 Q.200.00
de sesion | 100% de las del mes del mes
fotografica a | fotografias
los en una
productos. sesion.
5. Imprimir el | Poseer al Proveedor | Semana 3 | Semana 3 Q.450.00
arte del | 100% los del mes del mes
menu nuevos
aprobado. mends en un
dia.
6. Imprimir el | Obtener  al Proveedor Semana 3 | Semana 3 Q.549.00
disefio 100% los del mes del mes
aprobado del | viniles en un
vinil dia.
adhesivo.
7. Imprimir los | Contar al | Gerente de | Semana 3 | Semana 3 Q. 30.00
anuncios 100% con los | operaciones del mes del mes
aprobados. anuncios en
un dia.
8. Obtener la | Obtener la Agencia Semana 3 | Semana 3 Q.110.00
manta manta publicitaria del mes del mes
vinilica vinilica en un
dia
Continda...
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Continuacion...

No. Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto
Inicial Final
10. Colocar los | Colocar toda | Gerente de | Semana 4 | Semana 4 Sin costo**
anuncios, la publicidad | operacion y/o | del mes del mes
manta impresa  al | administracion
vinilica, 100% en los | del complejo
menus y | complejos
viniles en una
adhesivos. semana.
11. Evaluacion Verificar al | Gerente de | Semana 4 | Semana 2 Q.500.00*
de la | 100% lo | operaciones del primer del
estrategia realizado en mes segundo
propuesta. la estrategia mes
cada quince
dias.
Costo de implementacion: dos mil ochenta y nueve quetzales exactos. Q.2,089.00

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

*Son gastos aproximados en los que puede incurrir el asesor en material impreso, presentacion y

ejecucion de la estrategia.

**[as actividades sin costo no representan ningin desembolso de dinero y/o son de caréacter
interno de la unidad de anélisis.

3.5.3.5 Presupuesto de la estrategia

En el siguiente cuadro se presenta el presupuesto aproximado para la

implementacion de las actividades que se han considerado para la estrategia de

informacion continla para dar a conocer cada sucursal, productos y servicios de

la empresa.
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Cuadro 57
Presupuesto para la estrategia de plaza: informacion continua para dar a
conocer cada sucursal, productos y servicios de la empresa que permitan
lograr los objetivos de ventas

No. Actividad Costo total

1. | Identificacion del punto de venta por medio de anuncios y mantas | Q. 140.00
vinilicas para colocar en las entradas principales y carteleras de
complejos empresariales.

2. | Disefiar un menua profesional con fotografias, tamafios, precios y | Q. 1,199.00
descripcién de cada uno de los productos.
3. | Otros gastos (*) Q. 750.00

Total estimado para laimplementacién de la estrategia Q. 2,089.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
*Se refiere a gastos aproximados en los que puede incurrir el asesor durante la presentaciéon y
ejecucion de la estrategia.

Los costos de esta estrategia pueden variar ya que dependen de los precios que
maneje el proveedor seleccionado y los materiales que se utilicen para la

publicidad impresa.

3.5.4 Estrategia de promocién: promocidon constante para incentivar la
compra y consumo de productos de la empresa por parte de los
clientes.

Esta estrategia implica la realizacion de las siguientes actividades:

e Disefio de tarjeta de cliente frecuente que permita motivar a los consumidores

a adquirir sus productos para después obtener un beneficio a cambio.

e Promociones 2x1 en bebidas calientes y frias, segun la temporada del afio

gue permita aumentar las ventas en corto plazo.

e Ofrecer combos econdémicos de bebida con alimento salado o dulce para

incentivar la compra inmediata de los clientes.

e Comunicacion de ofertas y promociones u otro tipo de informacion dirigidas a

cada cliente a través del correo electrénico autorizado.
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3.5.4.1 Definicidn de la estrategia

Entre los resultados obtenidos en la investigacion, se determind que la empresa
ha efectuado Unicamente dos promociones de ventas, siendo éstas en los afios
2010 y 2014. Por lo tanto, se comprobd que la unidad de andlisis no utiliza
incentivos como cupones, bonificaciones, dinamicas, etc. para motivar a los

clientes a comprar y consumir sus productos.

Ademas, el 80% de los clientes reales admiti6 que no ha obtenido ninguna
promocion, por lo que esta estrategia contribuira a persuadir a los consumidores
a visitar y comprar en las sucursales y permitird incrementar las ventas a corto

plazo.

3.5.4.2 Objetivos de la estrategia

e Incrementar la visita de los clientes en un 25% con relacion al niumero de
clientes actuales, durante el primer afio de implementacion.

e Aumentar en un 15% las ventas de las sucursales de la unidad de analisis

durante el primer afo de las promociones propuestas.

3.5.4.3 Descripcion de la estrategia

Se implementara una tarjeta de cliente frecuente, promociones 2x1, combos
econdmicos como incentivos para fomentar en los clientes la compra y consumo
de productos de la empresa para incrementar las ventas de las sucursales en un

corto plazo.

Ademas, se comunicaran ofertas y promociones u otro tipo de informacion

dirigidas a cada cliente a través del correo electronico autorizado.
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a) Disefio de tarjeta de cliente frecuente que permita motivar a los
consumidores a adquirir sus productos para después obtener un
beneficio a cambio

A continuacién se describen los detalles de esta tactica.

a.l Definicion

Dado que los clientes de las sucursales no gozan de promociones de ventas
constantes, se les consulté sobre qué promociones les gustaria obtener y como
primera sugerencia manifestaron que preferirian tener una tarjeta de cliente

frecuente que les permita obtener alguna bebida o alimento gratis.

Tomando en cuenta esta sugerencia, se disefiara una tarjeta de cliente frecuente
gue contendra siete casillas, las cuales se sellaran cuando el consumidor

adquiera el producto en promocién.

a.2 Objetivos

e Premiar en un 35% la preferencia de los clientes por la empresa para que su
compra sea constante y repetitiva en el primer afio de las promociones.

e Fidelizar al 35% de los clientes potenciales para que compren y consuman
frecuentemente en la empresa para que se conviertan en clientes habituales,

durante el primer afio de la implementacion.

a.3 Descripcion
La empresa carece de estrategias de promocién que le permitan incrementar las
ventas, por lo tanto, se disefiara una tarjeta de cliente frecuente con siete casillas

gue deberan ser selladas por cada compra de una bebida a base de café.
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Cuando todas las casillas estén selladas, el cliente debera entregarla al cajero
para que este le proporcione una bebida a base de café gratis, premiando de

esta manera la preferencia de los clientes. (Véase figura 49)

Ademas, el consumidor debera colocar su nombre, teléfono y correo electrénico.

Figura 49
Tarjeta de cliente frecuente propuesta

S.J. COFFEE SHOP

UNA TAZA
DE CAFE

NOMBRE:
TELEFONO:
CORREO:

TARJETA DE CLIENTE FRECUENTE

n/coffees hopsanjeronimo

jCafé gratis!

* Recibe 1 café de 8 onz. (Americano o con leche)
* Recibe 1 sello por una compra al dia. * No aplicable con otras promociones y ofertas.

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
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a.4

Implementacion

Para la implementacién de la tarjeta de cliente frecuente, se consideraron las

siguientes actividades para disefarla.

Tabla 24

Proceso de implementacion del disefio de tarjeta de cliente frecuente

No. Descripcién Responsable

1. | Determinar los productos que tienen mejor margen financiero Gerente de operaciones
2. | Contactar imprenta Gerente de operaciones
3. | Definir el premio. Gerente de operaciones
4. | Entrega de tarjetas de cliente frecuente. Imprenta

5. | Informar a todos los colaboradores la promocion de ventas. Gerente de operaciones
6. | Establecer fecha de inicio y finalizacién de promocion. Gerente de operaciones
7. | Abastecer sucursales con tarjetas de cliente frecuente. Gerente de operaciones

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

Se propone elegir como premio los productos a base de café y otro tipo de

bebidas que presenten el menor costo de fabricacion. Ademas, se sugiere que al

entregar la tarjeta de cliente frecuente, esta contenga un sello inicial para

aperturarla y que el cliente sienta que puede completar las siguientes casillas

facilmente.

a.5 Control

Un programa de lealtad o premiar la preferencia de los clientes hacia la empresa

requiere que los recursos econdmicos sean bien invertidos. Por lo tanto, se

sugiere llevar el siguiente control y evaluacion para determinar que los resultados

obtenidos sean los deseados.
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Tabla 25

Control de clientes frecuentes

Sin tarjeta Con tarjeta frecuente | Con tarjeta frecuente
frecuente (primer mes) (segundo mes)
Cantidad de clientes
Cantidad de
€consumos

Ndmero de visitas

Ventas en unidades

Ventas en quetzales

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

Para observar los beneficios y resultados de esta actividad, se propone el cuadro
anterior para analizar y comparar los resultados del antes y después de la

promocion.

Ademas, se sugiere la supervision frecuente de otras actividades que permitiran
comunicarles a los clientes las nuevas promociones de la empresa y el buen

funcionamiento de la estrategia.

Tabla 26
Supervision de implementacion de tarjeta de cliente frecuente
No. Descripcién Responsable
1. | Abastecimiento de tarjetas de cliente frecuente en cada | Gerente de operaciones
sucursal.
2. | Requisicidn de abastecimiento de tarjetas de cliente frecuente. Cajero
3. | Preguntar a cada cliente si ya adquirié su tarjeta de cliente Cajero
frecuente.
4 Entrega de tarjeta de cliente frecuente a los consumidores. Cajero
5. | Sellar casillas de tarjeta de cliente frecuente. Cajero
6 Recepcion de tarjetas completas y selladas. Cajero
7. | Entrega de premios (productos) a clientes Cajero

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
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Ademas, se utilizard un cuestionario de evaluacion de la eficacia de las
estrategias propuestas para medir los resultados y realizar medidas correctivas si
fuese necesario. Este instrumento sera proporcionado a los clientes de manera

semestral.

Sera entregado por los cajeros a los clientes después de realizar su compra,
indicando que la finalidad de contestarlo es para conocer su opinién y
comentarios respecto a los cambios positivos que realiza la empresa. (Véase

anexo 8)

El impacto se medira por la cantidad de clientes con tarjeta frecuente, cantidad
de consumos, numero de premios (bebidas) entregados, las ventas antes,

durante y después de realizar la promocion.

a.6 Inversién
Para implementar esta tactica, la inversiobn se centra en el monto que se le
cancele a la imprenta por disefiar la tarjeta de cliente frecuente. A continuacion

se presenta un costo aproximado de inversion para llevarla a cabo.

Cuadro 58
Costo del disefio de tarjeta de cliente frecuente
Cantidad Concepto Costo Total
unitario
1 Disefio de tarjeta de cliente frecuente. Q. 0.00 | Q. 0.00

Tarjetas de cliente frecuente, con impresion a colores,
1,500 de ambos lados (medidas recomendadas de 5cm de | Q. 1.50 | Q .2,250.00
alto x 10 cm de largo)

3 Sellos de hule pequefio con almohadilla (medidas | Q. 30.00 | Q. 90.00
recomendadas de 1.5cm de alto x 1.5cm de ancho)
TOTAL: dos mil trescientos cuarenta quetzales exactos. Q. 2,340.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
*El disefio forma parte del aporte propositivo.
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La cantidad de tarjetas frecuentes se calculé de acuerdo al promedio de ventas
mensuales. Por lo tanto, se contemplaran 500 unidades para cada sucursal para

el inicio de la promocion.

b) Promociones 2x1 en bebidas calientes y frias, segun la temporada del
afio que permita aumentar las ventas en corto plazo.

A continuacion se presenta la descripcion en lo que consistird esta tactica.

b.1 Definicion

Entre las sugerencias que realizaron los clientes, mencionaron las promociones
2x1 en bebidas, por lo tanto, se sugiere que dependiendo de la temporada del
afo se ofrezcan promociones en bebidas calientes y frias.

Esta promocién se realizara con los productos a base de café y otro tipo de

bebidas que presenten el menor costo de fabricacion.

b.2 Objetivos

e Estimular los consumos de los clientes en un 25% con relacion al numero de
clientes actuales, durante el primer afio de las promociones.

e Incrementar en un 15% las ventas de las sucursales durante los meses que se

implementen las promociones propuestas.

b.3 Descripcién

Para aumentar las ventas de las sucursales, se propone establecer una
promocion 2x1 por mes y/o en fechas especiales del afio, donde se ofrezcan
Unicamente bebidas, frias o calientes, ya que son el producto que presenta un

menor costo de fabricacién y por ende un mayor margen de ganancia.
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b.4 Implementacion
Para la implementacion de las promociones 2x1 en bebidas, se consideraron
varias observaciones internas que la empresa debe tomar en cuenta para que la

estrategia sea efectiva.

Tabla 27
Elementos a considerar para las promociones 2x1
No. Descripcién Responsable

1. | Evaluar los costos de produccion y margen de ganancia de las | Gerente de operaciones
bebidas.

2. | Definir el producto que se aplicara a cada promocion Gerente de operaciones
Fecha de inicio y finalizacién de la promocion Gerente de operaciones
Disefiar la promocion Gerente de operaciones

0 proveedor
5. | Informar a todos los colaboradores sobre la promocién Gerente de operaciones
6. | Comunicar a todos los clientes sobre la promocién Colaboradores

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
Para comunicar las promociones 2x1 en bebidas a los clientes, se propone
enviar el arte y disefio de las promociones a través de correo electronico y la

aplicacién gratuita de mensajeria WhatsApp.

Ademas, al realizar la promocion se debe plantear el nUmero de veces o la

frecuencia con que el cliente regresara a comprar el producto en promocion.

Las promociones sugeridas para un afio de operaciones son las siguientes:
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Tabla 28

Promociones sugeridas del afio

Mes Promocién 2x1 Descripcién
Enero Para universitarios Presenta tu carné de la universidad y obtén dos
cappuccinos al precio de uno.
Febrero Dia de San Valentin | Ven con tu mejor amigo (a) e invitalo(a) a disfrutar de un
delicioso chocolate en el mes de la amistad.
Marzo Verano Refréscate con un smoothie de natural de frutas.
Abril Verano Disfruta el doble nuestros frappuccinos, llévate 2x1.
Mayo Dia de la Madre Celebra a las mamas de la oficina, 2x1 en chocolate tipo
suizo.
Junio Dia del Padre Para celebrar a los reyes de la casa, cappuccinos 2x1
Julio Lunes Para iniciar bien la semana, café americano 2x1 para
recargarte de energias.
Agosto Miércoles A la mitad de la semana, elige una para ti y el otro para
compartir: Frappuccinos 2x1
Septiembre | Semana de | Porque a los guatemaltecos nos gusta compartir, compra tu
Independencia bebida favorita de café americano y llévate un segundo por
nuestra cuenta.
Octubre Primeros dias del | Descubre tu bebida favorita, al comprar una de nuestras
mes bebidas de café, te invitaremos a la misma bebida de
cortesia.
Noviembre | Dias seleccionados | Chocolate Happy Hour, compra un chocolate tipo suizo y te
invitamos al segundo.
Diciembre | Semana de | Queremos celebrar la época mas bonita del afio con 2x1 en
Navidad cappuccino

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

A continuacién, se presenta el disefio y arte de cada una de las promociones

propuestas.
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Figura 50

Promocion propuesta para bebidas calientes a base de café

COMPARTE EL SABOR

CAPUCHINOS

Presenta tu carné de la
universidad y obtén

X

i /sjcoffeeshop

@ 4703-5324 Promocién valida durante el mes de enero. Aplicade 3pm a 5pm.

Fuente: elaboracion propia, mayo 2018.

Figura 51

Promocidén propuesta para otras bebidas calientes

7 14 de febrero
Celebra con tu mejor
amigo el dia de la
amistad

k‘s fR3- o Promocion valida durante &
Fuente: elaboracién propia, mayo 2018.
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Figura 52

Promocion propuesta para bebidas frias a base de café

Disfruta doble nuestros frappuccinos

Por tiempo limitado

f /sjcoffeeshop

@ 4703-5324 Promocion vélida durante abril 2019. Aplica de 10am a 2pm.

Fuente: elaboracién propia, mayo 2018.

Figura 53

Promocion propuesta para otras bebidas frias

g Promocién valida durante marzo 2019.
Fuente: elaboracién propia, mayo 2018.
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A continuacién, se presenta los costos unitarios de las bebidas propuestas para

las promociones y el margen de ganancia de cada una de ellas.

Cuadro 59
Costos unitarios de bebidas
Producto Costo unitario Precio de venta Margen de % ganancia
ganancia bruta

Café americano Q.1.10 Q. 9.00 Q. 7.90 718.18%
Café con leche Q.1.11 Q. 9.00 Q. 17.87 1,581.42%
Cappuccino Q.1.13 Q.19.00 Q. 17.90 1,627.27%
Chocolate Q.1.30 Q.15.00 Q. 13.70 1,053.85%
Frappuccino Q. 1.05 Q.19.00 Q. 17.95 1,709.52%
Smoothie Q.1.15 Q.18.00 Q. 16.85 1,465.22%

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

En el siguiente cuadro se presenta el margen de ganancia por bebida

estableciendo la promocién de 2x1.

Cuadro 60
Costos de bebidas con promocién 2x1
Producto Costo unitario Precio de venta Margen de % ganancia
ganancia bruta
Café americano Q.2.20 Q. 9.00 Q. 6.80 309.09%
Café con leche Q.2.22 Q.9.00 Q. 6.78 305.41%
Cappuccino Q. 2.26 Q.19.00 Q.16.74 740.71%
Chocolate Q. 2.60 Q.15.00 Q. 12.40 476.92%
Frappuccino Q.2.10 Q.19.00 Q. 16.90 804.76%
Smoothie Q.2.30 Q.18.00 Q. 15.70 682.61%

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Tomando en cuenta que las bebidas presentan mas del 100% de ganancia, en el
siguiente cuadro se presentan los costos de las promociones sugeridas para un

ano.
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Cuadro 61

Costo de promociones propuestas

Mes Costo de Precio de venta Margen de % ganancia
promocion ganancia bruta

Enero Q. 2.22 Q. 19.00 Q. 16.78 755.86%
Febrero Q. 2.60 Q. 15.00 Q. 12.40 476.92%
Marzo Q. 2.30 Q. 18.00 Q. 15.70 682.61%
Abril Q. 2.10 Q. 19.00 Q. 16.90 804.76%
Mayo Q. 2.60 Q. 15.00 Q. 12.40 476.92%
Junio Q.2.22 Q. 19.00 Q. 16.78 755.86%
Julio Q. 2.20 Q. 9.00 Q. 6.80 309.09%
Agosto Q.2.10 Q. 19.00 Q. 16.90 804.76%
Septiembre Q.2.20 Q. 9.00 Q. 6.80 309.09%
Octubre Q.2.22 Q. 19.00 Q. 16.78 755.86%
Noviembre Q.2.60 Q. 15.00 Q. 12.40 476.92%
Diciembre Q.2.22 Q. 19.00 Q. 16.78 755.86%

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

De acuerdo al cuadro anterior, la empresa unidad de analisis podra aumentar sus

ventas en periodos cortos sin importar la cantidad de promociones que venda.

b.5 Control

Para evaluar si la promocién esta cumpliendo los objetivos, se sugiere llevar el

siguiente control y evaluacion interna para determinar que los resultados

obtenidos sean los deseados. Ademas, el siguiente cuadro permitira el analizar y

la comparacién de resultados del antes y después de cada promocion.
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Tabla 29
Control de promociones 2x1

Antes de la promocién Después de la promocion

Cantidad de clientes

Ndmero de visitas

Ventas en unidades

Ventas en quetzales

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Asimismo, se sugiere la supervision constante de las siguientes actividades que

permitirAn comunicarles a los clientes las nuevas promociones de la empresa y el

buen funcionamiento de la estrategia.

Tabla 30

Supervision de implementaciéon de promociones 2x1

No. Descripcién

Responsable

1. | Verificar que el mensaje de la promocién sea claro, directo y
concreto.

Gerente de operaciones

2. | Especificar la fecha en que estara vigente la promocién.

Gerente de operaciones

3. | Supervisar que la promocion sea comunicada a los clientes en
el tiempo establecido.

Gerente de operaciones

4. | Supervisar que la promocién se cumpla al 100%.

Gerente de operaciones

Identificar posibles mejoras en la implementacion de la
promocion.

Gerente de operaciones

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Ademads, se utilizard un cuestionario de evaluacion de la eficacia de las

estrategias propuestas para medir los resultados y realizar medidas correctivas si

fuese necesario. Este instrumento sera proporcionado a los clientes de manera

semestral.

Sera entregado por los cajeros a los clientes después de realizar su compra,

indicando que la finalidad de contestarlo es para conocer su opinion y
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comentarios respecto a los cambios positivos que realiza la empresa. (Véase

anexo 8)

El impacto se medira por la cantidad de clientes que visiten y soliciten la
promocion, cantidad de consumos, numero bebidas preparadas, las ventas

antes, durante y después de realizar la promocion.

b.6 Inversién

Las promociones seran comunicadas a los clientes a través del correo
electronico, fanpage de la empresa y la aplicacion de gratuita de mensajeria
WhatsApp.

