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Iv. Resumen

La presente investigacion se enfoca en la marca Café Segoviano de Montesinos y su objetivo
de desarrollarse a un nuevo mercado, ingresando al mercado mas importante del pais: Managua,
Nicaragua, después de méas de dos décadas de operacion sin expandirse. EI propdésito principal es

formular un plan de marketing para posicionar esta marca en la capital.

Para obtener el plan de marketing se aplican diversos instrumentos de marketing, como la
matriz de Ansoff para determinar las estrategias de crecimiento, la definicion de objetivos
SMART, la implementacion de estrategias de marketing concretas, la asignacion adecuada del
presupuesto de marketing y el control a través de indicadores especificos. Ademas, se utiliza un
enfoque multidimensional que abarca aspectos internos y el entorno externo de la empresa, ademas

de encuestas a consumidores locales de café.

La investigacion recopila datos de 100 residentes de Managua, entre 20 y 60 afios, para
comprender las preferencias de los consumidores de café. El analisis econdmico destaca la
importancia del café en la economia nicaraguiense y las regulaciones legales que impactan en la

poblacion local.

El andlisis revela competencia en la industria del café organico, pero la creciente demanda
podria atraer nuevos competidores. Se proponen estrategias de mercado y esfuerzos de
penetracion. El andlisis de consumidores en Managua muestra una audiencia diversa en edad,
género y ocupacion. La mayoria consume café a diario y prefiere el café molido, influenciados por

precio, aromay sabor.

El objetivo principal del plan de marketing es presentar nuevas estrategias para Café
Segoviano de Montesinos, permitiendo su introduccién en un nuevo mercado. Ademas, busca
lograr su posicionamiento, impulsar las ventas y contribuir al crecimiento econémico. Este plan

también servira como un modelo para otras marcas en Managua.

Palabras Claves: Plan de marketing, Desarrollo de mercado, Clientes potenciales,

Competencia, Lanzamiento de producto, Introduccion de producto.



F Yoo [ o o] o o ISR 1
Planteamiento del problema de iNnvestigacion .............cccccvveiiere s 4
2.1 Formulacion del problema............coooiiiiiiiiiini 5
 JUSTITICACTON ...t b e bbbttt sb et st e e 6
e AANTECRUBNTES ...ttt bbbttt bbb bbb et e et bbb enes 7
4.1  Antecedentes HiStOrCOS 0 TEOMCOS. ......ccvieeieirrieieiiesie s 7
4.2 ANtecedentes 0e CAMPO .....oviierieitiie ittt bbb 9
421 INTEINACIONGAIES ....c.veeee et sre e 9
A - Tod o] g - LSS PRTSR 10
ODbjetivos de INVESTIGACION .........ccerieiiiiiieiie e 12
511  ODJEtIVO GENEIAL ..ot 12
5.1.2  ODbjetivos ESPECITICOS.....cciiiiiiiiiieise i 12
B Y = U ol T =Yoo oo SRRSO 13
6.1.1  Herramientas para el analisis del Entorno Externo e Interno ...........cccccecvevvenene. 13
6.1.1.1  ANALISIS PESTEL ...ocooiiiiiiieice et 13
6.1.2  Las Cinco Fuerzas competitivas de POIer..........ccccevveviiieieeie e 14
6.1.2.1 Amenaza de COMPELIAOIES: .....cceeviiieiieeie ettt sre e 14
6.1.2.2 Amenaza de productos SUSLITULOS...........coveiieiieiieiic it 14
6.1.2.3 Poder de negociacion de ProVEEUOIES. .........ccveerreiieiiere e seese e sre e sreesre e 14
6.1.2.4 Poder de negociacion de CONSUMIAOIES .........cceevveiieiierieiieseeie et 15
6.1.2.5 Rivalidad entre COMPELIAOrES ........cceiiiiiiiiiiecee e 15
6.1.3 ANALISIS VRIO ...ttt st beeere e 15
6.1.3.1 Origen del AnAlISIS VRIO.......ccoiiiiiiiiiiiiiieee s 15

LT T B =Y 11 1o] (o] AT 16



6.1.3.3
6.1.3.4
6.1.3.5
6.1.3.6
6.1.3.7
6.1.4
6.1.5
6.1.6
6.1.7
6.1.8
6.1.9
6.2
6.2.1

6.2.2
6.3

6.4

6.4.1
6.4.2
6.4.3
6.4.4
6.4.5
6.4.6
6.4.7
6.4.8

Elementos claves de un AnAliSiS VRIO ... 16
Criterio de analiSis VRIO ...t 17
Pasos para hacer un Analisis VRIO ........cccociiiiiiiicceee e 18
Interpretacion de Resultados del Analisis VRIO ..., 18
Importancia y Limitaciones del Analisis VRIO..........cccccooenviiiiiiniiienieeee, 19
ANALISIS FODA ...ttt ettt sn b e nteene e 19
ANALISIS INtern0 del FODA ..o 20
ANalisis externo del FODAL..........ooi e 20
ANALISIS CAME ...t 21
Tipos de acciones del analisis CAME ... 22
Las 4 estrategias del analisis CAME ...........ccccooe i i 23
Comportamiento del consumidor Y COMPELENCIAS: ........cecverveieeieeriecieieerie e 23
El comportamiento del consumidor: su importancia en la estrategia de marketing
23
El estudio del comportamiento del consumidor: Enfoques ...........ccccovevevinenen. 25
Mapa de POSICIONAMIENTO .........ccviiiiiiiiiiiieeieie et 26
Plan de Marketing, Estrategias y POSICIONAMIENTO ........ccccvvveveerveienieneeie e 27
Plan de IMarketing .........coooeieiiieiisieee e 27
Estrategias derivadas de un plan de marketing ..........ccocoovvvrniiienencicnsee 28
MaLriZ de ANSOTT ......ooeiee e 28
Estrategias de CreCIMIBNTO ........cceruiiviiiiiiieieee e 30
Posicionamiento de marca y eStrategias ........ccccevvvereeiieeiiesiie e 31
Estrategias de poSICIONAMIENTO..........cccveiiiiiieiie e 32
Basada en CaraCteriStiCas. ........ceieririiiiiiieeeeie e 32
Basada en 10S DENETICIOS .........oiiiiiiiiiic e 33



6.4.9 Basadaen el uso o aplicacion del producto ...........cccccveveeiieiiereciie s 33
6.4.10 Basada N €l USUAIIO........cecuiieieieieiie sttt s 33
6.4.11 Frente a la COMPELENCIA ......ccveiieeiecieieee s 33
6.4.12 Con base en la calidad 0 al PreCiO.........cocvivereeie i 33
VILPreguntas DIFECIIICES .....c.oiiiiiitiiiiiieeieee ettt 35
VIII.  Operacionalizacion de VariabIes ... 36
IX. DiSeflo MetOdOIOGICO.......ccueiuiieiiiiiieeiee et 39
9.1.1  TiIPO U8 ESTUID. ...eeueieieiitesiiete ettt bbb 39
9.1.2  Enfoque de 1a INVEStIGaCION ........coveiiiiieicieieee e 39
T 00 N = o] F= Uo7 T SR 39
0.114  IMIUBSIIA ...ttt ekttt s bt e bt e nne e e b e rreaneen 41
9.15 FUENTES € INSTIUMENTOS. ......eiviiiieieiecie st 41
0.1.6  FUENLES PIIMANIAS ....viiveeveeieeieeeieeiestte e e ste st este et e st esteete s e e s reeeesneesraeressaesseeneens 42
0.1.7  FUENLES SECUNUAITAS . .....eiveivierierieieie sttt sbe b nreens 42
9.1.8 TECNICAS € INSIIUMENTOS ......ccvieiieiieieite ittt sreens 42
9.1.9  Validacion de 10S INStrUMENTOS. ..........ccviiiirieieierese st 42
9.1.10 Procesamiento de la INfOrmacion...........c.covueieirienene s 43
XK. ANALISIS A8 RESUITATOS ......cveveiircieeiece ettt ens 44
10.1.1 Generalidades de 18 BMPreSa........cccooiiiiiiiiieieiesie e 44
10.1.2  HisStoria de 12 BMPreSa.........coiiiiiiriiiiieieieeee e 44
10.1.3  Situacion de 12 BMPIESA .......c.coeiiiriiiiiirieieie e 44
10.1.4  ANAlISIS del BNTOIMO ...ovveiiicie e 45
10.1.5 ENtOrN0 ECONOMICO ....ocvveiiiiieiiieiectiesie et sia et see st ae e te e neeneesnaene s e 46
10.1.6  ENtorno POItICO-LeGal........ccoiiiiiiiiiiiiiieiceeee e 47

vii



10.1.7  ENLOINO SOCIAL... ..o e e e e 48

10.1.8  ENtOrN0 TECNOIOGICO. .....ccviiuieivieiectiecie ettt sra e 49
10.1.9  ENtOrN0 ECOIOQICO ..ocvveieeieiiie ettt 49
10.1.10  Matriz PESTEL Café Segoviano de Montesinos ...........cccevveveerearieseeseeanenns 51
10.1.11 5 UEBIZAS A8 POIMEI ... 52
10.1.12  Rivalidad entre competidores eXiStENtES: .........coccvreririreeiieieieese e 53
10.1.13  Amenaza de NUEVOS PartiCIPANTES: ........ccueveririerrerieriesieeee e 54
10.1.14  Poder de Negociacion de [0S Proveedores: .........ccooveviveeeierienesese e sesinannas 55
10.1.15  Poder de Negociacion de 10s Compradores: .........ccceovvereineneneieseneneeseens 56
10.1.16  AMENAzZa 08 SUSHITULOS: ......ooveveiiitiriieieeiieieie et 57
10.1.17  ANALISIS VRIO ...t 59
10.1.18  TaANGIDIES ...t 59
10.2.19  INtANQIDIES ... 59
10.1.20  AnNAliSiS FODA CAME ......ooiiiieiect e 61

10.2 Posicionamiento, Percepcidén y Satisfaccion de los clientes Café Segoviano de

IVIONEESINOS ..tttk kbbb bbb bbb e b e bbb naeene s 64
10.3  Mapa de POSICIONAMIBNTO .......cuvieeierieiteiteeieeiieee ettt bbb eieas 74
10.3.1  Analisis e Investigacion del conSUMICOr ..........ccooiieieirieniinee e 75
10.3.2  Perfil de SEgMENLACION ........ccueiiiiiiieiee et s 75
10.4  MaLriZ ANSORFF ..ottt enee e enee e 76
10.4.1  Mezcla de Marketing 4P ........coooiiiiiiiiiieiee e 78
10.4.1. 1 PrOUUCTO ...coueiiiiiieeeii ettt bbb 79
L0.4.1.2  IMIBICA....ecuviiieeitiet ittt 82
10.4.1.3  PIBCIO...ueiuiieetiiteete ettt bbbt e bbb 82
10.4.1.4  Plaza y DistriDUCION ........ccooiiiiiiiciece e 83



104.1.4.1
10.4.1.4.2
10.4.1.5
10.4.1.6
104.1.6.1
10.4.1.6.2
10.4.1.6.3
10.4.1.7

104.1.7.1

Venta Directa: Una Conexion Personalizada: ........ccovveeeeeeeeieeeeeieeeeeeeen, 84

TIENda VIrTUAL. ..o s 85
PIOMOCION ...t 86
PUBHCIOA. ... 87

AT L 87

B T Lttt 88

I I PR TPPPRSTPRR 88
Seguimiento Y CONEIOL. ........ccooiiii e 90

Cronograma de Campaiia Publicitaria............cccooviiiiiniiiiccc e 90

10.4.2 Plan de Marketing para la Penetracion de Mercado del Café Segoviano de

Montesinos 91

104.2.1
10.4.2.2
10.4.2.3
104.2.4
10.4.25
10.4.2.6
10.4.2.7
10.4.2.8
10.4.2.9

ANALISIS de 12 STTUACION: .....ovveiiieie e 91
Preferencias de 105 CONSUMIAOIES. .........cuuierierierieneiiseseeee e e 92
Propuesta de Demandas y Preferencias:.........ccccooevvveveiieiieie s 92
Propuesta de DemManda..........ccocoveieeiieieiic e 92
Propuesta de OFEITA. ........ccverieriirieiiieriieeee e 94
Participacion de MErcado. ..........cocuoirrirerieieeses e 95
ProYECCION 08 VENTA. ..ot 96
ANAlisis de 1a COMPELENCIA ........cuiirirriiirieeeee e 96

Evaluacion de los canales de distribucidn actuales y su eficacia en el contexto de

la venta directa.98

10.4.2.10 Definicion de Segmentos y Perfil de Consumidores...........ccccceeevevveeneenee. 100
10.4.2.10.1  Perfil del CoNSUMIAOT.........ccoiiiiiiiiieiee e 100
10.4.2.11 Beneficios Valorados. .........cccooviiiiiiiiiiiiceeee 101
10.4.2.12 Ventajas Competitivas para Atraer a este Segmento.........ccccceevevveiiveennen. 101



10.4.2.13 Propuesta de Valor UNICA...........cceeeeeeeeesiiieeeeesesessessessssenessnenns 101

10.4.2.14 Estrategia de PreCiOS.........cceiveiiiiieiee et 102
10.4.2.15 Estrategia de Distribucion y Plaza...........ccccccevvvieiiivi e 103
10.4.2.16 PIAZA.....c ettt 104
10.4.2.17 Evaluacion Y MediCION .........cccviieieieieie et 105
10.4.2.17.1 Establecimiento de KPIS:.........cciiiiiiiiie e 105
10.4.3  Monitoreo Continuo de MEétricas Clave:..........ccooiveiiineniinencse e 105
10.4.4  Presupuesto de MArketing. ........occooereririnieieie e 106
XI. CONCIUSIONES ...ttt bbbttt ettt nneas 107
XIT. RECOMENUACIONES ...ttt ettt ettt nb bbb nneas 109
XHIL BiIblIOGrafia .....c.coooeiiiiecee e 110
XIV.  ANBXOS ..o 116
14.1 Anexo #1 Encuesta a consumidores de Café del Municipio de Managua............ 116
14.1.1  Anexo #2 Guia de ODSEIVACION ........ccooeiiiiireiie e 122
14.1.2  Anexo #3 Presentaciones actuales del producto ...........ccccceeevevveieiieciece s, 123
14.1.3 Anexo #4 Guia de Entrevista a Propietarios de la Empresa............ccccceeeveeueenee. 124

14.1.4 Guia de Entrevista al Gerente Propietario de Café Segoviano de Montesinos.125
14.1.5 Anexo # 5 Guia de Investigacion documental sobre contexto del sector ......... 127

14.1.6  Anexo #6 llustraciones de Cliente durante el proceso de Compra................... 128



Indice de Figuras

FIGURA 1. ANALISIS PESTEL w..oucvieiiieeicteeee ettt 13
FIGURA 25 FUERZAS DE PORTER. .....oiiiiiii e 15
FIGURA 3 ANALISIS FODA. TOMADO DE SHOPIFY (2022). .....cveuiueriereiierererereeininns 19
FIGURA 4 MAPA DE POSICIONAMIENTO ..o 26
FIGURA 5 MATRIZ DE ANSOFF. FUENTE: (ROLDAN, 2017) ....cccvvveveerereieeeereeiese e, 30
FIGURA 6. PIRAMIDE POBLACIONAL DE LA POBLACION DE ESTUDIO..................... 40
FIGURA 7 GRAFICO PESTEL ...ovuiviieieeieieie ettt o1
FIGURA 8 LAS 5 FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER .....ccocoiiiiiiiicie 53
FIGURA 9 MATRIZ FODA CAME .......ooiiiiiii e 63
FIGURA 10 SEXO DE LOS ENCUESTADOS........coiiiiiieieee et 64
FIGURA 11 EDAD DE LOS ENCUESTADOS.......cooiiiiiieieeee e 64
FIGURA 12 ESTADO CIVIL DE LOS ENCUESTADOS..........cccciiiiiiiii s 65
FIGURA 13 PERSONAS EMPLEADAS SEGUN ESTUDIO DE CAMPO ........cccccoeoeererennns 65
FIGURA 14 PROFESIONES ......oo oot 66
FIGURA 15 ZONAS DE RESIDENCIA ESTUDIADAS ..ot 66
FIGURA 16 INGRESO PROMEDIO. ..o 67
FIGURA 17 CONSUMO DE CAFE ..ottt 67
FIGURA 18 FRECUENCIA DE CONSUMO .......oooiiiiiiiiieiteese e 68
FIGURA 19 RAZON DE CONSUMO......coociieeiceeceiieeeeeeteee s ses st 68
FIGURA 20 TIPO DE PRESENTACION DEL CAFE .....coooviieieieeeteeeeeeeeeee e 68
FIGURA 21 SENSACIONES PRODUCIDA POR EL CAFE A LOS ENCUESTADOS.......... 69
FIGURA 22 FACTOR DE INFLUENCIA DE COMPRA ......ooiiiiiiieieieee e 69
FIGURA 23 LUGAR DE COMPRA DE CAFE ...t 69
FIGURA 24 PRECIOS DEL CAFE DURANTE LA COMPRA .........cooouieeeeeereereees e 70
FIGURA 25 MARCAS DE CAFE ...ttt es e 71
FIGURA 26 SITIOS DE COMPRA DE OTRAS MARCAS DE CAFE .......ccooveeeeeveeeeeeeen, 72
FIGURA 27 COMPARATIVO DE ADQUISICION ENTRE MARCAS .......ccoovvereererrreeenen. 73
FIGURA 28 INTENSION DE COMPRA DE UNA NUEVA MARCA DE CAFE.................... 73



FIGURA 29 MAPA DE POSICIONAMIENTO CAFE SEGOVIANO DE MONTESINOS ... 74
FIGURA 30 IMAGEN ILUSTRATIVA DE ENVASE ADECUADO PARA EL PRODUCTO

DE CAFE SEGOVIANO DE MONTESINOS.........coeuiieieeiieieeeeseeieee e, 80
FIGURA 31 LOGO CAFE SEGOVIANO DE MONTESINOS .......cccoeviiiiiiniiesieseieieeieiens 82
FIGURA 32 BENEFICIOS DE LA VENTA DIRECTA .....oooiiie 84
FIGURA 33 CANAL DE DISTRIBUCION CAFE SEGOVIANO DE MONTESINOS........... 86
FIGURA 34 COMPARATIVO DE FACTORES CLAVES ENTRE MARCA ... 97
FIGURA 35 TARJETA DE PRESENTACION PARA CLIENTES.......cccceeieieeeereeiese e, 98
FIGURA 36 UBICACION DEL NEGOCIO........ccoiuiiiiiieieeeeiesesee et 104
FIGURA 37_ ANEXO #3 PRESENTACION ACTUAL CAFE SEGOVIANO MONTESINOS

............................................................................................................................................. 123

FIGURA 38 ANEXO # 6 CLIENTES REALIZANDO SELECCION DE CAFE PARA SU
CONSUMO ...t bbb 128

Xii



I. Introduccién

Nicaragua esta lleno de talentos y productos increibles en los diferentes sectores econémicos,
abriendo un camino de oportunidades a pequefios emprendedores en los mercados locales, que no
siempre estadn presente en la capital del pais. Esta investigacion esta enfocada en conocer las
estrategias correctas para alcanzar un desarrollo de mercado, en uno de los mercados meta mas

grandes e importantes del pais: Managua.

En décadas pasadas, los pequefios productores y emprendedores no lograron crecimiento en
sus marcas, a pesar de ofrecer productos o servicios de calidad, ya que en esos momentos carecian
de asesoria, no realizaban investigaciones locales, mucho menos internacionales y no estaban al
tanto de quienes eran sus competencias 0 como podian llegar a esa necesidad del cliente. Los

productos eran enfocados en la necesidad de la empresa y no en lo que el consumidor buscaba.

Con la evolucion tecnoldgica, comercial y social, las formas de comunicarnos con el mercado
han cambiado, asimismo, los emprendedores cuentan con apoyo del gobierno local para recibir
asesoria comerciales y facilidades que permitan introducirse al mercado y llegar a los
consumidores. Sin embargo, la innovacion y la actualizacion también deben ser parte de la cultura
de los emprendedores, y es aqui donde se identifica una debilidad de marcas que nacieron antes de

la evolucidn tecnoldgica y comercial.

Al hablar de la cultura organizacional de las marcas emprendedoras, se debe considerar el
tiempo que llevan en el mercado y analizar los cambios que han tenido o la participacion de

mercado que han llevado hasta la actualidad.

Café Segoviano de Montesinos es una empresa familiar que nace en las montafias de Dipilto,
Nueva Segovia, a finales de la década de los noventa. Logra ubicar su planta procesadora con
fondos obtenidos a través de microfinancieras y comienza sus ventas en la cabecera municipal del
departamento, la ciudad de Ocotal. El nivel de distribucion alcanzado es de un nivel: del productor
al cliente. EI método tradicional de ventas en esa época adoptado por la marca es el mismo que
utilizaban otros productos similares en el mismo departamento, reconocido por ser una de las

regiones cafetaleras méas importantes del pais.



Una de las caracteristicas principales de los emprendimientos de café en Nueva Segovia, es la
falta de un plan de distribucion de diferentes niveles para aumentar su presencia en otros territorios
geogréficos, pero tampoco cuentan con estrategias especificas de comunicacion para llevar el
mensaje de los beneficios del producto, precios o puntos de ventas, lo que conlleva a que la marca
no crezca en ventas, en participacion de mercado o se establezca como una referencia para el

consumidor.

Sin embargo, durante mas de dos décadas, Café Segoviano de Montesinos ha logrado
mantenerse a niveles minimos de ventas y los propietarios han intentado incursionar en otro tipo
de actividades econémicas como visitas ecoturisticas a la finca cafetalera y cultivo de flores
nacionales, pero su marca de café es la referencia a nivel local. Desde hace cinco afios se ha
intentado introducir el café en el departamento de Managua, a través de minoristas, despertando el

interés de los propietarios de la marca de abrirse campo en la capital.

Por tal razdn, este estudio pretende dotar a Café Segoviano de Montesinos de un andlisis de
la situacion actual de su marcay proponer las estrategias adecuadas para que, a través de la calidad
de su producto pueda convertirse en uno de los cafés preferidos de los capitalinos. Por otro lado,
la investigacion funcionaria de referencia para marcas emprendedoras, que nacen en diferentes

puntos del pais, pero desconocen las estrategias adecuadas para entrar al mercado de Managua.

Para realizar esta investigacion se presenta un analisis interno de la marca y un estudio del
entorno para conocer las fortalezas del producto que se ha mantenido por mas de veinte afios, asi
mismo, se obtuvieron datos relevantes para lanzar el producto con una campafia de publicidad
adecuada para el nuevo mercado y lista para hacer frente a las marcas de café populares en
Managua. A través de aplicacion de encuestas no probabilistica a los consumidores de café en
Managua, se conocieron sus principales formas de recibir los mensajes de publicidad y las razones

principales para elegir su marca favorita.

Los resultados obtenidos de las fuentes primarias y secundarias, aplicado con las teorias del
marketing, marcaron las principales pautas para presentar un plan de marketing adecuado para la
marca, permitiendo atender las oportunidades de mejora que Café Segoviano de Montesinos

requiera para convertirse en un café de los favoritos en la ciudad de Managua.



El presente estudio se encuentra estructurado en varios componentes fundamentales que
contribuyen a su coherencia y comprension. En primer lugar, abordamos el Planteamiento del
Problema de Investigacion, en el cual se analiza y expone detalladamente la problematica que
motiva y da origen a esta tesis. Con la Justificacién de este estudio, se exponen las razones y
motivos que llevan a desarrollar este tema, que puede ser un factor comun en diferentes marcas de

este pais.

En el apartado de Antecedentes, se realiza un recorrido por la literatura existente relacionada
con el tema de investigacion, revisando estudios tedricos y de campo que han abordado temas
similares o relacionadas con este estudio. Los Objetivos, tanto el general como los especificos, se
establecen de manera clara y precisa, delineando lo que se pretende lograr con la investigaciéon y

los resultados que se esperan.

En el Marco Tedrico, se profundiza las teorias, conceptos y modelos relevantes que guiaran
el analisis y la interpretacion de los datos. Con las Preguntas Directrices se enfocan las direcciones
especificas para este estudio. La Operacionalizacion de Variables se presenta como un componente

esencial, donde se detalla como medir y cuantificar las variables clave de este estudio.

En el apartado de Disefio Metodoldgico, se presenta una estructura técnica que describe la
metodologia de investigacion que se utiliza, junto con los instrumentos de recoleccion de datos

empleados para obtener informacion relevante.

El Andlisis de Resultados constituye una fase crucial en la investigacion, donde se procesa y
analizan los datos que conducen a conclusiones orientadas, que pueden servir como base para la

toma de decisiones.

Finalmente, en las Conclusiones se resumen los hallazgos claves de la investigacion, mientras
que en las Recomendaciones se ofrecen sugerencias concretas y aplicables derivadas de los
resultados del estudio. Las recomendaciones pueden tener implicaciones significativas en la

practica y la toma de decisiones de los propietarios de la marca.



Il. Planteamiento del problema de investigacion

Nicaragua cuenta con una tierra llena de personas talentosas, pero sobre todo rica en recursos,
lo que permite que las personas, encuentren oportunidades de comenzar un negocio a pesar de no
tener niveles superiores de educacion en comercio. Las ideas de emprendimiento pueden venir de
materia prima cosechada en sus tierras, de transformar materia primay conseguir un subproducto,

o de ofrecer un servicio del cual exista una necesidad en la poblacion, las ideas pueden ser muchas.

Con la ventaja de ser un pais con mucha actividad econdmica producida en las tierras fértiles
del pais, surgen el sector cafetalero como una de las fuentes importantes en el producto interno
bruto del pais. Los grandes y pequefios productores de café dependen de la cantidad de quintales

producidos por sus fincas.

De los pequefios productores nace Café Segoviano de Montesinos, una empresa con mas de
veinte afios en el mercado local; que produce café molido, cultivado en la zona de Dipilto y

procesado en la ciudad de Ocotal, Nueva Segovia.

Café Segoviano de Montesinos ha enfocado su producto en una unica linea, con presentacion
de una libra y distribucion a través de minoristas, quienes realizan ventas personalizadas y

participan de ferias locales, Unicamente en un segmento focalizado.

Como estrategia de crecimiento, Café Segoviano de Montesinos, hace cinco afios extendié su
presencia en Tipitapa y Masaya, a través de venta directa de minoristas que siguen siendo de
crecimiento de ventas muy bajo. Sin embargo, la empresa necesita garantizar incremento en
volumen de ventas y busca conquistar el mercado mas grande de Nicaragua: la ciudad capital,

Managua.

Se realiza una descripcion del cuadro diagndstico del problema a estudiar de la marca,

detallada a continuacion:

Sintomas: Como principal sintoma, actualmente Café Segoviano de Montesinos, pese a sus
veinte afos de trayectoria no ha logrado crecer su volumen de ventas y requiere posicionarse

exitosamente en un mercado importante, como es Managua.



Causas: El bajo crecimiento de las ventas puede estar causado por la falta de estudios de
mercados recientes propios de la marca, para conocer las expectativas del consumidor nacional de
café y desconoce las estrategias adecuadas para penetrar en el segmento meta, Managua; siendo el
mercado mas grande a nivel nacional. De igual manera, se considera que la cultura empresarial de
la marca ha limitado la consideracion de utilizar los recursos necesarios para arriesgarse a un

mercado mucho mas grande.

El pronostico para la marca Café Segoviano de Montesinos, de no tomar acciones de
desarrollo de mercado, se arriesga a desaparecer paulatinamente frente al crecimiento de nuevas

marcas que aplican objetivos de marketing més aterrizados a las demandas actuales del mercado.

A manera de control, para trabajar en el crecimiento de la marca, se pretende ampliar la

distribucion a la ciudad de Managua, y a través del disefio de un plan de marketing el lanzamiento
de la marca, aplicar correctas estrategias, tacticas y acciones de crecimiento, marketing y

comercializacién.

2.1 Formulacién del problema

Con base en la situacion descrita para la empresa Café Segoviano de Montesinos, se plantea

la siguiente pregunta de investigacion:

e ;CoOmo contribuiria al desarrollo de nuevos mercados el disefio de un plan de marketing
para que la marca Café Segoviano de Montesinos prepare su lanzamiento en la ciudad

de Managua para el periodo del segundo semestre del afio 2023?



I1l. Justificacion

El presente estudio tiene como objetivo fundamental disefiar un plan de marketing para el
lanzamiento de la marca Café Segoviano de Montesinos en el municipio de Managua, durante el
segundo semestre de 2023. Esta iniciativa responde a una clara oportunidad de mercado,
respaldada por un analisis exhaustivo del sector cafetero en la region. El mercado del café en
Managua presenta estadisticas constantes en la demanda, lo que sugiere una receptividad favorable
para la entrada de una nueva marca de calidad como Café Segoviano de Montesinos. Ademas, se

han identificado tendencias de consumo que favorecen a productos con una propuesta de valor.

La propuesta de valor de Café Segoviano de Montesinos sera el pilar central del plan de
marketing. Este café, proveniente de una finca familiar y cultivado de forma organica, su
compromiso con la comunidad local y el medio ambiente brindard una diferenciacion en el
mercado atraera a un segmento de consumidores cada vez mas preocupado por la responsabilidad

social y ambiental.

El desarrollo de un plan de marketing estructurado es esencial para el éxito del lanzamiento.
Este documento permitira establecer metas claras y alcanzables, definir estrategias efectivas,
asignar adecuadamente el presupuesto y medir el rendimiento a través de indicadores especificos.
Todo ello contribuird a optimizar los recursos y maximizar los resultados de la campafia de

lanzamiento.

Ademas de cumplir con los objetivos comerciales, este documento aspira a convertirse en una
referencia de investigacion para profesionales del marketing y estudiantes interesados en el area.
La metodologia empleada, las estrategias propuestas y los resultados obtenidos podran ser
consultados y aplicados en futuros proyectos de marketing en la industria cafetera. El disefio de
un plan de marketing para el lanzamiento de Café Segoviano de Montesinos en Managua es una
iniciativa respaldada por la oportunidad de mercado y la necesidad de una estrategia bien
estructurada; tambien se busca no solo consolidar una marca exitosa, sino también dejar un legado

de conocimiento para futuros emprendedores y profesionales del marketing.



IVV. Antecedentes

Los antecedentes de esta investigacion estan conformados por estudios de diferentes sectores

y teoria de diversos autores, que amplian la informacion para el desarrollo de esta.
4.1 Antecedentes Histdricos o Tedricos.

Para analizar los datos del sector, la deteccion de necesidades y oportunidades, se toman como
referencia los datos obtenidos del Banco Central de Nicaragua (Café, 2016), donde se demuestra
que el 15% de la poblacién nacional se sostiene econémicamente de la actividad cafetalera. La
produccion de este sector genera mas de 332 mil empleos directos e indirectos.

Segun estadisticas del afio 2015 de la Organizacién Internacional del Café, Nicaragua se ubica
en el lugar numero trece de los principales productores de café a nivel mundial. Para Nicaragua,
el café oro representa el segundo lugar en los productos principales de exportacion, siendo Estados

Unidos el pais que en el 2021 gener6 235 millones de ddlares en ventas.

A nivel nacional, las zonas cafetaleras estan ubicadas en diferentes departamentos: Jinotega,
Nueva Segovia, Matagalpa, Madriz, Esteli, Carazo y Managua; sin embargo, no todos los
productores se dedican a la exportacion. En Nicaragua, existen alrededor de 33,737 micro y

pequefios productores, que componen el 95.2% del total de productores (Sostenible, 2019).

A nivel de comercializacion, sélo unos 250,000 quintales de café son destinados para el
consumo nacional y se estima que, el consumo por habitante en Nicaragua es de 2,42 kilogramos
al afio, ubicandose en la tercera posicion de mayores consumidores de café a nivel

centroamericano.

Por lo tanto, los pequefios productores aprovechan el potencial del consumo del café nacional,
para ofertar el producto de sus cosechas, manteniendo las bondades de un café obtenido
mayormente de forma artesanal y con las técnicas heredadas por sus antepasados, que entrega al
consumidor esa taza de café con el sabor tradicional que prefiere. Sin embargo, la forma en que
los personas obtienen la informacién ha evolucionado y, con ello las marcas deben establecer

nuevas formas de comunicarse y estar en la mente de los consumidores.



Para tal fin, las empresas y marcas, sin importar su tamafio debe contar con un plan de
marketing que determine las estrategias a seguir para alcanzar su objetivo a corto y mediano plazo.
El plan de marketing es un documento que describe la estrategia de comercializacion y publicidad
que la empresa debe implementar para llegar a su publico objetivo y generar clientes potenciales
(Mundo Marketing, 2022).

Otra definicion de Plan de Marketing, segin Kotler & Keller (2006), es un documento que
presenta lo que se conoce del mercado e indica como la empresa pretende alcanzar sus objetivos
de marketing; pensado cada vez mas en lo que realmente esperan los clientes de una marca. De tal
manera, que las empresas deben tener una guia establecida en un periodo de tiempo determinado,

porque el comportamiento de los consumidores no es estatico en el tiempo.

La Asociacion Estadounidense de Marketing (AMA) define el plan de marketing como un
documento compuesto por un analisis de la situacion de mercado actual, el andlisis de las
oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadeo, la estrategia de mercadeo, los programas
de accion y los ingresos proyectados; de esta manera, el plan de marketing a presentar debe contar
con una investigacion previa del consumidor, del sector, de la competencia y el analisis interno de

la marca.

De esta manera, al realizar una investigacion previa, la marca puede definir sus objetivos
deseados a corto y mediano plazo, eligiendo las estrategias de acuerdo con el momento del ciclo

de vida en que se encuentre el producto.

Decidir entrar con el mismo producto a un nuevo segmento o territorio geografico, se conoce
como desarrollo de mercado. Segun Tirado (2013), la estrategia de desarrollo de mercados se logra
a través de la comercializacién de los productos actuales en nuevos mercados. Esta estrategia

puede incluir una actuacion sobre un segmento nuevo o sobre nuevos canales de distribucion.

El momento para desarrollar mercado puede decidirse cuando el producto esta en su etapa de

crecimiento, es decir, el producto ha sido aceptado por los consumidores.

Durante la etapa de crecimiento, los competidores ingresan al mercado atraidos por las
oportunidades (Kotler, 2001). En esta etapa, el producto puede decidir entre varias estrategias para
mantener su posicionamiento: afadir atributos al producto, ampliar su distribucion, ingresar en

nuevos segmentos de mercado, elegir nuevos modelos de comunicacién o incluso bajar los precios.
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4.2 Antecedentes de campo

Para esta investigacion, se tomaron referencias nacionales e internacionales relacionadas a

plan de marketing de productos o servicios, en determinados sectores geograficos.
4.2.1 Internacionales

En el trabajo de investigacion para optar al grado académico de Magister en Direccion de
Marketing y Gestion Comercial (Anci, Araujo, & Villaizan, 2016) se plantearon como principales
objetivos conocer los habitos de consumo de sus consumidores en cuanto, a frecuencia y
preferencias de compra, ademas de determinar los atributos mas valorados para la decisiéon de
compra. Este estudio se realiza por medio de fuentes primarias, entrevistando y encuestando a una

muestra de su mercado potencial.

Dentro de sus principales resultados, los autores presentan resultados del analisis del sector
en que se desarrollan, concluyendo que sélo el 3% de las pequefias y medianas empresas realizan
estudio de mercado para sus estrategias comerciales; siendo la estrategia mas utilizada la
disminucion de precios, para lo cual sacrifican costos y utilidades, olvidando lo més importante;
satisfacer las necesidades del cliente. Por tal razdn, ellos deciden lanzar una nueva marca y enfocar
su produccién a un producto que no competira por tener el precio mas bajo, pero si cumplira con
las expectativas del mercado y lograra cubrir las necesidades de los clientes insatisfechos. Por tal
razén, Café Segoviano de Montesinos, pretende aplicar un analisis previo del entorno y decidir

correctamente la estrategia de marketing para el nuevo mercado.

Por otra parte, Ibarra D. (Benavides, 2017), en su tesis de Maestria de Marketing Estratégico
“Viabilidad Comercial y Econdmica del lanzamiento de una marca de café fortificado para nifios
en la ciudad de Pasto, Colombia”, determind como objetivo identificar la estrategia genérica que

le permita llegar al consumidor.

Su principal instrumento de investigacion fue una encuesta aplicada a padres de familia con
hijos en edades de 6 a 15 afios, asi como el analisis de la competencia directa, marcas que ya estan

posicionadas en el mercado.

Con este aporte, se confirma que un correcto analisis de mercado permite encontrar la

oportunidad de elegir una estrategia de diferenciacién que permita el lanzamiento de una nueva
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marca en el mercado, proyectando los atributos correctos y buscando por los consumidores. Para
Cafe Segoviano de Montesinos, es importante retomar la recomendacion de mantener el aroma, el

sabor y la calidad esperada del café, producto de alto consumo en esta region.

En el “Plan Estratégico de Mercadeo para el Restaurante Verde Fusion”, realizado en el
Instituto Tecnoldgico de Costa Rica para optar por el titulo de Master en Administracion de
Empresas con Enfasis en Mercadeo por Araya Fonseca & Rojas Avendaiio (2019), con los
objetivos de proponer la estrategia de segmentacion adecuada y promesa de valor ideal para la
atraccion de clientes, ademés de formular las estrategias de mezcla de marketing (producto, precio,
plaza, promocién, personas Yy procesos) para lograr el crecimiento negocio. Para conocer las
preferencias de los consumidores aplican encuestas electrénicas que lleven a conocer los

principales intereses del mercado.

En sus conclusiones investigativas, lograron identificar las oportunidades de mejoras de la
marca, ya que al ser una marca existente en el pais, se logré obtener una retroalimentacion de sus
consumidores, ademas de conocer los medios de comunicacién mas atractivos para los clientes.
Para la marca Café Segoviano de Montesinos es importante obtener informacién reciente de otros
estudios de comportamiento de mercado, para adoptar las recomendaciones que se ajusten a su

entorno.
4.2.2 Nacionales

En el ambito nacional, se tomd como referencia los aportes realizados por Sandoval (2021),
en su tesis “Plan de marketing a corto plazo a empresas de servicios logisticos de Nicaragua
(SERLOG), Managua, para el afio 20217, con uno de sus obejtivos enfocados en identificar las
acciones para contrarrestar las debilidades SERLOG y convertirla en una compafiia mas
competitiva en el mercado nacional e internacional. Su disefio metodoldgico se basa en un estudio
a una muestra no probabilistica y realizar un andlisis cualitativo para la definicion de las estrategias

correctas en la propuesta del plan de marketing.

En el estudio de la empresa SERLOG se evidencio una debilidad en las estrategias desde los
altos niveles jerarquicos, por falta de vision de desarrollo y expansion. Después de veinte afios de
la marca Café Segoviano de Montesinos, se considera que puede existir falta de estrategias de

crecimiento, lo que ha limitado a la marca distribuirse en el mismo sector por dos décadas.
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Asimismo, con la investigacion “Plan de marketing digital para la empresa SOS Marketing,
durante el segundo semestre del afio 2019 en el Municipio de Managua”, desarrollada por Alfaro
Lépez (2020), se toma referencia uno de sus objetivos especificos la formulacion de estrategias de
mercadeo para la agencia de publicidad SOS. De igual manera a los otros estudios referenciados,
este tema se desarrolla por medio de entrevistas y encuestas focalizadas para obtener informacion

del entorno.

Dentro de las principales recomendaciones, Alfaro Lopez destaca que, la empresa del estudio
debe adaptarse al cambio y las nuevas tendencias, siendo uno de los principales sintomas para Café
Segoviano de Montesinos, que debe evolucionar con los afios y tratar de ganar participacion en el
mercado. Asi como, obtener la asesoria de expertos en temas de marketing digital que identifique

las estrategias que la marca debe adoptar.

Como tercera referencia nacional, se toma el “Plan de Marketing para Mondeléz Internacional
para la marca de gelatinas Royal”, realizado por Rivera (2015) en el programa de Maestria en
Administracion y Direccidén de Empresas, con el objetivo de presentar una propuesta par aumentar
la participacion de mercado con los productos actuales y reposicionar una marca conocida a nivel
nacional. Para tal fin, realiz6 una investigacion descriptiva del comportamiento del mercado
nicaragliense y un analisis FODA que identifica las estrategias a aplicar en cada resultado obtenido

en el cruce de variables.

En las conclusiones de este estudio se menciona que los atributos del producto no son el factor
decisivo al momento de la compra, sino que también influye el vinculo emocional en la mente del
consumidor. En base a esta afirmacién, se considera que un producto local como Café Segoviano

de Montesinos debe lograr esa conexion con el mercado meta.
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V. Objetivos de Investigacidon

5.1.1 Objetivo General

e Disefiar un plan de marketing para el lanzamiento de la marca Café Segoviano de Montesinos

en el municipio de managua, para el segundo semestre 2023.
5.1.2 Objetivos Especificos

Realizar un analisis del entorno externo e interno de la marca Café Segoviano de Montesinos,
aplicando las herramientas de 5 Fuerzas de Porter, analisis PESTEL y analisis VRIO,
consolidandolo a través de un FODA CAME.

Investigar el comportamiento del consumidor potencial y la situacion actual competitiva,

aplicando la segmentacién de mercados de consumo y Matriz de Perfil Competitivo.

Conocer la percepcion de las marcas de café que actualmente estan presente en la mente de los
consumidores en el municipio de Managua, por medio de la aplicacion de encuestas, generando

un mapa de posicionamiento.

Formular el plan de marketing para el lanzamiento de la marca Café Segoviano de Montesinos

en el municipio de Managua.
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VI. Marco Teodrico

El marco tedrico asegura la consistencia de la investigacion y su orientacion hacia el desarrollo
exitoso. Este se constituye de fuentes primarias y secundarias de investigacion relacionadas a la

implementacion de un plan de marketing.

Para lograr un analisis de contexto relacionado al sector comercial de la marca Café Segoviano
de Montesinos es necesario realizar un anélisis de los factores externos que inciden positiva y

negativamente para el desarrollo de empresa.
6.1.1 Herramientas para el anélisis del Entorno Externo e Interno
6.1.1.1 Analisis PESTEL

Smith (2016), define el nombre de este modelo PESTEL como acrénimo de las iniciales de
las seis categorias de variables de contexto externo (Politica, Econémica, Sociocultural,
Tecnoldgica, Ecologica y Legal). Estas variables son elementales a tomar en cuenta para el

desarrollo de una empresa (oportunidades versus riesgos potenciales).

En la siguiente figura se describen las variables de cada categoria del Analisis PESTEL, las
cuales tendran un grado de mayor o menor incidencia en las empresas en dependencia del sector

al gue pertenezcan.
Figura 1. Analisis PESTEL

TECNOLOGICO ECOLOGICO

ECONOMICO

POLITICO SOCIAL LEGAL

Gobierno Tendencias
Clima Politico Crisis

Demografia TIC Problemas Legislacién

Conflictos
Iniciativas
Ayudas

Ciclos

Politicas de
Innovaccion
Tipos de cambio
Tipos de interés

Estilo de vida
Actitudes
Aspectos éticos
Nivel de
educacion
Patrones
culturales

Patentes
Acceso
tecnoldgico
Infraestructuras
Investigacicn

medioambiente
Procesos
produccion

Tipo de consumo

Derecho
internacional
Reglamentacién
nacional
Decretos locales
Regulacion
Precios

Fuente: Escuela Britanica de Artes Creativas y Tecnologia, 2023.
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Por lo tanto, el analisis PESTEL es un estudio de factores externos que afectan o benefician a
la empresa, con el que se puede prever tendencias futuras del mercado, a corto y mediano plazo,

para prepararse con un margen de accion méas amplio y asi adaptarse mejor a los cambios.
6.1.2 Las Cinco Fuerzas competitivas de Porter

Las 5 fuerzas de Porter son un modelo analitico aplicado en el marketing para observar el
equilibrio en el mercado entre diferentes empresas y analizar el potencial u oportunidades de
crecimiento en un sector empresarial (Bello, 2022). En la actualidad, las 5 fuerzas de Porter es una
herramienta Gtil y especialmente popular entre pequefias empresas y nuevos emprendedores, que

buscan invertir para crecer y administrar el riesgo de sus recursos limitados.
Segun Michael Porter, a cada empresa se le aplicaban un total de 5 fuerzas:
6.1.2.1 Amenaza de competidores:

La aparicion nuevos competidores se debe a la disponibilidad de materia prima dentro de ese
sector, por lo que el aumento de la oferta sera elevado. Esta fuerza ademéas determina el grado de
dificultad que representa para los competidores unirse al mercado. Cuanto maés facil sea para un
nuevo competidor entrar, mas grande es el riesgo de que se agote la cuota de mercado de una

empresa establecida.
6.1.2.2 Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos representan al segmento una amenaza de escasa rentabilidad para las
marcas existentes, ya que limitan las posibles ventas y beneficios que puedan lograrse en el mismo.
Si crece la competencia de productos sustitutivos es probable que los precios y beneficios del

segmento bajen.
6.1.2.3 Poder de negociacién de proveedores

Los proveedores de una empresa son capaces de incrementar los precios, bajar la calidad o la
cantidad de los bienes y servicios demandados. Su poder tiende a crecer cuando se asocian o
cuando hay pocos productos sustitutivos al que ofrecen. La mejor defensa es desarrollar buenas

relaciones con los proveedores y el poder contar con varios de ellos.
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6.1.2.4 Poder de negociacion de consumidores

Esta fuerza examina el poder del consumidor y su efecto sobre los precios y la calidad. Se
considera que cuanto mas se organicen los consumidores, mas exigencias y condiciones impondran
en la relacion de precios, calidad o servicios. Por tanto, la empresa contara con menos margen y el

mercado sera entonces menos atractivo.