Cuadro 62
Costo de laimplementacién de difundir promociones
Cantidad Concepto Costo Total
unitario
1 Disefio de promociones a difundir por correo electrénico, Q. 0.00| Q. 0.00
fanpage y aplicacion gratuita de mensajeria.*
TOTAL: cero quetzales exactos. Q. 0.00

Fuente: elaboracioén propia, octubre 2017.
*El disefio forma parte del aporte propositivo.

c) Ofrecer combos econdmicos de bebidas y alimentos para incentivar la
comprainmediata de los clientes.

Se presenta la descripcién en lo que consiste esta tactica.

c.1 Definicién

En la investigacion realizada, se determin6 que los productos que mas prefieren
los clientes son las bebidas y los sandwiches o panes. También, se evidencio
que la empresa carece de opciones de alimentos dulces o postres para
refaccionar. Ademas, entre las sugerencias de promociones que realizaron los

clientes encuestados propusieron combos u ofertas.
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Por lo tanto, se considerd tomar todas estas determinaciones para proponerle a
la empresa la implementacion de combos econdmicos que contribuyan incentivar

la compra de los clientes.

Tomando en cuenta que en la estrategia 1 (inciso b) se propone la contratacion
de un proveedor de postres, la creacion de combos con alimentos dulces
permitird comunicar a los clientes los nuevos productos, incentivarlos a probarlos

y finalmente aumentar las ventas.

c.2 Objetivos

e Aumentar en un 15% el volumen de ventas durante el primer afio de
aplicacién de la propuesta.

e Incentivar en un 35% a los clientes a degustar de los nuevos productos de la
empresa a través de combos econdmicos de bebidas y alimentos dulces, en

el aflo de la implementacion de la estrategia.

c.3 Descripcion
Se realizaran combos que ofreceran una bebida fria o caliente acompafiado de
un postre. La compra de cada combo debera ser menor al valor de la compra de

cada uno de los productos por separado.

e Combos de bebidas y alimentos

Dado que se contratard un proveedor de postres, los combos econdémicos
propuestos incluirdn una bebida a base de café y un postre nuevo, con la
finalidad que los clientes conozcan y prueben las nuevas opciones de alimentos

dulces.
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c.4 Implementacion
Los combos de bebidas y alimentos se ofreceran a los clientes durante la hora de

refaccion de la mafana y por la tarde.

Para comunicar a los clientes la promocion de los combos, se propone utilizar las
herramientas de correo electrénico, fanpage y aplicacion gratuita de mensajeria
WhatsApp.

Ademas, al realizar la promocion se debe plantear la fecha de vigencia que
tendra el combo y el numero de veces o la frecuencia con que el cliente

regresara a comprar la oferta.

Figura 54

Combo de bebida y postre propuesto

café amenlcanv,

poreion

f /sjcoffeeshop

@ 4703-5324

Fuente: elaboracién propia, mayo 2018.
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c.5 Control

Para evaluar la efectividad de esta actividad serd necesario llevar el siguiente
control para determinar que los resultados obtenidos sean los deseados.
Ademas, el siguiente cuadro permitira el analizar y la comparacion de resultados

del antes y después de cada combo.

Tabla 31
Control de combos de bebidas y alimentos

Antes del combo Después del combo

Cantidad de clientes

NUmero de visitas

Ventas en unidades

Ventas en quetzales

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Ademas, se utilizara un cuestionario de evaluacion de la eficacia de las
estrategias propuestas para medir los resultados y realizar medidas correctivas si
fuese necesario. Este instrumento sera proporcionado a los clientes de manera

semestral.

Sera entregado por los cajeros a los clientes después de realizar su compra,
indicando que la finalidad de contestarlo es para conocer su opinion y
comentarios respecto a los cambios positivos que realiza la empresa. (Véase
anexo 8)

El impacto se medir4 por la cantidad de clientes que visiten y soliciten los

combos, cantidad de consumos, numero bebidas preparadas, las ventas antes,

durante y después de realizar la promocion.
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c.6 Inversion
El disefio de combo propuesto es parte del aporte propositivo y se difundira por

medios de comunicacion gratuitos, por lo tanto, no presenta ningun costo.

Cuadro 63
Costo de laimplementacién de promociones 2x1
Cantidad Concepto Costo Total
unitario
1 Disefio de combos de bebidas y alimentos a difundir por | Q. 0.00 Q. 0.00

correo electrénico, fanpage y aplicacion gratuita de
mensajeria WhatsApp.
TOTAL.: treinta y cinco quetzales exactos. Q. 0.00

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.
*El disefio forma parte del aporte propositivo.

d) Comunicacién de ofertas y promociones u otro tipo de informacion
dirigidas a cada cliente a través del correo electronico autorizado

A continuacion se describe en qué consistird esta tactica.

d.1 Definicion

Se determiné que la unidad posee computadora portatil, servicio de internet y un
correo electronico. Por lo tanto, se utilizard una aplicacion gratuita de correo
autorizado para enviar informacion sobre la empresa, productos, promociones a

todos los clientes.

d.2 Objetivos
e Comunicar en un 100% al mercado meta informacion sobre los productos,
precios y promociones a través de correo electronico autorizado en el afio de

implementacion.

d.3 Descripcion
Se disefiara un formulario a través de la aplicacion gratuita Mailchimp, en el cual

los clientes se uniran voluntariamente a colocar sus datos generales para recibir
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correos electronicos autorizados con informacion sobre productos y servicios de

la empresa unidad de analisis.

d.4 Implementacién

Para implementar la aplicacion gratuita de correo electronico autorizado
Mailchimp, es necesario seguir una serie de pasos para utilizarla a través de la
fanpage de Facebook de la empresa.

Tabla 32

Pasos para integrar la fanpage con la aplicacion de Mailchimp

No. Descripcién

Instalar la aplicacién gratuita de Mailchimp en un dispositivo movil.

Registrarse en la aplicacién de Mailchimp.

Iniciar sesion en Mailchimp.

Dar clic en el nombre del perfil y seleccionar cuenta

Dar clic en integraciones

Dar clic el icono de Facebook e iniciar sesién

En el modal pop-up, dar clic en ok

© Nl o g & W N E

En el modal de publicaciones, dar clic en el mena despegable para elegir quién puede
ver las publicaciones. Dar clic en ok
9. | Dar clic en ok, en el modal de paginas.

10. | Después de conectar la integracion, se mostrard un mensaje que indicara que la cuenta
de Facebook fue conectada con Mailchimp exitosamente.
11. | Dar clic en el nombre de usuario y seleccién cuenta.

12. | Ir ala pestafia de integraciones.

13. | Ir al icono de Facebook.

14. | Eligir la fanpage en la que se desea poner el formulario.

15. | Eligir alguna de las listas creadas dentro de MailChimp para recopilar los correos
electronicos.
16. | Sefalar la opcidn si en utilizar formulario de registro.

17. | Seleccionar el formulario dentro de Facebook.

18. | Colocar un nombre en la pestafia de etiqueta

19. | Dar clic en guardar

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

229



La descripcion detallada e ilustrada de este proceso se puede observar en el
Anexo 8. Después de haber creado el formulario, se procedera a solicitar a cada

cliente a llenarlo con sus datos personales.

Tabla 33

Pasos para utilizar el formulario de correo autorizado

No. Descripcién

Buscar en la pantalla principal del dispositivo movil el icono de Mailchimp.

Ingresar a la aplicacion Mailchimp.

Dar clic en el icono de suscriptor de la lista.

Si se desea agregar a varios suscriptores, dar clic en multiples suscriptores.

gl & W N

Solicitar al cliente que ingrese sus datos.

6. | Dar clic en el botén de suscribir.

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

El proceso de recopilacion de datos de los clientes dara inicio en el momento que

ellos visiten la sucursal y se encuentren en caja realizando alguna compra.

Tabla 34
Pasos para recopilar datos de clientes
No. Descripcién Responsable
1. | Preguntar al cliente si desea recibir informacién sobre los productos Cajero
y servicios de la empresa.
2. | Al recibir una respuesta afirmativa, proceder a brindarle el teléfono Cajero
movil al cliente.
Dar instrucciones al cliente para llenar sus datos principales. Cajero
Después de llenar el formulario, agradecer al cliente por Cajero
proporcionar sus datos.
5. | Enviar informacion a los correos proporcionados. A definir

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Para enviar informacién a los clientes a través de la aplicacion Mailchimp, se

debera tomar en cuenta los pasos descritos en la siguiente tabla.
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Tabla 35
Pasos para enviar informacion a través de Mailchimp

No. Descripcién

1. | Enla seccién Para, hacer clic en Afiadir destinatarios.

2. | En el menu desplegable Segmento, seleccionar Todos los suscriptores de la lista.

3. | Opcional: Dar clic en Personalizar el campo para mostrar el nombre del destinatario en
lugar de su direccién de correo electronico. Dar clic en Guardar.

4. | En la seccién Remitente, dar clic en Afadir remitente. .

5. | Introducir nombre y correo electrénico de la empresa. Dar clic en Guardar

6. | Enla seccion Asunto, colocar sobre qué sera el correo electronico.

7. | En el campo Vista preliminar del texto, introducir mensaje escrito. Dar clic en Guardar

8. | Enlaseccion Contenido, dar clic en Disefiar e-mail.

9. | Adjuntar imégenes y dar clic en Enviar.

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

La descripcion detallada e ilustrada de este proceso se puede observar en el
Anexo 9 y 10. El formulario que se le propone proporcionarle a los clientes se

muestra en la figura siguiente.

Figura 55
Formulario de correo autorizado
. leombrede la empresa Q Nomb:;::sg:dela icio J0e 6‘
Pagina Notificaciones [

Logo de la empresa

Nombre de la empresa

electronk s CONMEenicos Mas Jestacados que publcar

T je23¢ Nombre de la empresa

Correo electronico

Nombre y apellidos

Qué informacion te interesa

I | Nombre de la I

Sppe . Suscribirse a la ksta

===

Fuente: Mailchimp
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En la ultima casilla es posible brindar varias opciones para que el cliente elija el
tema de la informacion que desea recibir, por ejemplo: menus, promociones,

productos, servicios, etc.

El dltimo procedimiento a seguir sera la instalacion del soporte del teléfono maovil

en el mostrador de la sucursal. (Véase figura 56)

Figura 56

Soporte del teléfono movil en mostrador

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Se recomienda que el soporte del teléfono moévil sea giratorio y con cordon, para
gue facilite al cajero atender llamadas y a la vez sea util para que los clientes lo

manejen al ingresar sus datos.

Por dltimo, del correo electréonico de la empresa se procedera a enviar

informacion a los correos proporcionados.
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d.5 Control
El sistema de correo autorizado requiere contar con sefial de internet, un teléfono

movil de modelo reciente y actualizacion constante de la aplicacion a utilizar.

Por lo tanto, se sugiere llevar el siguiente control y evaluacion para determinar

gue los resultados obtenidos sean los deseados.

Tabla 36
Control de sistema de correo autorizado
Sin sistema de Con sistemade Con sistemade
correo autorizado correo autorizado correo autorizado
(primer mes) (segundo mes)
Cantidad de clientes
Cantidad de
consumos

NUmero de visitas

Ventas en unidades

Ventas en quetzales

Fuente: elaboracioén propia, octubre 2017.

Para observar los beneficios y resultados de esta actividad, se propone que
ademas de analizar los resultados autométicos que mostrara la aplicacion de
Mailchimp, se realice una comparacién con los numeros de ventas de la empresa

del antes y después del sistema propuesto.

Tabla 37
Supervision de implementacion de sistema de correo autorizado
No. Descripcién Responsable

1. | Actualizacion constante de la aplicacion Mailchimp y fanpage | Gerente de operaciones
de la empresa.

2 Revision y aprobacioén de la informacién a enviar a los clientes. | Gerente de operaciones
3. | Enviar informacion a los clientes constantemente. Gerente de operaciones
4 Revision de los resultados. Gerente de operaciones
5. | Posibles mejoras al sistema de correo autorizado. Gerente de operaciones

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
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Ademas, se utilizard un cuestionario de evaluacion de la eficacia de las
estrategias propuestas para medir los resultados y realizar medidas correctivas si
fuese necesario. Este instrumento serd proporcionado a los clientes de manera

semestral.

Sera entregado por los cajeros a los clientes después de realizar su compra,
indicando que la finalidad de contestarlo es para conocer su opinién y
comentarios respecto a los cambios positivos que realiza la empresa. (Véase

anexo 8)

El impacto se medira por la cantidad de clientes que se registren en la aplicacion
y reciban correos autorizados, cantidad de consumos, las ventas antes, durante y

después de realizar la promocion.

d.6 Inversion
Dado que la aplicacion sugerida para el sistema de correo electrénico autorizado
es gratuita y la empresa posee servicio de internet en las instalaciones de cada

sucursal, la principal inversion se encuentra en los aparatos que seran utilizados.

A continuacion se detallan los costos de inversion para llevarla a cabo.

Cuadro 64
Costo de laimplementacion de sistema de correo autorizado
Cantidad Concepto Costo Total
unitario
Teléfonos méviles de modelo reciente Q. 500.00 | Q. 1,500.00
3 Soportes para teléfonos mdaviles giratorios y con | Q. 50.00 | Q. 150.00
cordén
3 Instalaciones de teléfonos méviles en mostrador Q. 35.00 | Q. 105.00
TOTAL: un mil setecientos cincuentay cinco quetzales exactos. Q. 1,755.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
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Se debe tomar en cuenta que los precios de los aparatos pueden variar

dependiendo de la empresa o proveedor donde sean adquiridos.

3.5.4.4 Plan de accion de la estrategia

A continuacion se presentan las actividades basicas que deben llevarse a cabo

para la implementacion de esta estrategia.

Cuadro 65

Plan de accion

Estrategia de promocion: promocién constante para incentivar la compray

consumo de productos de la empresa por parte de los clientes

Institucién: | Empresa dedicada a la industria de café preparado.
Objetivo: Establecer las acciones necesarias para la implementacibn de la estrategia de
motivacion constante en un 100% en un corto y mediano plazo.
Nombre: Implementacion de la estrategia de promocion.
No. Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto
Inicial Final
1. Presentacion | Presenta al Asesor Semana 1l | Semanal Q.100.00*
de la | 100% la del mes del mes
propuesta al | propuesta en
gerente una reunion.
general.
2. Aprobacién Lograr la Gerente Semanal | Semanal Q.100.00*
de la | aprobacién al general del mes del mes
propuesta. 100% en una
reunion.
3. Selecciéon y | Contar con el | Gerente de | Semana 2 | Semana 2 Q.75.00*
elecciébn de | proveedor al | operaciones del mes del mes
proveedor. 100% en una
semana.
4, Evaluacion Determinar al | Gerente de | Semanal | Semanal | Sin costo**
de costos de | 100% los | operaciones del mes del mes
produccion y | productos de
margenes de | promocién en
ganancias de | un dia.
los
productos.
5. Definicion y | Contar con el | Gerente de | Semana 2 | Semana 2 | Sin costo**
seleccion de | 100% de los | operaciones del mes del mes
los productos | productos de
para promocién en
promocion. una semana.
Continda...
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Continuacion...
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No. Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto
Inicial Final
6. Revision y | Aprobar al | Gerentede | Semana?2 | Semana2 | Sin costo**
aprobacion 100% la | operaciones del mes del mes
de arte de | tarjeta de
tarjeta  de | cliente
cliente frecuente en
frecuente. una reunion.
7. Realizar Obtener al Proveedor Semana 2 | Semana 2 Q. 90.00
sellos de | 100% los del mes del mes
hule. sellos en dos
horas.
8. Impresion Obtener  al Proveedor Semana 3 | Semana 3 Q2,250.00
de tarjetas | 100% las del mes del mes
de cliente | tarjetas de
frecuente. cliente
frecuente en
tres dias.
9. Selecciéon y | Contar al | Gerentede | Semana 3 | Semana 3 Q1,500.00
compra de | 100% con los | operaciones del mes del mes
los aparatos en
teléfonos. un dia.
10. Seleccién y | Adquirir  al | Gerente de | Semana 3 | Semana 3 Q. 150.00
compra de | 100% los | operaciones del mes del mes
soportes soportes en
para un dia.
teléfonos.
11. Instalar de | Instalar al | Colaborador | Semana 3 | Semana 3 Q. 105.00
aparatos y | 100% los del mes del mes
aplicacién aparatos y
en las | aplicacién en
sucursales. un dia.
12. Registrar Registrar al | Gerente de | Semana 3 | Semana 3 | Sin costo**
datos de la | 100% la | operaciones del mes del mes
empresa. empresa en
la aplicaciéon
en un dia.
13. Determinar Establecer al | Gerente de | Semana 3 | Semana 3 | Sin costo**
el periodo | 100% los | operaciones del mes del mes
de duracion | tiempos de
promociones | promociones
en un dia.
14. Comunicar a | Informar  al Agencia Semana 3 | Semana 3 | Sin costo**
los colabo- | 100% las | publicitaria del mes del mes
radores las | promociones
promociones | en un dia.
15. Entregar Abastecer al | Gerente de | Semana4 | Semana 4 Q. 50.00*
tarjetas a | 100% las | operaciones del mes del mes
cada sucursales
sucursal. en dos dias.
Continda...




Continuacion...

No. Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto
Inicia Final
16. Capacitar al | Enseflar al | Gerente de | Semana 4 | Semana 4 Q.200.00*
personal 100% al | operaciones del mes del mes
sobre el uso | personal el
de la | manejo de la
aplicacion. aplicacion en
una semana.
17. Comunicar a | Difundir  al | Colaboradores | Semana 4 | Semana 4 | Sin costo**
los clientes | 100% las del mes del mes
las promociones
promociones | en una
semana.
18. Evaluacion Evaluar al | Gerente de | Semana 4 | Semana 2 Q.500.00*
de estrategia | 100% lo | operaciones del primer del
realizado de mes segundo
la propuesta mes
cada quince
dias.
Costo de implementacion: cinco mil ciento veinte quetzales exactos. Q5,120.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

*Son gastos aproximados en los que puede incurrir el asesor en material impreso, presentacién y
ejecucion de la estrategia.
**as actividades sin costo no representan ningin desembolso de dinero y/o son de caracter
interno de la unidad de analisis.

3.5.4.5 Presupuesto de la estrategia

En el siguiente cuadro se presenta el presupuesto aproximado para la

implementacion de las actividades que se han considerado para la estrategia de

promocién constante para incentivar la compra y consumo de productos de la

empresa por parte de los clientes.
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Cuadro 66
Presupuesto para la estrategia de promocion
Promocidén constante para incentivar la compray consumo de productos de

la empresa por parte de los clientes

No. Actividad Costo total

1. | Disefiar tarjeta de cliente frecuente que permita motivar a los | Q. 2,340.00
consumidores a adquirir sus productos para después obtener un beneficio

a cambio.

2. | Ofrecer promociones 2x1 en bebidas calientes y frias, segin la | Q. 0.00
temporada del afio que permita aumentar las ventas en corto plazo.

3. | Ofrecer combos econdmicos de bebidas y alimentos para incentivar la | Q. 0.00

compra inmediata de los clientes.
4. | Comunicacion de ofertas y promociones u otro tipo de informacion | Q. 1,755.00
dirigidas a cada cliente a través del correo electrénico autorizado.
4. | Otros gastos (*) Q. 1,025.00

Total estimado para laimplementaciéon de la estrategia Q. 5,120.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
*Se refiere a gastos aproximados en los que puede incurrir el asesor durante la presentacion y
ejecucion de la estrategia.

Los costos de esta estrategia pueden variar ya que dependen de la contratacion
de proveedores.

3.5.5 Estrategia de mercadeo interactivo: interaccion constante y directa
para conocer las expectativas y necesidades del cliente.
Esta estrategia implica la realizacion de la siguiente tactica:

e Actualizacion y seguimiento de la fanpage de la empresa.

3.5.5.1 Definicidn de la estrategia
En la investigacion realizada se determin6 que la empresa posee una pagina en
Facebook, sin embargo, no la utilizan constantemente y carece de seguimiento y

actualizacion.
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Por lo tanto, se propone la estrategia de actualizacién y seguimiento adecuado a
la pagina de la empresa para brindarle al cliente lo que necesita y motivarlos a

comprar y consumir sus productos.

3.5.5.2 Objetivos de la estrategia
e Crear un canal de comunicacion 100% directo e interactivo entre los clientes y
la empresa por medio de la actualizacion de una fanpage en Facebook,

durante el afio de implementacion.

3.5.5.3 Descripcién de la estrategia

Se colocaran los datos generales de la empresa como numeros de teléfono,
direccion de las sucursales, correo electronico, horarios de atencion, etc.
Ademas, se publicardn constantemente las fotografias reales de todos los
productos, asimismo, la publicidad y promociones que se realicen.