6.1.2.5 Rivalidad entre competidores

La quinta fuerza de Porter aparece cuando el numero de estrategias entre nuestros
competidores es elevado. La rivalidad va en aumento a medida que aparecen méas competidores,
con mayor tamafo y capacidad. También influye que los costes de los productos fijos sean
elevados, el producto sea perecedero, reduccion de los precios o incluso absorcion de las empresas

(Bello, 2022). Analizar la rivalidad entre los competidores permite sacar ventajas y buscar las

debilidades de la competencia.

3. Amenaza de los
nuevos entrantes

Nuevos
entrantes

1. Poder de negociacion

—

de los clientes

6.1.3 Andlisis VRIO

Figura 2 5 Fuerzas de Porter.

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

Competencia
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2. Rivalidad entre
las empresas
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Sustitutos

5. Amenaza de productos
sustitutos

Tomado de Dircomfidencial, (2023)

6.1.3.1 Origen del Anélisis VRIO

El andlisis VRIO fue desarrollado por Jay Barney en 1991 como parte de la teoria de recursos

y capacidades. Es una herramienta utilizada en el campo de la gestion estratégica para evaluar las



ventajas competitivas de una empresa o marca, centrandose en la evaluacion de los recursos

internos y capacidades organizacionales.
6.1.3.2 Definicion

El anélisis VRIO es un marco de evaluacion que se utiliza para determinar si los recursos y
capacidades internas de una empresa son fuente de ventajas competitivas sostenibles. VRIO es un
acronimo que representa los cuatro criterios clave que se evalGan en este enfoque: Valor (Value),

Rareza (Rarity), Imitabilidad (Imitability) y Organizacion (Organization).

Barney (1991) afirma que los diferenciadores y ventajas que identifiquen este analisis
determinaran como abordar el mercado e informar de las decisiones estratégicas que dan forma al
destino de la empresa. El analisis VRIO se representa en un cuadrante como el siguiente en el que
se evalUa el nivel de ventaja competitiva dependiendo de las caracteristicas de los recursos de la

empresa y cOmo estos estan organizados.
6.1.3.3 Elementos claves de un Anélisis VRIO

El andlisis VRIO se basa en cuatro elementos clave: Valor, Rareza, Imitabilidad y
Organizacién. Estos elementos ayudan a evaluar si un recurso o capacidad de la empresa puede
generar una ventaja competitiva sostenible. Aqui esté la explicacion de cada elemento del analisis
VRIO:

Valor: Un recurso o capacidad debe ser valioso para la empresa, es decir, debe permitirle
aprovechar oportunidades o superar desafios en su entorno empresarial. Segin Barney (1991), "Un
recurso es valioso si permite a una empresa implementar estrategias que mejoran su eficiencia o

efectividad".

Rareza: Un recurso o capacidad debe ser raro o Unico en comparacion con los competidores
para generar una ventaja competitiva. Barney (1991) afirma que "un recurso es raro Si esta

controlado por un pequefio numero de firmas competidoras".

Imitabilidad: Un recurso o capacidad debe ser dificil de imitar o copiar por parte de los
competidores. Si otros competidores pueden adquirir o desarrollar facilmente los mismos recursos,

la ventaja competitiva sera efimera. Helfat y Raubitschek (2000) argumentan que "los recursos son

16



costosos de imitar cuando otros competidores carecen de la habilidad, la capacidad organizativa o

los recursos para adquirir y utilizar efectivamente un recurso comparable”

Organizacién: La organizacion se refiere a como se gestionan y estructuran los recursos y
capacidades dentro de la empresa. Una organizacion adecuada maximiza el valor y la eficacia de
los recursos y capacidades. Segun Peteraf (1993), "los recursos son valiosos cuando estan
integrados y coordinados para llevar a cabo una estrategia competitiva efectiva".

Plantilla para el Analisis VRIO:

Recurso Organizacién
alineada
Valioso Raro ; D.ifi!:il - CON reCursos
e 1mifar
X Desventaja Competitiva
X Igualdad Competitiva
X Ventaja Competitiva Temporal
X Ventaja Competitiva por Explotar

Ventaja Competitiva Sostenible

6.1.3.4 Criterio de analisis VRIO

e Valor: (El recurso o capacidad permite a la empresa aprovechar oportunidades o
mitigar amenazas en el entorno competitivo?

e Rareza: (EIl recurso o capacidad es escaso o limitado en el mercado? ¢(No esta
ampliamente disponible para los competidores?

e Imitabilidad: ¢El recurso o capacidad es dificil para los competidores copiar o
replicar con facilidad? ¢ Existen barreras para imitarlo?

e Organizaciéon: ;La empresa tiene la estructura y los procesos adecuados para

aprovechar plenamente el valor y el potencial competitivo del recurso o capacidad?
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6.1.3.5 Pasos para hacer un Analisis VRIO

Para realizar un andlisis VRIO, se siguen los siguientes pasos:

Vi.

Vii.

Identificar recursos valiosos, raros y costosos para imitar:

Encontrar recursos valiosos: Evaluar los recursos y capacidades de la empresa para
determinar si agregan valor significativo a la organizacién y su oferta en el mercado.
Encontrar recursos raros: Identificar aquellos recursos o capacidades que son escasos
o limitados en el mercado y que no son comunes entre los competidores.

Encontrar recursos costosos para imitar: Analizar si existen barreras para que los
competidores copien o repliquen los recursos y capacidades de la empresa.

Descubrir si tu empresa esta organizada para explotar estos recursos:

Proteger los recursos: Garantizar que los recursos valiosos, raros y costosos para imitar
estén protegidos y utilizados de manera 6ptima por la empresa.

Revisar constantemente los recursos y capacidades de VRIO: La empresa debe estar
en constante revision para asegurarse de gque sus recursos y capacidades sigan siendo

valiosos, raros, dificiles de imitar y estén bien organizados.

6.1.3.6 Interpretacion de Resultados del Analisis VRIO

Después de analizar cada recurso o capacidad bajo los criterios VRIO, se pueden obtener

cuatro resultados posibles:

VRIO Positivo: Si el recurso es valioso, raro, inimitable y organizado, se considera
una ventaja competitiva sostenible y puede ser una fuente de diferenciacion en el
mercado.

VRIO Negativo: Si el recurso no cumple con alguno de los criterios VRIO, no
proporcionara una ventaja competitiva sostenible.

VRO Positivo: Si el recurso es valioso, raro y organizado, pero no es dificil de imitar,
puede ser una ventaja competitiva temporal, pero no sostenible.

VRO Negativo: Si el recurso es valioso, raro y dificil de imitar, pero no esta
organizado adecuadamente, es probable que no se convierta en una ventaja

competitiva.
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6.1.3.7 Importancia y Limitaciones del Analisis VRIO

El andlisis VRIO es una herramienta valiosa para la formulacion de estrategias, ya que ayuda
a las empresas a identificar sus ventajas competitivas y enfocar sus esfuerzos en areas donde tienen
una posicion fuerte en el mercado. Sin embargo, el andlisis VRIO tiene limitaciones, ya que no

considera factores externos ni cambios en el entorno competitivo a largo plazo.
6.1.4 Anélisis FODA

El analisis FODA es una herramienta para analizar la situacion actual de la empresa, en base
a las fortalezas y debilidades y, en las oportunidades y amenazas del entorno (Sanchez, 2020).
Cada letra de este acronimo representa uno de los cuatro atributos que se estudian: F de fortaleza,

O de oportunidades, D de debilidades y A de amenazas.

Realizar un analisis FODA implica definir las variables internas, que son las fortalezas y
debilidades del producto o la marca; y las variables externas, que son las amenazas y oportunidades
que estan presentes en el mercado donde se desenvuelve el producto o la marca. EI FODA se
recomienda aplicar en todo tipo de negocio, sin importar el tamafio o el sector al que pertenece. Es
conveniente realizar un analisis FODA antes de iniciar un proyecto, realizar cambios estratégicos

en la organizacion o bien, de manera periédica para dominar el estado actual de la marca.

Un analisis FODA puede ser representado por una matriz de cuatro cuadrantes, donde se
enumeran las caracteristicas identificadas a nivel interno y externo respecto al producto o la marca
analizada.

Figura 3 ANALISIS FODA. TOMADO DE SHOPIFY (2022).
Positivos Negativos

para alcanzar el objetivo para alcanzar el objetivo

Fortalezas Debilidades

(atributos de la empresa)

Oportunidades Amenazas

(atributos del ambiente)

Origen Externo Origen Interno
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6.1.5 Andlisis Interno del FODA

El anélisis interno de una marca o empresa consiste en la evaluacion de los aspectos de las
distintas areas funcionales de la empresa: marketing, produccion, finanzas, recursos humanos,
investigacion y desarrollo; con el fin de identificar los puntos fuertes y débiles que puedan dar
lugar a ventajas o desventajas competitivas (Tirado, 2013).Para realizar un andlisis interno del
FODA se requiere identificar:

e Fortalezas

Las fortalezas son las capacidades, recursos, posiciones alcanzadas y ventajas competitivas
que deben y pueden servir para explotar oportunidades.

e Debilidades

Las debilidades son los aspectos que limitan o reducen la capacidad de desarrollo efectivo de
la estrategia de la empresa, constituyen una amenaza para la organizacion y deben, por tanto, ser

controladas y superadas.
6.1.6 Andlisis externo del FODA

El analisis externo de las empresas consiste en analizar tanto el macroentorno (entorno
econémico, politico, social, cultural, tecnolégico, etc.) como el microentorno de la empresa
(competencia, proveedores, distribuidores, clientes, agentes de interés) con el fin de detectar las
oportunidades de las cuales se pueden aprovechar y las amenazas a las que se deben hacer frente.

Para el caso del FODA, se toman en cuenta:
e Oportunidades

Las oportunidades son todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva para la
empresa, 0 bien representar una posibilidad para mejorar la rentabilidad de esta o aumentar la cifra

de sus negocios.
e Amenazas

Tirado (2013), define las amenazas como toda fuerza del entorno que puede impedir la

implantacion de una estrategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar los riesgos en la misma,
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o0 los recursos que se requieren para su implantacion, o bien reducir los ingresos esperados o su
rentabilidad.

6.1.7 Analisis CAME

El analisis CAME es una herramienta estratégica de negocio que funciona como complemento
al analisis FODA que brinda la informacion esencial para establecer las guias de los aspectos

encontrados tras realizar la matriz FODA (Galiana, 2023).

Después de identificar el contexto de la organizacion utilizando el analisis FODA, se
desarrollan una serie de estrategias en el Analisis CAME, siempre trabajando con la informacion
recogida del FODA. Gracias a estos analisis, se pueden tomar decisiones correctas para el negocio,

planteando un perfecto disefio estratégico.

El significado de las siglas CAME es el resultado de 4 siglas en inglés que se pueden traducir

de la siguiente manera:

e Corregir (correct)
e Afrontar (adapt)
e Mantener (maintain)

e Explotar (explote)

Hoy en dia, los analisis FODA y CAME son ampliamente utilizados sobre todo en lo relativo
a la planificacion estratégica, planes de negocios, reorientaciones comerciales y definicion de
programas y proyectos.

Pasos para realizar un Anélisis de FODA CAME:

a) Determinar los objetivos del negocio: Lo primero y mas importante para comenzar el
camino es fijar los objetivos de la empresa, y deben ser claros y concisos. Los objetivos
son importantes porque ayudaran a priorizar las acciones a tomar en los siguientes pasos.
Se recomienda utilizar objetivos SMART.

b) Realizar un analisis FODA: El segundo paso es el analisis FODA, para entender la situacion
en la que se encuentra el negocio, en esta parte se analizaran las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas de la empresa.
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c) Seleccionar acciones: Una vez terminado el andlisis FODA, es imprescindible seleccionar
las acciones mas importantes e implementarlas segin su relevancia, impacto en el negocio
y probabilidad de que ocurran.

d) Realizar el anélisis CAME: Cuando ya se conocen las acciones mas importantes, el
siguiente paso es realizar el analisis CAME donde habra que realizar acciones con base en

lo que se muestra a continuacion:

VARIABLE | ACCIONES DEL SIGNIFICADO
DEL FODA ANALISIS
CAME
Debilidades Acciones para | Supone eliminar las debilidades o, al menos, tomar las
corregir las | medidas necesarias que estén al alcance para no tener
debilidades que enfrentarnos a ellas y que no vuelvan a influir en
el desarrollo del negocio.
Amenazas Acciones para | Evitar que las mismas amenazas vayan un paso mas,
afrontar las | convirtiéndose en debilidades.
amenazas
Fortalezas Acciones para | Al igual que se eliminan las amenazas, se mantienen
mantener las | las fortalezas haciendo que todo lo positivo que pueda
fortalezas influir en el negocio se quede con nosotros. Como se
obtiene una ventaja competitiva.
Oportunidades Acciones para | Va con relacién al punto anterior en el sentido de que
explotar las | permite crear estrategias y planificar acciones para
oportunidades convertirlas en fortalezas.

Fuente: Elaboracién propia

Una vez implementadas las acciones, habrd que dar paso mas alla y comprobar si se estan

realizando correctamente.
6.1.8 Tipos de acciones del analisis CAME

Como se ha expuesto anteriormente, el analisis FODA se implementa para conocer la
situacion del negocio, un analisis que puede utilizarse en casi cualquier situacion y que sirve para

tener una vision general de lo que sucede en el negocio.

Cuando se obtiene todo esto, llega el turno de aplicar las siglas: Corregir, Afrontar, Mantener
y Explotar, las pautas para actuar en cada uno de los aspectos de la matriz FODA. En la tabla

anterior se explica el significado de cada accion.
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6.1.9 Las 4 estrategias del analisis CAME

La realizacion del andlisis de los elementos internos y externos del analisis FODA, dard como

resultado las 4 estrategias para realizar el analisis CAME:

e Estrategia ofensiva
Esta estrategia, también conocida como de ataque y posicionamiento en el mercado, se trata
de unir las fortalezas y las oportunidades que pueden utilizarse para explotar las mismas
oportunidades del mercado en el que se encuentra la empresa, y diferenciarse asi de su
competencia. La clave para ello esta en centrarse en las fortalezas a la vez que se explotan las

nuevas oportunidades.
Suele darse en empresas de corta edad o startups con servicios innovadores.

e Estrategia defensiva
Esta estrategia, propia de grandes empresas consolidadas en el mercado, surge de juntar las
fortalezas y amenazas a las que se ve enfrentada la empresa. No es, ni mas ni menos, que afrontar

las amenazas haciendo uso de las fortalezas del negocio para hacerlo mas fuerte.

e Estrategia de reorientacion
Para la reorientacién del negocio, es esencial unir las debilidades y oportunidades para
maximizarlas en el mismo mercado. En este caso, esta estrategia esta pensada para explotar las

oportunidades en caso de no poder corregir las debilidades.

e Estrategia de supervivencia
Por dltimo, la estrategia de supervivencia trata de averiguar cuales son las debilidades del
negocio y como pueden corregirse para afrontar las amenazas del mercado y asi evitar que las

debilidades crezcan haciendo disminuir los aspectos negativos que perjudican al negocio.

6.2 Comportamiento del consumidor y competencias:

6.2.1 El comportamiento del consumidor: su importancia en la estrategia de

marketing

Segun la Universidad de Jaén (s/f,) en su estudio del comportamiento del consumidor explica

que el comportamiento de este se deriva del concepto actual del marketing que se centra en las
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necesidades del consumidor. Dificilmente podran satisfacerse de forma efectiva las necesidades
del cliente, tanto actual como potencial, sin un conocimiento previo de los bienes y servicios que
desea y de las actividades que realiza para adquirirlos. Por tanto, la tarea del marketing es

comprender, explicar y predecir las acciones relacionadas con el consumo.

El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de actividades que lleva a cabo una
persona 0 una organizacion desde que tiene una necesidad hasta el momento en que efectda la
compra y usa, posteriormente el producto. El estudio de tal comportamiento incluye también el
analisis de todos los factores que influyen en las acciones realizadas. Las actividades de buscar,
comprar, usar y disponer de los bienes para satisfacer las necesidades y deseos comprenden tanto

procesos mentales y emocionales como acciones fisicas.
El estudio del comportamiento del consumidor final incluye los siguientes aspectos:

e EI comportamiento de compra o adquisicion. Abarca todas las actividades
desarrolladas para obtener un bien o servicio, incluido el pago de este.

e EI comportamiento de uso o consumo final de los bienes y servicios adquiridos por
uNo MisSMo 0 por terceras personas.

e Los factores internos y externos al individuo que influyen en el proceso de compray

en el uso o consumo del producto adquirido.

Por lo tanto, para la UJaén (s/f,) Aceptando que el consumidor es el centro de toda actividad
de marketing, no cabe ninguna duda de la importancia que tiene llegar a comprender cémo se
motiva al consumidor, como compra y cémo utiliza los productos adquiridos. Se trata de dar
respuesta a las siguientes cuestiones: ¢Qué compra?, ;por qué lo compra?, ;como lo compra?,
¢donde lo compra?, ¢cudnto compra?, ;con qué frecuencia?, ;como lo utiliza?, etc. Este

conocimiento permitira:

Identificar de modo maés efectivo las necesidades actuales y futuras.

a.
b. Mejorar la capacidad de comunicacion con los clientes.

o

Obtener su confianza y asegurar su fidelidad.

o

Planificar de modo mas efectivo la accion comercial.
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El conocimiento de las necesidades del consumidor, del proceso de decision y de los factores

que lo condicionan, beneficia a ambas partes de la relacion de intercambio:

e Beneficios para el consumidor: Facilita, orienta y hace mas satisfactoria la compra y
consumo de los productos. Si los productos se adaptan a sus necesidades y los precios
fijados son los que esta dispuesto a pagar, el consumidor se sentird mas satisfecho. Si
ademas se conoce el proceso de decision de compra y los factores que lo influyen se
podran distribuir y promocionar los productos de forma que la decision sea més facil
y agradable para el comprador.

e Beneficios para la empresa: El desarrollo de una estrategia comercial mas adaptada al
consumidor haré incrementar la demanda de los productos ofrecidos, aumentando la

participacion en el mercado y los beneficios de la empresa.

El conocimiento de las necesidades del consumidor o usuario es el punto de partida para el
disefio de la estrategia comercial. Una vez determinadas las necesidades, deben identificarse en
qué medida se dan las mismas en los distintos segmentos del mercado a los que se van a atender.
continuacion deben posicionarse los productos para satisfacer tales necesidades y desarrollar

estrategias comerciales que comuniquen y suministren los beneficios del producto.

6.2.2 El estudio del comportamiento del consumidor: Enfoques

Para la UJaén (s/f,) el estudio del comportamiento del consumidor no resulta sencillo por las
peculiaridades que presenta. Las actividades que realizan las personas y los procesos que éstas
ponen en marcha cuando actGan como consumidores son una simple manifestacion del

comportamiento como seres humanos.

Este comportamiento es esencialmente complejo, ya que en él influyen una gran cantidad de
factores, tanto internos como externos, y sobre los que se tiene un conocimiento escaso Yy

fragmentario.

e Complejo. Hay muchas variables internas y externas que influyen en el comportamiento.
Ademas, la respuesta del mercado a los estimulos tiende a ser no lineal, a tener efectos
“umbral” (niveles minimos de estimulo necesarios para producir una respuesta) y a
disminuir con el tiempo si no intervienen nuevos estimulos.
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e Cambia con el ciclo de vida del producto. A medida que el producto se consolida en el
mercado, a lo largo de su ciclo de vida, y llega a la madurez, los consumidores llevan a
cabo un proceso de aprendizaje y adquieren una mayor experiencia sobre las
caracteristicas y beneficios del producto.

e Varia segun el tipo de productos. No todos los productos tienen el mismo interes para el
consumidor ni su compra presenta el mismo riesgo. Si la compra es importante para el
consumidor (aunque el precio no sea elevado) o el riesgo asociado es alto, por las
consecuencias de una compra equivocada, se tratara de una compra de alta implicacion;

en otro caso, sera una compra de baja implicacién y puede llegar a actuarse por inercia.
6.3 Mapa de posicionamiento

El mapa de posicionamiento es una herramienta de gran utilidad para que las marcas logren
localizar la posicién relativa de sus productos respecto a los de la competencia para cada uno de
los atributos considerados. Un mapa de posicionamiento tiene dos ejes, cada uno de los cuales
refleja las dos referencias escogidas para hacer la comparativa de marcas y sirve para representar
de forma grafica la situacién del producto, respecto a la competencia en funcion de varios criterios.
Esto ayuda a saber cual es la posicién actual de la empresa para adoptar las estrategias de marketing

que sean necesarias con el fin de lograr los objetivos propuestos.

Para el caso de la marca de café el mapa de posicionamiento se hara con base en precio vs

aroma y sabor.

Figura 4 Mapa de Posicionamiento

Precio (+)

Duracién (-)

Precio (-)

Fuente: (Lopez J. G., 2020)
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6.4 Plan de Marketing, Estrategias y Posicionamiento
6.4.1 Plan de Marketing

El plan de marketing es el principal instrumento para dirigir y coordinar los esfuerzos de
marketing. El plan de marketing opera en dos niveles: estratégico y tactico. El plan de marketing
estratégico determina los mercados meta y la proposicion de valor que se van a ofrecer, en funcion
del analisis de oportunidades de mercado. El plan de marketing tactico especifica las acciones de
marketing concretas que se van a poner en practica, como caracteristicas del producto, promocion,
comercializacion, establecimiento de precio, canales de distribucion y servicios (Kotler & Keller,
2006).

El Plan de Marketing Téctico es el documento que resume la planificacion de las estrategias
de Marketing para un periodo determinado, incluyendo objetivos, indicadores, andlisis, entre otra
informacion importante para orientar las acciones que alcanzaran de manera eficiente los objetivos

y contribuyan al crecimiento de la empresa.
El Plan de Marketing también cumple otras funciones:
e Apoyar la toma de decisiones basada en datos, investigacion y analisis.

e Optimizar las inversiones en Marketing para evitar el desperdicio y maximizar el

rendimiento.

e Mejorar lacomunicacion interna, la motivacion de los empleados y la integracion entre

equipos.
e Mapear el escenario, identificar las mejores oportunidades y anticipar amenazas.

e Generar resultados a corto, mediano y largo plazo, que hagan las estrategias mas

sustentables.

El plan de marketing debe contener una serie de aspectos y un orden légico para que el

resultado final sea coherente y operativo. La estructura es la siguiente:

a) Resumen ejecutivo

b) Situacion actual de marketing
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c) Objetivos del plan (bajo la metodologia SMART)
d) Estrategias de Marketing

e) Implementacion

f) Presupuesto de marketing

g) Control
6.4.2 Estrategias derivadas de un plan de marketing
6.4.3 Matriz de Ansoff

La matriz de Ansoff es también conocida como matriz Producto-Mercado o Vector de
crecimiento. Su objetivo principal es servir de guia a las empresas que buscan crecer en el mercado
en el que actualmente participan o bien en otros mercados aun no explorados (Roldan, 2017). El
principal objetivo de la matriz de Ansoff es identificar oportunidades de crecimiento y para esto,
el primer paso consiste en relacionar productos y mercados de acuerdo con si estos son actuales o

nuevos.

Las estrategias de las Matriz de Ansoff corresponden cuatro cuadrantes, cada uno de ellos
identifica una particular estrategia de crecimiento: penetracion de mercado, desarrollo de nuevos

productos, desarrollo de nuevos mercados y diversificacion.
a) Penetracion de mercado

Corresponde al primer cuadrante de la matriz, que es la combinacion de mercados y productos
actuales. En este caso la estrategia tiene como objetivo incrementar la cuota en el mercado, es
decir, aumentar las ventas con los mismos productos. Para lograrlo se realizan una serie de

actividades entre las que se encuentran:
e Aumentar las actividades publicitarias y promociones con el fin de atraer mas clientes.
e Captar las preferencias de clientes de nuestros competidores.

e Aumentar el consumo de los clientes actuales a través de promociones especiales para

ellos, descuentos, etc.

La estrategia de penetracion es una de las que entrega un mayor nivel de seguridad a la
empresa ya que conoce muy bien sus productos y el mercado.
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b) Desarrollo de nuevos mercados

Es el cuadrante de la combinacion productos actuales con nuevos mercados. En este caso el
objetivo de la estrategia consiste en identificar nuevos mercados en los cuales los productos
existentes puedan ser valorados. Los nuevos mercados pueden incluir nuevos segmentos de
consumidores, mercados nacionales no explorados o incluso mercados internacionales. Las

principales actividades que se aplican en esta estrategia son:
e Desarrollo o expansion de nuevos canales de distribucion.
e Atraer clientes de otros segmentos del mercado.

e Participar de ferias internacionales, presentar los productos y conseguir clientes en el

extranjero.
e Publicidad a nivel internacional.
c) Desarrollo de productos

Corresponde al cuadrante de la combinacion de nuevos productos en mercados actuales. El
objetivo de esta estrategia consiste en crear y desarrollar productos novedosos (ya sea por calidad,
disefio, nuevas funciones, etc.) que puedan ser vendidos en el mercado actual. Entre las actividades

necesarias para llevar a cabo la estrategia se encuentran:

e Lanzamiento de nuevos productos.

Crear nuevas gamas de producto diferenciando por calidad.

Crear productos con nuevos modelos o tamafios.

Introducir mejoras técnicas o de disefio relevantes.

Crear més variedades del producto.
d) Diversificacion

Es el cuadrante con la combinacion nuevos productos en nuevos mercados, con el objetivo de
la estrategia consiste en abrir nuevos mercados a traves de la venta de productos nuevos. Es una

estrategia riesgosa pero que puede ser rentable si es llevada a cabo con éxito. Entre las actividades
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necesarias para llevar a cabo esta estrategia se encuentra una combinacién de las actividades de

desarrollo de productos y desarrollo de mercados.

PRODUCTOS
Actuales
wv
@
o Penetracion Desarrollo de
n G de mercado productos
(@] <
(=]
<
()
4
w
S %
o Desarrollo
> . . e .
% e maados Diversificacion
=2

Figura 5 Matriz de Ansoff. Fuente: (Roldan, 2017)
6.4.4 Estrategias de crecimiento

Las estrategias de crecimiento pertenecen a las estrategias de marketing, que se aplican para
alcanzar los objetivos establecidos por la empresa; estas pueden ser con el objetivo de aumentar
las ventas, desarrollar nuevos mercados o incrementar la participacion en el mercado (Tirado,
2013).

Algunos tipos de estrategias de crecimiento que se pueden definir son:
a) Estrategias de crecimiento intensivo:

Las estrategias de crecimiento intensivo persiguen el crecimiento mediante la actuacién en los

mercados y/o productos con los que la empresa ya opera.
Dentro de esta categoria se distinguen tres tipos:

i.  Estrategia de penetracién: que permite crecer mediante los productos existentes en

los mercados actuales.
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ii.  Estrategia de desarrollo de mercado: procura crecer a través de la comercializacion
de los productos actuales en nuevos mercados. Generalmente se da a partir de una
expansion geografica, si bien puede acometerse por otras vias, como la utilizacién de
canales de distribuciéon alternativos o la actuacién sobre nuevos segmentos de

mercado.

iii. Estrategia de desarrollo de producto: a través de nuevos productos o
reformulaciones de los existentes (afiadiendo nuevas caracteristicas, mejorando su

calidad, etc.) dirigidos a los mercados actuales.
b) Estrategias de crecimiento por diversificacion

Son las estrategias basadas en las oportunidades detectadas en otros mercados distintos al
actual en los que introducen productos distintos de los actuales. Dentro de este tipo de estrategias

podemos diferenciar entre:

e Estrategia de diversificacion no relacionada (pura): las nuevas actividades

emprendidas por la empresa no guardan ninguna relacién con las actuales.

e Estrategia de diversificacion relacionada (concéntrica): las nuevas actividades

emprendidas por la empresa comparten una base comun con las actuales.
c) Estrategias de crecimiento por integracion

Las estrategias de crecimiento por integracion persiguen el crecimiento a través de un

desarrollo que puede orientarse en tres direcciones:

e Estrategia de integracion vertical hacia atrds: adquirir o tomar una participacion

significativa en otras empresas proveedoras.

e Estrategia de integracion vertical hacia delante: adquirir o tomar una participacion

significativa en otras empresas distribuidoras.

e Estrategia de integracion horizontal: adquirir o tomar una participacion significativa

en otras empresas competidoras.

6.4.5 Posicionamiento de marca y estrategias
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El posicionamiento se define como la accidn de disefiar la oferta y la imagen de una empresa
de tal modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores. El objetivo es
ubicar la marca en la mente del gran publico para maximizar las utilidades potenciales de la
empresa. Un posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing
puesto que transmite la esencia de la marca, aclara qué beneficios obtienen los consumidores con

el producto o servicio, y expresa el modo exclusivo en que se obtienen (Kotler, 2006).

La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia
que tiene como objetivo llevar a la marca, empresa o producto desde su imagen actual a la imagen

que se desea.

En una estrategia de posicionamiento, se recomienda tener en cuenta los siguientes factores:

e Ladiferenciacion es un factor importante dentro del posicionamiento. Posicionarse junto
a la mayoria no suele ofrecer ninguna ventaja, ya que no se transmite ninguna ventaja ni
valor afiadido, seremos igual que los demas.

e El mejor posicionamiento es aquel que no es imitable, si los competidores pueden imitarlo
en el corto plazo, se pierde la oportunidad de diferenciarse.

e El posicionamiento de la marca tiene que proporcionar beneficios que sean relevantes para
el consumidor.

e Es importante posibilitar la integracion de la estrategia de posicionamiento dentro de la
comunicacion de la compafiia.

e La posicién que se busca alcanzar debe ser rentable. La inversion publicitaria, el tamafio
del mercado que se quiere alcanzar, las metas de ventas esperadas deben ser aterrizadas al
presupuesto de la empresa.

e El posicionamiento de la marca debe entenderse como un proceso de perfeccionamiento,
con el que se incrementa el valor afiadido y se busca ventajas competitivas, para después

comunicarlas.
6.4.6 Estrategias de posicionamiento

6.4.7 Basada en caracteristicas
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Centra su estrategia en un atributo que le permite diferenciarse, como puede ser la antigtiedad
de lamarca o el tamafio. Las marcas que basan su estrategia de posicionamiento en un solo atributo
pueden fortalecer su imagen en la mente del consumidor con mayor facilidad que las que intentan

basar su posicionamiento en varios atributos o caracteristicas.
6.4.8 Basada en los beneficios

Destaca el beneficio de un producto. Es muy probable que las empresas traten de posicionarse
con mas de una caracteristica o atributo, pero las estrategias que incluyen muchos atributos son
dificiles de implementar y el consumidor tiende a confundirse y a no recordarlas, es por ello por
lo que lo mas recomendable es posicionarse fuertemente sobre un solo punto y reforzarlo en la

mente del consumidor. (Mora & Schupnik, 2019).
6.4.9 Basada en el uso o aplicacion del producto

Destaca la finalidad de un producto. Se basa en identificar el producto o servicio

exclusivamente a un tipo de uso o aplicacion.
6.4.10 Basada en el usuario

Esta enfocado a un perfil concreto, que identifica los gustos, pasiones o preferencias. Esta
estrategia tiene que ver con las caracteristicas aspiracionales del producto y del objetivo. Los

consumidores se sentiran ligados a la marca o el producto por sentir afinidad con lo representa.
6.4.11 Frente a la competencia

Explota las ventajas competitivas y los atributos de nuestra marca, comparandolas con las

marcas competidoras.

e Lider: es el que primero se posiciona en la mente del consumidor y consigue mantener
su posicion.
e Seguidor o segundo del mercado: la estrategia del nimero dos puede fundamentarse

en aspectos como ser una alternativa al lider o una opcién méas econémica.
6.4.12 Con base en la calidad o al precio

El producto puede centrar su estrategia en esta relacion de calidad y precio, o centrarse

Gnicamente en uno de los dos aspectos.
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e Asociando la marca a un precio muy competitivo o un precio muy elevado, que
habitualmente este vinculado a la exclusividad o al lujo.

e Una calidad superior a las demas marcas del mercado.
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VII. Preguntas Directrices

¢Podra el andlisis de los entorno externo e interno ayudar a formular el plan de
marketing correcto para una introduccion exitosa de la marca Café Segoviano de

Montesinos?

¢De qué manera estudiar al consumidor potencial y a la competencia contribuye a

plantear estrategias que apoyen un posicionamiento progresivo?

¢Por qué y para queé es relevante aplicar encuesta a clientes potenciales que se tome en

cuenta en el disefio del plan?

¢Qué estrategias de segmentacion, posicionamiento y comunicacion se pueden
integrar en el plan de marketing para el lanzamiento de la marca Café Segoviano de
Montesinos en el municipio de Managua, con el fin de garantizar una exitosa

introduccion al mercado y lograr una diferenciacion efectiva frente a la competencia?
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VIII.

Operacionalizacién de Variables

OBJETIVO
ESPECIFICO

VARIABLES

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

INDICADORES

INSTRUMENTO

Realizar un andlisis del

entorno  externo e
interno de la marca
Café Segoviano de

Montesinos, aplicando

las herramientas de 5
Fuerzas de Porter,
analisis PESTEL vy
analisis VRIO,

consolidandolo a través
de un FODA CAME.

Factores del
entorno externo
a través de
Analisis
PESTEL

Acronimo de las iniciales de las seis
categorias de variables macroeconémicas
(Politica, Econémica, Sociocultural,
Tecnoldgica, Ecoldgica y Legal). que se
deben tener en cuenta en el desarrollo de la
empresa y cuyo grado de realizacion se
mantiene relativamente incierto (Smith, 2016)

Proceso de
analisis
documental para
Identificar y
evaluar el impacto
de variables
macroeconomicas
que inciden en la
marca ante
cualquier toma de
decision.

¢ Analisis PESTEL

v" Incidencias de los
factores politicos

v" Incidencias de los
factores Econémicos
que inciden positiva o
negativamente en la
marca.

v" Incidencia de los
factores
socioculturales que
puedan afectar o
beneficiar a la marca.

v" Incidencia de los
factores tecnol6gicos
para la agilizacion de
los procesos de la
empresa

v" Incidencia de los
factores ecoldgicos

v" Incidencia de los
factores legales

v’ Oportunidades y
Amenazas del
contexto

e Guia de Analisis
Documental (Anexo
No.5)

¢ Guia de entrevista
(Anexo No.2-
preguntas No.11y
12))
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OBJETIVO

DEFINICION

ESPECIFICO VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL INDICADORES INSTRUMENTO
e Amenaza de ¢ Guia de Analisis
competidores Documental (Anexo
Factores del Las 5 fuerzas de Porter son un modelo Prgqe§o de o Amgnaza de productos No.,5) _
entorno by ; . analisis para sustitutos ¢ Guia de entrevista
Competitivo a analitico apllcaglc_) en el marketing para Identificar el e Poder de negociacion (Anexo No.2-
través del opservar ¢l equilibrio en eI_ mercado entre grado de atractivo de proveedores preguntas No.6,7,8,14
analisis de las dlferentgs empresas y_angllzar el potencial u riesao de la « Poder d L 15) Y
. oportunidades de crecimiento en un sector y riesg oder de negoctacion y ;
cinco fuerzas de empresarial (Bello, 2022) empresa en el de consumidores e Guia de Encuesta
Porter. ’ sector. ¢ Rivalidad entre semiestructurada
competidores (Inciso C-puntos
1,2,3).
e Valor de los recursos e Guiade
Factores del Proceso para ¢ Rareza de los recursos entrevista
entorno interno identificar si los que posee (Anexo No.4,
?ue determinan | - - i VRIO se basa en cUatro preguntas | FECUrSOS de la e Imitabilidad de los gunto Ay B-
0S recursos ; . . empresa son recursos reguntas No.
. que cuestionan si un recurso es valioso, raro o . o
internos de la | C e imitar (Séenz, 2022) valiosos, raros, « Organizacion de los 5,6,7,9,10,11)
empresa por ’ imperfectamente procesos, estructura y
medio del imitables e cultura de la empresa
analisis VRIO. insustituibles. « Fortalezas y Debilidades
del contexto
Es el punto de partida para comprender el e . e Guiade
Investigar el mo,delo de estl’mulo - respuesta. LQS . ::((j)?rrl]gglr(t::ri:?ennss il %i%ibnlisneé(ltemas e Encuesta
comportamiento del Comportamiento estimulos amb|en_tale_s y mercado'Eec_nlcos actual del comportamiento del semiestructurada
consumidor potencial y | del consumidor entran en la conciencia y caracteristicas _d_e! consumidor de consumidor (ingresos (anexo No.1-
la situacion actual comprador, y el proceso de toma de decision Café Segoviano estilo de vida ’ punto B-
competitiva, aplicando conduce a ciertas elecciones de compra™ de Montesinos opiniones) , preguntas
’ (Kotler, 1996). No.3,6,7,8,9)
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otras empresas rivales” (Sandoval, 2011).

de Montesinos

Puntos de venta
Precio

OBJETIVO - DEFINICION
ESPECIFICO VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL INDICADORES INSTRUMENTO
la segmentaci()n y e Imagen e Guiade
matriz comparativa. “La rivalidad entre empresas que participan | Medicion del e Empresas Encuesta
en un mercado, aplicando sus mejores grado de competidoras semiestructurada
. estrategias de manera que pueden minimizar | competencia al e Tipos de productos (Anexo No.1-
Competencia - . y . .
sus costos, maximizar sus ganancias y asi que se enfrentara y presentaciones punto Ay B)
mantenerse activas e innovadoras frente a Café Segoviano comercializadas e Guiade

observacion
(Anexo No.4)

Segmentacion
de mercado

Un proceso que consiste en dividir el
mercado total de un bien o servicio en varios
grupos mas pequefios e internamente
homogéneos (Kotler, 1996).

Identificacién de

los elementos
clave para
segmentar el

mercado de la
marca.

Variables de
segmentacién
Perfiles y
atractivos de cada
segmento.
Segmento objetivo

e Guiade
Encuesta
semiestructurada
(Anexo No.1-
punto B-
preguntas No.1
al No.11)

Los atributos de marca hacen referencia a
aquellos aspectos tangibles de los productos y

Presentaciones

- . : e Empaquey e Guia de analisis
preni Comsin pesacors, | etoin o | s
Conocer la percepcion . ' i los atributos mas e Marca (Anexo No.5)
de las marcas de café | Atributos de pueden tocarse, verse, medirse. A esta . .
§ : . onal . | relevantes para los e Tipos de cafée e Encuesta
que actualmente estan | Marca dimension racional también pertenece e : . .

. consumidores de e Origen semiestructurada
presente en la mente de nombre, logotipo, colores, envase, format_o Y| café . Aroma (Anexo No.1-
los consumidores en el el resto de los elementos que permiten Punto A) '
municipio de Managua, reconocer la presencia de una marca. *  Sabor
por mediio de la (Creatibo, 2022) © Precio
aplicacion de Identificacion de e Calidad e Encuesta
encuestas, generando . . . las percepciones e Nombre de marca semiestructurada

’ . Ideas e impresiones que tienen los A .
un mapa de Percepcion de P . de los clientes e Elementos visuales (Anexo No.1-Punto

posicionamiento.

marca

consumidores hacia una determinada marca,
producto, servicio o empresa (Avalos, 2013)

respecto a las
marcas de café
que consumen.

de las marcas que
atraen a los
clientes.

C)
Guia de observacion
(Anexo No.2)
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IX. Disefio Metodologico

El disefio metodologico constituye la descripcion y explicacion de todos los procedimientos,
métodos Y tipos de estudios e instrumentos de recoleccion de datos utilizados, que dan respuesta

al planteamiento del problema de la investigacion (Plata, 2019).
9.1.1 Tipo de estudio

El presente estudio se clasifica como una investigacion descriptiva, segin Naranjo (2014), los
estudios descriptivos miden de manera independiente los conceptos y variables que se refieren.
Los estudios decriptivos cuentan con antecendentes del sector o de las variables analizadas, que
facilitan establecer relaciones con cuantitativas y cualitativas de los hechos estudiados. De igual
manera, tiene caracter de investigacion aplicada, ya que los resultados nos brindarén las pautas

necesarias para tomar decisiones estratégicas inmediatas en la empresa.
9.1.2 Enfoque de la investigacion

Este trabajo se realiz6 asumiendo un enfoque mixto de investigacién ya que para dar
cumplimiento a los objetivos se recolectaron y analizaron datos cuantitativos y cualitativos. Bajo
el enfoque cualitativo se recogieron datos sin medicién numérica para cumplir con los objetivos
planteados al momento del andlisis de los resultados, proveniente la entrevista aplicada al
propietario del negocio y del analisis documental realizado. Bajo el enfoque cuantitativo se
recopilaron datos numéricos provenientes de las encuestas aplicadas para establecer patrones de

comportamiento y de percepcién de los consumidores de café en la Ciudad de Managua.

Segun Ackerman (2013), el objetivo de las técnicas cuantitativas es lograr que los conceptos
principales que fueron establecidos en el planteamiento sean transformables en valores numéricos

para luego, realizar el analisis que corresponda.
9.1.3 Poblacion

El concepto de poblacidn estd dado por cualquier conjunto de elementos que tengan una 0 mas
propiedades en comun definidas por el investigador y que puede ser desde toda la realidad, hasta

un grupo muy reducido de fendmenos (Leon, 2011).

39



La poblacion de este estudio esta constituida por lo siguiente:

e Consumidores de café de la Ciudad de Managua

La poblacién del municipio de Managua esta distribuida por distrito de la siguiente manera:

Distrito | Poblacién (2023) % Area por km ? Pgt()alr;s(;i?;dal Barrios

] 215216 15%)]46 km2 4,679 30
u 188795 13% 17 km?2 11,106 47
m 221187 15%) 74 km? 2,989 54
v 169379 11%]11 km?2 15,398 28
M 252254 17% 49 km?2 5,148 28
\ 230961 16%)]42 km?2 5,499 40
Vil 202478 14%)] 28 km?2 7,231 20
Total 1480270 100% 267 km?2 5544

Fuente: Delegaciones Distritales, ALMA.

Tasas de Participacion Econémica por Grupos de Edad, segiin Sexo 2005

Grupos de Hombres Mujeres |Ambos Sexos
Edad
20a24 76.40 32 53.9
25244 87.70 43.5 64.5
45a54 85.60 40.4 61.9
55a 64 48.10 26.3 49.9
65y mas 45.30 10.3 26.5

Fuente: PREALC y Censo de poblacion 2005, INEC
Figura 6. Piramide Poblacional de la poblacion de estudio

A
3 )
ooe (@ [ e

-80 -60 -40 -20 o] 20 40 60

B Hombres H Mujeres

Fuente: Elaboracién propia basados en datos del CENSO poblacional 2005
INEC
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9.1.4 Muestra

Segun Leon (2011), la muestra se define como es un grupo relativamente pequefio de unidades
de estudio que representa las caracteristicas de la poblacion. EI Muestreo puede ser probabilistico

y no probabilistico.
El muestreo no probabilistico puede ser: Incidental (o accidental) e Intencional (o por cuotas).

e EI Muestreo incidental (o accidental). Se trabaja con muestras seleccionadas

casualmente.

e El Muestreo intencional o por cuotas: Aunque es del tipo incidental también, su mayor
rigor consiste en que se establecen cuotas segun las caracteristicas de la poblacion. La
muestra se selecciona atendiendo a que los elementos reunan determinadas

caracteristicas significativas para el estudio.

Dado que no hay estadisticas acertadas sobre los consumidores de café en la ciudad de
Managua, es que se aplicd un muestreo intencional a 100 personas que cumplieran con los

siguientes criterios:
e Personas residentes en el municipio de Managua.
e Edad: entre 20 y 60 afios.

e Participacién de voluntaria: las personas que llenaron de manera voluntaria fueron
consultadas si querian participar en la encuesta, consultando su correo para hacerles

llegar la encuesta
9.1.5 Fuentes e instrumentos

Las fuentes de informacidn documental son cualquier escrito o testimonio grafico-visual que
proporciona datos sobre el tema que se esta investigando (Ruiz, 2012). El instrumento de
investigacion es la técnica que permite operativizar la variable. Son procedimientos concretos que

permiten que el investigador obtenga informacion (Abril, 2008).