También, se vinculara las aplicaciones gratuitas de Messenger e Instagram con
un botén digital para que los clientes envien mensajes o puedan llamar a través

de estos enlaces.

a) Actualizacion y seguimiento de fanpage de la empresa
A continuacion se describe en lo que consiste esta tactica.

a.l Definicion
Durante la investigacion se determind en los complejos donde se encuentran las
sucursales Ay C, los clientes utilizan las redes sociales de las empresas que los

conforman para estar en constante comunicacion.

Mientras que en la sucursal B, los clientes no utilizan fanpage para comunicarse

con las personas del complejo. Sin embargo, en las tres sucursales se evidencio
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gue los comensales son muy activos en las redes sociales y las revisan

constantemente.

Por lo tanto, se propone mejorar la pagina de Facebook de la empresa para

interactuar con los clientes para conocer sus expectativas y necesidades.

a.2 Objetivos

e Establecer en un 25% un canal de comunicacion con los clientes que permita
dar a conocer los productos, promociones y servicios de la empresa a través
de medios interactivos, durante el primer afio.

e Crear en un 15% interaccidn constante y directa entre colaboradores y
clientes para conocer sus opiniones, expectativas y necesidades en el afio de
la implementacion de la estrategia.

a.3 Descripcidn

Dado a que la empresa posee una fanpage sin actualizacion y seguimiento, se
proponen acciones que permitan crear una pagina activa, dindmica y actualizada,
para que la empresa investigue sobre las expectativas y necesidades del cliente

a través de publicaciones de opiniones, encuestas, recomendaciones, etc.

Asimismo, que pueda llegar a clientes potenciales por medio de publicidad y

promocién para que contribuyan a incrementar las ventas.

Por lo tanto, las paginas disefiadas por Facebook ofrecen reportes con
informacion demografica muy valiosa para conocer mas acerca de los
potenciales clientes (edad, localizacion, género, educacion, acceso a las
tecnologias, entre otras opciones). Al saber mas acerca de ellos, es posible
tomar decisiones estratégicas dentro y fuera del entorno de Facebook para hacer

crecer un negocio.
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A continuacion, se presenta la fanpage actualizada y como la visualizarian los

clientes de la unidad de analisis.

Figura 57

Fanpage actualizada

S J Coffee Shop

1l Me gusta 2 Seguir §3 Recomendar

Publicaciones

% S J Coffee Shop
A T @

Visitanos y degusta de una deliciosa taza de café =

También puedes realizar tu pedido al WhatsApp [§ 4703-5324 y te
S J Coffee Shop entregamos tu bebida en la puerta de tu oficinal

@sanjeronimocafe
Inicio
Publicaciones
Opiniones
Fotos
Informacion

Comunidad

e e,
(© a703-5324 % s

o Me gusta () Comentar 2> Compartir

Crear una pagina

S J Coffee Shop
s

Disfruta doble este verano con nuestra promocion 2x1 en smoothies
naturales de frutasi!!

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Q ‘san inicio  Buscaramigos g4’ &

Tienda de café en Ciudad de Guatemala

Cerrado ahora

\ O~
¥

-

INFORMACION'S J COFFEE SHOP

Café 100% guatemalteco desde San
Jerénimo, Baja

Nuestro café es 100% guatemalteco
cultivado en San Jerénimo, Baja Verapaz
Ofrecemos toda variedad d

Ver mas

Novedades

9 Elcorreo electronico ahora es
sanjeronimocoffeeshop@gmail.com.

Comunidad Ver todo

Asimismo, se brindara informacion general sobre la empresa como horarios de

atencion, direccion y ubicacién de las sucursales y permitira la interaccion con los

clientes a través del botén digital “enviar mensaje” o por medio de un correo

electrénico. (Véase figura 58)
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Figura 58
Informacién general de la unidad de analisis en fanpage actualizada

n S J Coffee Shop Q .San inicio  Buscaramigos S’ &

(49 Elcorreo electronico ahora es
é S J Coffee Shop

sanjeronimocoffeeshop@gmail.com.

(%)
Disfruta doble este verano con nuestra promocion 2x1 en smoothies Comunidad Ver todo
naturales de frutasi!
solicita tu promocion a nuestro WhatsApp [ 4703-5324 2% Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina
S J Coffee ShOp Informacién Ver todo

@sanjeronlmocaie

The hours have changed recently.

.9

Inicio

Publicaciones

i <3 >
Opiniones é“b A sp
L3 &7

Fotos A o
Informacion 2 13 calle 12-96 zona 11

502 Ciudad de Guatemala
Comunidad Como llegar

5997-0637

~) Enviar mensaje

] Tienda de café

o Me gusta () Come LHay logat disponibie hoy? ) i) Impressum
Abre a las 6:00
Cerrado ahora

Ver toda |

) P N ?  Sugerir cambios
BP0 (&}

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

a.4 Implementacion

Para la actualizacion y seguimiento de pagina de fanpage de la empresa, primero
se requiere contar con el servicio de internet y hacer uso de la computadora que
ya posee la empresa.
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Tabla 38

Pasos para actualizar la fanpage

pa
©

Descripcién

Ingresar en la seccion de Informacidén colocar todos los datos generales de la empresa.

Colocar fotografias reales de los productos. (Véase estrategia de plaza, inciso b)

Colocar una fotografia de perfil que se relacione con la actividad de la empresa.

Colocar una fotografia de portada que indique a qué se dedica la empresa.

Instalar la aplicacién gratuita Messenger.

Colocar el botén digital para recibir mensajes y llamadas.

Vincular la fanpage con otras redes sociales (se sugiere Twitter e Instagram)

© N o g A W N

Instalar aplicacién Administrador de Paginas de Google Play o App Store en el teléfono
movil para manejar la fanpage por una persona encargada de la empresa.
Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

Después de actualizar la informacion e imagen de la fanpage, se procedera a
informar e invitar a todos los clientes a que visiten la pagina de la empresa en
Facebook a través del sticker propuesto y en los disefios propuestos de

estrategias de promocion.

Por lo tanto, cuando los clientes se enteren de la fanpage renovada, se debera
proceder a realizar las siguientes actividades para establecer una interaccion

exitosa con el cliente.

Tabla 39
Implementacion de publicaciones en la fanpage

No. Actividad Descripcién

1. | Publicar contenido de valor e interés | Publicar fotografias, ilustraciones y/o videos
para el cliente. sobre productos o servicios que inviten a la

opinion o atraer clientes.

2. | Segmentar las publicaciones y | Ingresar a Editar pagina, en la parte superior
dirigirlas a diferentes clientes de | dar clic en Edicion de configuracion vy
acuerdo a su edad, sexo, intereses, | seleccionar 'y activar Privacidad de
ubicacion geogréfica, etc. publicaciones.

3. | Interactuar con las fanpage de los | Participar en otras fanpages del sector para
complejos o0 empresas que los | relacionarse con nuevos clientes.
conforman.

Continua...
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Continuacion...

No. Actividad Descripcién

4. | Programar publicaciones futuras en | Acceder a Edicion de pagina, y clic en
el momento del dia que mas | Registro de actividad. Establecer intervalos
convenga. entre 15 minutos a 6 meses entre publicaciones.

5. | Fomentar la participacion en la | Generar opiniones, sugerencias, comentarios de

fanpage por medio de preguntas o

los clientes hacia la empresa a través de

encuestas.
6. | Crear eventos para dias festivos u
ocasiones especiales.

preguntas, encuestas, juegos, etc.

Publicar eventos para fechas festivas o
especiales para incentivar a los clientes a
visitar, consumir e invitar a nuevos clientes.
Colocar toda la publicidad y promociones para
motivar a los clientes a comprar.

7. | Publicar publicidad para incentivar
las ventas.
Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

Después que la fanpage empiece a generar interacciones y resultados como
estadisticas de encuestas, preguntas 0 anuncios, se propone que la empresa

realice los siguientes pasos para darle un seguimiento adecuado a la pagina.

Tabla 40

Seguimiento a la fanpage

No. Actividad Descripcién

1. | Revisar las estadisticas. En la secci6on de publicaciones, observar el grafico
detallado por dias y horas en los cuales la audiencia
€s mas activa.

Publicar y compartir frecuentemente (por horas o dias)

2. | Compartir constantemente

informacion. contenido de productos o0 servicios para informar o
recordar.
3. | Crear actividades dinamicas Hacer consultas, encuestas o0 preguntas para

determinar posibles mejoras en productos o servicios.
Establecer un tiempo para brindar respuestas a las
consultas y comentarios de los demas.

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

4. Respuestas.

a.5 Control

En la actualidad, muchas personas optan por publicar sus malas experiencias en
las redes sociales porque lo consideran mas efectivo y rapido. Por lo tanto,
tomando en cuenta la opcion de segmentacion en las paginas de Facebook, se

sugiere el siguiente cuadro para evaluar los malos comentarios de los clientes.
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Tabla 41

Control de comentarios u opiniones negativas

Sucursal A

Sucursal B Sucursal C

Cantidad de quejas
0 reclamos

Quejas o reclamos
en productos

Quejas o reclamos
en servicio a
domicilio

Quejas o reclamos
en la sucursal

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

De igual manera, se sugiere analizar y tomar en cuenta los comentarios y

sugerencias positivas a los productos, instalaciones o servicios.

Ademas, la evaluacion frecuente de otras actividades internas que garanticen el

buen funcionamiento de la estrategia.

Tabla 42

Evaluacion y control de fanpage

No. Actividad

Descripcién

la fanpage.

1. | Asignar un administrador de

Se sugiere asighar a una persona como administrador
de la fanpage para revisar, publicar y mantenerla activa,
y analizar los resultados.

2. | Revision de publicaciones.

Supervisar la informacién que sera publicada para
verificar que sea correcta.

objetivo.

3. | Conexién con

publico

Verificar en la seccion de estadisticas de la fanpage, el
alcance y participacion de los clientes en las
publicaciones.

4. | Respuesta a mensajes.

Responder los mensajes que ingresen a la fanpage en
un tiempo prudente establecido, que no sea demasiado
prolongado.

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Se sugiere que la persona encargada de esta estrategia sea el gerente de

operaciones para brindarle un uso adecuado.
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También, se utilizard un cuestionario de evaluacion de la eficacia de las
estrategias propuestas para medir los resultados y realizar medidas correctivas si
fuese necesario. Este instrumento serd proporcionado a los clientes de manera

semestral.

Sera entregado por los cajeros a los clientes después de realizar su compra,
indicando que la finalidad de contestarlo es para conocer su opinién y
comentarios respecto a los cambios positivos que realiza la empresa. (Véase

anexo 8)

El impacto se medira por la cantidad de clientes que visiten la fanpage, cantidad
comentarios positivos y negativos, numero de “me gusta” que reciba la pagina y

ndmero de interacciones con los clientes.

a.6 Inversién

La actualizacion y seguimiento de fanpage sugerida es gratuita. Sin embargo, si
la empresa opta por terceras personas para manejar la interaccion, esto podria
generar costos adicionales. La aplicacion de Facebook permite promocionar
publicaciones por diversos costos para obtener un mayor alcance y presencia de
clientes potenciales. Dentro de esta propuesta no se sugiere pagar por estas

promociones ya que el mercado de la empresa unidad de analisis es limitado.

Ademas, la empresa posee servicio de internet en las instalaciones de cada
sucursal y para esta actividad se utilizarian los teléfonos moviles de modelo

reciente que seran adquiridos en la estrategia de promocion.

También se sugiere que los artes graficos realizados en las estrategias

anteriores sean publicados en la fanpage.

246



3.5.5.4 Plan de accion de la estrategia

A continuacion se presentan las actividades basicas que deben llevarse a cabo

para la implementacion de esta estrategia.

Cuadro 67

Plan de accion

Estrategia de mercadeo interactivo: interaccion constante y directa para

conocer las expectativas y necesidades del cliente.

Institucién: | Empresa dedicada a la industria de bebidas de café preparado.
Objetivo: Determinar las actividades para implementar la estrategia de mercadeo interactivo al
100% en un corto y mediano plazo.
Nombre: Implementacion de la estrategia de mercadeo interactivo.
No. Actividad Meta Responsable Fecha Presupuesto
Inicial Final
1. Presentacion | Presentar al Asesor Semanal | Semanal Q100.00*
de la | 100% la del mes del mes
propuesta al | estrategia en
gerente una reunion.
general
2. Aprobacion Lograr la Gerente Semana l | Semana 1l Q100.00*
de la | aprobacién al general del mes del mes
propuesta. 100% en una
reunion.
3. Instalacion Contar al | Gerente de | Semanal | Semanal Sin costo**
de aplicaciéon | 100% con la | operaciones del mes del mes
en el teléfono | aplicacion en
un dia.
4, Ingresar Actualizar al | Gerente de | Semanal | Semanal Sin costo**
todos los | 100% los | operaciones del mes del mes.
datos de la | datos en un
empresa. dia.
5. Establecer Colocar al | Gerente de | Semanal | Semanal Sin costo**
fotografias 100% las | operaciones del mes del mes
de perfil y | fotografias
portada de | en fanpage
fanpage en un dia.
6. Colocar Colocar al | Gerente de | Semana 2 | Semana 2 Sin costo**
botones de | 100% las | operaciones del mes del mes
llamadas vy | herramientas
mensajes. en un dia.
7. Implementar | Utilizar al | Gerentede | Semana3 | Semana 3 Q100.00*
la estrategia | 100% las | operaciones del mes del mes
aplicaciones
durante  un
ano.
Continda...
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Continuacion...

No. Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto
Inicial Final
8. Evaluacion Evaluar al 100% | Gerentede | Semana 4 | Semana 2 Q500.00*
de estrategia | lo realizado de | operaciones | del primer del
la propuesta mes segundo
cada quince mes
dias.
Costo de implementacién: cero quetzales exactos. Q. 800.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

*Son gastos aproximados en los que puede incurrir el asesor en material impreso, presentacion y
ejecucion de la estrategia.

**[as actividades sin costo no representan ningin desembolso de dinero y/o son de caracter
interno de la unidad de analisis.

3.5.5.5 Presupuesto de la estrategia

En los incisos anteriores se especificé que en la estrategia de mercadeo directo
se implementara por medio de una aplicaciébn gratuita, sin embargo, en el
siguiente cuadro se presenta el presupuesto aproximado asignado para que el

administrador se encargue de la ejecucién y supervision de la estrategia.

Cuadro 68
Presupuesto para la estrategia de mercadeo directo
Interaccién constante y directa para conocer las expectativas y

necesidades del cliente

No. Actividad Costo total
1. | Actualizacion y seguimiento de pagina de fanpage de la empresa. Q. 800.00
Total estimado para laimplementacién de la estrategia Q. 800.00

Fuente: elaboracioén propia, octubre 2017.

3.5.6 Estrategia 1 de servicio: comunicacion interna y externa directa entre
clientes y colaboradores para obtener respuesta inmediata sobre sus
gustos, preferencias y opiniones

Esta estrategia se llevara a cabo por medio de la siguiente tactica:

e Disefio de proceso de toma de 6rdenes y pedidos por medio de la aplicacion

gratuita de mensajeria que permita obtener respuesta inmediata de los
clientes.
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3.5.6.1 Definicion de la estrategia
Durante la investigacion se comprobd que cada sucursal posee un teléfono que

se utiliza inicamente para tomar 6rdenes a domicilio.

Dada esta situacion, se propone la estrategia de comunicacion interna y externa
gue sea de manera directa entre los clientes y colaboradores para obtener

respuestas inmediatas sobre sus expectativas y decisiones de compraventa.

3.5.6.2 Objetivos de la estrategia

e Promover en un 25% los productos y servicios de la empresa a través de
comunicaciones personalizadas, durante el primer afio de la estrategia.

e Establecer en un 15% una comunicacién directa e interactiva entre
colaboradores y clientes para obtener una respuesta inmediata en el periodo

de un afo.

3.5.6.3 Descripcion de la estrategia
Esta estrategia consiste en utilizar una aplicacion de mensajeria gratuita que
permita brindar a los clientes determinada informacién y que la empresa obtenga

respuesta inmediata.

a) Disefio de proceso de toma de 6rdenes y pedidos por medio de la
aplicacion gratuita de mensajeria que permita obtener respuesta
inmediata de los clientes

A continuacién se presentan los detalles necesarios para llevar a cabo esta

tactica.

a.1 Definicion
En la investigacion realizada se determind que la empresa no posee ningun
medio de comunicacion directo con los clientes. Ademas, se evidencié que la

toma de 6rdenes y entrega de pedidos demora demasiado tiempo por distintas
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razones, una de ellas es que solamente poseen una linea fija para recibir

llamadas.

Por lo tanto, se propone implementar un proceso de toma de 6érdenes y pedidos
por medio de la aplicacidbn gratuita de mensajeria que permitird obtener

respuesta inmediata y agilizar dichos procesos.

a.2 Objetivos

e Comunicarse al 100% de manera directa y rapida con los clientes para
agilizar el proceso de toma de 6rdenes y pedidos, en el periodo de un afio.

e Establecer en un 35% una atencion personalizada y rapida con el cliente a
travées de la aplicacion de mensajeria WhatsApp durante el afio de
implementacion de la estrategia.

a.3 Descripcion

Se disefiara un proceso de toma de ordenes y pedidos por medio de la
instalacién gratuita de mensajeria WhatsApp, la cual debera ser instalada en el
teléfono mévil para que el cajero reciba, confirme y de seguimiento a lo que cada

cliente solicite.

a.4 Implementacion

Para implementar el disefio de proceso de toma de 6rdenes y pedidos por medio
de WhatsApp, en primera instancia, se requiere contar con el servicio de internet
y con el teléfono movil de modelo reciente que serd adquirido en la estrategia de

promocion.
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Tabla 43

Pasos parainstalar la aplicacion de mensajeria gratuita WhatsApp
No. Descripcién

Ingresar a la App Store del teléfono movil

1
2. | Buscar en Google Play la aplicacién de WhatsApp
3 Darle clic en WhatsApp

4. | Ingresar los datos que solicitara la aplicacion.

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Después de instalar la aplicacion se procedera a informar a todos los clientes
sobre la implementacion del proceso de toma de 6rdenes y pedidos a través de

las estrategias de promocion.

Por lo tanto, cuando los clientes se enteren de esta nueva forma de
comunicacion y realicen sus pedidos a través de la aplicacién, se procedera a

realizar el siguiente proceso:

Tabla 44

Implementacion de proceso de toma de 6rdenes y pedidos por WhatsApp
No. Descripcién Responsable
1. | Recibir mensaje de pedido de un cliente. Cajero

2. | Leery confirmar el mensaje. Cajero

3. | Preguntar datos de la persona que recibira el pedido, oficina o bodega Cajero

donde se encuentra y con cuanto cancelara su orden.

4. | Enviar un mensaje agradeciendo su preferencia. Cajero

5. | Preparar pedido. Colaboradores
6. | Entregar pedido. Colaboradores

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Dado a que el cliente se comunicara al teléfono de la empresa, se propone que
la empresa realice los siguientes pasos para utilizar WhatsApp como una nueva

estrategia de mercadeo.
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Tabla 45

Seguimiento al proceso de toma de o6rdenes y pedidos por WhatsApp

No. Actividad Descripcién

1. | Crear agenda de contactos Dado a que el cliente estard dando su autorizacion
para comunicarse con él, se procedera a guardar su
namero de teléfono personal.

2. | Definir el mensaje Escribir un mensaje claro, preciso y concreto.

3. | Preparar promociones e | A través de esta aplicacion también sera posible

informacién en general enviarles informacion de su interés a través de

imagenes, textos o videos.

4. | Seguimiento También sera posible darle seguimiento al

funcionamiento del proceso y evaluar posibles
mejoras.

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

a.b

Control

El proceso de toma de Ordenes y pedidos por WhatsApp requiere de sefal de

internet, un teléfono mévil de modelo reciente y actualizacion constante de la

aplicacion a utilizar.

Por lo tanto, se sugiere llevar el siguiente control y evaluacién para determinar

gue los resultados obtenidos sean los deseados.

Tabla 46
Control de toma de érdenes por WhatsApp
Sin aplicacién Con aplicacién Con aplicacién
WhatsApp WhatsApp WhatsApp
(primer mes) (segundo mes)

Cantidad de pedidos

Ventas en unidades

Ventas en quetzales

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Para observar los beneficios y resultados de esta actividad, se propone que la

empresa realice una comparacion del antes y después del proceso propuesto.
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También, se sugiere la supervision frecuente de otras actividades que permitiran
comunicarles a los clientes la informacion seleccionada y el buen funcionamiento

de la estrategia.