Esta investigacion hizo uso de fuentes primarias y secundarias de recopilacion de informacion,

las cuales se describen a continuacion:

41



9.1.6 Fuentes primarias

Las fuentes primarias son aquellos datos que son obtenidas por el propio investigador. Para
este estudio estas fuentes provienen de las entrevistas y encuestas a aplicadas a la poblacion

seleccionada.
9.1.7 Fuentes Secundarias

Generalmente estas fuentes son obtenidas de otras investigaciones o datos recopilados que son
de interés para la investigacion. Estas fuentes provienen de todo el andlisis documental realizado
para obtener informacion sobre el contexto externo e interno de Café Segoviano de Montesinos.

9.1.8 Técnicas e instrumentos

La investigacion por su caracter mixto recurrio al uso de tres herramientas basicas: a) encuestas
aplicadas a consumidores de café del Municipio de Managua b) entrevista semiestructurada
aplicada al propietario de Café Segoviano de Montesinos y c) analisis documental sobre el
contexto externo e interno de la empresa. Los instrumentos aplicados se incluyen en los Anexos

finales del trabajo No.1 a No.3.

Los instrumentos utilizados para recopilar la informacion fueron el formato de encuesta

aplicada, guia de entrevista semiestructura y guia de analisis documental del contexto.
9.1.9 Validacion de los Instrumentos

Entre las técnicas e instrumentos utilizados para la recoleccion de datos en lo que respecta al

estudio se valida que:

e Dentro de la entrevista ejecutada estaba destinada principalmente realizarse al propietario
del negocio, el cual mostro total apertura para realizarse.

e Las encuestas se aplicaron a consumidores de café del Municipio de Managua a través de
un formulario en Google Forms por la rapidez del procesamiento del instrumento, quienes
fueron seleccionados intencionalmente para enviarles el formulario. Es importante resaltar
que las personas que completaron el formulario de manera voluntaria fueron previamente

consultadas sobre su disposicion para participar en el proceso.
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9.1.10 Procesamiento de la Informacion

El procesamiento de la informacion recopilado a través de los dos instrumentos aplicados se realizé

de la siguiente manera:

Las respuestas de la entrevista aplicada al propietario de la marca fueron grabadas a través
de la grabadora de voz del teléfono movil de la autora de esta investigacion para luego ser
transcrita y trasladar toda la informacion relevante a los resultados.

Los resultados de las encuestas fueron procesados automéaticamente gracias al recurso de
Google Forms que permite obtener resultados procesados inmediatamente que se le aplica
el instrumento a la persona. En este caso el enlace de la encuesta fue compartida via
WhatsApp y correo electrénico.

El resultado de la guia de observacion fue procesada a través de los clientes en Maxi Pali

y Supermercado La Colonia.
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X. Analisis de Resultados

10.1.1 Generalidades de la empresa
10.1.2 Historia de la empresa

Cafe Segoviano de Montesinos inicié su funcionamiento desde el afio 2000. La produccion de
café proviene de la finca familiar ubicada en Dipilto desde hace muchos afios, pero hasta esa época
decide salir al mercado bajo un nombre y una etiqueta, en la ciudad de Ocotal, Nueva Segovia. Es
una muestra del esfuerzo de las familias que luchan para salir adelante con sus emprendimientos,
pequefios, pero con grandes cualidades. Productos de calidad que los nicaragiienses merecen en

sus hogares.

Los clientes pertenecen a los hogares de ingresos promedios en Nicaragua. Las personas que
toman café molido es casi un estilo de vida, preparar su café para iniciar el dia, para tomarlo por
las tardes y en cada momento que gusten. Por lo general, trabajan o0 como amas de casa, preparan
el café para que sus esposos 0 hijos tomen una taza antes de salir de casa o de iniciar el dia. El
café suele ser el acompafiante de sus dias, un acompafante para momentos de lectura, escritura o

simplemente para buscar inspiracion o relajacion.

También a nivel de pais, la empresa considera que preparar una taza de café en casa, es una

manera de ahorrar dinero en comparacién con las visitas frecuentes a cafeterias.
10.1.3 Situacion de la empresa

Café Segoviano de Montesinos actualmente no es muy conocido en el pais para hablar de un
porcentaje de participacion en el mercado nacional, pero personas que ya han degustado realizan
la comparacion con café como Selecto y hasta Café Las Flores.

Café Segoviano de Montesinos es un café que se puede considerar de alto valor comercial y
como marca, se asegura de cubrir toda la cadena de valor: seleccion, secado, tostado, molido y

empacado. Garantizando que el producto final que llegara a los consumidores sea de gran calidad.

Como empresa la busqueda de apropiarse de valores institucionales que caractericen en

identidad permite a los colaboradores tener un referente de comportamiento, dichos valores son:
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e Calidad: Ofrecer café de alta calidad producido en las altas montafias de Dipilto para
satisfacer el paladar de los clientes.

e Pasion por el café: Café Segoviano de Montesinos cuenta con una finca propia donde
se produce y realizan el proceso de fermentacion, despulpado y lavado del grano,
cuidando todo el proceso de produccion, desde el cultivo hasta la taza de café.

e Experiencia y conocimiento: Capacitacion constantemente para cuidar el origen del
café y sus procesos.

e Placer: Garantizar que las familias asocien el café con momentos de placer y relajacion

y disfrute, convirtiendo cada taza en una experiencia gratificante.

En cuanto a estrategias actual de marketing y publicidad para promover la Marca la empresa
usa el canal de venta por medio de las redes sociales (Facebook), también busca como hacer
presencias en ferias locales a través del Ministerio de la Economia Familiar. Actualmente los
canales de venta utilizado para distribuir el producto son:

e Venta directa, en la ciudad de Ocotal y cuando se asiste a ferias.

e Minoristas: Personas de Managua, Tipitapa y Masaya que realizan su venta directa.

Esta situacion se presenta ya que, como marca, no se ha realizado estudios de mercados
previamente, ni se ha implementado planes de publicidad, segln lo expresado por el propietario
del negocio: tampoco cuentan con ningun programa de lealtad, pero tienen clientes de muchos
afios, es decir que a pesar de que existen otras marcas, estos siguen utilizando al Café Segoviano
de Montesinos como su marca de café preferido. El propietario también expresa que tienen el
proyecto de realizar tours turisticos por la Finca, para que los clientes puedan conocer de donde
provienen los granos y todo el proceso del café. Por otra parte, se tiene planificado ingresar en el
mercado de Managua, es el mercado mas fuerte del pais y el mas competitivo; crecer

geograficamente es un objetivo clave para aumentar la produccion e ingresos para la empresa.
10.1.4 Analisis del entorno

El analisis del entorno es una etapa crucial en cualquier investigacion, ya que proporciona una
panoramica integral de los factores externos que inciden en el objeto de estudio. Este proceso
implica la evaluacién minuciosa de una amplia gama de aspectos, desde los politicos y econémicos

hasta los sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales, conocidos como factores PESTEL.
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En la actualidad, comprender como estas fuerzas se interrelacionan y cémo influyen en la
empresa bajo investigacion es fundamental para la toma de decisiones. Los efectos de estas
influencias externas pueden moldear el panorama actual y futuro de cualquier industria,
organizacion o fenémeno, y como tal, un andlisis detallado del entorno proporciona una base soélida

para la formulacion de estrategias, la identificacion de oportunidades y la mitigacion de amenazas.
10.1.5 Entorno Econ6mico

Segun el Ministerio Agropecuario de Nicaragua (2023) el cultivo de café es uno de los
principales rubros exportable de importancia en la economia de Nicaragua, aportando 711.0
millones de délares en el afio 2022 y generando 600 mil empleos durante la época de corte, tanto

temporales como permanentes.

Desde el Sistema Nacional de Produccion, Consumo y Comercio, se han impulsado Politicas,
Programas y Estrategias para el Desarrollo de la Caficultura Nicaragiiense, con el propdésito de
incrementar la productividad, rentabilidad, agregacién de valor y manejo de las plantaciones, que

permita aumentar las exportaciones y mejorar los ingresos de las familias productoras.

A enero 2023, el avance de la produccion en acopios y beneficios de café es de 2.4 millones
de quintales oro, mostrando crecimiento de 3% en comparacién a igual periodo del ciclo anterior.
Esta produccion corresponde a la cosecha del ciclo cafetalero 2022/2023, y registra un avance de
63% de cumplimiento de la meta del ciclo. En Nicaragua se registran 58 beneficios secos que
cumplen con los estandares para el mercado nacional e internacional y procesan la produccion de
38 mil productores que cultivan 240 mil manzanas de café, de los cuales el 84% son pequefios
productores, y la mayoria de las areas estan ubicadas en los departamentos de Jinotega, Matagalpa
y Nueva Segovia (MAG, 2023).

En términos generales, los sectores que mas aportan al PIB siguen siendo la agricultura,

ganaderia, silvicultura y pesca, asi como el comercio y la industria manufacturera.

Las actividades de agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca aportaron el 15,5% del PIB. De
este monto, el 51.62% corresponde a las actividades agricolas, especialmente a la produccion de
granos basicos, café y azucar, aunque también son importantes la produccion de banano, soya y
mani y ajonjoli y tabaco. Otro 38.36% corresponde a las actividades pecuarias y el 10% restante

se divide entre las actividades pesqueras y acuicolas y las de silvicultura.
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El sector manufacturero es también de gran importancia para la formacion del PIB de
Nicaragua puesto que aporta el 14%. De especial relevancia son la manufactura textil, las industrias
de carnes y pescados y la de bebida. La textil aporta el 15% del total de la industria; la de carnes
y pescados el 16.3% y la de bebidas el 11.43%

El café es un producto agricola importante, con una destacada repercusion tanto social como
economica. El sector da empleo a més de 332,000 personas o lo que es o mismo un 15% del total
del mercado laboral y un 54% del empleo en el sector agricola. Para el MAG el 97% de los
productores son pequefios caficultores con fincas de una a catorce hectareas de media; el resto son
productores medianos a grandes con fincas de 14 a 30 hectareas. Dentro de las variedades que
mas se cultivan tenemos en un 87% el café Arébica, cultivado en su gran mayoria bajo sombra en
la regién norte, sin embargo, hay otras variedades como Bourbon, Pacas, Catui, Catimore,

Maragogype y Pacamara.
10.1.6 Entorno Politico-Legal
Nicaragua tiene 2 leyes fundamentales que regulan la produccion del café.

La primera es la ley del Café (ley 368) aprobada el 19 de diciembre del 2000. El proceso de
aprobacion de esta ley estuvo precedido por fuertes entre las organizaciones de exportadores.
Basicamente, la asociacion de exportadores de café de Nicaragua (EXCAN) y las de productores,

de forma especial, la union nicaragtiense de cafetaleros (UNICAFE).

Los primeros argumentaban el escaso valor de la norma, creada, bajo su punto de vista para
incrementar el control del comercio exterior del grano, mientras que los caficultores si bien lo
reconocian un importante componente de regulacién, también identificaban en ella una
herramienta de fomento de la caficultura nacional, aunque para asegurar su eficacia, requerian,
segun su opinidn, incrementar las ayudas a los productores mas alla de la serie de exenciones

fiscales ya contempladas en sus inversiones en la produccion de café.
Finalidad y Objeto de la Ley

Arto. 1.- La presente Ley tiene por finalidad promover y defender el interés nacional en
relacion con el fomento, cultivo, beneficio, industrializacion y comercio del café, asi como

conciliar los intereses de todos los agentes que participan en la actividad cafetalera.
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Arto. 2.- Es objeto de esta Ley, el ordenamiento de todas las actividades de produccion,
beneficiado, procesamiento y comercializacion de café producido en el territorio nacional y

deberan ajustarse a lo establecido en ella.

La ley 833 llamada "Ley de transformacion y desarrollo de la caficultura™ publicada en
diciembre del 2013 pretende la renovacion y transformacion del sector a traves de un fondo que
permita la renovacion de las plantaciones viejas. Para ello, prevé el pago por parte de los
productores de una prima modesta de 1 a 4 dolares. Dicha prima es de 1 dolar en tanto el mercado
no exceda de 140 centavos, 2 dolares siempre el mercado cotice entre 141 a 165 centavos y hasta

4 ddlares cuando el marcado cotice por encima de 185 centavos.
10.1.7 Entorno Social

El café en Nicaragua es el producto agricola mas importante con una destacada repercusion
tanto social como econdémica. El sector da empleo a més de 332.000 personas, o lo que es lo mismo,

un 15% del total del mercado laboral y un 54% del empleo en el sector agricola.

El Ilamado Comercio Justo del café, al igual que el café organico y la subasta online conocida
como la Taza de la Excelencia son iniciativas en las que Nicaragua compite en el mercado mundial,

con el proposito de obtener ventajas por la calidad, mas que por el volumen de sus exportaciones.

Las diversas modalidades de certificacion de la calidad del café se refieren a las caracteristicas
del producto final, o taza, o bien a las condiciones del proceso productivo con énfasis en los
aspectos ecoldgicos, sociales y gerenciales, segun cada sello: comercio justo, organico, 1SO. Los
aspectos sociales son el criterio medular en el Comercio Justo, normado por la Fair Trade Labelling
Organisation International, FLO.

La realidad nicaraguense y la experiencia de la Central de Cooperativas Cafetaleras del Norte,
CECOCAFEN, permiten vislumbrar el potencial de la produccién de cafe de calidad para el
desarrollo de paises pequefios en los que el café constituye uno de los principales rubros de

exportacion.
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10.1.8 Entorno Tecnoldgico

Desde el Sistema Nacional de Produccion, Consumo y Comercio, se impulsa la Estrategia
Nacional para el Desarrollo de la Caficultura Nicaragiiense, con el propésito de incrementar la
productividad, mejorar la rentabilidad e ingresos de las Familias Productoras. Se han entregado 62
mil 807 Bonos Tecnoldgicos para contribuir al incremento de la productividad con la renovacion
de 15 mil manzanas y la aplicacion de fertilizantes edéficos y foliares en 16 mil manzanas de Café

establecidas.

Al mes de enero 2022, se registra un avance de cosecha de 3.0 millones de quintales oro,
mostrando crecimiento de 11%, en relacion con igual periodo de ciclo anterior, y representa 81%
de cumplimiento de la meta del Plan Nacional de Produccién, Consumo y Comercio. Por tal razén,
desde la Estrategia Nacional para el Desarrollo de la Caficultura Nicaragliense se ha fomentado la
aplicacion de tecnologias y el uso de variedades de semillas que aportan al incremento de la
produccion poniendo a disposicion de las familias productoras 3 centros de desarrollo tecnoldgico
en Jinotega, La Dalia y Dipilto donde se producen semillas certificadas; y 3 jardines genéticos con

plantas de las 20 mejores variedades de cafe.

En la ultima década ha evolucionado la tecnologia especifica de la industria del café. Esto
abarca desde nuevas formas de tostar el café hasta cambios en la forma de prepararlo. En definitiva,
a medida que el sector se ha ido desarrollando, la tecnologia no ha hecho mas que ganar
importancia en toda la cadena de suministro. Muchos de estos cambios han ocurrido en el area de
las empresas B2C (empresas a consumidores). Por ejemplo, uno de los cambios tecnoldgicos mas
eficaces ha sido la implementacion de sistemas de punto de venta (TPV) y sefalética digital en las

tiendas de café.
10.1.9 Entorno Ecolégico

El café presenta unas condiciones particulares en su cultivo y esta especialmente amenazado
por la crisis climatica. Se prevé que de aqui a 2050 la temperatura podria aumentar en las
principales zonas de plantacion, con incrementos de lluvias y temporadas secas cada vez mas
aridas. Sumado a este aumento de temperatura, el consumo de café esta aumentando a nivel

mundial debido a los cambios de habitos y al desarrollo de economias emergentes.
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La produccion de café sufre directamente el efecto que tiene el cambio climético con el
aumento de temperaturas, la alteracion de lluvias, las plagas y las enfermedades. Para dar respuesta
a la alta demanda, se deberia multiplicar por 2,5 la superficie disponible para las plantaciones, lo
que incrementaria los efectos negativos que ya se estan constatando. El café en Nicaragua cuenta
con los factores basicos para obtener un buen café competitivo ya que se encuentran en tierras
fértiles con alturas adecuadas, cultivos en sombra, abundante mano de obra para las labores

agricolas y suficientes precipitaciones para el crecimiento del cultivo.

Por lo tanto, en un mundo caracterizado por la constante evolucién de las condiciones
econOmicas, politicas, sociales y tecnoldgicas, la comprension profunda del entorno en el que
operan las organizaciones se convierte en una herramienta esencial para la toma de decisiones
informadas y la planificacion estratégica efectiva. El andlisis PESTEL, una metodologia
ampliamente reconocida, se erige como un recurso valioso para desentrafiar los factores que
influyen en el entorno externo y para evaluar su impacto en diversos sectores, industrias y

proyectos.

El acronimo PESTEL (Politicos, Econémicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ambientales y
Legales) engloba una serie de categorias que abarcan los aspectos cruciales del contexto en el que
Café Segoviano de Montesinos opera. Mediante este analisis meticuloso y holistico de cada una
de estas categorias se presenta a continuacién una vision panoramica de los desafios y

oportunidades gue surgen en el sector y su entorno
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10.1.10Matriz PESTEL Café Segoviano de Montesinos

MATRIZ PESTEL

: L. Oportunidad .
Categoria Factores Descripcion Intensidad
/Amenaza
Ley del Café y suimpacto en la regulacion y fomento de la actividad Ordenamiento de todas las actividades de produccidn, beneficiado, procesamiento y . .
X s . . o . o Medio 6 Oportunidad
Politicos cafetalera en Nicaragua comercializacidn de café producido en el territorio nacional
Ley de Transformacion y Desarrollo de la Caficulturay su impacto enla |Regulacion favorable para el desarrollo y transformacion positiva del sector cafetalero en o Alto 10
renovacion y transformacion del sector Nicaragua. Politicos 8
Impacto del descenso del consumo de café en los mercados Dependencia excesiva en el consumo de café fuera del pais, lo cual representa una amenaza ante A Alto
Econdmicos internacionales debido a la crisis global y su influencia en los ingresos  [situaciones de crisis globales.
||
Crecimiento del consumo de café en el hogary el desafio para los Acceso directo al consumidor a través del uso de redes sociales permite un aumento en consumo o Medio
operadores a acceder directamente al consumidor en los hogares, generando nuevas oportunidades. Econémicos -2
. . e , . Posibles cambios en las preferencias de los consumidores que podrian afectar la demanda de . .
Importancia social y econémica del café en Nicaragua ) . A Bajo Oportunidad
sociales café de alta calidad
Iniciativas de Comercio Justo, café organico y subasta Taza de la Participacidon en Comercio Justo, café organico y otras iniciativas de calidad para obtener ventajas o Alto 10
Excelencia como estrategias de competencia en el mercado mundial por la calidad del café. Sociales 3.5
Estrategia Nacional para el Desarrollo de la Caficultura Nicaragiiense y el |Incorporacion de tecnologias para aumentar la productividad y mejorar la rentabilidad de las o Medio 6 orortinioaa
Tecnolégicos fomento de la aplicacidn de tecnologias y uso de variedades de semillas |familias.
Cambios tecnoldgicos en la industria del café, como sistemas de punto [Incorporacion de tecnologias para aumentar la productividad y mejorar la rentabilidad de las o Bai 3
ajo
de ventay sefialética digital en las tiendas familias caficultoras. ! Tecnoldgicos 4.5
Impacto del cambio climético en la produccién de café y su . ., . .
L. P . p v Vulnerabilidad a los efectos del cambio climatico en la produccion y calidad del café, asi como en
Ecoldgicos [susceptibilidad a temperaturas, lluvias alteradas, plagas y A Alto
la demanda.
enfermedades .
Ecoldgicos -10
Leyes del Café y de Transformacién y Desarrollo de la Caficultura que
v v o, v ) q Incentivos y apoyo del gobierno para la renovacidn y transformacidn del sector cafetalero. o] Medio 6 Oportunidad
Legales regulan la produccién y fomento del café
& Posibles cambios legales futuros en relacion con la regulacion y Oportunidades para pequefios productores en términos de comercio justo y acceso a nuevos o Alto 0
comercio del café mercados. Legales 8

Figura 7 Grafico PESTEL
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Como se puede denotar en el cuadro anterior, El analisis PESTEL para el Café Segoviano de
Montesinos plantea que existe un escenario dinamico de oportunidades y amenazas. La regulacion
favorable, como la Ley de Transformacion y Desarrollo de la Caficultura, presenta una
oportunidad para revitalizar el sector. Sin embargo, la dependencia excesiva en el consumo

externo, combinada con los efectos del cambio climatico, plantea una amenaza significativa.

La participacion en iniciativas de Comercio Justo y café organico emerge como una
oportunidad estratégica, para contrarrestar posibles cambios en las preferencias de los
consumidores. La incorporacion de tecnologias y la adaptacion a préacticas sostenibles se destacan
como vias para capitalizar oportunidades. En dltima instancia, este analisis destaca la necesidad
de un enfoque equilibrado y adaptativo para enfrentar los desafios y maximizar las ventajas en un

entorno complejo y en constante evolucion.
10.1.11 5 fuerzas de Porter

Las "Cinco Fuerzas Competitivas" de Michael Porter es un marco analitico fundamental en el
campo de la estrategia empresarial, disefiado para evaluar la atraccion y la intensidad de la
competencia dentro de la industria del café, este modelo proporcionara una estructura sélida para
comprender como las diversas fuerzas en el entorno competitivo afecta a la empresa en desarrollo
como es Café Segoviano de Montesinos con el fin de analizar como estas fuerzas influyen en su

rentabilidad y sostenibilidad a largo plazo. Estas cinco fuerzas por analizar son:

e Larivalidad entre competidores existentes,
e Laamenaza de nuevos participantes,

e El poder de negociacion de los proveedores,
e El poder de negociacién de los compradores

e Laamenaza de productos o servicios sustitutos

Determinar como interactan en conjunto estas fuerzas para moldear la dinamica competitiva
del sector y ayudar a las empresas a tomar decisiones sobre estrategias y tacticas para lograr

ventajas competitivas constituye un analisis clave en este documento.

52



Figura 8 Las 5 Fuerzas Competitivas de Porter
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10.1.12Rivalidad entre competidores existentes:

Esta fuerza se refiere a la intensidad de la competencia entre las empresas ya establecidas en
la industria. Una alta rivalidad puede resultar en presion sobre los precios, margenes mas bajos y
una lucha constante por la participacion en el mercado. La interpretacion involucra evaluar cuantos
competidores hay, la diversidad de competidores, la tasa de crecimiento de la industria y la lealtad
del cliente, entre otros factores.

En referencia al andlisis realizado para esta marca, el poder de esta fuerza es Alta: La industria
del café es altamente competitiva, con numerosas marcas y productores de café organico. La
rivalidad se intensifica debido a la proliferacion de opciones de marcas y la creciente demanda de

productos organicos. Esto podria resultar en presidn sobre los precios y margenes. Ver cuadro.
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e Evaluacion General de la Rivalidad Competitiva:

Representacion del Factor

1."Rivalidad entre competidores existentes" Evaluacién de los Factores para el Negocio
1 2 3 4 5 Oportunidad Amenaza
Muy Malo Malo Regular Bueno Muy bueno [0} A

Numero de Competidores y Tamafio Relativo:

Cuantos competidores existen en la industria. 2 A
Crecimiento de la Industria:

La industria esta creciendo, la rivalidad es

grande y hay lucha por la participacion en el 2 A

mercado
Diversidad de Competidores:

Los competidores ofrecen productos ) A

similares, la competencia es mds intensa.
Diferenciacion del Producto:

Los productos son similares, la rivalidad es

alta debido a la lucha por el precio. La ) A

diferenciacion esta centrada en sabores
complementarios

Barreras de Salida:
No hay barreras para salir de la industria por
lo que la competencia puede cerrar actividad
sin problema lo que permite a Cafe 3 (o]
Montesino luchar por mantenerse incluso en
condiciones desafiantes.

Acceso a la Informacion:
La empresas tiene informacidn transparente
sobre los competidores, aunque son pocos en
el mercado formalmente constituidos, la 2 A
rivalidad tiende a aumentar al llevar a una
competencia mas informada.

Lealtad del Cliente:
Los clientes no tienen una fuerte lealtad a las
marcas o empresas en la industria, la 2 A

rivalidad puede ser mayor.

EVALUACION GENERAL RIVALIDAD COMPETITIVA | 2.1

10.1.13Amenaza de nuevos participantes:

Esta fuerza evalta cuan facil o dificil seria para nuevas empresas ingresar a la industria y
competir. Una alta amenaza de nuevos participantes podria diluir la cuota de mercado de las
empresas existentes y aumentar la competencia. La interpretacion se enfoca en las barreras de
entrada, como economias de escala, costos de cambio, acceso a canales de distribucion y
regulaciones gubernamentales. Cuanto mas altas sean estas barreras, menos atractivo sera el

mercado para nuevos competidores.
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La fuerza para este caso es de Media Amenaza: Si bien el café organico es una tendencia en
crecimiento, ingresar a la industria puede ser desafiante debido a las barreras de entrada. Se
requiere un acceso a canales de distribucién, conocimiento agricola sostenible y la construccion
de una marca confiable. Sin embargo, el atractivo de los productos orgénicos podria seguir

atrayendo a nuevos participantes.

e Evaluacion General de Amenaza de Nuevos Participantes:

Evaluacion de los Factores Representacion del Factor
2."Amenaza de nuevos participantes” 1 2 3 4 5 Oportunidad Amenaza
Muy Malo Malo Regular Bueno Muy bueno [0} A

Barreras de Entrada:
No barreras de entreda, cualquiera puede
establecer un negocio similar sin restriccion
por lo que la amenaza es alta ya los nuevos 1 A
participantes no tiene obstaculos que
superar para establecer el negocio.

Economias de Escala y Alcance:
Las empresas ya establecidas pueden tener
una ventaja competitiva en términos de
costos y eficiencia. Esto aumenta la amenaza
de nuevos participantes, ya que se
incrementa la dificultades para competir en
términos de precio y recursos

Diferenciacidn del Producto:
Los nuevos participantes tendran que superar
el desafio de ofrecer algo diferente o mejor 4 0]
para atraer a los clientes.

Acceso a Canales de Distribucién y Clientes:
La empresa tiene acceso exclusivo a canales
de distribucién efectivos y a la produccion
segun la categoria de comercializacién lo que 5 0
la amenaza de nuevos participantes podria
ser baja.

EVALUACION GENERAL AMENAZA DE NUEVOS
PARTICIPANTES | 3.0

10.1.14Poder de Negociacion de los Proveedores:

Esta fuerza se refiere a la capacidad de los proveedores para influir en los términos y
condiciones de suministro. Si los proveedores son pocos y dominantes, pueden ejercer presion

sobre las empresas al aumentar los precios o reducir la calidad.

La interpretacion involucra evaluar la concentracion de proveedores, la disponibilidad de

alternativas, la importancia de los insumos para la industria y la capacidad de las empresas para
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integrarse hacia atrds. Un poder de negociacion de proveedores alto puede afectar la rentabilidad

de las empresas.

Esta fuerza tiene un nivel Bajo a Media de Poder de Negociacion: Aunque los proveedores de

granos de café pueden tener algun poder de negociacion, su influencia podria estar limitada debido

a la disponibilidad de multiples fuentes de granos en regiones cafeteras. Ademéas, muchos

productores de café organico tienden a colaborar con pequefios agricultores locales, lo que podria

reducir el poder de los proveedores individuales.

e Evaluacion General del Poder de Negociacion de los Proveedores:

3."Poder de negociacion de los proveedores”

Evaluacion de los Factores

Representacion del Factor

1

2

3

4

5

Oportunidad

Amenaza

Muy Malo

Malo

Regular

Bueno

Muy bueno

(]

A

Concentracién de Proveedores:
No hay concentracion de proveedores
principales, hay una gran variedad de
opciones en cuanto a proveedores de
insumos requeridos para la venta del
producto.

Importancia de los Insumos para la Industria:
Los insumos no son escasos, hay alternativas
en el mercado de sustitucion

Disponibilidad de Alternativas de Proveedores:
Hay muchas alternativas disponibles, y el
cambio de un proveedor no supone un costo
representativo para la empresa.

Integracion Hacia Adelante de los Proveedores:
El proveedor de la materia prima principal
esta realizando una integracion hacia
adelante pero al ser la empresa duefia de la
materia prima no supene ninguna amenaza
por el contrario le permite tener control en
cuento a precio, calidad distribucion etc.

EVALUACION GENERAL PODER DE NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES

10.1.15Poder de Negociacion de los Compradores:

5.0

Esta fuerza se refiere a la capacidad de los compradores para influir en los precios y

condiciones de compra. Si los compradores son pocos y poderosos, pueden presionar a las

empresas para que reduzcan los precios o mejoren la calidad. La interpretacion implica evaluar la
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concentracion de compradores, su sensibilidad al precio, la importancia de los productos para ellos

y su capacidad para integrarse hacia adelante.

La fuerza es Baja en cuanto al poder de Negociacion: Los consumidores que valoran la
calidad, la sostenibilidad y la salud a menudo eligen el café organico por sus atributos Unicos.
Dado que la demanda est& impulsada por la percepcion de los beneficios, los compradores pueden
estar dispuestos a pagar un precio més alto, lo que reduce su poder de negociacion.

e Evaluacion General del Poder de Negociacion de los Compradores:

Evaluacién de los Factores Representacion del Factor
4."Poder de negociacion de los compradores" 1 2 3 4 5 Oportunidad Amenaza
Muy Malo Malo Regular Bueno Muy bueno [0} A

Concentracion de Compradores:

No hay concentracion de compradores por lo

que no representa una amenaza para la 5 0]

empresa
Sensibilidad al Precio de los Compradores:

Se podria determinar que el café organico

tiene una sensibilidad moderadamente 4 o

inelastica por las caracteristicas de sus
consumidores

Importancia de los Productos para los Compradores:
Los consumidores que buscan productos
organicos y sostenibles. Estos consumidores
pueden estar dispuestos a pagar un precio 5 (o]
mas alto por un producto que se alinea con

sus valores y preferencias.
Capacidad de Integracion Hacia Atrés de los
Compradores:

Los consumidores no tiene capacidad para
realizar una integracion hacia adelante por lo
que no hace superner que esta sea una
amenaza para la empresa

EVALUACION GENERAL PODER DE NEGOCIACION DE LOS
COMPRADORES 4.8

10.1.16 Amenaza de Sustitutos:

Esta fuerza evalla la posibilidad de que los productos o servicios de otras industrias puedan
satisfacer las mismas necesidades que los productos actuales de la industria en cuestion. Si existen
sustitutos cercanos Yy atractivos, pueden limitar el potencial de crecimiento y los margenes de la
industria. La interpretacion se centra en la disponibilidad de sustitutos, su relacion calidad-precio

y la disposicién de los clientes a cambiar.
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Por su parte la fuerza es de Baja Amenaza: Aunque existen algunas alternativas a la bebida
del café (como tés, infusiones y bebidas energéticas), el café en si tiene una base solida de
consumidores. Ademas, la creciente demanda de productos organicos podria consolidar la posicién

del café organico como una opcion Unica y atractiva.

e Evaluacion General de la Amenaza de Productos Sustitutos:

Evaluacion de los Factores Representacion del Factor
5."Amenaza de productos sustitutos" 1 2 3 4 5 Oportunidad Amenaza
Muy Malo Malo Regular Bueno Muy bueno (o] A
Disponibilidad de Sustitutos Cercanos:
Existen alternativas de productos sustitutos ) A

similares

Precio Relativo de los Sustitutos:

El precio tiene una clara diferenciacién sin
embargo el valor que el consumidor meta 2 A
percibe evita que este lo sustituya facilmente

Nivel de Calidad y Desempefio de los Sustitutos:
Aunque el beneficio podria proporcionar
caracteristicas simileres el producto principal 3 ]
es superior a los sustitutos

Cambios en las Preferencias del Consumidor:

Debido a su diferenciacion y atractivo para el
segmentos meta hace que los consumidores
que valoran su naturaleza podrian estar
dispuestos a pagar un poco mas por sus 4 0
beneficios, por lo que un cambio no esta
sujeto al producto como tal sino a otros
factores

EVALUACION GENERAL AMENAZA DE PRODUCTOS
SUSTITUTOS | 2.8 |

Por lo tanto, el grado de atractivo el Sector es de 3.5 es decir de regular en busca del bueno

Evaluacién de los Factores

FUERZAS COMPETITIVAS CAFE SEGOVIANO
"MONTESINNO"

INDICE

1."Rivalidad entre competidores existentes" 2.1
2."Amenaza de nuevos participantes" 3.0
3."Poder de negociacion de los proveedores" 5.0
4."Poder de negociacién de los compradores” | 4.8
5."Amenaza de productos sustitutos" 2.8

indice de Atractivo del Sector_

En resumen, la industria del café organico enfrenta una alta rivalidad debido a la competencia
en el mercado. Aunque la amenaza de nuevos participantes podria ser moderada debido a las
barreras de entrada, la demanda creciente de productos organicos podria seguir atrayendo a nuevos

competidores. El poder de negociacién de los proveedores parece ser moderado, mientras que el
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poder de negociacion de los compradores es bajo debido a la percepcion de beneficios unicos y
alineados con valores. La amenaza de sustitutos es baja, ya que el café organico sigue siendo una

opcion atractiva en la mente de los consumidores que valoran la calidad y la sostenibilidad.
10.1.17 Analisis VRIO

El anélisis VRIO permite diagnosticar la marca Café Segoviano de Montesinos desde las
variables de Valor, Rareza, Imitabilidad y Organizacion. Estas variables estan compuestas por
caracteristicas tangibles y también intangibles; que permitirdn a la marca posicionarse en el

mercado.

En el anadlisis realizado sobre Café Segoviano de Montesinos, se evallan los recursos que

pueden generar una ventaja competitiva. Estos recursos incluyen:

10.1.18Tangibles
e Maquinaria

Se cuenta con una maquinaria de primera calidad, de tal forma que permite mantener un
aumento en la productividad permitiendo una adecuada organizacion y ahorrando costos de

produccién.
e Empagque.

El empaque del café, que se ofrece ayuda a mantener su color, sabor y aroma, adicional
proporciona resistencia para su traslado, garantizando llegar al consumidor en Optimas
condiciones.

10.1.19Intangibles
e Aroma

El aroma del café estimula las conexiones cerebrales se activan y liberan hormonas que causan
sensacion de bienestar, alegria y relajacion, que proporciona el deseo de consumirlo de inmediato,

es por ello el olor forma parte fundamental del producto ofrecido.
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e Textura

La textura del café esta estrechamente relacionada con su densidad, y esta densidad influye en
la formacion de compuestos minerales como el magnesio y antioxidantes que han demostrado
contribuir positivamente a la salud. La textura del café, a su vez, influye en su sabor, lo que hace

que el café molido sea apreciado por su alta calidad.

e Publicidad

Una adecuada publicidad mejoras las ventas y por ende se aumenta la cartera de clientes y lo
gue provoca un crecimiento en las utilidades, permite un mayor conocimiento de la marca, apunta
a consumidores segun el buyer de cliente y permite un mayor posicionamiento de la marca en el

mercado.

e Atencion al Cliente

Proporcionar un servicio al cliente de calidad fomenta la lealtad entre los consumidores y
clientes, asi como la captacion de nuevos clientes mediante referencias positivas de clientes
satisfechos. Ademas, facilita las ventas més frecuentes. Un servicio al cliente también adecuado
conduce a una menor cantidad de quejas y reclamaciones, reduciendo asi los costos asociados con
su gestion. Esta practica contribuye significativamente a mantener una imagen positiva y ganar

reputacion para la empresa.

A continuacion, se presenta la tabla del Analisis VRIO:

recwrso |V | NIRNON

Tangible Comentarios
Maquinaria 1 0 0 1 Ventaja competitiva temporal
Empaque 1 Igualdad competitiva

Intangible Comentarios
Aroma 1 0 0 1 Ventaja competitiva temporal
Textura del Café 1 0 0 1 Ventaja competitiva temporal
Publicidad 0 0 0 1 Igualdad competitiva
Atencion al Cliente 1 1 0 1 Ventaja competitiva sostenible

1=Si 0= No
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Dentro de las principales conclusiones del Analisis VRIO se pueden detallar:

e Los recursos tangibles, como la maquinaria y el empaque de la marca, son valiosos para la
organizacion, pero no constituyen una ventaja competitiva distintiva frente a la
competencia. Sin embargo, es esencial mantener un control adecuado sobre estos recursos
para respaldar la calidad del producto final que llega a los consumidores.

e En cuanto a los recursos intangibles, se destacan ventajas competitivas significativas para
Cafe Segoviano de Montesinos, particularmente en lo que respeta al aroma y la textura del
café. Estos aspectos afiaden un valor diferenciado que los consumidores aprecian, y la
organizacion debe enfocarse en proteger y consolidar esta ventaja, convirtiéndola en algo
dificil de imitar.

e Es evidente que las estrategias publicitarias deben mejorarse para potenciar las ventas de
manera competitiva y sostenible para esta marca. Un enfoque mas agresivo y efectivo en
la publicidad puede marcar la diferencia en el mercado.

e Lacalidad de la atencidn al cliente es un recurso valioso que no estéa siendo completamente
aprovechado por las marcas de la competencia. Café Segoviano de Montesinos puede
utilizar esta ventaja para atraer y retener a los consumidores, posicionando su café en la

mente de los clientes de manera mas efectiva.
10.1.20 Analisis FODA CAME

El FODA permite conocer el estado interno y externos de una empresa u organizacion,
enumerando aspectos relevantes de la situacién dentro y fuera, asi como los efectos que estos
pueden incidir negativa o positivamente, por su parte El analisis CAME es una extension del
andlisis FODA que se centra en la accion y la implementacion de estrategias. Proporciona una
estructura para desarrollar estrategias especificas basadas en los resultados del analisis FODA.

Estas acciones son:

v’ Corregir: Se refiere a las estrategias que se desarrollan para abordar las debilidades y
convertirlas en fortalezas.
v Afrontar: Implica la creacion de planes para enfrentar las amenazas y minimizar su

impacto en la empresa.
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v' Mantener: Se trata de consolidar y mantener las fortalezas y ventajas competitivas
existentes.
v Explotar: Consiste en aprovechar las oportunidades identificadas y crear estrategias

para aprovecharlas al maximo.

Para la investigacion del tema se valord en el estudio un analisis pormenorizado basado en la
situacion actual, de la situacion interna y externa a traves de un FODA, obteniendo los siguientes

resultados del andlisis efectuada de cada cuadrante.
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Figura 9 MATRIZ FODA CAME

Analisis Interno Analisis Externo

Oportunidad

Amplio mercado de clientes potenciales
Creciente gusto por el café
Diversificacién de Nuevos productos

Debilidades

Marca poco reconocida

Amenazas

Competencia Posicionada en el mercado
Costos elevados en cabeceras . s
Condiciones climaticas inciertas
Caida del precio internacional

Nuevos oferentes de café en el mercado

departamentales

Sin infraestructura de venta

Recursos financieros limitados

Analisis Interno Analisis Externo

Desarrollar nuevas
variedades de café
Explorar precios
diferenciados
Aprovechar el
Oportunidades creciente gusto por el
/Explotar café

Explorar

diversificacion de
nuevos productos
Expandirse a nuevos
segmentos

Utilizar estrategias de
penetracion a través
de un plan de

[Corregir

Mejorar el
reconocimiento de la

Debilidades

marca

Optimizar costos de

comercializacion

Amenazas
/Afrontar

Marketing

Diversificar fuentes de
suministro

Enfrentar recursos
financieros limitados
Manejar caidas de
precios

internacionales
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10.2 Posicionamiento, Percepcidn y Satisfaccion de los clientes Café Segoviano de

Montesinos

El posicionamiento de una marca en la mente de los consumidores no es tarea facil, y méas aun
cuando se encuentra en un mercado donde la rivalidad competitiva es alta por existir productos
similares de gran calidad es por ello por lo que en este capitulo se tiene como objetivo principal
explorar en profundidad las impresiones y opiniones de los consumidores a través de los resultados
obtenidos en el trabajo de campo, en el cual se aplicaron encuestas disefiadas especificamente para
este estudio. Mediante el analisis detallado de estos datos, se busca obtener una segmentacion
sobre como es el comportamiento y preferencias genéricas de los clientes y de marcas actuales que

atienden el mercado.

A través de esta investigacion, se aspira extraer las claves que influyen en el éxito y la relacion
entre la marca y su audiencia, brindando informacion esencial para la toma de decisiones

estratégicas y la mejora continua de la experiencia del cliente.
A. Datos generales

El presente estudio estuvo dirigido a la poblacion econémicamente activa del municipio de
Managua en un rango de edades de 20 a mas de 60 afios, obteniendo los siguientes resultados

generales:

Figura 11 Edad de los Encuestados Figura 10 Sexo de los Encuestados

EDAD
SEXO

m1828: 1545
2938
W52 48: M: ;55
W49+

Fuente: Elaboracién Propia Fuente: Elaboracion Propia
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La muestra de encuestas estuvo compuesta por un 45% de hombres y un 55% de mujeres. La

mayoria de los encuestados se encuentran en el rango de edad de 18 a 28 afios (30%), seguido por

el grupo de 49 afios en adelante (25%).

Figura 12 Estado civil de los Encuestados

ESTADO CIVIL DE LOS ENCUESTADOS

5% 5%.

@soltero:~ @ Casado: ~@Ynidn: QO Otro:

Fuente: Elaboracién Propia
Por su parte el estado civil de los encuestados se compone de la siguiente manera: EI 50% de
los encuestados son solteros, el 40% estan casados, el 5% estan en unién libre y el 5% restante en
otro tipo de estado civil, proporcionando una diversidad en el estado civil de los consumidores

encuestados, lo que indica que la marca tiene una base de clientes que representa distintas etapas

de la vida.

Figura 13 Personas Empleadas segun estudio de
campo

PERSONAS CON EMPLEO

®Si: # No:

|

Fuente: Elaboracion Propia
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Con relacion al empleo, el 70% de los encuestados indicaron que trabajan, mientras que el
30% no trabaja. Esta proporcion sugiere que la mayoria de los clientes encuestados tienen una

ocupacion, lo que podria influir en su capacidad de compray sus habitos de consumo.

Figura 14 Profesiones Figura 15 Zonas de Residencia Estudiadas
Profesion de los Zonas de Managua estudiadas
El Crucero:
Encuestados R

Centro de
Managua:
EEstudiante: @ Ama de casa: @ Asalariado: Gt
Cuidad Sandino;

O Comerciante: @ Otro: S

10% 20% \
A 10%

409 Ticuantepe:
% 25%

Fuente: Elaboracién Propia Fuente: Elaboracion Propia

Con relacion a las profesiones reportadas en las encuestas varian, con un 40% de encuestados
que son asalariados y un 20% que son comerciantes. Ademas, un 20% son estudiantes y un 10%
son amas de casa. Estos datos muestran que los consumidores de café pueden pertenecer e a una

amplia gama de ocupaciones, lo que podria influir en sus habitos de consumo y preferencias.

Por otro lado, el estudio las respuestas indican que el 40% de los encuestados son residentes
del centro de Managua, seguido por un 25% en Ticuantepe, un 20% en Ciudad Sandino y un 15%
en El Crucero. Estos datos muestran una distribucién geogréfica diversa y sugieren que Café
Segoviano de Montesinos podria tener presencia en diferentes areas de Managua y sus alrededores.

En esta seccion el analisis segmentado por categoria permite comprender mejor quiénes son
los clientes de Café Segoviano de Montesinos en funcion de diferentes variables demogréficas y
laborales. Estos aspectos son esenciales para adaptar estrategias y acciones que se ajusten a las
necesidades y preferencias especificas de cada grupo, lo que potencialmente podria conducir a un

mayor exito en la satisfaccion y retencion de los clientes.
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B. Preferencias de Consumo

En cuanto a las preferencias de consumo se observa los siguientes resultados:

La mayoria de los encuestados reportan un ingreso promedio en el rango de C$15,001 a
C$20,000. Esto podria sugerir que Café Segoviano de Montesinos puede generar un atractivo en
una variedad de segmentos econémicos, aunque se observa cierta presencia en todos los rangos de

INgresos. Figura 16 Ingreso Promedio

Ingreso Promedio de los Encuestados

0 5 10 15 20 25 30
De C$5,000-C$10,000:
De €$10,001-C5$15,000:
De C$15,001-C$20,000:
De C$20,001-C5$25,000:
De C$25,001-C$30,000:

De C$30,001+:

Fuente: Elaboracion Propia

Los resultados de la frecuencia de consumo de café indican que un 40% de los encuestados
consumen café una vez al dia, mientras que un 30% lo hace dos veces al dia. Esto indica una
tendencia hacia el consumo diario de café grande, lo que puede ser valioso para ajustar la oferta y
las estrategias de venta.