Tabla 47
Supervision de implementacion de proceso de toma de 6rdenes y pedidos
No. Descripcién Responsable
1. | Actualizacion constante de la aplicacion WhatsApp. Gerente de operaciones
2. | Contar con servicio de internet o plan de datos en el teléfono | Gerente de operaciones
movil.
Envio de informacion a los clientes solamente para comunicar
3. | horarios especiales, ofertas y promociones para evitar Cajero
molestias y no saturar el uso de la aplicacion.
4. | Revision del nuevo proceso de toma de érdenes y pedidos. Gerente de operaciones
5. | Evaluar posibles mejoras. Gerente de operaciones

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

Ademas, se utilizard un cuestionario de evaluacidon de la eficacia de las
estrategias propuestas para medir los resultados y realizar medidas correctivas si
fuese necesario. Este instrumento serd proporcionado a los clientes de manera

semestral.

Serd entregado por los cajeros a los clientes después de realizar su compra,
indicando que la finalidad de contestarlo es para conocer su opinién y
comentarios respecto a los cambios positivos que realiza la empresa. (Véase

anexo 8)

El impacto se medira por la cantidad de clientes que utilicen la aplicacion y

cantidad de pedidos que ingresen.

253



a.6 Inversion

La aplicacion sugerida es gratuita y la empresa posee servicio de internet en las

instalaciones de cada sucursal, ademas, para esta actividad se utilizarian los

teléfonos moviles que seran adquiridos en la estrategia de promocion.

Por lo tanto, si el cajero desconoce el funcionamiento de WhatsApp, la Unica

posible inversion de esta tactica seria capacitar al cajero para utilizar la

aplicacién. De lo contrario, no presentaria ningun costo.

3.5.6.4 Plan de accion de la estrategia

A continuacion se presentan las actividades basicas que deben llevarse a cabo

para la implementacion de esta estrategia.

Cuadro 69

Plan de accion

Estrategia comunicacién interna y externa directa entre clientes y
colaboradores para obtener respuesta inmediata sobre sus gustos,
preferencias y opiniones

Institucion: | Empresa dedicada a la industria de bebidas de café preparado.
Objetivo: Establecer las actividades para implementar la estrategia de comunicacién interna y
externa entre clientes y colaboradores en un 100% en un corto y mediano plazo.
Nombre: Implementacién de la estrategia de comunicacion interna y externa directa.
No. Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto
Inicial Final
1. Presentar la | Lograr la Asesor Semanal | Semana l Q.100.00*
propuesta al | aprobacién del mes del mes
gerente al 100% en
general una reunion.
2. Instalar  la | Contar al | Colaborador | Semana 2 | Semana 2 | Sin costo**
aplicacién 100% con la del mes del mes
en los | aplicacién
teléfonos. en un dia.
3. Ensefiar al | Capacitar al | Gerente de | Semana 3 | Semana 3 Q 200.00*
personal el | 100% al | operaciones del mes del mes
uso de las | personal en
aplicaciones | tres dias.
4. Implementar | Utilizar al | Colaborado- | Semana 3 | Semana 3 Q 100.00*
la estrategia | 100% la res del mes del mes
aplicacion
en un afo.
Continuda...
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Continuacion...

No. Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto
Inicial Final
5. Evaluacion Evaluar al | Gerente de | Semana 4 | Semana 2 Q.500.00%
de 100% lo | operaciones del primer del
estrategia realizado en mes segundo
la propuesta mes
cada quince
dias.
Costo de implementacion: novecientos quetzales exactos. Q.900.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

*Son gastos aproximados en los que puede incurrir el asesor en material impreso, presentacion y

ejecucion de la estrategia.

**[_as actividades sin costo no representan ningln desembolso de dinero y/o son de caracter
interno de la unidad de analisis.

3.5.6.5 Presupuesto de la estrategia

En el siguiente cuadro se presenta el presupuesto aproximado para la

implementacion de la estrategia.

Cuadro 70

Presupuesto para la estrategia comunicacién interna y externa directa entre

clientes y colaboradores para obtener respuesta inmediata sobre sus

gustos, preferencias y opiniones

No. Actividad Costo total
1. | Disefio de proceso de toma de érdenes y pedidos por medio de la | Sin costo
aplicaciéon gratuita de mensajeria que permita obtener respuesta
inmediata de los clientes.
2. | Otros gastos (*) Q. 900.00
Total estimado para laimplementacién de la estrategia Q. 900.00

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

*Se refiere a gastos aproximados en los que puede incurrir el asesor durante la presentacion y

ejecucion de la estrategia.

3.5.7 Estrategia de servicio 2: innovacién tecnoldégica para brindar al

consumidor un servicio diferenciado

Esta estrategia implica la realizacion de la siguiente tactica:

e Unificacion de servicios de linea telefénica, internet, servicio de cable y

sistema de pago POS.
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3.5.7.1 Definicion de la estrategia
En la investigacion realizada los clientes sugirieron implementar nuevos servicios
en la empresa, manifestando que les seria de utilidad tener internet gratis en las

instalaciones y servicio de pago POS.

Ademas, se determind que en las instalaciones de cada sucursal se posee una
linea telefénica, servicio de cable y sefial de internet, la cual solamente la utilizan

para asuntos internos de la empresa.

Por lo tanto, se propone esta estrategia para ofrecer nuevos servicios a los
clientes que permitan crear un valor diferencial entre la competencia y generar

preferencia en los clientes.

3.5.7.2 Objetivos de la estrategia

e Crear un 25% de diferenciacion entre la competencia por medio de la
implementacion de nuevos servicios, durante el primer afio de
implementacion.

e Generar un 25% de preferencia en los clientes por la unidad de andlisis, en

un periodo de un afio.

3.5.7.3 Descripcion de la estrategia

Actualmente, la empresa posee servicio de linea telefonica fija, internet y servicio
de cable. Todos estos servicios se implementaron con distintos proveedores y se
cancelan por separado.

Tomando en cuenta las sugerencias de los clientes por obtener servicio de
internet gratuito y servicio de pago POS, se propone que la empresa establezca
una unificacion de servicios que permitan un ahorro en costos y proveer a los
clientes nuevos servicios que generen preferencia y fidelizacion por parte de

ellos.
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a) Unificacion de servicios de linea telefdnica, internet, servicio de cable y
sistema de pago POS
A continuacion se describe en lo que consistir4 esta tactica.

a.l Definicion

Durante la investigacion se determind que los servicios de telefonia, internet y
servicio de cable son adquiridos con distintos proveedores, ademas, son
utilizados para actividades internas de la empresa.

Se comprob6 que ninguna compafiia de la competencia directa e indirecta,

ofrece servicios de internet gratuito ni servicio de pago POS a los clientes.

Por lo tanto, se propone que con un mismo proveedor se unifiquen los servicios
de linea telefonica, cable y sistema de pago POS, cancelando un costo mas bajo
comparado con el pago de estos servicios individuales. Ademas, se pretende
generar preferencia y fidelizacién en los clientes al brindarles estos servicios

adicionales.

a.2 Objetivos

e Generar un 25% de preferencia y fidelizacién en los clientes a través de la
implementacion de nuevos servicios, durante un afio.

e Ofrecer un 50% de compras seguras al cliente a través de la tecnologia de

pago, en el primer afio de implementacién de la estrategia.

a.3 Descripcion

Los servicios de telefonia, internet y cable se unificaran para que la empresa
obtenga un ahorro de costos y establezca relacion comercial solamente con un
proveedor. Ademas, se propone ofrecer el servicio de internet gratuito a los

clientes con el objetivo que permanezcan mas tiempo en las instalaciones
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realizando actividades de trabajo o estudio y tiendan a comprar y consumir mas

productos de la empresa.

Considerando que los encuestados manifestaron que hoy en dia no siempre
poseen en su billetera suficiente dinero o no les es posible tomarse el tiempo
para retirarlo de un cajero automatico, se tomdé en cuenta la sugerencia de

implementar el servicio de pago POS.

Por lo tanto, se obtendra un datafono (maquina para realizar pagos y cobros con
tarjetas) de manera gratuita con VisaNet. De acuerdo de cOmo se encuentre
legalmente establecida la empresa, el proveedor realizara retencién del Impuesto
de Valor Agregado (IVA), gastos administrativos de veinticinco quetzales

(Q.25.00) y el porcentaje de comision por transaccion entre 4% a 5%.

a.4 Implementacion
Las actividades béasicas para implementar la estrategia se resumen en la

siguiente tabla.

Tabla 48
Pasos para la unificacion de servicios
No. Actividad Responsable
1. | Contactar a posibles nuevos proveedores. Gerente de operaciones
2. | Seleccionar al nuevo proveedor. Gerente de operaciones

3. | Presentar papeleria para iniciar tramite de unificacion e | Gerente de operaciones
implementacion de servicios.

4 Inspeccion preliminar para instalar servicios. Proveedor
5. | Instalaciéon de nuevos servicios. Proveedor
6 Entrega de equipo de nuevo servicio. Proveedor
7 Capacitar al personal para el uso del equipo y funcionamiento A definir
de los servicios.
8. | Implementar estrategia Gerente de operaciones

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
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Al no haber ningan inconveniente con los servicios individuales, se procedera a
establecer un contrato con el nuevo proveedor por el pago de los tres servicios.
La persona encargada o responsable de esta implementacion debera presentar
su Documento Personal de Identificacion (DPI) para llenar la papeleria

correspondiente y ultimar detalles de instalacion.

Para la implementacion del servicio de pago POS, es necesario que la empresa
presente a su proveedor los siguientes documentos para realizar los cambios

correspondientes.

Tabla 49

Documentos necesarios para la implementacion de servicio de pago POS

No. Descripcién

Patente de comercio con timbres y sello del Registro Mercantil.

Documento Personal de Identificacion (Dpi) del propietario de la empresa.

Registro Tributario Unificado (RTU) actualizado.

Recibo de servicios basicos del local.

Cuenta bancaria registrada en cualquier banco de Guatemala.

o g &M W NP

Estado de cuenta sellados y firmados por el banco.

7. | Nombre y teléfono de la persona de contacto.

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Después de presentar la papeleria solicitada por el proveedor, se debera esperar
el tiempo que este establezca para la instalacion de los servicios unificados y

entrega del equipo de servicio de pago.

a.5 Control
Para la unificacion de servicios de telefonia, internet y cable se sugiere que los
servicios hayan cumplido con el tiempo establecido en el contrato del proveedor

para evitar cobros de penalizacion.
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Ademas, se sugiere evaluar si es conveniente que la empresa maneje un monto
minimo de compra o alguna restriccion para efectuar el pago con tarjeta de

crédito o débito.

Después de adquirir el sistema de pago, se sugiere evaluar si el dispositivo es de
utilidad para la empresa, lo mas indicado es hacer una evaluacion de las ventas,

comparandolas con las de los meses anteriores, cuando no existia esta opcion

de pago.
Tabla 50
Control de adquisicion de sistema de pago POS
Sin sistema de Con sistema de Con sistema de
pago POS pago POS pago POS
(primer mes) (segundo mes)

Cantidad de consumos
diarios
Ventas en quetzales

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Las empresas proveedoras del sistema de pago POS indican que para que la
inversion compense, se debe tener un aumento en las ventas superior al 5%. Si
la ganancia estd por debajo de eso, es necesario reevaluar el servicio del

datafono.

También, se utilizard un cuestionario de evaluacion de la eficacia de las
estrategias propuestas para medir los resultados y realizar medidas correctivas si
fuese necesario. Este instrumento sera proporcionado a los clientes de manera

semestral.

Sera entregado por los cajeros a los clientes después de realizar su compra,

indicando que la finalidad de contestarlo es para conocer su opinion y
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comentarios respecto a los cambios positivos que realiza la empresa. (Véase

anexo 8)

El impacto se medira por la cantidad de clientes que utilicen el servicio de pago
POS, cantidad de consumos, ventas del antes, durante y después de la

implementacion.

a.6 Inversién

El proveedor del servicio de pago Punto de Venta (POS por sus siglas en inglés)
sugerido brindara el datafono de manera gratuita, por lo tanto, los costos
adicionales de la inversion dependerdn como se encuentre legalmente
establecida la empresa para aplicar retencion del Impuesto de Valor Agregado
(IVA), el porcentaje de comisién por transaccion entre 4% a 5% que asigne el
asesor y los gastos administrativos de veinticinco quetzales (Q.25.00) por lapso

de tiempo de uso del servicio.

Por lo tanto, la unificacion de los servicios de telefonia, internet y cable se
pueden implementar con distintas empresas, sin embargo, se consider6 una
compafiia que ofrece paquetes especialmente para Pymes. A continuacion se

detallan los costos de inversion.

Cuadro 71
Costo de la unificacion de servicios de linea telefénica, internet, servicio de

cable y sistema de pago Punto de Venta (POS)

Cantidad Concepto Costo Total
unitario
1 Plan basico de servicio de linea telefénica, internet y | Q. 415.00 | Q. 415.00
cable
1 Datafono Sin costo
1 Gastos administrativos por tiempo de uso. Q. 25.00 | Q. 25.00
TOTAL: cuatrocientos cuarenta quetzales exactos. Q. 440.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
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El plan basico propuesto establece que el servicio de telefonia tendra llamadas

ilimitadas a otras lineas fijas y a otros numeros que correspondan a la misma

compafiia. Mientras que el servicio de internet presentard una banda de 5 Megas

a través de un dispositivo llamado Router. Por ultimo, el servicio de cable tendra

79 canales divididos en secciones de nacionales, entretenimiento, deportes,

peliculas, etc.

Se debe tomar en cuenta que los precios pueden variar dependiendo del

proveedor que preste los servicios.

3.5.7.4 Plan de accion de la estrategia

A continuacion se presentan las actividades basicas que deben llevarse a cabo

para la implementacion de esta estrategia.

Cuadro 72
Plan de accidon

Estrategia innovacién tecnolégica para brindar al consumidor un servicio

diferenciado.

Institucién: | Empresa dedicada a la industria de bebidas de café preparado.

Objetivo: Establecer las actividades para la implementacion de la estrategia de innovacion
tecnolégica para brindar un servicio diferenciado en un 100% a corto y mediano
plazo.

Nombre: Implementacion de la estrategia innovacion tecnolégica.

No. Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto

Inicial Final

1. Presentar Lograr la Asesor Semana Semana Q100.00*
propuesta aprobacion l1delmes | 1delmes
al gerente | al 100% en
general una reunion.

2. Seleccionar | Contar al | Gerente de | Semana Semana Q 75.00*
al nuevo | 100% con el | operaciones | 1delmes | 1delmes
proveedor. | proveedor

en un dia.

3. Realizar Realizar al | Gerente de Semana Semana Q 25.00*
tramite de | 100% el | operaciones | 2 delmes | 2 del mes
equipo de | trdmite  en
pago POS. | una semana.

Continda...
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Continuacion...

No. Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto
Inicial Final
4, Instalar el | Obtener al Proveedor Semana Semana Q 440.00
servicio de | 100% la 3delmes | 4 del mes
telefonia, instalacion
internet, de servicios
cable y POS | en dos
semanas.
5. Adquirir Contar al | Proveedor Semana Semana Sin costo**
datafono 100% con el 3 del mes | 3del mes
para equipo en
servicio de | una semana.
pago POS
6. Capacitar al | Aprender al | Gerente de Semana Semana Q200.00*
personal 100% el | operaciones | 4 del mes | 4 del mes
sobre el uso | manejo  del
del equipo y | equipo en
nuevos una semana.
servicios.
7. Implementar | Iniciar al | Gerente de Semana Semana Q100.00*
la estrategia | 100% con la | operaciones | 4 delmes | 4 del mes
innovacion
tecnolégica
durante un
afio.
8. Evaluacion Verificar  al Gerente de Semana | Semana 2 Q500.00*
de la | 100% lo | operaciones 4 del del
estrategia. realizado de primer segundo
la propuesta mes mes
cada quince
dias.
Costo de implementacion: un mil cuatrocientos cuarenta quetzales exactos. | Q1,440.00

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.

*Son gastos aproximados en los que puede incurrir el asesor en material impreso, presentacion y

ejecucion de la estrategia.

**as actividades sin costo no representan ningin desembolso de dinero y/o son de caracter
interno de la unidad de anélisis.

3.5.7.5 Presupuesto de la estrategia

En el siguiente cuadro se presenta el presupuesto aproximado para la

implementacion de la estrategia.
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Cuadro 73
Presupuesto para la estrategia innovacion tecnolégica para brindar al

consumidor un servicio diferenciado.

No. Actividad Costo total

1. | Unificacién de servicios de linea telefonica, internet, servicio de cable y | Q. 440.00
sistema de pago POS
2. | Otros gastos (*) Q. 1,000.00

Total estimado para laimplementacién de la estrategia Q. 1,440.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
*Se refiere a gastos aproximados en los que puede incurrir el asesor durante la presentacion y
ejecucion de la estrategia.

Los costos de este presupuesto pueden variar dependiendo del proveedor que
se elija para implementarla. Ademas, el sistema de pago POS puede generar

gastos adicionales en relacion a las comisiones por transaccion e impuestos.

3.5.8 Estrategia de servicio 3: estandarizacion del servicio para mejorar los

tiempos de entrega, atencién y relaciones con los clientes

Esta estrategia esta integrada por las siguientes tacticas:

e Disefiar un plano de servicio por medio de la reubicacion del area y equipo de
trabajo que permita utilizar al maximo cada una de las maquinas de café y
obtener mayor eficiencia en el servicio.

e Disefiar encuestas para evaluar el servicio al cliente.

e Guias de recuperacion del servicio en tiempos de entrega, atencion y

relaciones con los clientes.

3.5.8.1 Definicién de la estrategia

En la investigacion realizada se determind que el servicio prestado a los clientes
no es el adecuado, dado que presenta altos indices de demoras en entregas de
pedidos e inconformidad por parte de los consumidores.
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Ademas, se evidenci6 que la empresa no posee reglas de compensacion cuando
cometen un error con un cliente y no cuentan con ningdn medio para recibir

guejas o comentarios por parte de ellos.

Asimismo, se comprobd que el nimero de clientes perdidos por un mal servicio

es alto y en un posible aumento.

3.5.8.2 Objetivos de la estrategia

e Mejorar la percepcion de los clientes sobre el servicio para aumentar las
ventas de la empresa en un 15% comparadas con el periodo anterior.

e Estandarizar un 25% los procesos de atencion al cliente en cada una de las
sucursales de la unidad de analisis para prestar un mejor servicio durante un

ano.

3.5.8.3 Descripcion de la estrategia

Debido a que en la investigacion se evidenci6 la mala calificacion que los clientes
proporcionaron al servicio de la empresa, esta estrategia estd integrada por
tacticas que permitiran mejorar los procesos de produccion y tiempos de entrega,
investigar y conocer las expectativas de los clientes, establecer un sistema de
recepcion de quejas y comentarios que permitan una recuperaciéon del servicio

cuando este no cumpla con las necesidades y deseos de los consumidores.

a) Disefar un plano de servicio para la reubicacién del area y equipo de
trabajo que permita obtener mayor eficiencia en el servicio.

A continuacion se describe en lo que consistira esta tactica.

a.1 Definicion
Visualizar un proceso en un plano puede ser mas clarificador que leer un manual,
debido a que los primeros constituyen una descomposicién grafica de los pasos

gue se deben realizar en el proceso de creacién, prestacion y entrega de un
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servicio. Ademas, es posible identificar una serie de situaciones especificas e

importantes para lograr prestar un servicio que satisfaga a los clientes.

En la investigacion realizada se evidencié que la empresa posee en su bodega,
magquinas de café que no son utilizadas. Dicho equipo, se encuentra en perfecto
estado y es reemplazado por el actual dos veces al afio, Unicamente cuando a

este se le programa su mantenimiento.

Ademas, cada sucursal posee una maquina con capacidad de preparar dos cafés
al mismo tiempo. Situacion que deja evidenciado que la maquina no se da abasto
de 9:00am. a 10:30am. y de 4:00pm a 6pm., cuando son las horas de mayor

afluencia de clientes.

Por lo tanto, se propone reubicacion del area y equipo de trabajo, que permita
utilizar al maximo cada una de las maquinas de café para obtener mayor
eficiencia en los tiempos de entrega de o6rdenes. Ademas, de un plano de

servicio que permita visualizar el proceso de preparacion de pedidos.

a.2 Objetivos

e Realizar los procesos de produccion y entrega de pedidos con un 25% de
mayor rapidez y eficiencia para mejorar el servicio, en un periodo de un afio.

e Utilizar al 100% el area y equipo de trabajo para minimizar los tiempos de

entrega, durante el primer afio de implementacion.

a.3 Descripcion
Se reubicara el equipo en el mostrador para café y el area de trabajo para utilizar
al maximo las maquinas y obtener mayor rapidez y eficiencia en el despacho de

ordenes y pedidos.
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En el plano de servicio propuesto se presentan acciones basicas del proceso de
toma de pedidos, preparacion y despacho, asimismo, las personas involucradas,
algunas funciones o atribuciones del personal y elementos de evidencia fisica del

servicio.

a.4 Implementacion

En cada una de las sucursales se encuentra un mueble mostrador de atencion al
publico y un mueble para area de trabajo, ambos con espacios disponibles para
colocar mas aparatos y maquinas para realizar sus operaciones diarias. Por lo
tanto, para reubicar el equipo y area de trabajo se desarroll6 un plano del interior

de las instalaciones.