El 80% de los encuestados indicaron que toman café, mientras que el 10% no lo hace. Esto
destaca que la gran mayoria de los clientes encuestados son consumidores de café, lo que

proporciona una base solida para la marca.

Figura 17 Consumo de Café

CONSUMO DE CAFE
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Figura 18 Frecuencia de Consumo

Frecuencia de consumo de Café

40

835
30
25
20
15
w .

Unavezaldia: Dosvecesaldia: Tresvecesal Mas de tresal
dia: dia:

(=)

Fuente: Elaboracion Propia

El 70% de los encuestados prefieren el café molido, seguido por el café instantaneo (30%).
Este enfoque en el café molido puede sefialar una apreciacion por la frescura y calidad del café, lo
que puede ser util para enfocar las estrategias de marketing.

Figura 20 Tipo de Presentacion del Café Figura 19 Razon de Consumo

Tipo de Presentacion de Cafe de consumo ¢PORQUE CONSUME CAFE?

Deseo/Gusto: Costumbre: Barato: Ninguna:

Fuente: Elaboracién Propia Fuente: Elaboracion Propia

El 50% de los encuestados mencionaron que consumen café por gusto o deseo, seguido por la
costumbre (30%). Esto indica que la marca puede capitalizar en los aspectos gustativos y en las
preferencias arraigadas en la rutina de los consumidores.

La comprension mas profunda de los comportamientos y preferencias de los clientes de Café

Segoviano de Montesinos aporta datos que son esenciales para personalizar estrategias de
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marketing, ajustar la oferta de productos y servicios, y enfocarse en los aspectos que son mas
valorados por los consumidores, lo que puede llevar a una mayor satisfaccion y retencion de los

clientes.

Figura 21 Sensaciones producida por el Figura 22 Factor de Influencia de Compra
café a los encuestados

Sensacion que produce consumir café Factores Influencia

B Factores Influencia

aromz/savor (T o
precio Y
empaque Y -

Muy Costoso

m Despierto
m Relajado

M Reanimado

Extremadamente

Fuente: Elaboracion Propia Fuente: Elaboracion Propia

Otros aspectos analizados reflejaron que un 60% de los encuestados asocian la sensacién del
café con sentirse despiertos, mientras que un 20% se siente relajado y otro 20% se siente
reanimado. Esto puede indicar que Café Segoviano de Montesinos puede aprovechar la percepcion
de despertar y revitalizar que el café brinda a la mayoria de los consumidores. El aroma/sabor es
el factor més influyente en la eleccion del café, con un 40% de los encuestados mencionando esto.

El precio también es significativo, con un 25% de importancia, seguido por el empaque (20%).
Un pequefio porcentaje (10%) menciona que el café es considerado muy costoso o extremadamente
costoso. Esto destaca la importancia de la calidad del producto y el precio en la decision de compra.

Figura 23 Lugar de Compra de Café

Sitio de Compra
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La mayoria de los encuestados (50%) adquieren café en supermercados, 1o que sugiere que
estos lugares son una fuente importante de ventas para Café Segoviano de Montesinos. Sin
embargo, un 20% lo adquiere en pulperias y otro 20% lo compra en linea. Esto podria sugerir
oportunidades para expandir la distribucion en otros canales de venta.

Figura 24 Precios del Café durante la compra

Precio de Pago

es101-cs 100 [
cs1-cs2c0 [
cs100-cs131 (NG
€$191-CS 220 -

ay

C$ 221+

o
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Fuente: Elaboracién Propia
Por otro parte el precio La mayoria de los encuestados (40%) esté dispuesta a pagar entre C$
161y C$ 190 por el café, seguido por un 30% que pagaria entre C$ 131 y C$ 160. Esto indica que
la mayoria de los consumidores esta dispuesta a invertir en el rango medio de precios. Un 20%
esta dispuesto a pagar entre C$ 100 y C$ 130, mientras que un pequefio porcentaje (10%) estaria

dispuesto a pagar mas de C$ 220.

Esta informacion valiosa sobre como los consumidores perciben y valoran diferentes aspectos
del café le permiten a la marca Café Segoviano de Montesinos, utilizar esta informacion para
ayudar a la marca a afinar sus estrategias de marketing, ajustar los precios y el empaque, y resaltar
los atributos que son mas influyentes en la eleccidn del café por parte de los consumidores.

C. Posicionamiento de la Marca:

En general, basado en la comparacion con otras marcas en diferentes atributos, Café
Segoviano de Montesinos aln establecido un posicionamiento muy distintivo en términos de
origen, aroma Yy sabor, empaque y forma de preparacion. Sin embargo, se podria posicionar en un

rango intermedio en términos de precio. Estos datos pueden ser Utiles para que Café Segoviano de
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Montesinos ajuste su estrategia de marketing y trabaje en resaltar sus atributos Unicos para

establecer una posicién mas fuerte en el mercado de Managua.

Figura 25 Marcas de Café

Posicionamiento de las Marcas

* Café Instantdneo
+ Casa del Café
* Café Toro

* Café Premium Segovia

« Café Las Flores

* Café Selecto

(0] S 10 15 20 25 30 S5 40 45

® Forma de Preparacion: Precio: Empaque: Aroma y Sabor: ® Origen:

Fuente: Elaboracion Propia

Cuando se analiza los atributos de la marca los encuestados por proporcionaron la siguiente
informacion:

Con relacion a su Origen:

e (Café Selecto tiene el puntaje mas alto en este atributo (30), lo que podria indicar que
se percibe como una marca de café con un origen distintivo y de calidad.

e Café Las Flores y Café Premium Segovia siguen con puntajes de 20 y 25
respectivamente, lo que sugiere que también se asocian con un origen reconocido y

valorado.
Aroma y Sabor:

e Café Selecto y Café Toro comparten el puntaje mas alto en este atributo (25 y 30
respectivamente), lo que implica que se perciben como marcas con un aroma y sabor

destacados por la poblacion de Managua.
Empaque:

e (Café Selecto y Casa del Café obtienen los puntajes mas altos en empaque (30), lo que

sugiere que se asocian con un empaque atractivo y cuidadosamente disefiado.
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Precio:

e Presto-Café Instantaneo tiene el puntaje més alto en precio (40), lo que indica que se

percibe como una opcidén mas favorable en comparacién con las otras marcas.

Forma de Preparacion:

e Café Toroy Casa del Café obtienen los puntajes mas altos en este atributo (15), lo que

sugiere que se asocian con una forma de preparacion sencilla, en comparacién con las

demas.

Figura 26 Sitios de Compra de otras Marcas de
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Fuente: Elaboracion Propia

Dentro de los canales de distribucion preferidos por los consumidores en relacion con

diferentes marcas de café muestra tendencias distintivas. En general, se observa una variedad en

las elecciones de los canales de adquisicion. Café Toro es el mas preferido en supermercados

(25%) y Casa del Café en tiendas de conveniencia (26%), lo que puede indicar una fuerte presencia

en estos puntos de venta. Café Segovia se destaca en mercados populares (16%) y pulperias (26%),

mientras que Café Las Flores tiene una distribucién mas equilibrada en varios canales.

Café Selecto y Presto-Café Instantaneo parecen tener una distribucion méas uniforme entre

varios canales, aunque los canales de distribucion son menos influyentes en su caso. Los datos

sefialan la importancia de enfocar las estrategias de distribucion segun las preferencias de los
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consumidores y el desempefio actual en diferentes canales para optimizar el alcance y la

disponibilidad de cada marca de cafe.

Figura 27 Comparativo de adquisicion entre marcas
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Fuente: Elaboracion Propia

Por ltimo, e igual de importante estos datos muestran que la percepcion del precio varia entre
las diferentes marcas de café. Café Las Flores y Casa del Café son percibidos como més costosos,
mientras que Café Toro y Café Presto son percibidos como opciones mas accesibles
econdmicamente. Los datos recopilados pueden ser valiosos para que la marca ajuste sus
estrategias de precios y comunicacion para alinear mejor con las expectativas y percepciones de
los consumidores. Estos resultados sefialan la importancia de alinear las estrategias de precios y
comunicacion con las percepciones de los consumidores para respaldar una estrategia efectiva de

posicionamiento y marketing.
Figura 28 Intension de Compra de una nueva Marca de Café

INTENCION DE COMPRA

WS MNo: MTal Vez:

Fuente: Elaboracion Propia
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En el analisis de la disposicion de los consumidores a cambiar de marca de café revela una
distribucion equilibrada en las respuestas. Un 40% de los encuestados indico estar dispuesto a
cambiar de marca, mientras que un 30% respondid que no lo esta y otro 30% expreso estar indeciso
0 abierto a considerar la posibilidad (tal vez). Estos resultados sugieren que existe una competencia
y una oportunidad de captar a aquellos consumidores que estan dispuestos a cambiar o que estan

en proceso de decision.

Es importante para las marcas de café analizar mas a fondo las preferencias y necesidades de
estos segmentos y utilizar estrategias de marketing y comunicacion que aborden sus inquietudes y

expectativas para asegurar la retencion y atraccion de clientes.
10.3 Mapa de posicionamiento

El mapa de posicionamiento es una herramienta estratégica que puede evolucionar con el
tiempo segun las necesidades del mercado y las preferencias de los consumidores. Para el Café
Segoviano de Montesinos no es la excepcidn ya que se pretende ubicarse como un café de muy
buena calidad y con un precio muy competitivo, en un mercado acostumbrado a su consumo
recurrente y que el consumidor tenga la opcion de adquirir un café aromatico y de excelente sabor

a precio accesible.

Figura 29 Mapa de posicionamiento Café Segoviano de Montesinos
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Por lo tanto, el producto se posiciona en el cuadrante IV ya que el Café Segoviano de
Montesinos busca destacar su firme compromiso con la produccién sostenible y los rigurosos
estandares de cultivo organico. Esto se refleja en la meticulosa seleccion de granos, el cultivo en
condiciones Optimas y la supervision minuciosa de los procesos de produccion. Como resultado,
se ofrece una taza de café excepcionalmente sabrosa y aromatica, lo que coloca al producto en una

posicion de alta calidad.

Ademas, como parte de su estrategia para ingresar a un nuevo mercado, la marca busca
establecer el producto a un precio accesible sin comprometer la relacion calidad-precio. Se pone
de relieve el valor que el consumidor obtendra al elegir el café Montesinos: una experiencia
garantizada donde cada taza representa una inversion en un café organico de calidad insuperable.
Cada sorbo brinda una experiencia gratificante respaldada por la reputacion de excelencia de la

marca.

En conjunto, el Café Segoviano de Montesinos se posiciona como una opcion que une lo mejor
de ambos mundos: la calidad rigurosa y de valor accesible. Esto satisface tanto a los consumidores
gue buscan exquisitez en cada taza como a aquellos que desean una experiencia premium que sea

al mismo tiempo accesible y recompensadora.
10.3.1 Analisis e Investigacion del consumidor
10.3.2 Perfil de segmentacion

Con la finalidad de comprender mejor su audiencia objetivo de manera mas precisa y
personalizada. El perfil de segmentacion establece de forma especifica las necesidades y deseos
Unicos de cada segmento de consumidores a satisfacer, lo que a su vez aumenta la eficacia de las

campanas y la satisfaccion del cliente.

Con la informacion obtenida del trabajo de campo se concluye que el producto esta dirigido a
personas jovenes y adultos, con un nivel socioeconomico medio y medio alto, laboralmente
activos, de cualquier género y estado civil, que habite o se encuentre en cualquier sitio o cabecera
departamental de Nicaragua pero principalmente Managua ya que es donde se tiene como objetivo
penetrar mercado, que tengan por costumbre comprar productos organicos en cualquier cadena de
supermercado del pais, tiendas de conveniencia o ventas en linea y tenga un gusto por tomar café

de calidad de manera frecuente.
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Este perfil de segmentacion ayudara a la marca de Café Segoviano de Montesinos a adaptar
sus estrategias de marketing, mensajes y enfoques de producto para satisfacer las necesidades y
deseos unicos de los consumidores en el nuevo mercado capitalino. Dicho segmento tiene sus
propias caracteristicas y motivaciones, lo que permitird una penetracién més efectiva en el

mercado y una conexion mas sélida con los consumidores.

Todas las caracteristicas destacadas anteriormente se resumen en la siguiente tabla la cual

define el perfil de los clientes:

Mercado Meta u Objetivo

Factor Vel .c!e Criterios
segmentacion
- Edad Mayores de 20 afios

Demogréfico .
Sexo Hombres y mujeres
Region Municipio de Managua

G afi - —

eogratico Tipo de poblacion Casco Urbano

Idioma Espariol u otros

Habitos de consumo Frecuente, consumo diario

Tienda virtual (Café Segoviano de

Lugar de Compra Montesinos)

Comportamiento
Alta pureza, grato sabor, olor y textura de

Beneficios deseados calidad, buen rendimiento

Intensidad de uso Consumo medio y Alto

Psicografico Estilo de vida Indiferente

Fuente: Elaboracion Propia
10.4 Matriz ANSOFF

La matriz Ansoff, es una herramienta estratégica que ayuda a las empresas a considerar y
planificar diferentes enfoques para el crecimiento empresarial. Esta matriz se compone de cuatro
cuadrantes que representan distintas estrategias basadas en dos dimensiones: productos (actuales

0 nuevos) y mercados (actuales o nuevos)
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Para el caso de introducir un producto nuevo en un mercado competitivo con marcas similares

y productos sustitutos, como el Café Segoviano de Montesinos en Managua, la matriz Ansoff

puede ser especialmente Util. La penetracion de un producto nuevo en un mercado existente y

competitivo puede ser desafiante debido a la presencia de marcas establecidas y productos

alternativos. Aqui es donde la matriz Ansoff puede ayudar:

DESARROLLO DEL MERCADO PRODUCTO NUEVO

Enfoque: Introducir el café organico en un mercado nuevo Desarrollo de Nuevos Productos:
A Acciones: Enfoque: Desarrollar variantes o mejoras en el café organico.

a) Realizar investigaciones de mercado para comprender los
c ) g . P P Proximas Acciones a Seguir:
T gustos y preferencias de los consumidores en Managua.

b) Establecer distribucién por medio de la web a) Introducir nuevas mezclas de café con sabores exclusivos
u c) Adaptar el empaque y la presentacién del producto para b) Ofrecer opciones de café en diferentes tamafios de molienda
A atraer a los consumidores locales. para diversos métodos de preparacion.
L

PRODUCTO ACTUAL DIVERSIFICACION
Enfoque: Introducir nuevos productos en el mercado de

N Penetracion de Mercado: (Managua).
U Enfoque: Incrementar las ventas de café organico en el mercado Proximas Acciones a Seguir:

actual (Managua).
E Acciones: S L. -

) ) a) Ofrecer experiencias de degustacidn y capacitaciones sobre
Vv a) Ofrecer promociones especiales para atraer a los . T .
i café para atraer a un publico interesado en aprender mas.

(o) consumidores locales.
S b) Establecer acuerdos con cafeterias y restaurantes populares

en Managua para incluir el café en su mend. b) Colaborar con productores locales para ofrecer productos

¢) Participar en eventos locales y ferias para dar a conocer el artesanales y Unicos relacionados con el café.

producto a la comunidad.

ACTUALES NUEVOS

PRODUCTO

Una vez analizada la matriz se propone utilizar una combinacion de estrategia las cuales

propondria lo siguiente:

Propuesta de Combinacion: Desarrollo de Mercado y Penetracion de Mercado

Desarrollo de Mercado:

Accidn: Segmentacion y Mensaje Personalizado
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e Realizar un analisis exhaustivo del mercado de Managua para identificar segmentos
especificos de consumidores con caracteristicas y necesidades unicas.
e Crear mensajes de marketing personalizados que resuenen con cada segmento,

destacando como el café organico satisface sus preferencias individuales.
Penetracion de Mercado:
Accidén: Promociones Selectivas

o Disefiar promociones especificas para la introduccion del café organico en Managua.

e Identificar puntos de venta estratégicos, como tiendas de alimentos orgénicos o
cafeterias populares, para lanzar estas promociones selectivas.

e Utilizar técnicas de promocion como degustaciones gratuitas y descuentos iniciales

para atraer la atencion de los consumidores hacia el producto.

Con las acciones de desarrollo de mercado en donde las acciones planteadas buscan centrar
en la segmentacion precisa del mercado y en la promocion estratégica para abordar la introduccion
del Café Segoviano de Montesinos en Managua, comprendiendo las diferencias entre los
segmentos de consumidores y adaptando los mensajes para conectar con ellos de manera efectiva,

permitird comunicar como el café organico satisface sus necesidades especificas.

Por otro lado, la accién de penetracién de mercado se centra en promociones selectivas en
puntos de venta estratégicos. Al ofrecer degustaciones gratuitas y descuentos iniciales permitiendo
que los consumidores puedan interactuar con el producto, aumentas la probabilidad de que prueben

el café organico y lo consideren en sus elecciones de compra.
10.4.1 Mezcla de Marketing 4P

La mezcla de marketing desempefia un papel esencial en un estudio para un plan de marketing
en donde el objetivo es la penetracion de mercado, constituye un marco estratégico que guia como
una empresa adapta su producto, precio, distribucién y promocion para ingresar y tener éxito en el
nuevo mercado, proporcionando informacion valiosa para tomar decisiones informadas en cada
uno de estos aspectos, lo que aumenta las posibilidades de capturar la atencién de los

consumidores, satisfacer sus necesidades y lograr una penetracion exitosa en el mercado.
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10.4.1.1 Producto

El Café Segoviano de Montesinos es un producto de calidad excepcional que representa el

equilibrio perfecto entre sabor distintivo y produccion sostenible. EI grano de café se cultiva

cuidadosamente en condiciones ideales, sin el uso de pesticidas ni quimicos dafiinos ya que el

compromiso de la empresa es la preservacion del medio ambiente y la promocion de précticas

agricolas responsables; destacando valores como la calidad, la autenticidad y el compromiso con

la sostenibilidad los cuales constituyen los pilares que sustentan el producto y sirve de guia hacia

una penetracion exitosa en el mercado.

Caracteristicas del Producto:

Origen Seleccionado: Proveniente de las mejores regiones cafetaleras del pais, es un
café molido, cultivado en una finca ubicada en las montafas de y procesado en la ciudad
de Ocotal, Nueva Segovia. Cada lote es elegido por su calidad y caracteristicas Unicas,
respaldado por la experiencia de méas de 20 afios en el mercado local.

Cultivo Orgénico: Cultivado sin pesticidas ni quimicos, preservando la salud del suelo
y la biodiversidad.

Perfil de Sabor Distintivos: EIl perfil de sabor es verdaderamente Unico y auténtico,
proporcionando una experiencia de pureza aromatica que se deriva exclusivamente de
los granos de café ya que el sabor es limpio y auténtico, sin matices artificiales ni
sabores afiadidos captura la esencia misma de los granos, de las caracteristicas
naturales geogréficas (factores naturales derivados del suelo, topografia y microclima)
y el proceso de cultivo proporcionando un equilibrio perfecto entre cuerpo y acidez.
Envase Sostenible: El uso de envases eco-amigables que preservan la frescura y
reflejan compromiso con la sostenibilidad. Dicho envase presenta las siguientes

caracteristicas:
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Figura 30 Imagen ilustrativa de envase adecuado para el producto de Café Segoviano de

Cintillo con doble
alambre forrado
de plastico

Detalle del Empaque: Bolsa
Tricapa para alargar la vida util
del café preservando aroma,
texturay sabor

ESFAS! HIGRSEAR S

Perfil de Taza: Incluye informacion
sobre Aroma, Acidez, Cuerpoy
Sabor

Logotipo dela
empresa, elemento
distintivodela
marca

RIRA

Produccién: Altitud,
Nombre de lafinca,
ubicacion entre

Ingrediente, se incluye variedad del
café

otros datos
Informacién complementariasobre
proceso de produccion,
manufactura y/o principios
Registro empresarialesrelevante parael
Sanitaria consumidor
Presentacion: se Define el tamaiio
Tiempo del empaque
de vida

Almacenamiento: Se define
Humedad y Temperatura para una
mejor conservacion del producto

atil

Mensaje Central de la Etiqueta del envase:

/ "Descubre la pureza aromatica de Café Segoviano de Montesinos, una experiencia que\

captura la esencia de los granos de café tal como la naturaleza lo cred.

Cada taza es una celebracion de los sabores auténticos y una invitacion a explorar las

notas Unicas de cada cosecha. No afiadimos nada mas que la pasion y el respeto por la

calidad del café en su forma mas genuina."

- /

Este perfil de sabor distintivo subraya la singularidad y la autenticidad del Café Segoviano de
Montesinos, ofreciendo a los consumidores una experiencia que celebra la esencia natural del café

y resalta su pureza aromatica Unica.

e Presentaciones: La empresa dispone de una Unica linea en una presentacion de una libra,
esta decision obedece a las siguientes caracteristicas estratégicas de presentacion:
a. Coherencia de Marca: Al ofrecer solo una linea de presentacion de una libra,

transmite un mensaje claro y coherente de marca. Los consumidores asociaran
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facilmente el producto con la cantidad, lo que refuerza la imagen y el valor del
producto en sus mentes.

b. Simplicidad: Tener una Unica presentacion simplifica el proceso de eleccidn para
los consumidores. No tienen que evaluar diversas opciones en términos de tamafio,
lo que facilita su decision de compray reduce la posibilidad de confusion.

c. Facilidad de Identificacion: Los consumidores pueden reconocer y recordar
rapidamente la linea de 1 libra, lo que es especialmente (til si estdn buscando tu
producto en las tiendas en linea. Esto mejora la visibilidad del producto en la red.

d. Eficiencia en la Produccion y Distribucion: La estandarizacion del tamafio de la
presentacion simplifica los procesos de produccion y distribucion. Llevando a la
eficiencia en términos de logistica y reduccion de costos en la cadena de suministro.

e. Fomento de la Fidelidad: Los consumidores que se sienten satisfechos con la
presentacion de 1 libra y disfrutan del producto podrian desarrollar una lealtad a la
marca, ya que saben qué esperar y confian en la calidad constante; elemento
importante asociado con el objetivo del plan de marketing.

f. Valor Percibido: Una presentacion de 1 libra produce la sensacion de un mayor
valor en comparacion con presentaciones mas pequefias, lo que podria influir
positivamente en la percepcion del precio y la calidad del producto ayudando a la

busqueda de la fidelidad de los clientes.