A continuacion, se detalla el equipo que actualmente utilizaran y el que se

colocara en la implementacion de esta tactica.

Tabla 51

Equipo actual y equipo a implementar

Equipo actual Equipo aimplementar

Mueble mostrador 1 computadora 1 computadora

1 router de sefial de 1 router de sefial de internet

internet 1 exhibidor de postres (véase estrategial)
1 teléfono movil (véase estrategia 4)

1 datafono (véase estrategia 6)

Mueble de area de | 1 maquina para café 2 méquinas para café
trabajo 1 horno microondas 1 horno microondas

1 licuadora 2 licuadoras

1 horno tostador de pan 1 horno tostador de pan

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

A continuacion se muestran las imagenes del mueble mostrador y del mueble del

area de trabajo con el nuevo equipo implementado.
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Figura 59

Mueble mostrador con equipo a implementar

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Figura 60
Mueble del area de trabajo con equipo a implementar
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Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
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En la figura anterior se muestra la manera en que quedaria colocado el equipo y
aun habria espacio disponible para otros aparatos y para ejecutar tareas simples
como desinfectar vegetales y frutas, preparar alimentos, lavar utensilios de

cocina, etc.

Después de la reubicacién del area y equipo de trabajo se desarrollara el
siguiente plano de servicio, que permitira utilizar al maximo cada una de las
méaquinas y ejecutar con mayor eficiencia las actividades del proceso de

preparacion y entrega de pedidos.

Figura 61
Plano de servicio para la preparaciéon y entrega de pedidos
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Fuente: elaboracién propia, octubre, 2017.

El plano anterior es simple dado a que solamente se muestran los pasos basicos

de la preparacion y entrega de pedidos.
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a.5 Control
Para determinar si la reubicacion del equipo y area de trabajo es funcional, se
recomienda realizar un analisis comparativo simple de la cantidad de reclamos o

guejas en entregas de pedidos del antes y después.

Tabla 52
Analisis comparativo de la reubicacion
Sin reubicacion Con reubicacién Con reubicacion
(primer mes) (segundo mes)

Cantidad de quejas o
reclamos de pedidos
Cantidad de demoras

Tiempo promedio de
entregas
Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Si en la implementacion del plano de servicio, se determina que hay un paso o
proceso que toma demasiado tiempo en ejecutarse o0 causa demoras
inaceptables en la entrega, se sugiere realizar un plano de ese paso con mayor

cantidad de detalles para determinar y corregir los problemas.

También, para una estandarizacibn completa del servicio, se recomienda
plasmar los procesos internos de cada proceso de apoyo propuesto para obtener
mayor eficiencia en los tiempos de entrega, atencion y relaciones con los

clientes.

Ademas, para el control, desempefio del personal y alcance de objetivos
establecidos, es necesario que la empresa realice de forma periddica una
evaluacion a los clientes por medio de quejas, sugerencias y comentarios que
brinden los clientes en la encuesta (véase inciso b) y conocer si existe una

mejora en los tiempos de entrega, en la atencién y relaciéon con los clientes.
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a.6 Inversion
El equipo que se reubicara en el area de trabajo ya es propiedad de la empresa,

por lo tanto, por el momento no es necesario adquirir mas.

Ademas, para un plano mas especifico se necesitara de tiempo y disefio de
procesos mas detallados. Por lo tanto, mas adelante es probable que se necesite
la implementacion de otros procesos de apoyo que permitan mejorar el plano
propuesto.

Por lo tanto, el disefio del plano de servicio propuesto es un aporte propositivo,
pero su implementacion puede generar a futuro los posibles gastos

anteriormente mencionados.

b) Disefar encuestas en linea para evaluar el servicio al cliente

En los siguientes incisos se presenta en que consiste esta tactica.

b.1 Definicion
Actualmente, muchas empresas utilizan las encuestas en linea o en plataformas
digitales para evaluar el servicio al cliente. Es un método econémico y eficiente

de obtener informacioén real de los clientes.

En la investigacion se determind que la relacion entre colaboradores y clientes es
muy distante, lo cual ha generado desconocimiento sobre las expectativas y
deterioro de las relaciones. A pesar que en los incisos anteriores se proponen
tacticas para mejorar el servicio, también se propone disefiar encuestas para
conocer las necesidades y deseos de los clientes, investigar sus gustos y

preferencias, saber sus opiniones y comentarios sobre los productos y servicios.
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Estas encuestas deben hacerse periédicamente para medir el nivel de
satisfaccion, determinar los puntos débiles en el servicio de la empresa y realizar

medidas correctivas.

b.2 Objetivos

e Investigar al 100% las expectativas y preferencias de los clientes para
implementar estrategias acorde a las necesidades del grupo objetivo, en un
periodo de un afio.

e Mejorar en un 25% el nivel de satisfaccion de los clientes por medio de la
informacion proporcionada en las encuestas en linea, durante el afio de la

implementacion de la estrategia.

b.3 Descripcién
La empresa posee un correo electronico actual de gmail, por lo tanto, a través de
su plataforma de Drive se creara un formulario que corresponde a un formato de

encuesta.

En esa encuesta se procedera a redactar un titulo del tema sobre el cual se les
interrogard y todas las preguntas con sus diferentes respuestas. Si se desean
realizar preguntas abiertas, también es posible dejar un espacio para que los
clientes escriban lo necesario.

También, se puede colocar un espacio para comentarios y sugerencias positivas.

b.4 Implementacion

A continuacion se describen los pasos a seguir.
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Tabla 54

Pasos para crear encuestas en Gmail

No. Descripcién

Ingresar al correo de Gmail.

1

2 Ingresar a la seccion de Drive.
3. | Clic en Mi unidad.
4

Clic en la seccion mas.

5. | Seleccionar Formatos de Google.

Fuente: elaboracion propia, octubre 2017.
En la siguiente figura se presentan los pasos ilustrados.

Figura 62
Crear encuestas en Gmail
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Fuente: gmail, octubre 2017.

Después de crear la encuesta en Gmail, se procedera a editar el formulario,

colocar el titulo y todas las preguntas con sus respectivas respuestas.

A continuacién se presenta una encuesta con las preguntas propuestas para

evaluar el servicio.
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Figura 63

Preguntas propuestas para evaluar el servicio

‘ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES PARA EVALUACIONES PERIODICAS
Fecha Sucursal:

No.

Objetivo: conocer la opinién del cliente acerca del servicio y atencion del personal para mejorar continuamente.

Instrucciones: conteste marcando con una X la opcién que usted considere refleja su opinién. Solo margue una opcién en cada pregunta.
DATOS GENERALES

1.1 Género |:| F DM

12Rangodeedad: [ | 1824 [ ] 2535 3545 []4655 []s6-65 []66 0 mas

1.3 Nivel educativo [ ]Primaria [ ] Bésico [ Ipiversificado [ ]Universidad DNlngunu
1.5 Ocupacion:

1.6 Ingreso mensual: DQ 0-3000 DQ3001-3500 @35001—5000 DQSOUW-TOOO |:|O7001 0 mas

FRECUENCIA DE CONSUMO

2.1 ¢Con qué frecuencia consume bebidas y alimentos de la empresa?

DPr\mera vez D1 vez a la semana D2 veces a la semana DS veces a la semana o mas

2.2 ;Cuando visita o consume bebidas y alimentos de la empresa, en qué horario suele hacerla?
DHora de refaccion I:‘Hora de almuerzo DM salir del trabajo I:‘Otro

2.3 ¢ Dénde fue su consumo?
|:|En el coffee shop DA domicilio

DESEMPENO DEL SERVICIO

3.1 .Cémo califica el servicio?

|:| Mejor de lo Tal cémo lo D Esperaba mas Mo tan bueno DPeor de lo que
que esperaba esperaba del servicio como esperaba esperaba

3.2 ;Como se siente después del servicio brindado en el coffee shop?

Totalmente . Ni satisfecho o | - Totalmente
nsatisfecho
satisfecho I:‘ Safisecha insatisfecho insatisfecha

3.3 ;,Como califica la atencion del personal que le atendio?
I:‘Exce\ente [ IMuy buena [ ]Buena [ Regular D Mala [ Muy mala

3.4 ;Como califica el tiempo de espera para que el personal le atienda?

[ ]Muy rapido [Répido [ JRegular [ ]Prolongado [ ]Muy prolongado
3.5 ;Como califica el tiempo de enfrega de su orden o pedido?
|:|Muy rapido DRép\du DRegu\ar DPm\nngadu D Muy prolongado
3.6 ;Qué tan probable es que usted recomiende el coffee shop a un amigo o compafiero de frabajo?
Definitivamente lo Probablemente Probablemente no D No lo Definitivamente no
recomendaria lo recomendaria lo recomendaria recomendaria lo recomendaria

3.7 iEn qué aspecto del servicio considera que deberia mejorar la empresa?

'Todos los

Atencion del Tiempos para DT\empns de entrega
anteriores

Ningln aspecto
Personal tomar ordenes de ordenes D ¢ sp

3.8 ;Tuvo algin inconveniente con su orden o pedido?
D St |:| No

3.9 ;Le ofrecieron alguna compensacion por €l inconveniente?
|:| Si I:‘No

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Se invitara a los clientes a contestarla y se les enviara el enlace del cuestionario

por medio de las aplicaciones de correo autorizado Mailchimp y WhatsApp.

Cuando expire la fecha para contestar la encuesta, se procedera a analizar los

resultados obtenidos.
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Figura 64

Resultados de encuesta de Gmail

Encuesta sobre servicio B 3¢  ArchangessavedinDiive

resronses  [EZQ)

INot accepting responses .

SUMMARY INDIVIDUAL

1. (Qué edad tiene?

Fuente: gmail, octubre 2017.

b.5 Control
Antes de enviar la encuesta a los clientes se revisara el contenido para verificar
gue tenga todas las preguntas para obtener la informacion que se desea.

Ademas, deberé indicar una fecha limite para contestarse.

Cuando haya expirado la fecha de la encuesta, se sugiere abrir el formulario a
través de Gmail y en la parte superior derecha, hacer clic en la seccién de
respuestas y desactivarla. De esta manera ya que se aceptaradn mas ingresos al

enlace se procedera a analizar los resultados.
b.6 Inversion

Los formatos para disefiar encuestas en Gmail son gratuitos, solamente se

requiere de internet para poder enviar los enlaces. Dentro de esta propuesta, se
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sugiere que una persona interna de la empresa realice las encuestas para

investigar lo que realmente se desea.

Ademas, la empresa posee servicio de internet en las instalaciones de cada
sucursal y para esta actividad se utilizaria la computadora actual de la empresa o

los teléfonos maoviles de modelo reciente que seran adquiridos en la estrategia 4.

Sin embargo, si la empresa contrata a una persona ajena o0 un especialista para
implementar estas encuestas, representaria una inversion aproximada a la que

se presenta a continuacion.

Cuadro 74
Presupuesto para la estrategia de estandarizacion del servicio para mejorar

los tiempos de entrega, atencion y relaciones con los clientes

No. Actividad Costo total
1. | Disefio de encuestas en linea. Q. 0.00
2. | Envio del enlace de encuestas en linea. Sin costo
3. | Analisis de resultados. Q. 100.00

Total estimado para laimplementacién de la estrategia Q. 100.00

Fuente: elaboracioén propia, octubre 2017.
*El disefio forma parte del aporte propositivo.

Los costos de esta estrategia pueden variar ya que dependen de la contratacion

de proveedores y terceras personas para su desarrollo.
c) Guias de recuperacion del servicio en tiempos de entrega, atencion y

relaciones con los clientes.

A continuacion se presentan detalles sobre esta tactica.
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c.1 Definicion

En la investigacion realizada se determind que la unidad de analisis comete fallas
en el servicio constantemente, las cuales se deben a distintas razones como un
proceso de produccién lento y demoras en entrega de pedidos, Ordenes
incorrectas y hasta por actitud indiferente de los colaboradores. Por lo tanto,
estos errores han generado inconformidad, insatisfaccion y hasta pérdida de

clientes.

Dada esta situacion, en los incisos anteriores se proponen actividades que
contribuiran a mejorar el servicio, sin embargo, se considera importante
establecer la recuperacion del servicio a través de acciones que la empresa

debera realizar en respuesta a cuando ocurra una falla o error en dicho servicio.

c.2 Objetivos

e Disminuir la pérdida de clientes en un 15% a través de la implementacion de
las guias de recuperacién del servicio, en un periodo de un afio.

e Mejorar en un 25% la perspectiva del servicio que poseen los clientes por
medio de la resolucién de conflictos e inconvenientes de manera satisfactoria,

durante el primer afio de la implementacion de la estrategia.

c.3 Descripcion

Dado que los clientes tienen una mala imagen del servicio de la empresa y
constantemente se repiten los mismos errores, en las estrategias anteriores se
propusieron acciones y tacticas que contribuiran a mejorarlo. Ademas, se
estableceran garantias o compensaciones, las cuales se ejecutaran en el
momento en que un consumidor tenga una mala experiencia y esta se
contrarreste con la recuperacion del servicio para generar cierta satisfaccion ante

el inconveniente.
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c.4 Implementacion
La recuperacion del servicio propuesta se implementara con algunas guias

basicas que permitirAn mejorar el servicio y las relaciones con el cliente.

e Guiade bienvenida
En las sucursales, poseen dos sistemas para ordenar. Uno de ellos es que si la
orden es para llevar, el cliente se acerca a caja a ordenar, cancela y espera su

pedido.

Por lo tanto, cada vez que el cliente visite las sucursales, el cajero brindara una
sonrisa y una bienvenida antes de tomar su orden. Para que el cliente no espere
parado su pedido, se le invitara a tomar asiento en alguna mesa disponible o en

algunas sillas de espera.

La otra manera de ordenar, es que los clientes ingresan a las instalaciones,
eligen una mesa para sentarse y posteriormente los meseros toman y sirven el
pedido. De tal manera, que el mesero debera estar pendiente al ingreso de los
clientes y procederd a presentarse, darles la bienvenida, limpiar la mesa y

atendernos de la mejor manera posible.

e Guiasobre la presentacién de las bebidas y alimentos

Si en algun momento, el cliente manifiesta que las bebidas y alimentos calientes
no poseen su temperatura adecuada, se deberd retirar el producto y calentarlo
en el horno microondas. Si por alguna razon el pedido no se puede calentar,
como las bebidas con crema batida o toppings de frutas y nueces, se preparara

otro para entregarlo al cliente.
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Las bebidas y alimentos frios deben poseer su consistencia, de lo contrario se
procedera a prepararle nuevamente la orden al cliente. Este nuevo producto no

se le cobraré al cliente en su cuenta.

e Guiade entregarapiday amigable

En la investigacion realizada, se determiné que los pedidos demoran entre 20 a
35 minutos en ser entregados en los complejos empresariales. Con la
implementacion de la tactica anterior (véase inciso a) el proceso de produccion
sera mas rapido y eficiente, por lo tanto, se implementara la garantia de entrega
rapida y amigable para que el cliente tenga la seguridad que su orden de bebidas
y alimentos como sandwiches y panes la recibird en un periodo de tiempo mas

rapido.

Las actividades basicas para implementar la garantia se resumen en la siguiente

tabla.
Tabla 54
Implementacion de la guia de entrega rapida y amigable
No. Actividad Responsable
1. Recibir lamada o mensaje del cliente. Cajero
2. Indicar al cliente el tiempo aproximado en que llegara su Cajero
pedido.
Realizar la comanda del pedido. Cajero
4, Proporcionar copia de la comanda a baristas y meseros. Cajero
Preparar el pedido. Barista, mesero y
repartidor.
6. Entregar el pedido. Mesero/repartidor
7. Verificar tiempo de entrega del pedido. Cajero
8. Consultar al cliente si recibi6é el pedido y si no hubo ningin Cajero
inconveniente.

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
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Dado a que los clientes se encuentran en complejos empresariales, en algunas
ocasiones las recepcionistas o secretarias son las encargadas de recibir y
cancelar el pedido ya que a los repartidores no se les permite el ingreso a

algunas oficinas.

Por lo tanto, se sugiere que cuando el repartidor entregue el pedido, solicite el
nombre de la persona que se lo recibid y al regresar a la sucursal, se le envié un
mensaje al cliente para corroborar que su pedido ha sido entregado y recibido en

conformidad.

Figura 65

Mensaje de entrega de pedido

. off ® &) 12:55

dela

Logo Nombre de la empresa W
empresa en ||nea

17 de octubre 2017

Estimado cliente: le informamos que su pedido fue

entregado en la recepcion de la empresa. '

Gracias por su preferencial!

Fuente: elaboracion 'brrbbi'a', octubre 2017.

De esta manera, se le estara avisando al cliente que el pedido ya se encuentra

en sus instalaciones y que la empresa es ajena a cualquier demora.
Si en algin momento el pedido se demora mas tiempo del estipulado, se

procedera a brindarle al cliente una disculpa escrita y a regalarle al cliente un

cupodn canjeable por una bebida fria o caliente.
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e Guiade revision, antes de entregar o servir el pedido.
Independientemente, que el pedido sea para comer en las instalaciones o para
llevar, el personal encargado, debera revisar que este completo y con las

especificaciones que el cliente ordeno.

e Guiade despedida

Despedir al cliente, agradeciendo su visita 0 consumo.

c.5 Control

Estas nuevas guias son totalmente nuevas en la empresa y los colaboradores
tendran que aprenderlas y ponerlas en practica, por lo tanto, para visualizar los
cambios en el servicio y desempefio del personal se debera supervisar el

cumplimiento de las mismas.

Ademas, en la encuesta en linea propuesta (Véase Figura 63), se estara
evaluando los resultados obtenidos en la implementacién de la propuesta. El
impacto se medira en los resultados positivos de las respuestas, nivel de

satisfaccion del cliente y calificacion del servicio.

c.6 Inversién

La implementacion para recuperar el servicio a través de guias basicamente se
centra en la inversién de tiempo y entrenamiento del personal para ponerlas en
practica. Sin embargo, se procedera a imprimir las nuevas guias de servicio de la
empresa y comunicarselas al personal para que las tenga presente y las

practique.

El costo de las impresiones de las guias asciende a Q. 3.00 y se les entregaran a

los 21 colaboradores.

281



Cuadro 75
Costo de laimplementacion de recuperacion del servicio

Cantidad Concepto Costo Total
unitario
21 Guias de servicio. Q. 3.00 | Q 63.00
1 Entrenamiento del personal Q. 200.00 | Q. 200.00
TOTAL: doscientos sesentay tres quetzales exactos. Q. 263.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Para implementar estas guias en el servicio, el personal debera tener una
persona lider y ciertos lineamientos sobre como realizarlas. Este entrenamiento
es de cardcter interno de la empresa, por lo tanto, no se establecié ningun

monto.

3.5.8.4 Plan de accion de la estrategia
A continuacion se presentan las actividades basicas que deben llevarse a cabo

para la implementacion de esta estrategia.

Cuadro 76
Plan de accién
Estrategia de estandarizacién del servicio para mejorar los tiempos de

entrega, atencion y relaciones con los clientes.

Institucion: | Empresa dedicada a la industria de bebidas de café preparado.
Objetivo: Establecer las actividades para la implementacion de estandarizacién del servicio en
un 100% en un corto y mediano plazo.
Nombre: | Implementacién de estrategia de estandarizacion del servicio.
No. Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto
Inicio Final
1. Presentar Lograr la Asesor Semana Semana Q100.00*
propuesta aprobacion 1 1
al gerente | al 100% en primer primer
general una reunion. mes mes
2. Reubicar el | Contar al | Gerente de | Semana Semana Sin costo**
equipo en | 100% con el | operaciones 1 1
el 4area de | equipo en primer primer
trabajo. una semana. mes mes
Continuda...
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Continuacion...

No. Actividad Meta Responsable Tiempo Presupuesto
Inicial Final
3. llustrar el | Obtener al | Gerente de | Semana Semana Sin costo**
proceso de | 100% el | operaciones 2 2
del servicio. | plano  de primer primer
servicio en mes mes
dos dias.
4. Enviar las | Enviar al | Gerente de Semana Semana Sin costo**
encuestas 100% las | operaciones 3 3
encuestas primer primer
en un dia. mes mes
5. Establecer | Contar al | Gerente de Semana Semana Q 63.00
las politicas | 100% con | operaciones 3 3
de servicio | las politicas primer primer
en las | en una mes mes
sucursales. | semana
6. Capacitar Capacitar Gerente de Semana Semana Q 200.00
al personal | 100% al | operaciones 4 4
sobre las | personal primer primer
encuestas | en una mes mes
y guias. semana
7. Revisar los | Analizar al | Gerente de Semana | Semana 2 Q 100.00
resultados 100% los | operaciones 2 segundo
de las | resultados segundo mes
encuestas. | en una mes
semana.
8. Evaluacion | Evaluar al | Gerente de Semana Semana Q500.00*
de la | 100% lo | operaciones 4 2
estrategia realizado segundo tercer
de la mes mes
propuesta
cada
quince
dias.
Costo de implementacion: novecientos sesentay tres quetzales exactos. Q.963.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.
*Son gastos aproximados en los que puede incurrir el asesor en material impreso, presentacion y

ejecucion de la estrategia.

**|_as actividades sin costo no representan ningin desembolso de dinero y/o son de caracter
interno de la unidad de anélisis.

3.5.8.5 Presupuesto de la estrategia

En el siguiente cuadro se presenta el presupuesto aproximado para la

implementacion de las actividades que se han considerado para la estrategia de

estandarizacion del servicio para mejorar los tiempos de entrega, atencion y

relaciones con los clientes.
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Cuadro 77

Presupuesto para la estrategia de estandarizacion del servicio para mejorar

los tiempos de entrega, atencidn y relaciones con los clientes.

No. Actividad Costo total
1. | Disefiar un plano de servicio para la reubicacion del area y equipo de | Q. 0.00
trabajo que permita obtener mayor eficiencia en el servicio.
2. | Disefar encuestas para evaluar el servicio al cliente. Q. 100.00
3. | Guias de recuperacion del servicio en tiempos de entrega, atencion y | Q. 263.00
relaciones con los clientes.
4. | Otros gastos (*) Q. 600.00
Total estimado para laimplementacién de la estrategia Q. 963.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Los costos de esta estrategia pueden variar ya que dependen de la contratacion

de proveedores y terceras personas para su desarrollo.

3.6 Presupuesto total de la propuesta

A continuacion se presenta el presupuesto aproximado general de la propuesta

de estrategias que se han considerado que contribuirdn a aumentar las ventas de

las sucursales de la empresa unidad de analisis.
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Cuadro 78

Presupuesto aproximado general para laimplementacion de las estrategias

propuestas para aumentar las ventas

Estrategia / actividad Costo parcial | Costo total

Estrategia 1: innovacidon de productos para incrementar Q.15,308.00
las ventas.

Actividad: ampliar el mend por medio de opciones de

desayuno y almuerzo saludables, econémicos y faciles de | Q. 408.00

preparar; gue permitan incrementar las ventas.

Actividad: innovacion de postres por medio de la contratacion | Q. 975.00

de proveedor.

Actividad: innovacion de productos a través de un disefio de | Q. 13,125.00

empaque para identificar las bebidas y alimentos de la

empresa.

Otros gastos Q. 800.00

Estrategia 2: informacién continua para dar a conocer Q. 2,089.00
cada sucursal, productos y servicios de la empresa que

permitan lograr los objetivos de ventas.

Actividad: identificacibn del punto de venta por medio de | Q. 140.00

anuncios y mantas vinilicas para colocar en las entradas

principales y carteleras de complejos empresariales que

permita informar a los clientes sobre la sucursal, productos y

servicios.

Actividad: disefiar un menu profesional y vinil adhesivo con | Q.  1,199.00

fotografias, tamafios, precios y descripcién de cada uno de los

productos.

Otros gastos Q. 750.00

Estrategia 3: promocién constante para incentivar la Q. 5,120.00
compray consumo de productos de la empresa por parte

de los clientes.

Actividad: Disefio de tarjeta de cliente frecuente que permita | Q.  2,340.00

motivar a los consumidores a adquirir sus productos para

después obtener un beneficio a cambio.

Actividad: Promociones 2x1 en bebidas calientes y frias, | Q. 0.00

segun la temporada del afio que permita aumentar las ventas

en corto plazo.

Actividad: ofrecer combos econémicos de bebidas vy 0.00

alimentos para incentivar la compra inmediata de los clientes.

Actividad: comunicacion de ofertas y promociones u otro tipo 1,755.00

de informacion dirigidas a cada cliente a través del correo

electrénico autorizado.

Otros gastos Q. 1,025.00

Estrategia 4: interaccion constante y directa para conocer Q. 800.00
las expectativas y necesidades del cliente.

Actividad: actualizacién y seguimiento de la fanpage de la | Q. 0.00

empresa.
Continua...
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Continuacion...

Estrategia / actividad

Costo parcial

Costo total

Estrategia 5: comunicacion interna y externa directa entre
clientes y colaboradores para obtener respuesta
inmediata sobre sus gustos, preferencias y opiniones.

Q. 900.00

Actividad: disefio de proceso de toma de 6rdenes y pedidos
por medio de la aplicacién gratuita de mensajeria que permita
obtener respuesta inmediata de los clientes.

Q. 0.00

Otros gastos

Q. 900.00

Estrategia 6: innovacién tecnoldgica para brindar al
consumidor un servicio diferenciado.

Q. 1,440.00

Actividad: unificacién de servicios de linea telefénica, internet,
servicio de cable y sistema de pago POS.

440.00

Otros gastos

1,000.00

Estrategia 7: estandarizacion del servicio para mejorar los
tiempos de entrega, atencién y relaciones con los clientes.

Q. 963.00

Actividad: disefiar un plano de servicio por medio de la
reubicacién del area y equipo de trabajo que permita obtener
mayor eficiencia en el servicio.

Q. 0.00

Actividad: disefar encuestas en linea para evaluar el servicio
al cliente.

100.00

Actividad: guias de recuperacion del servicio en tiempos de
entrega, atencién y relaciones con los clientes.

263.00

Otros gastos

600.00

Total aproximado para la implementacién de las
estrategias

Q.26,620.00

Fuente: elaboracién propia, octubre 2017.

Algunas estrategias y tacticas no presentan valores dado a que algunas de ellas

estan relacionadas con otras y utilizaran las mismas herramientas gratuitas que

Nno generan costos.

3.7 Relacion beneficio / costo de la propuesta

Se procedio a determinar las ventas que se obtendrian si la empresa no realiza

medidas correctivas con el propésito de solucionar la problematica existente,

para posteriormente comparar los resultados que se lograran si la unidad de

analisis implementa las estrategias propuestas.

A continuacion se presentan los célculos realizados.
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a) Proyeccion de ventas sin laimplementacion de la propuesta
En el siguiente cuadro se presenta la proyeccion de ventas para el presente afio

utilizando el método estadistico y matematico de minimos cuadrados.

Cuadro 79
Proyeccion de ventas
Afo Sucursal | Sucursal | Sucursal Ventas x) (XY) X3
A B C totales
(Y)
2011 160,000 160,000 158,400 478,400 -3 (1,435,200) 9
2012 157,000 150,000 141,600 448,600 -2 (897,200) 4
2013 150,000 140,000 168,000 458,000 -1 (458,000) 1
2014 148,000 130,000 146,400 424,400 0 0 0
2015 137,000 120,000 152,000 409,000 1 409,000 1
2016 135,500 118,000 155,000 408,500 2 817,000 4
2017 134,000 115,000 154,000 403,000 3 1,209,000 9
2018 -- -- -- -- 4 -- --
TOTAL 3,029,900 (355,400) 28

Fuente: Elaboracién propia, octubre 2017.

a=2Y/n
a= 3,029,900/ 7
a= 432,842.86

b= IXY / X2
b= (355,400) / 28
b= (12,692.86)

Yc= a+bx
Yc =432,842.86 + (12,692.86) (4)
Yc=382,071.42
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Formula de crecimiento
c=b(n)/ XY

c=(12,692.86) (7) / 3,029,900
c=(0.0293) * 100

c= (2.93%)

En el historial de ventas se aprecia como estas han venido en decadencia, por lo
tanto, el resultado obtenido es menor al que se obtuvo el afio pasado. El valor de
Q. 382,071.42 representaria las ventas para el 2018 y la empresa obtendria un

2.93% de disminucién anual si continua en la situacion actual.

b) Proyeccién de ventas con laimplementaciéon de la propuesta
Se proyecta que con la implementacion de la propuesta, las ventas se
incrementen un 15% en relacion al afio anterior. A continuacion se presenta los

calculos realizados.

b.1 Ventas proyectadas

Vts. P. = a * % deseado
Vis. P. = 432,842.86 * 15% = 64,926.42
Vis. P. = 497,769.28

Con base a la proyeccion de ingresos realizada, las ventas esperadas con la
implementacion de la propuesta seran de Q. 497,769.28, lo cual permitird cumplir

los objetivos propuestos.

b.2 Relacion beneficio / costo
Se procedié a determinar un indicador para medir la rentabilidad del proyecto,
utilizando la relacion entre el valor de los beneficios (ingresos) y el valor de los

costos (egresos) mas las inversiones.
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De acuerdo a informacion proporcionada por el gerente general (véase anexol),
los gastos de la unidad de analisis corresponden al 60% de los ingresos
obtenidos los cuales ascienden a Q. 298,661.57. Ademas, se agrego la inversion
(Q. 26,620.00) haciendo un total de egresos de Q. 325,281.57.

RBC=VB/VC
RBC = 497,769.28 / 325,281.57.
RBC = 1.530272 = 1.53

Finalmente, se determind que la relacién beneficio/costo es de 1.53. Dado a que
el resultado es mayor que 1, indica que los ingresos generados alcanzan la
cobertura de los egresos de la inversion. Es decir que por cada quetzal que se va
a invertir se obtendra un beneficio de 53 centavos lo cual permite llevar a cabo la

implementacion de la propuesta.

c) Retorno deinversion (ROI)
Adicionalmente, se procedié a calcular el retorno de inversion (ROI, por sus
siglas en inglés), para medir la rentabilidad de la inversibn de la propuesta

presentada.

ROI = ingresos — costos / costos * 100

ROI = 497,769.28 — 325,281.57/ 325,281.57 * 100
ROI =172,487.71 / 325,281.57 * 100

ROI =0.530272 * 100

ROI =53.02%

Se tomaron en cuenta las ventas proyectadas, los costos de la empresa,
incluyendo la inversion de la propuesta. Los resultados muestran que por cada
Quetzal que invierta la empresa en el proyecto, obtendra una rentabilidad del
53.02%, la cual es mayor que la tasa ponderada del sistema financiero formal.

Por lo que se sugiere que la empresa implemente las propuestas presentan.

289



CONCLUSIONES

Se comprob6 que la aplicacion inadecuada de estrategias de las mezclas de
mercadotecnia y promocional, asi como un servicio deficiente para satisfacer
las necesidades del cliente, son las principales causas de la baja en ventas

gue presenta la empresa unidad de analisis.

Mediante la investigacion realizada, se determiné que actualmente la
empresa presenta deficiencias en cada una de las herramientas de la mezcla
de mercadotecnia; también en otras areas tales como el servicio y proceso
de reclutamiento, los cuales se tomaron de base para elaborar las
estrategias propuestas para mejorar el nivel de ventas a corto plazo.

La empresa unidad de andlisis aplica estrategias de la mezcla de
mercadotecnia y promocional de manera esporddica y sin ninguna
planificacion; asimismo, carece de revisiones y controles constantes que
garanticen el funcionamiento adecuado y medicion de resultados de las

mismas.

De acuerdo a la investigacion, las bebidas y alimentos que prepara y
comercializa la unidad de andlisis se han caracterizado por ser productos de
alta calidad y estilo gourmet; sin embargo, algunos de ellos presentan poca
aceptacion por parte de los clientes debido a su escasa variedad y la falta de

una presentacion que los identifique con la empresa.

Se establecio que la falta de inversion en medios de comunicacion no
permite dar a conocer al mercado meta cada sucursal, productos y servicios

de la empresa.
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Se evidencio que los clientes si tienen conocimiento que la empresa se
encuentra dentro de los complejos empresariales, sin embargo, carecen de

incentivos para comprar y consumir productos de la misma.

Se determind que la empresa carece de uso, seguimiento y actualizacion de
herramientas digitales e interactivas, a pesar de tenerlas a su alcance para

mejorar la comunicacion interna y externa entre clientes y colaboradores.

Se identific6 que méas del 50% de clientes potenciales son clientes que la
unidad de analisis ha perdido por la falta de medidas correctivas ante

inconvenientes causados por brindar un servicio deficiente.
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RECOMENDACIONES
Implementar las estrategias de mercadotecnia propuestas para crear
productos competitivos, mejorar el servicio y la comunicacion con los clientes
para atraer su atencién e influir en la decision de compra con el fin de

aumentar las ventas.

Se sugiere desarrollar las estrategias que proporcionan las tacticas
adecuadas para minimizar o eliminar las deficiencias de la mezcla de
mercadotecnia y promocional, asimismo, mejorar la calidad y desempefio de

entrega del servicio.

Evaluar y controlar los resultados de las estrategias propuestas, por medio
de las herramientas de control establecidas en cada una de ellas para
adaptarlas a cambios que se puedan presentar en el futuro y evitar incurrir en

la misma problemética.

La empresa unidad de analisis debe establecer las estrategias de innovacion
gue generen un valor agregado a los productos y permitan destacar las

caracteristicas que los diferencia de la competencia.

Se propone la implementacién de estrategias de promocidén continua para
atraer la atencion del mercado, informar y recordar sobre los productos y
servicios disponibles de la empresa, e influir en su decision de compra para

lograr los objetivos de ventas propuestos.
Motivar constantemente a los clientes a adquirir y consumir productos de la

unidad de analisis a traves de promociones de ventas previamente

planificadas.
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Implementar las estrategias de comunicacion directa e interactiva entre
colaboradores y clientes para obtener respuestas inmediatas sobre las
necesidades del mercado meta con el propdsito de aumentar los niveles de

ventas por medio de un servicio diferenciado.

Aplicar las estrategias de estandarizacion del servicio para que la empresa
mejore la calidad de los tiempos de entrega, atencion y relaciones con los
clientes, para que en consecuencia se satisfagan y superen sus

expectativas.
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Anexo 1

GUIA DE ENTREVISTA
DIRIGIDA AL GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA

Observaciones generales: La presente guia de entrevista es una herramienta con fines
didacticos que consiste en la recopilacién de informacion procedente de la empresa unidad de
analisis, con el objetivo de analizar e interpretar los datos obtenidos.

INFORMACION GENERAL

Geénero: MasculinoO Femenino O

Nombre:

Tiempo de laborar en la empresa: anos.

Cargo que desempeiia:

l. ANTECEDENTES

1. ¢En qué afio fue fundada la empresa?

2. ¢Qué productos o servicios vende la empresa?

3. ¢Cudles son los principales objetivos de la empresa a corto, mediano y largo

plazo?

4. Durante los afios de operacion, ¢se han cumplido los objetivos propuestos?

5. ¢Posee la empresa una estructura organizacional (organigrama)? Si la respuesta es

afirmativa, ¢qué tipo de estructura posee?

6. ¢Cuenta la empresa con filosofia empresarial?

7. ¢Cuales son los valores de la empresa?

8. ¢Cuantas personas conforman la empresa?

9. ¢Cuantas sucursales posee la empresa?

10. ¢Cuantas horas diarias supervisa la empresa?

11. ¢ A cada cuanto tiempo visita las sucursales de la empresa?
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12. ¢Cual es el tipo de cliente real?

o Profesionales

o Ejecutivos de empresas aledafias

o Estudiantes

o Otros (Especifique)

13. ¢ Cual es el nivel socioeconémico de los clientes reales?
o Ingreso promedio al mes entre Q. 2893 — Q. 3000

o Ingreso promedio al mes entre Q. 3001 — Q. 5000

o Ingreso promedio al mes entre Q. 5001 — Q. 8000

o Ingreso promedio mayor a Q8,000

14. ¢ Qué deficiencias presenta la empresa actualmente para sus operaciones? (el personal falta,

los proveedores no cumplen, etc.)

15. En valores aproximados, ¢ a cuanto ascienden sus ingresos y egresos anuales?

Il MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Producto

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

O O O O O

¢,Cudl es el producto qué més vende la empresa?

¢,Cuél es el producto qué menos vende la empresa?

¢,Qué producto o productos son los que presentan

ganancia?

mayor margen

de

¢,Qué producto o productos son los que presentan

ganancia?

menor margen

de

¢, Qué diferencia su producto del producto de la competencia?

¢ Qué atributos posee el producto de la competencia que no tenga el suyo?

¢, Cudl es el promedio de compra de los clientes?
Diario
Una vez por semana
Tres veces por semana

Una vez al mes
Nunca
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23.

24,

25.

26.

¢, Qué variedades de mezclas, azlcares y tamafos ofrecen en las bebidas de café? ¢Y por

qué?

¢ Se tiene algun seguimiento hacia los clientes después de haber comprado y consumido

algun producto? (si les gust6, si era lo que habian ordenado, etc.)

¢ Se tiene algun conocimiento sobre sugerencias y cambios positivos que desearian los

clientes que tuviesen los productos?

¢,Cree usted que las ventas de los productos de la empresa han aumentado o disminuido?

¢ Y por qué?

27. ¢ COmo han sido las ventas durante los Ultimos cinco afios?

28. ¢Han alcanzado las metas de ventas de los productos que venden en la
empresa?

29. ¢Por qué el empaque del producto no estd identificado con la marca y logo de la
empresa?

Precio

30. Considera que el precio de los productos de la empresa son:

o Bajos

o Altos

o lgual a los de la competencia

31.

32.

33.

Acorde a la calidad del producto
¢;Conoce los precios que otras empresas manejan en productos similares a los que la

empresa vende?

¢, Qué factores toman en cuenta para la fijacion de los precios de sus productos?

¢ Utiliza alguna estrategia de precio? Si la respuesta es afirmativa, ¢cual?

Plaza

34.

35.

¢,Qué limitantes posee la empresa para que los clientes compren y consuman sus

productos? (ubicacion, informacion, etc.)?

¢, Sus instalaciones son aptas y funcionales para realizar sus operaciones?
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36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

De las sucursales que poseen, ¢ cual es la que mas vende y por qué?

De las sucursales que poseen, ¢ .cual es la que menos vende y por qué?

¢ Tienen contemplado abrir nuevas sucursales?

¢ Existe alguna estrategia para expandir su mercado? ¢ Cual?

,Cémo fue seleccionada la ubicacibn de cada una de las sucursales de la
empresa?

¢, Quién es el encargado de decorar las sucursales de la empresa? (un decorador de
interiores, los propietarios, algin conocido)

¢,Coémo definieron y seleccionaron la evidencia fisica de cada sucursal? (ambientes, disefio

exterior e interior, iluminacion, decoracion, etc.)

43. ¢Qué otro tipo de evidencia fisica posee? (Otros tangibles como uniforme, folletos, gafetes,
etc.)

Promocién

44. ¢ Cudles son los medios publicitarios que utilizan?

45. ¢Qué estrategia de promocion utiliza para sus
productos?

46. ¢ Cudl es el medio publicitario méas efectivo que utilizan para atraer clientes?

47. ¢Qué redes sociales utilizan para anunciarse o para promocionar los productos de la
empresa?

48. ¢Evaldan la eficacia y eficiencia de los medios o la forma por el cual los clientes se enteran
de los productos que ofrece la empresa? Si la respuesta es afirmativa, ¢como lo evaldan?

49. ¢Qué promociones utiliza la empresa para sus productos?
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50.

51.

52.

53.

54,

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

¢,Con qué frecuencia promocionan los productos que ofrece la empresa?

¢Utiliza articulos publicitarios con la marca o logo de la empresa para hacer alguna

promocion?

¢Participan o han participado en alguna campafia con diferentes publicos que le permitan
obtener publicidad favorable por medio de una buena imagen corporativa? ¢Por

qué?

¢En la compra de algun producto, obsequian a los clientes vales o cupones para ser

utilizados en el pago de su proxima compra?

¢ Por las compras habituales de sus clientes hacia sus productos, provee premios a la

fidelidad de su marca (descuentos, dinero, articulos o servicios)?

¢, Cuentan con base de datos actualizada de sus clientes?

¢, Qué estrategias implementan para la captacién de nuevos clientes? Si la respuesta es

afirmativa, ¢ Cual?

e Servicio

¢, Qué dias de la semana tienen mayor afluencia de clientes?
¢ Por qué razon considera que esos dias hay mayor
afluencia?

¢En qué horarios existe mayor demanda o afluencia de clientes?

¢Por  qué razébn considera que en eselesos horario/horarios existe mayor
demanda?

¢Qué acciones toman cuando existe alguna inconformidad por parte del
cliente?

¢ Existe algun numero telefénico o departamento a donde los clientes puedan abocarse para
expresar sus quejas o inconformidades?

¢,Conoce usted los posibles factores que han influido al momento de la pérdida de un

cliente?
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Il ENTORNO DE LA MERCADOTECNIA

Macro entorno

64. ¢En qué rango de edad se encuentran sus clientes reales?

o 18 —25 afios

o 26 a 35 afos

o 36 a 45 afos

o 45 a 65 afios

o Mayores de 65 afios

65. ¢ Qué estructura legal tiene la empresa? (sociedad anénima, colectiva, etc.)

66. ¢ Conoce qué leyes afectan el giro normal de su empresa?

67. ¢ Qué equipo utiliza la empresa para realizar sus operaciones diarias?

Micro entorno

68. ¢ Posee la empresa una estructura organizacional (organigrama)? ¢ Cual?

69. ¢ Conocen los colaboradores el nivel jerarquico que existe en la empresa?

70. ¢Quiénes son sus principales proveedores?

71. ¢Tienen algun intermediario que apoye a la empresa a promover, vender y distribuir sus

productos?

72. ¢Quiénes son su competencia directa e indirecta?

73. ¢Qué informacion conoce de la competencia:
o Precios

o Productos

o Servicio

o Otros

74. ¢Qué aspectos consideran al momento de competir con otros coffee shops? (precio, calidad,

tiempo de entrega, etc.)

¢Por qué razon?

6/6



Anexo 2

GUIA DE ENTREVISTA
DIRIGIDA AL GERENTE DE OPERACIONES DE LA EMPRESA

Observaciones generales: La presente guia de entrevista es una herramienta con fines didacticos que consiste en la
recopilacién de informacién procedente de la empresa unidad de andlisis, con el objetivo de analizar e interpretar los
datos obtenidos.

INFORMACION GENERAL

Género: Masculino O Femenino O

Nombre:

Tiempo de laborar en la empresa: afios.

Cargo que desempeiia:

Administracion

1.

2.

3.

¢ Conoce el personal la estructura organizacional de la empresa? Si la respuesta es afirmativa, ¢de qué manera?

¢ Quiénes son sus principales proveedores?

¢ Qué deficiencias presenta la empresa actualmente para sus operaciones? (el personal falta, los proveedores no
cumplen, etc.)

Recursos Humanos

4.  ;Co6mo es el proceso de seleccion de su personal de ventas?

5. ¢Como entrenan y capacitan al personal nuevo?

6. ¢Qué cualidades o caracteristicas buscan en su personal? (jévenes, con actitud positiva, con vocacion a servicio al
cliente, etc.

7. ¢Cudl es el mayor inconveniente con el personal? (ausencias, llegadas tarde, incumplimiento de labores, etc.)

8. ¢Como es el clima laboral de Ila empresa? (agradable, tenso, irritante, malo, etc.) y ¢Por
qué?

9. ¢Cuél es el horario de ingreso del personal?

10. ¢Cual es el horario de egreso del personal?

11. ¢Conoce el personal claramente sus funciones y atribuciones de acuerdo a su
puesto?

12. ¢Poseen algun reglamento o normas de higiene personal? Si la respuesta es positiva, ¢cuéles son las normas
establecidas?

13. ¢Poseen perfiles de puestos que indigue las atribuciones que cada colaborador debe
realizar?

Procesos

14. (Estan estandarizados los procesos de preparacion de bebidas y alimentos? (el personal sabe las medidas de cada
ingrediente)

15. Silarespuesta es negativa, ¢por qué no lo han implementado?
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16. Silarespuesta anterior es positiva, ¢Se cumplen los estandares?

17. Sila respuesta es negativa, ¢ por qué no los cumplen? (el estandar es deficiente, no han entrenado al personal, falta
verificacion de los jefes, negligencia de los empleados, etc.)

18. De qué manera efectlian sus procesos de compras diarias? (compra de pan u otra materia prima que se necesite
fresca)

19. ¢De qué manera efectlan sus procesos de compras semanales? (compra de insumos o materia prima, encargado,
cantidades, etc.)

20. ¢Cudl es el procedimiento de compras mensuales? (politicas de crédito y pago, seleccién y/o cambio de
proveedores, compras de empaque, articulos de limpieza,
etc.)

21. ¢Poseen manuales de procedimientos para la preparacién de bebidas y
alimentos?

22. Silarespuesta anterior es positiva, ¢,como son los manuales de procedimientos, quién los realiza?

23. ¢Ponen en practica las Buenas Practicas de Manufactura (BPM)?

24. ¢Siguen algun procedimiento para la limpieza y desinfeccién de alimentos y lugar de trabajo? Si la respuesta es
positiva, ¢ Cual?

Servicio

25. Cuando reciben quejas de los clientes, ¢ qué tipo de comentario reciben? (las bebidas o comida estaba fria, no fue lo
que ordenaron, le cobraron mal, etc.)

26. ¢Poseen algun procedimiento de servicio? (hospitalidad, limpieza de mesas, orden apropiada, servicio rapido, etc.)

Inventarios

27. ¢Como manejan el almacenamiento de insumos y materias primas? (cuarto frio, lugar fisico, recipientes de
almacenamiento, etc.)

28. ¢Como manejan los desperdicios de comida? (tienen mucho desperdicio o merma, tiran mucha comida, se echa a
perder la materia prima, etc.)

29. ¢Cudl es el tiempo de rotacion de su inventario? (materias primas)

30. ¢Qué tipo de control implementan en su inventario? (contable, fisico, de acuerdo al nivel de ingreso de la empresa,

etc.)

Logistica y transporte

31.

32.

¢Cual es la logistica que utilizan para surtir las sucursales?

¢, Cual es el transporte que utilizan para surtir las sucursales?
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Anexo 3

GUIA DE ENTREVISTA
DIRIGIDA AL PERSONAL DE LA EMPRESA

Observaciones generales: La presente guia de entrevista es una herramienta con fines
didacticos que consiste en la recopilacién de informacion procedente de la empresa unidad de
analisis, con el objetivo de analizar e interpretar los datos obtenidos.

INFORMACION GENERAL

Género: Masculino O FemeninoO

Nombre:

Tiempo de laborar en la empresa: anos.

Cargo que desempeiia:

MEZCLA DE MERCADOTECNIA
Producto
1. ¢Qué considera necesario cambiar en las bebidas y deméas alimentos? ¢Y por

qué?

2. ¢Cual es el mejor atributo de sus bebidas y alimentos? ¢ Por qué?

3. ¢Poseen variedad de azlcares para las bebidas? Si la respuesta es negativa, ¢por qué

no?

4. ¢Poseen variedad de tamafios para las bebidas? Si la respuesta es negativa, ¢por qué

no?

5. ¢Poseen variedad de mezclas para las bebidas? (leche, cremora, sabores, etc.) Si la

respuesta es negativa, ¢por qué no?

6. ¢Hay alguna bebida o alimento por la que los clientes frecuentemente pregunten y ain no la

ofrezcan?

Precio
7. ¢Qué método de pago emplean para cobrarle a los clientes? (tarjeta de crédito, efectivo,

crédito, etc.)

Plaza

8. ¢Elmenu a la carta posee descripcion de cada bebida y comida que venden?

9. Los banners que utilizan como mends, ¢les es (til para venderle a los clientes las bebidas y

alimentos?
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10.

11.

¢Las imagenes de bebidas y alimentos que poseen los banners que utilizan como mends,

son reales y exactamente iguales a los que preparan y venden?

¢ Qué agregaria o quitaria de los banners que utilizan como menus para hacerlos mas

funcionales?

Promocién

12.

13.

14.

¢, Qué tipo de publicidad realizan para la empresa?

¢A cada cuénto tiempo realizan publicidad?

¢, Qué promociones le ofrecen a los clientes?

Servicio

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

¢,Cual es la mayor dificultad con que se enfrenta al momento de preparar una bebida y algan
alimento? ¢Por qué? (manejo de equipo, no hacerlo rapido, no saber cémo,

etc.)

¢, Cudl es la mayor dificultad con que se enfrenta al momento de despachar una bebida y
algun alimento? (demora en cocina, hacer esperar al cliente,

etc.)

¢ Posee todas las herramientas y utensilios para atender a un cliente? (menus a la carta,

lapicero, comandas, etc.)

¢ A donde o a quién le trasladan las quejas y comentarios de los clientes?

¢Cuantas quejas 0 comentarios negativos reciben al dia sobre las bebidas y

alimentos?

¢ Cuantos comentarios positivos reciben al dia sobre las bebidas y alimentos?

Cuando les hace falta algo para realizar su trabajo, (menus, utensilios, etc.) ¢a quién

recurren?

¢Hay algun servicio por el que los clientes pregunten frecuentemente y aun no lo brinden?

(servicio de internet, a domicilio, autoservicio, etc.)
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Anexo 4

No.

“ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES REALES”

Fecha: Sucursal:

Se realiza esta encuesta con el objetivo de evaluar las heramientas de la mezcla de mercadotecnia aplicada a Café San Jeronimo. Le agradezco su
colaboracion respondiendo las siguientes preguntas.

Instrucciones: conteste marcando con una X la opcién que usted considere refleja su opinién. Solo margue una opcién en cada pregunta.

11
12

1.3 Afios de laborar en el complejo

14

INFORMACION GENERAL

GUSTOS Y PREFERENCIAS

Genero F[_] 1.5 Profesion:
1.6 Ingreso mensual
Edad [ ] Q. 2893 — Q. 3000

Q. 3001 - Q. 5000
Q.5001 -Q. 8000
Mayor a Q. 8000
Nivel educativo
Primaria
Secundaria
Universitario

i

HABITOS DE CONSUMO

21

22

23

24

25

26

27

¢,Qué tan seguido toma café o bebidas a base de este?
1 taza diania

De 2 a 5 tazas dianas

1 vez por semana

De 2 a 4 veces por semana
¢,Qué tipo de café prefiere consumir?
Instantaneo
Granulado

Otro (Especifique)

T1E 11

Cuando toma café o bebidas a base de este, ;jcon qué suele
acompafiarlo?

Con pastel/pie

Con algun sandwich/pan
Sin complemento
Otro(Especifique)

[TTT]

¢A qué hora del dia prefiere tomar café o bebidas a base de
este?

En la mafiana

En la tarde

En la noche

Otro (Especifique)

LITT]

Al momento de degustar café o una bebida a base de este, iqué
es lo primero que toma en cuenta, por qué?

Calidad

Precio

Lugar

Modo de preparacion
Otro (Especifique)

[TT1Th

¢,De qué region del pais le gusta tomar café?
Acatenango
Antigua

Afitlan

Coban

Fraijanes
Huehuetenango
Nuevo oriente
San Marcos

NS /NR

Otro (Especifique)

¢ Cuantas veces asiste a un lugar a tomar café o bebidas a base
de café?

1 vez al dia

1 vez por semana

De 2 a 5 veces por semana

1 vez al mes

De 2 a 5 veces al mes

28 ¢Cual de los siguientes coffee shops, es su preferido para
fomar café o bebid base de este, y por qué?
Mc Café
Cafetalito
Café Barista
& Café
Café Gitane
Otro (Especifique)

29
Si
No
¢ Por qué?
Si la respuesta es negativa, pasar a la pregunta 2.19

¢ \Visita e@ﬂn coffee shop cercano al complejo?

2.10 ¢,Con qué frecuencia visita e
Muy poco
1vez al dia
1 vez por semana
De 2 a 5 veces por semana
1vez al mes
De 2 a 5 veces al mes

ffee shop cercano al complejo?

211 ¢En qué momento prefiere visitar el coffee shop cercano al
complejo?
Valorar del 1 al 5 siendo: 1=menos probable y 5=mas probable
Reunian con amigos
Reunién con clientes
Hora de refaccion
Hora de almuerzo
Al salir del trabajo
Otro (Especifique)

212 ¢Qué prefiere consumir al visitar el coffee shop cercano al
complejo?
Café o bebidas a base de este
Otro tipo de bebidas (smoothies, chocolate, licuados)
Panes o sandwiches
Postres (pastel/pie)

il

213 {Qué es lo que mas le gusta del coffee shop cercano al
complejo?
Instalaciones
Ambiente y decoracion
Bebidas
Panes/sandwiches
Pastres
Servicio
Otro (Especifique)

214 ;Qué es lo que menos
complejo?
Instalaciones
Ambiente y decoracion
Bebidas
Panes/sandwiches
Paostres
Servicio
Otro (Especifique)

le gusta del coffee shop cercano al

2.15 ¢Qué es lo que mas le gusta del café o las bebidas a base de
este, que preparan en el coffee shop cerc al complejo?
Variedad de tamafios
Mezclas (leche, cremora, sabores, etc.)

Personalizacion
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Calidad
Precio
Otro (Especifique)

216 ¢Qué es lo que mas le gusta de los sandwiches y postres, que
preparan en el coffee shop cercano al complejo?
Vanedad
Calidad
Precio
Otro (Especifique)

2 17 ¢ Realiza alguna promocion el coffee shop cercano al complejo?
Si
No
Si la respuesta es afirmativa, indique cual

2.18 ¢Qué senvicios adicionales le ofrece el coffee shop cercano al
complejo?
Intemet gratis
Auto servicio
Bebidas personalizadas y/o saborizadas
Servicio a domicilio
Otro (Especifique)

EMPRESA

219 4, Como se enterd de Café San Jeronimo?
Por amigos y/o comparieros de trabajo
Publicidad (Especifique)

Por recomendacion
Otro (Especifique)
** Favor pasar a la pregunta 2.23

220 Conoce, ¢cuanto tiempo tiene de ser cliente de Café San
Jerénimo?
0a1mes
3 meses
6 meses
1 afio
2 anos
304 afos
Mas de 5 afios

221 ¢Con qué frecuencia consume en Café San Jeronimo?
Muy poco ﬂ
1vez al dia
1 vez por semana
3 veces por semana
Mas de 3 veces por semana

222 ;Cuando fue la ultima vez que lo visito?
Hace 3 dias
Hace 1 semana
Hace 1 mes
Hace mas de 1 mes
Otro (Especifique)

2.23 ¢Qué prefiere consumir al visitar Café San Jeronimo?
Café o bebidas a base de este
Otro tipo de bebidas (smoothies, chocolate, licuadaos)
Panes o sandwiches
Postres (pastel/pie)
Otro (Especifique)

224 ;En qué momento prefiere visitar Café San Jeronimo?
Valorar de 1 a 5 siendo: 1=menos probable y 5=mas probable
Reunién con amigos
Reunion con clientes
Hora de refaccion
Hora de almuerzo
Al salir del trabajo

225 Al momento de comprar café o bebidas a base de este, jqué
opciones le ofrece Café San Jerénimo para endulzar su café?
Azicar blanca

Azicar morena
Splenda

Equal

Todas las anteriores
Otro (Especifique)

2.26 Al momento de comprar café o bebidas a base de este, ;jqué
tamaiios le ofrecio Café San Jerdnimo para su café?
8 onzas
12 onzas
16 onzas
Todos los anteriores
Otro (Especifique)

227 Al momento de comprar café o bebidas a base de esite, ¢que
variedad de mezclas le ofrecio Café San Jeronimo?
Variedad de leches
Cremora [
Vanedad de sabores | |
Todos los anteriores
Otro (Especifique)

2.28 ;Qué palabra utilizaria para describir al empaque de las bebidas
y alimentos de Café San Jeronimo?
Simple ||
Aburmdo
Atractivo
Auténtico
Original
¢ Por qué?

229 ¢ Como considera los precios de los alimentos y bebidas de Cafe
San Jeronimo?
Elevados
Bajos
Adecuados al producto
2.30 ¢,Qué es lo que lo que mas usta de Café San Jerénimo?
Instalaciones
Ambiente y decoracién
Bebidas
Sandwiches
Postres
Servicio
Otro (Especifique)
¢ Por qué?

2.31 ¢,Qué es lo que menos le gusta de Café San Jeronimo?
Instalaciones
Ambiente y decoracién
Bebidas
Sandwiches
Postres
Servicio
Otro (Especifique)
¢Por qué?

2.32 ¢, Como calificaria la presentacion y condicion de las bebidas y
alimentos que consumio en Café San Jeronimo?
Malo
Regular
Bueno
Excelente

2 33 ¢ Como calificaria las condiciones de higiene de las instalaciones
el dia de su visita en Café San .Jeronimo?
Mala
Regular
Buena
Excelente

2.34 ;Cobmo calificaria el servicio de café San Jeronimo?
Malo
Regular
Bueno
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Excelente D

2 .35 ¢ Como calificaria el tiempo de espera del dia de su visita en Café
San Jeronimo?
Adecuado
Prolongado
Demasiado prolongado
2.36 ¢Como calificaria la atencion del de Café San
Jerénimo?
Mala
Regular
Buena
Excelente

personal

237 En algun momento, ¢Café San Jerénimo le ha ofrecido alguna
promocian?
Si
No
Si la respuesta es afirmativa, indique cual

2 38 ¢ Ha participado en alguna promocion realizada por Café San

Jerénimo?
Si
No

& Cual?

2 39 ¢ Que promocion le gustaria obtener en Café San Jeronimao?
Promocion 2x1
Combos de bebida y postre
Tarjeta de cliente frecuente
Otro (Especifique)

240 ¢Qué ofro servicio le gustaria que implementara Café San
Jeronimo?
Intemet gratis
Al comprar un combo, obtener refill de bebida
Bebidas personalizadas y/o saborizadas
Servicio a domicilio
Otro (Especifique)
2 41 ¢ Coma le ha parecido enu fisico de Café San Jeronimo?
Simple
Aburrido
Para nada atractivo
Afractivo
Auténtico
Original
Otro (Especifique)
¢Por que?

2 42 Si pudiera modificar el menti fisico de Café San Jerénimo, §qué
le agregaria o quitaria para hacerlo mas funcional, dtil y atractivo?

2 43 Si pudiera modificar las instalaciones de Café San Jeronimo,
¢qué le cambiaria?

2 44 En algin momento, ¢ ha tenido una mala experiencia en Café San
Jerénimo?
Si
No
Si la respuesta es negativa, favor pasar a la pregunta 2 48

2 45 4 cual fue la mala expenencia que tuvo en Café San Jeronimo?

246 Después de esa mala experiencia, ¢recibio alguna disculpa o
compepsacion de Café San Jeranimo?
Si

2 47 Después de esa mala experiencia, ¢volvio a visitar Café San
Jerénimo?
Si
No

248 ¢Qué sugerencias positivas le haria a Café San Jeronimo?

| MEDIOS DE COMUNICACION

249 ¢ Qué redes sociales utiliza para informarse?
Ninguna

Twitter

Facebook

LinkedIn

Instagram

Google+

Pinterest

Todas las anteriores
Otro (Especifique)

250 ¢Cada cuanto tiempo revisa las redes sociales?
Cada 5 minutos

Cada 10 minutos
Cada 15 minutos
Cada 30 minutos
Cada hora

Ofro (Especifique)

2.51 ¢Qué medios de comunicacion escritos utilizan para informarse
en el complejo donde labora?
Periodicof revista
Memorandum
Volantes

Cartelera empresanal
Otro (Especifique)

2.52 ¢Qué medios de comunicacion digital utilizan para informarse en
el complejo donde labora?

Periddico/ revista electronica
Blog
Fanpage

Redes sociales
Otro (Especifique)

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 5

No.

“ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES POTENCIALES”

Fecha: Sucursal:

Se realiza esta encuesta con el objetivo de evaluar las herramientas de la mezcla de mercadotecnia aplicada a Café San Jeronimo. Le agradezco su

colaboracion respondiendo las siguientes preguntas.

Instrucciones: conteste marcando con una X la opcion que usted considere refleja su opinion. Solo marque una opcion en cada pregunta.

INFORMACION GENERAL

1.18exo0 F |:| M 1.5 Profesion:
1.6 Ingreso mensual
12Edad [ ] Q. 2893 — Q. 3000

Q. 3001 - Q. 5000
Q. 5001 — Q. 8000
Mayor a Q. 8000

1.3 Afios de laborar en el complejo

1.4 Nivel educativo
Primaria
Secundaria
Universitario

GUSTOS Y PREFERENCIAS

HABITOS DE CONSUMO

2.1 ¢Qué tan seguido toma café o bebidas a base de este?
11taza diaria
De 2 a 5 tazas diarias
1 vez por semana
De 2 a 4 veces por semana | |

2.2 jQué tipo de café prefiere consumir?
Instantaneo L
Granulado
Otro (Especifique) ]

23 Cuando toma café o bebidas a base de este, jcon qué suele
acompafiario?
Con pastelipie
Con algin sandwich/pan
Sin complemento
Otro(Especifique)

24 iA qué hora del dia prefiere tomar café o bebidas a base de
este?

En la mafiana
En la tarde
En la noche

Otro (Especifique)

Te:

2.

w

Al momento de degustar café o una bebida a base de este, jqué
es lo primero que toma en cpenta, por qué?

Calidad ﬁl

Precio

Lugar

Modo de preparacion
Otro (Especifique)

2.

@

i De qué region del pais le gusta tomar café?
Acatenango I
Antigua —
Afitlan I
Coban ||
Fraijanes -
Huehuetenango ||
Nuevo oriente
San Marcos

NS / NR L
Otro (Especifique)

27 jCuantas veces asiste a un lugar a tomar café o bebidas a base
de café?
1 vez al dia
1 vez por semana
De 2 a 5 veces por semana
1 vez al mes
De 2 a 5 veces al mes

2.8 ;Cual de los siguientes coffee shops, es su preferido para
tomar café o bebid base de este, y por qué?
Mc Café
Cafetalito
Café Barista
& Café
Café Gitane
Otro (Especifique)

Si

No

iPor qué?
Si la respuesta es negativa, pasar a la pregunta 2.19

29 (;Vlsnﬁqu coffee shop cercano al complejo?

210 ¢ Con qué frecuencia visita g
Muy poco
1 vez al dia
1 vez por semana
De 2 a 5 veces por semana
1vez al mes
De 2 a 5 veces al mes

ffee shop cercano al complejo?

211 iEn qué momento prefiere visitar el coffee shop cercano al
complejo?
Valorar del 1 al 5 siendo: 1=menos probable y 5=mas probable
Reunion con amigos
Reunién con clientes
Hora de refaccion
Hora de almuerzo
Al salir del trabajo
Otro (Especifique)

2.12 jQué prefiere consumir al visitar el coffee shop cercano al
complejo?
Café o bebidas a base de este
Otro tipo de bebidas (smoothies, chocolate, licuados)
Panes o sandwiches
Postres (pastelpie)

213 jQué es lo que mas le gusta del coffee shop cercano al
complejo?
Instalaciones
Ambiente y decoracion
Bebidas
Panes/sandwiches
Postres
Servicio
Otro (Especifique)

2.14 ;Qué es lo que menos le gusta del coffee shop cercano al
complejo?
Instalaciones
Ambiente y decoracion
Bebidas
Panes/sandwiches
Postres
Servicio
Otro (Especifique)

215 ;Qué es lo que mas le gusta del café o las bebidas a base de
este, que preparan en el coffee shop cerc al complejo?
Variedad de tamafios
Mezclas (leche, cremora, sabores, etc.)

Personalizacién
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Calidad
Precio
Otro (Especifique)

2.16 ¢Queé es lo que mas le gusta de los sandwiches y postres, que
preparan en el coffee_shop cercano al complejo?
Variedad
Calidad
Precio
Otro (Especifique)

2.17 ¢Realiza alguna promocion el coffee shop cercano al complejo?
Si
No
Si la respuesta es afirmativa, indique cual

218 jQué servicios adicionales le ofrece el coffee shop cercano al
complejo?
Internet gratis
Auto servicio
Bebidas personalizadas y/o saborizadas
Servicio a domicilio
Otro (Especifique)

EMPRESA

219 ;Sabia que dentro del complejo donde labora actualmente, se
encuentra Café San Jeronimo?
Si
No
Si la respuesta es negativa, favor pasar a la pregunta 2 22

220 jHa v@adﬁ alguna vez Café San Jeronimo?
i

No
Si la respuesta es negativa,omita la siguiente pregunta.

2.21 jComo se enterd de Café San Jerdonimo?
Por amigos y/o compaiieros de trabajo
Publicidad (Especifique)

Por recomendacion
Otro (Especifique)
** Favor pasar a la pregunta 2.23

2.22 ;Cual es la razén por la que no ha visi Café San Jerénimo?
No tenia conocimiento del lugar
No le llama la atencion
No le gusta el lugar
No le gusta los productos que ofrece
No le gusta el servicio
Otro (Especifique)

2.23 Si ha wvisitado Café San Jeronimo, ¢cuando fue la dlima vez que
lo visito?
Hace 3 dias
Hace 1 semana
Hace 1 mes
Hace mas de 1 mes
Otro (Especifique)

2 24 Recuerda, ;qué consumio el dia que visitd Café San Jerdnimo?
Café o bebidas a base de este
Otro tipo de bebidas (smoothies, chocolate, licuados)
Panes o sandwiches
Postres (pastel/pie)
Otro (Especifique)

2 25 Recuerda , /en qué mo to visitd Café San Jeronimo?
Reunién con amigos
Reunion con clientes
Hora de refaccion
Hora de almuerzo
Al salir del trabajo

2.26 Recuerda, ;jqué opciones para endulzar le ofrecio Café San

Jerénimo al momenta de comprar café o bebidas a base de este?
Azucar blanca
Azlcar morena
Splenda
Equal
Todas las anteriores
Otro (Especifique)

227 Recuerda, jgqué tamafios le ofrecio Café San Jeronimo al

momento de comprar_café o bebidas a base de este?
8 onzas

12 onzas

16 onzas

Todos los anteriores
Otro (Especifique)

2.28 Recuerda, ¢qué vanedad de mezclas le ofrecié Café San

Jerénimo al momento de comprar café o bebidas a base de este?
Varedad de leches
Cremora ||
Variedad de sabores| |
Todos los anteriores
Otro (Especifique)

2.29 jRecuerda el empaque de bebidas y alimentos de Café San

Jeronima?

Si

No

Si la respuesta es negativa, omita la siguiente pregunta.

2.30 ;Qué palabra utilizaria para describir al empaque de las bebidas

y alimentos de Café Jerénimo?
Simple
Aburrido
Atractivo
Auténtico
Onginal

i Por qué?

2 31 ¢ Como considerd los precios de los alimentos y bebidas de Café

San Jeronimo?
Elevados

Bajos

Adecuados al producto

2.32 ¢ Qué fue lo que mas le gusio de Café San Jeronimo?

Instalaciones
Ambiente y decoracion
Bebidas

Sandwiches

Postres

Servicio

Oftro (Especifique)

¢ Por que?

2.33 ;Qué fue lo que menos le gysto de Café San Jeronimo?

Instalaciones
Ambiente y decoracion
Bebidas

Sandwiches

Postres

Servicio

Oftro (Especifique)

¢ Por qué?

234 ;Como calificaria la presentacion y condicion de las bebidas y

alimentos que consumid en Café San Jer6nimo?

Malo
Regular
Bueno
Excelente
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235 ;Como calificaria las condiciones de higiene de las instalaciones
el dia de su visita en Café San Jeronimo?
Mala
Regular
Buena
Excelente

2.36 ;Como calificaria el servicio del dia de su visita en Café San
Jerénima?
Malo
Regular
Bueno

Excelente

237 ¢ Como calificaria el tiempo de espera del dia de su visita en Café
San Jerénimo?
Adecuado
Prolongado
Demasiado prolongado
de Café San

238 jComo calificaria la atencién del

Jerénimao?

personal

2 46 El dia de su visita a Café San Jeronimo, ;tuvo en algin momento
una mala experiencia?
Si
No
Si la respuesta es negativa, favor pasar a la pregunta 2.50

247 ;Cual fue la mala experiencia que tuvo en Café San Jerénimo?

2.48 Después de esa mala experiencia, ¢recibié alguna disculpa o
compensacion de Café San Jeronimo?
Si
No

2 49 Después de esa mala experiencia, gvolvio a visitar Café San
Jerénimo?
Si
No

2 50 ;Qué sugerencias positivas le haria a Café San Jeronimo?

Mala
Regular
Buena
Excelente

2.39 Recuerda, ¢si Café San Jerénimo le ofrecié alguna promocién el
dia de su visha?
Si E
No
Si la respuesta es afirmativa, indique cual
2.40 ;Participdé en alguna promocion realizada por Café San

Jerénima?
Si
No

& Cual?

2.41 ;Qué promacion le hubiera gustado obtener en Café San
Jerénimo el dia de su visita?
Promocion 2x1
Combos de bebida y postre
Tarjeta de cliente frecuente
Otro (Especifique)

242 ;Qué otro servicio le hubiera gustado que tuviera Café San
Jerénimo?
Internet gratis
Al comprar un combo, obtener refill de bebida
Bebidas personalizadas y/o saborizadas
Servicio a domicilio
Otro (Especifique)
243 ;Como le parecid el menti fisico de Café San Jeronimo?
Simple
Aburrido
Para nada atractivo
Afractivo
Auténtico
Original
Otro (Especifique)
£ Por qué?

2 44 Si pudiera modificar el menu fisico de Café San Jerdnimo, ;qué
le agregaria ¢ quitaria para hacerlo mas funcional, Uil y atractivo?

245 Si pudiera modificar las instalaciones de Café San Jerdnimo,
£qué le cambiaria?

MEDIOS DE COMUNICACION

2.51 ;Qué redes sociales utiliza para informarse?

Ninguna

Twitter

Facebook

LinkedIn

Instagram

Google+

Pinterest

Todas las anteriores

Otro (Especifique) L
redes sociales?
Cada 5 minutos
Cada 10 minutos
Cada 15 minutos
Cada 30 minutos
Cada hora
Otro (Especifique)

2.52 ;Cada cuanto tiempo revisTj

2.53 Qué medios de comunicacién escritos utilizan para informarse
en el complejo donde labora?
Periddicol revista
Memorandum
Volantes
Cartelera empresarial
Otro (Especifique)

2 54 ; Qué medios de comunicacion digital utilizan para informarse en
el complejo donde labora?
Penddico/ revista electronica
Blog
Fanpage
Redes sociales
Otro (Especifique)

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 6
Cotizacion de empaque

Graco RBc &
GP

iCalicdad para Hevar!

COTIZACION GRACO PACK
PRECIO
CODIGO BANDEJAS NI PRECIO EN FARDO | EMAPQUE
PT-ABI-GP-149-PAS Bandeja Abisag. GP-149 Pie Q0.68 Q408.00 600
PT-ABI-GP-150-PAS Bandeja Abisag. GP-150 Pastel Q0.95 Q285.00 300
PT-ABI-NAC-OPS Bandeja Para Nachos Q0.57 Q456.00 200
ENSALADERAS BOWL
PT-ENS-BOW-08 Ensaladera Bowl de 08 Onzas Q0.37 Q185.00 500
PT-ENS-BOW-16 Ensaladera Bowl de 16 Onz. Transp. Q1.07 Q428.00 400
PT-ENS-BOW-16-N Ensaladera Bowl de 16 Onz. NEGRO| Q1.07 Q428.00 400
PT-ENS-BOW.-32-HEG Ensaladera Bowlde 32 Onz. NEGRO Q1.38 Q552.00 400
PT-ENS-BOW-32 Ensaladera Bowl de 32 Onz. Transp. Q1.40 Q560.00 400
ENVASES PARA HELADO
PT-VAS-COP-SUN-5L Copa Sunday Sin Logo  (Tipo Sarita) Q0.54 Q270.00 500
PT-TAP-COP-SUN-SL Tapa Copa Sunday Sin Logo Q0.32 Q640.00 2000
VAS0OS EN BOLSAS DE 1000
PT-VAS-03-1/4-TRA Vaso 03 1/4 Onz Transparente Q0.18 Q360.00 2000
PT-VAS-12-TRA Vaso De 12 Onz. Transparente Q0.66 Q660.00 1000
TAPAS TIPO DOMO
PT-TAP-VAS-912 Tapa Para Vaso 9T /12T Transparente Q0.42 Q420.00 1000
PT-TAP-VAS-912-PER Tapa ParaVaso 9TM2T Transp. Perforada Q0.42 Q420,00 1000
TAFPAS PLANAS
PT-TAP-VAS-SAL-03-14-04 _ |Tapa Vaso Salsero 03 1/4/ 04 Onzas | Qo012 | Q300.00 | 2500

P

GraphiCup HE. @ Pacrv Ghelo

Miembro de Grupo K-66 Guatemala, CA.



Anexo 7

Cotizacion de menus y vinil adhesivo

1 Iaéwyé

Asunto: Cotizacion #801

Cliente: 5. J. Coffee Shop
Atencion: Gerente General
Fecha: 13 de Octubre 2017
Cotizacion No.; 562565

CANTIDAD DESCRIPCION P. UNITARIO P. TOTAL

01 Arte creativo para de 21.59%cmx27.94cm Q. 67.00 Q. 67.00

01 Arte creativo para vinil Q. 92.00 Q. 92.00

09 Impresion y emplasticado en texcote de Q. 50.00 Q. 450.00

21.5%cmx27.94cm

03 Viniles adhesivos en PVC Q. 183.00 Q. 549.00

03 Colocacion de viniles adhesivos Q. 0.00 Q. 0.00
SUBTOTAL Q. 1,158.00

TOTAL Q. 1,158.00

[ | om0 [ ] (= 1] om0 [ ] m I Eess

cmyk ¢ Impresiones Digitales | +(502) 2440-0037 - info@cmykguate.net

13 calle 12-96 zona 11 Qficomercio 3D Ciudad de Guatemala, Guatemala C. A. 2014 ®




Anexo 8

“CUESTIONARIO DE EVALUACIGN"
Fecha: Sucursal:

Queremos servirte de la mejor manera, por ello es importante que nos brindes tu opinion.

Instrucciones: conteste marcando con una X la opcién que usted considere refleja su opinion. Solo margue una opcion en cada pregunta.
1. ¢ Es primera vez que nos visita?
[si No

2. i Através de qué medio se enterd de nosotros?
Anuncios en Manta en torre Por compafieros o
Otro
cartelera |:|empresr:1r|all l:|am|gos de trabajo L

w

- (;Ha probado nuestros nuevos mends de desayuno y almuerzo?
s o

4. ¢ Cual de nuestros nuevos menus ha probado?
[ |Desayunotipico [ |Pancakes [ ] pesayuno lignt [ ]Burritos de pollo [ |Ensalada de pollo [ |Ninguno

5. i, Qué le parecieron nuestros Nuevos mencs?
[]Exquisito [insipidos [ JEsperaba més [ ]No fueron de
mi agrado
6. ; Como se sintid después de degustar nuestros nuevos menus?
[Imuy satistecho  [_]satisfecho [ ]insatisfecho [ ]Totaimente
insatisfecho
7. i Coémo calificaria la calidad de los nuevos menUs?
[ |Excetente [ImMuy buena [ ]Buena [Jreguiar [[Imaia [Inuy maia
8. 4 Qué le parecieron nuestros NUevos postres?
DExquiswtms DDeIicimsus Dlnsfpidus DND fueron de DND los he
mi agrado probado
9. ;i Qué le parecio el nuevo empagque de nuestras bebidas y alimentos?
[ ]Muy bonito [ ]Bonito [ Jsimple [ ]No o he visto

10. j Cuenta con nuestra tarjeta de cliente frecuente?
[si [Neo
11. ; Qué le parece la dinamica de completar los sellos de la tarjeta de cliente frecuente y recibir una bebida gratis?

Afractiva Para nada Mo me llama
|:| |:| atractiva |:| la atencion

11. ;Ha gozado de nuestras promociones 2x17?
[si []no

12. ¢ Por qué medio se ha enterado de nuestras promociones?

Correo [ ]whatsApp [ |Fanpage [] Todos los [ ] Ninguno de [ Jpor compafieros o
Electranico anteriores los anteriores amigos de trabajo
12. ¢ QUE le parecen nuestras promociones?
[ |Excelente [ Muybuena [ |Buena [ JRegular No me llaman
la atencian

13. ¢ Tiene conocimiento y/o se registrd en nuestra base de datos de Mailchimp?
[si [INo
. ¢Ha recibido informacién en su correo electrénico sobre nuestros productos y promociones?
[si [ o
15. ¢ Tiene conocimiento y/o ha utilizado la aplicacion WhatsApp para realizar sus pedidos?
[si [Ino
16. ¢ COmo ha sido su experiencia al ordenar sus pedidos por WnatsApp?
[ |Excelente [ JMuy buena [ ]Buena [ |Reguiar [mala [ Muy mala

17. ¢ Tiene conocimiento y/o ha utilizado el sistema de pago POS?
[si [No
18. 4, Como le ha parecido el sistema de pago POS para cancelar sus consumos?
[ |Muy i [ ]oti [ JNolohe
utilizado

rs

19. j Ha visitado o sigue nuestra fanpage?
[si [No
20. j Ha visto nuestras promociones en Facebook?

[si [No

. ¢ Qué le parece nuestra fanpage?
[ mMuy ponita [ ] Bonita []simple [ ]no la he visto
iGracias por su colaboracion!
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Anexo 9
Integracion de cuentas para formulario de correo autorizado
Para integrar Facebook en la cuenta de MailChimp, se deben seguir los
siguientes pasos.
1. Iniciar sesién en tu cuenta de MailChimp.
2. Dar clic en el nombre del perfil y seleccionar Account (Cuenta).
ey

Netifications >

profile

Connected sites

Account

Log Out

3. Dar clic en Integrations (Integraciones).
Overview  Settings v Billing ~ Extras v Inte,{:,ratlonsng
4. Dar clic en Facebook para ampliar los detalles de la integracion de Facebook

y luego clic en Log In (Iniciar sesién).

1 Facebook
Add a signup form to your Facebook Pages and auto-post campaigns

Log In

5. En el modal pop-up de permisos, haz clic en OK.

& &
&

MailChimp will receive the following info: your public profile,
Timeline posts, events and personal description. @

Edit the info you provide

& This does not let the app post to Facebook.

Cancel m
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6. En el modal de publicaciones, dar clic en el menu desplegable para elegir

quién puede ver las publicaciones. Dar clic en OK.

K

MailChimp would like to post to Facebook for you.
Who do you want to share these posts with?

[ 48 Friends ~ |

Not Now m
7. En el modal de paginas, dar clic en OK.
3 ;
¥
-
MailChimp would like to manage your Pages.

Choose what you allow

Not Now m

8. Después de conectar la integracidén, aparecerd un mensaje con la palabra
exitoso en la cuenta de MailChimp.

Success!
Your Facebook account is now ready to play nice with MailChimp
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9. Dar clic en el nombre de usuario y seleccionar cuenta (Account)

Nombre del usuario o empresa ¥ Help Q

Notifications >
Switch Account >
1ance statistics and
Profile
Account
&

Campaigns Log Out
Find the righseew,— e r———tT5

10.Ir a la pestafia de integraciones (Integrations)

Billing ~ Extras v Integration% Transactional

11.Ir al icono de Facebook

. : R Nombre de la Q
2t Ust Automation v L]
ampagns emplates oty eports Empresa s

Facebook @(onne(ted as
' Add a signup form to your Facebook Pages and Juto-post campaigns Nombre de la

Empresa
T Page to use

List to use

Save

To disable this integration ot anytime, visit the App Settings page in Focebook

onnected as: Examples Tester
Verified: 12/6/16 1257PM

Last message: Facebook Account Authorized

Test Connection Disconnect
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12.Elegir la fanpage en la que se desea poner el formulario.

C Templat L ® Aut t Domorecels Help Q
am, ns o lates nts ey 3 omation b e
pre oo empresa
Facebook @ Connected as
Add 3 signup form to your Facebook Pages and Juto-post cCampaigns Nombrede la
empresa
Page to use
Buscar fanpge de la empresa
!rs( o use —
no kst connected j
Save

ot onytime, visit the App Settings page in Focebook

13.Elegir alguna de las listas creadas dentro de MailChimp para recopilar los
correos electrénicos.

List to use

Hathaway Uriversity Mows|ettes {

14.Senalar la opcion si (yes) en utilizar formulario de registro (Use Signup
Form)

Ui signaup form Lab

l:!:l Y ]

15. Seleccionar el formulario dentro de Facebook.

Form theme
My List's Theme (default)

Save then preview on Facebook Page

16.Colocar un nombre en la pestafia de etiqueta (Tab label)

Tab label (defaults to "Email Signup")

I Sign up to our list!

17.Dar clic en guardar (Save).

Save
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Anexo 10

Pasos para enviar informacion a través de Mailchimp

1. En la seccibn Para (To), hacer clic en Afadir destinatarios (Add

Recipients).
Add Recipients

2. En el menu desplegable Segmento (Segment), seleccionar Todos los
suscriptores de la lista (All subscribers on list).

Segment
All subscribers on list

Auto-Update \
Tablet signups
Pre-built
New Subscribers
Active Subscribers
Inactive Subscribers
Potential Customers
Recent Customers
First-time Customers
Repeat Customers
Lapsed Customers
Female
Male
Under 35
35 and Older

3. Opcional: Dar clic en Personalizar el campo (Personalize the "To" field)
para mostrar el nombre del destinatario en lugar de su direccién de correo
electronico. Dar clic en Guardar (Save).

% Personalize the "To" field

4. En la seccion Remitente (From), dar clic en Afiadir remitente (Add From).

Add From

5. Introducir nombre y correo electronico de la empresa. Dar clic en Guardar
(Save).

Name Email address

Lilah Morrison lilah. morrison@hathaway.edu
¥

mpany name Verify Dornain
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. En la seccion Asunto (Subject), colocar sobre qué seré el correo electrénico.

Add Subject

. En el campo Vista preliminar (Preview text) del texto, introducir mensaje
escrito. Dar clic en Guardar (Save).

Preview text 124 characters

Used titles up to 75% off!

This HI'II|J[.'E'[ will dppear in the inbox after the ‘-\.I]t:-]l‘tl inne

. En la seccion Contenido (Content), dar clic en Disefiar e-mail (Design

Email).
Design Email

. Adjuntar imagenes y dar clic en Enviar (Send).

Send Now

whr-
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