Por lo tanto, el producto busca estratégicamente cumplir con los siguientes aspectos que

ayudan a la empresa a penetrar en un mercado nuevo como es el caso de managua:

e Resaltar la calidad y autenticidad del café organico, enfatizando su origen y proceso
de cultivo natural.

e A pesar de la falta de certificaciones, comunicar claramente la produccion sin el uso
de pesticidas y quimicos dafiinos.

e Resaltar el sabor unico y auténtico del café como su principal atributo de venta, con

la ventaja de ser organico.
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10.4.1.2 Marca

Es importante para el posicionamiento de mercado lograr que a marca del producto capte la
atencion de los consumidores, con la ayuda del posicionamiento de marca, se puede lograr que los
clientes interioricen una cierta imagen de la empresa. En este sentido la marca del producto es Café
Segoviano, con esto, se da a conocer a los consumidores que el café viene de la Segovia y es café
100% puro, de tal manera que, si los clientes perciben un producto de manera positiva, es mas

probable que se inclinen por la comprar esta marca y recomendarla a otros.

Café Segoviano de Montesinos es una marca registrada desde hace més de veinte afios y se
considera que el logo y el nombre contienen los elementos que se desean transmitir a los
consumidores. EI nombre nace de su origen en la Segovia de Nicaragua y contiene el apellido de

sus fundadores, una familia que radica en Nueva Segovia hace muchas generaciones.

El logo se compone por un grano de café tostado, dos ramas de café maduro que se cruzan y

al centro el mapa de Nueva Segovia.

Figura 31 Logo Café Segoviano de Montesinos

10.4.1.3 Precio

El precio es un componente critico de la estrategia de marketing que influye en como los
consumidores perciben un producto, como se posiciona en el mercado y cémo contribuye a la

rentabilidad y el crecimiento del negocio. La eleccion del precio adecuado requiere un analisis
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cuidadoso de factores como los costos, la competencia, las tendencias del mercado y las

preferencias del consumidor.

En este sentido, el Café Segoviano de Montesinos busca como los clientes puedan
experimentar una experiencia inigualable de sabor puro y autenticidad, sino también una
perspectiva distintiva sobre el precio ya que establecer una conexion genuina con los consumidores
y penetrar en el mercado de manera efectiva, por lo tanto, se establece como primera estrategia un
precio bajo de introduccion; al ser una marca joven y que no cuenta con el reconocimiento del
mercado es necesario establecerse una comercializacion y distribucion adecuada para atraer a

clientes por un precio atractivo a su presupuestos.

Esto se lograra por medio de un analisis versus el precio de sus principales competencias,

viéndolo desde el punto de vista de la excelente calidad con que cuenta el producto.

A pesar de poseer cualidades diferenciales con respecto a sus similares, Café Segoviano de
Montesinos permanecera con su precio de mercado actual de 140 cérdobas la libra. De esta manera

se ubicara con un 25% por debajo del precio promedio de mercado (180 cordobas).

Precio Café Segoviano de Precio Promedio de la Porcentaje de disminucién
Montesinos competencia del precio
140 180 25%

Fuente: Elaboracion Propia

Por lo tanto, la asignacion del precio tiene como objetivo alcanzar los siguientes aspectos:

e Establecer un precio competitivo pero que refleje el valor del café organico y el
esfuerzo detras de su produccion.
e Posicionarse como una opcién de calidad en un rango de precios asequible para los

consumidores en Managua.
10.4.1.4 Plaza y Distribucion

En el marco de la estrategia de marketing, el tercer componente de la mezcla es la plaza, y
desempefia un papel crucial en cémo llegar a los valiosos consumidores. Se ha considerado

detenidamente las opciones disponibles y se concluye que la venta directa a través de una tienda
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virtual es la via méas efectiva para llevar el Café Segoviano de Montesinos a manos de los

consumidores apasionados amantes del café.

10.4.1.4.1 Venta Directa: Una Conexion Personalizada:

La venta directa ofrece un canal valioso para las empresas y una experiencia conveniente y

personalizada para los consumidores. Ademas de los beneficios comerciales y financieros, esta

modalidad permite una conexion mas estrecha entre la marca y sus clientes, lo que a menudo

resulta en relaciones mas solidas y duraderas. También se considera un beneficio asociado a esta

modalidad en donde al permitir esta conexion directa se eliminan los intermediarios y brindar una

experiencia mas personalizada.

comercializacién son:

Figura 32 Beneficios de la Venta Directa

EMPRESA: =<

VENTA
<

DIRECTA

CLIENTE: ™

AN

Control Total sobre la Experiencia del Cliente: control
completo sobre cémo se presenta el producto, como se
comunica con los clientes y cdmo se brinda la experiencia
de compra. Esto permite mantener una coherencia de
marca y una calidad constante.

Conexién Directa con los Clientes: Permite recopilar
comentarios, opiniones y sugerencias de primera mano,
lo que facilita la mejora continua y la personalizacién del
productos.

Maximizacién de Beneficios: Al eliminar intermediarios,
las empresas pueden obtener margenes de beneficio
mas altos en cada venta.

Flexibilidad en |a Estrategia de Precios: La empresa puede
ajustar facilmente los precios y ofrecer promociones o
descuentos directos a los clientes sin depender de acuerdos
con minoristas u otros intermediarios.

Experiencia Personalizada: Los consumidores pueden
interactuar directamente con la marca, obtener informacién
detallada sobre el producto y recibir un servicio al cliente
mas enfocado.

Comodidad: La venta directa en linea brinda la comodidad
de comprar desde cualquierlugary en cualquier momento,
sinla necesidad de desplazarse a una tienda fisica.

Comunicacién Directa con la Marca: Los consumidores
pueden comunicarse directamente con la marca para hacer
preguntas, resolver problemas o proporcionar
retroalimentacion, lo que agrega un nivel de confianzay

\__transparencia alarelacion.

Los beneficios identificados con esta metodologia de
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Otros Beneficios asociados a la venta directa son:

Riesgo Financiero: El riesgo financiero se refiere a la posibilidad de pérdidas
econdmicas o inversiones no recuperables en el proceso de entrar en un nuevo
mercado. Algunos riesgos financieros comunes incluyen la inversion inicial requerida,
los costos operativos, los gastos de marketing y promocion, y la incertidumbre sobre
el retorno de la inversion.

Grado de Factibilidad: EIl grado de factibilidad evalla la viabilidad y la posibilidad
de éxito en la entrada al mercado en funcién de factores como la demanda del producto,
la competencia existente, la adaptacion de la oferta al mercado, la capacidad de
cumplir con los requisitos locales y otros elementos que puedan influir en el éxito de

la empresa en el nuevo entorno.

El anélisis conjunto del riesgo financiero y el grado de factibilidad en la penetracién de un

mercado proporciona una perspectiva mas completa y equilibrada. Esto ayuda a tomar decisiones
mas informadas, identificar oportunidades de mitigacion de riesgos y ajustar estrategias para

maximizar las posibilidades de éxito en la nueva empresa.

10.4.1.4.2 Tienda Virtual

La era digital brinda una plataforma valiosa para interactuar con los consumidores. Por lo que

se ha optado por establecer una tienda virtual que permitird a los clientes explorar y adquirir el
producto desde la comodidad de sus hogares. Nuestra tienda virtual sera un escaparate que refleja

la esencia natural Unica de Montesino y ofrece una experiencia de compra facil y accesible.

Beneficios de la Tienda Virtual

1.

Accesibilidad: Permite interactuar con los clientes las 24 horas del dia, los 7 dias de la
semana, permitiendo a los consumidores realizar compras en su propio horario.
Informacion Detallada: Los consumidores podran explorar a fondo las caracteristicas
Unicas del producto, incluyendo su perfil de sabor, origen y proceso de produccion.
Experiencia de Usuario: Disefiar una tienda virtual la cual sea intuitiva y atractiva,
garantizara la experiencia de usuario placenteray sin complicaciones, ademas de poder

incorporar nuevas lineas de productos.
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4. Comunicacion Directa: A través de la tienda virtual, se mantiene una comunicacion
constante con los clientes, proporcionando informacion actualizada y ofertas

especiales.

Por tanto, optar por la venta directa a través de una tienda virtual es la manera mas efectiva de
Ilegar a los consumidores. Esta estrategia no solo refleja la intencidn de crecimiento en venta través
de un producto excepcional, sino también muestra la voluntad de establecer una relacién
personalizada y auténtica con cada amante del café que desee explorar las que proporciona Café

Segoviano de Montesinos.

Café Segoviano Consumidor

de Montesinos Final

Figura 33 Canal de distribucion Café Segoviano de Montesinos

10.4.1.5 Promocion

La promociony la publicidad juegan un papel esencial para dar vida a la identidad de la marca,
comunicar su propuesta de valor Unica y establecer conexiones significativas con los
consumidores. En el contexto de la estrategia de penetracion de mercado, donde la
comercializacion se enfoca en un canal directo y la plaza es una tienda virtual, la promocion y la

publicidad asumen una importancia aun mayor.

Estas herramientas permiten transmitir los valores distintivos del Café Segoviano de
Montesinos, comunicar los beneficios Unicos y llevar la autenticidad directamente a la conciencia

de quienes buscan una experiencia de café excepcional.

Es importante destacar que las estrategias de promocién tienen la finalidad de mantener el
interés de los consumidores y las actividades promocionales se caracterizan por realizar

actividades tales como:
e Bandeo del producto.
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e Descuento especial en fechas especiales.
e Ofertas con cupones para clientes fieles
e Delivery gratis en dia especifico de la semana

e Combos de compra en todas nuestras presentaciones de café.

10.4.1.6 Publicidad

Para lograr establecer el Café Segoviano de Montesinos en el nuevo canal de distribucion la
marca debe enfocarse en coordinar e integrar estrategias de promocién adecuadas para la nueva

segmentacion.

Café Segoviano de Montesinos tiene el objetivo de consolidarse como una marca que tiene
sus origenes de la mano de pequefios productores de Dipilto, garantizando un grano de café con el
sabor y calidad del café de excelencia. En esta era digital, la marca no puede subestimar los medios
actuales mas utilizados por las personas, incluyendo a los canales tradicionales de comunicacion;

por lo que se emplearan diversas estrategias para impulsar la marca.

La marca Café Segoviano de Montesinos contara con los medios digitales para mantener la
comunicacion con sus clientes de manera permanente, sera una marca presente de la misma manera

que los principales competidores del mercado.
10.4.1.6.1 ATL

En Nicaragua actualmente los medios ATL representan una alta inversion a las empresas, sin
importar su tamafio, dentro de esos medios tradicionales los mas populares son television y radio,

ya que actualmente se carece de circulacion de periddicos impresos.

e Radio: Se estimara pautar en radio, en segmentos matutinos para llegar a ese segmento

que esta al tanto de programas matutinos al inicio de su dia.
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10.4.1.6.2 BTL

Dada la naturaleza del producto, Café Segoviano de Montesinos, debe implementar estrategias
atractivas para captar al nuevo mercado. Estas acciones generaran interés en probar el nuevo café

que estara en supermercados y centros de conveniencia.

e Activaciones de marca: Por medio de impulsadoras se ubicaran puestos en diferentes
puntos de ventas (supermercados y centros de conveniencia) donde se otorgaran regalias
(souvenir) por compras del producto de marca.

e Promotoria: Otra actividad a realizarse a través de impulsadoras, es la asesoria de la
preparacion del café molido, como forma de motivar a los consumidores de café

instantaneo a optar al Café Segoviano de Montesinos.
10.4.1.6.3 TTL

En la actualidad la manera mas rapida de llegar al cliente es a través del medio mas utilizado:

las redes sociales.

e Redes Sociales: Café Segoviano de Montesinos estara presente en las plataformas
digitales mas populares: Facebook e Instagram. Se destinaran campafias publicitarias
con los diferentes contenidos programados.

e Embajadores de Marcas: Café Segoviano de Montesinos serd una marca nueva en redes

sociales, por lo que se seleccionardn embajadores de marcas para atraer el seguimiento
hacia las redes sociales y generar impulso de compra por las recomendaciones

realizadas de los impulsadores.
Estas actividades tienen como objetivo final lograr los siguientes aspectos:

e Destacar la historia detras de cada grano, resaltando la dedicacién de los productores
locales y el proceso de cultivo organico.

e Crear camparias visuales que enfaticen la belleza de las regiones cafetaleras y la pasion
que dedicamos a cada paso del proceso.

e Ofrecer degustaciones en tiendas y eventos locales para permitir que los consumidores

experimenten el sabor excepcional por si mismos. También los espacios promovidos

88



por el Ministerio de la Economia Familiar, Comunitaria, Cooperativa y Asociativa
(MEFCCA), son una excelente oportunidad

El plan de publicidad siempre sera dirigido directamente a las emociones del
consumidor final.

Realizacion de actividades extracurriculares que fortalezcan el vinculo de los

trabajadores y distribuidores con la marca Café Segoviano de Montesinos.

Las estrategias SEM (Search Engine Marketing) y SEO (Search Engine Optimization) seran

fundamentales para promocionar una marca de café en lineay mejorar su visibilidad en los motores

de busqueda como Google.

Dentro de las Estrategias SEM (Publicidad en motores de busqueda), se propone:

Publicidad de pago por clic (PPC): Utilizar plataformas de publicidad como Google
Ads para crear anuncios patrocinados que apareceran en los resultados de busqueda
cuando las personas buscan términos relacionados con el café.

Remarketing: Configurar campafias de remarketing para llegar a personas que han
visitado tu sitio web en el pasado.

Optimizacion de la pagina de destino: Asegurar que los anuncios y la tienda virtual

sean relevantes y proporcionen informacion Gtil sobre sus productos de cafe.

Estrategias SEO (Optimizacion para motores de busqueda):

Optimizacion de palabras clave: Realizar una investigacion de las palabras claves
relacionadas con el café, incluyendo términos como "café gourmet", "café organico",
"mejores granos de café”, y optimizar el contenido del sitio web con estas palabras
clave.

Contenido de alta calidad: Crear contenido de calidad relacionado con el café, como
blogs, resefias de productos, guias de preparacion de café, y mas.

Optimizacion de velocidad y rendimiento del sitio: Asegurar que el sitio web se cargue
rapido y sea facil de navegar tanto en computadoras de escritorio como en dispositivos
moviles.

Optimizacion local: Reclamar la ubicacion en Google My Business y optimizar la

presencia local en linea.
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10.4.1.7 Seguimiento y Control.

10.4.1.7.1 Cronograma de Campafia Publicitaria

Las actividades para ejecutarse del Marketing Mix se detallan en el siguiente cronograma:

CRONOGRAMA DE CAMPANA PUBLICITARIA CAFE SEGOVIANO DE MONTESINOS

ANO 2023 — Il Semestre

ACTIVIDADES jul-23 | ago-23 | sep-23 | oct-23 | nov-23 | dic-23
PRODUCTO
Lanzamiento del producto en Managua |
Crear campafias visuales - Storytelling
Indicar calidad en Redes Sociales |
PRECIO

Descuento por lanzamiento

PROMOCIONES

Degustacion en supermercados

Merchandising

PLAZA

Disefio de Pagina web y Pagina en redes sociales

Impresion de material POP

Colaborar con embajadores de marcas y expertos en café
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10.4.2 Plan de Marketing para la Penetracion de Mercado del Café Segoviano de

Montesinos

Un plan de Marketing es un documento esencial que traza el rumbo y definir las tacticas para
alcanzar los objetivos comerciales. En su esencia, un plan de marketing es una hoja de ruta
detallada que ayuda a las empresas a alcanzar la competitividad en un entorno altamente
cambiantes, garantizando que sus esfuerzos sean enfocados, efectivos y alineados con sus metas a

largo plazo.

El siguiente Plan de Marketing tiene como objetivo guiar la estrategia de penetracion de
mercado para el Café Segoviano de Montesinos. Con un enfoque en la venta directa a través de
una tienda virtual, donde se busca como posicionar al Café Segoviano de Montesinos como la
eleccion preferida para los amantes del café que valoran la autenticidad, la calidad y la

sostenibilidad. A continuacion, se presenta el plan estratégico:
10.4.2.1 Anélisis de la Situacion:

Demanda de Café Orgénico: EI mercado de Managua presenta una creciente tendencia hacia
la busqueda de productos organicos y saludables. Los consumidores estan cada vez mas
conscientes de los impactos ambientales y para la salud asociados con el uso de pesticidas y
quimicos en la produccion de alimentos. Esto crea una oportunidad para el café organico, ya que
los consumidores buscan opciones mas naturales y sostenibles. A pesar de la falta de
certificaciones, la demanda de productos organicos puede ser aprovechada, especialmente entre

consumidores conscientes y dispuestos a probar alternativas de mayor calidad.

Un 70% de los encuestados afirmaron estar mas conscientes de los beneficios de los productos
organicos en comparacion con hace dos afios. Esta cifra refleja el cambio de mentalidad de los
consumidores hacia una alimentacion mas saludable y sostenible. También parte de los
encuestados manifestaron en un 60% que los consumidores tienen preferencia por productos
locales y auténticos. Esta tendencia proporciona una oportunidad Gnica para el café organico, que
puede destacar su origen local y su autenticidad.

91



Estas cifras indican una oportunidad significativa para penetrar el mercado de Managua con
café organico. La demanda creciente, impulsada por la creciente conciencia de los consumidores
y la preferencia por productos locales y sostenibles, establece una base solida para el éxito de la
estrategia de penetracion de mercado.

10.4.2.2 Preferencias de los Consumidores

Aunque se ofrece un Unico sabor de café organico, es importante comprender las preferencias
de los consumidores para ajustar la estrategia de marketing. Segun la Investigacion de las
encuestas indican que los consumidores en Managua valoran la autenticidad, la calidad y la
conexion con la naturaleza en sus alimentos. A pesar de la falta de variedad, la propuesta de valor
del café organico radicara en su sabor auténtico y su produccién natural. Ademas, los
consumidores también estan abiertos a experiencias nuevas, lo que se alinea con la posibilidad de
degustaciones y actividades de promocion en puntos estratégicos. La presencia en medios locales
y redes sociales es vital, ya que son canales efectivos para llegar a la comunidad y comunicar los

valores del producto.
10.4.2.3 Propuesta de Demandas y Preferencias:

En base a la tendencia hacia productos organicos y las preferencias de los consumidores en
Managua, se espera que la demanda de café organico crezca en un mercado que valora la salud, la
autenticidad y la sostenibilidad. Los consumidores estaran interesados en un producto que ofrezca
un sabor auténtico y una opcién mas natural para su consumo diario. La falta de variedad puede

ser compensada por la autenticidad y la calidad del producto.
10.4.2.4 Propuesta de Demanda

Para establecer la propuesta de demande del plan de marketing se parte del principio que una
persona consume en promedio 2 tazas de cafe al dia y cada taza es de 8 onzas (13 gr), entonces el
consumo diario por persona seria de 26 gr (0.8 gr * 2). Al mes, esta persona promedio consumiria

2 libras, lo que representa, esto seria 24 libras por persona al afio.

92



Considerando los datos obtenidos del estudio de campo por medio de las encuestas se presenta

la siguiente informacion base:

Poblacion de Managua 1,408,270.00
Rango de edades 20-65 a més
Proporcion de la Media Poblacional 49.56%
Clientes segln rango de edad 697,939
Cliente que consumen café 80% 558,351
Clientes Potenciales Consumo 2 veces al dia 30% 167,505
Clientes Objetivos con Preferencia por café molido

70% 117,254
Consumo de Libras x Personas (anual) 24
Demanda de Café en libras (anual) 2,814,096

Es esencial destacar que, al estimar el consumo anual de libras de café por persona, se parte
de la poblacion dentro del rango de edades estudiado que posee la capacidad econdémica para
adquirir el producto. Basandonos en las respuestas recopiladas a través de encuestas, se evidencia
que el 80% de esta poblacion muestra tendencia a consumir café. No obstante, al realizar un
andlisis méas detallado, se observa que un subgrupo representativo, equivalente al 30% de la
poblacion total (constituido por 167,505 habitantes), sigue un patrén de consumo de 2 tazas de 8

onzas al dia.

Ademas, también es relevante resaltar que, en esta categoria especifica de consumidores, solo
el 70% muestra una preferencia marcada por el café molido, una caracteristica que se alinea con
el perfil del café Segoviano Montesino. Este enfoque en la preferencia por el café molido garantiza
una afinidad con las caracteristicas distintivas de esta variedad en particular, o que puede tener un
impacto positivo en la satisfaccion del consumidor y, por ende, en su fidelidad a la marca.

Por lo tanto, la demanda total anual se calcula multiplicando la demanda per capita anual por

la poblacion objetivo:
Demanda total anual = Demanda per cépita anual * Poblacion objetivo

Demanda total anual = 24 libras * 117,254 habitantes = 2,814,096 libras
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10.4.2.5 Propuesta de Oferta.

Para determinar la capacidad de produccién de la empresa, considerando el area de cultivo de
10 manzanas y el hecho de que el 50% de esta area esta destinada para la produccién de café
organico, necesitamos realizar algunos calculos. Dado que se menciona un rendimiento de 100
quintales por manzana, y que por cada 100 libras de café se obtiene un rendimiento de 85 libras de

café oro, aqui esta la forma en que podemos calcularlo:
e Area destinada para café organico:
Area de cultivo total: 10 manzanas
Area para café organico: 50% de 10 manzanas = 5 manzanas
e Rendimiento por manzana:
Rendimiento de café organico por manzana: 100 quintales
Rendimiento total de café organico:
Rendimiento por manzana * Area para café organico = Rendimiento total de café organico
100 quintales/manzana * 5 manzanas = 500 quintales
e Rendimiento de café oro:
Por cada 100 libras de café, se obtienen 85 libras de café oro.
e Capacidad de produccion de café oro:
Rendimiento total de café organico * (85/100) = Capacidad de produccién de café oro

500 quintales * 0.85 = 425 quintales de café oro
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Por lo tanto, la capacidad de produccion de la empresa, considerando las condiciones antes
explicadas tiene la capacidad de producir 42,500 libras de café oro. Esto proporciona una
estimacion de la cantidad de café oro que se puede obtener a partir de la produccién de café

organico en el area de cultivo de la empresa.
10.4.2.6 Participacion de mercado.

La participacion de mercado es esencial porque proporciona informacion valiosa para la toma
de decisiones estratégicas, la evaluacion del rendimiento y la planificacion a largo plazo de una
empresa. Permite a las organizaciones adaptarse a las dinamicas cambiantes del mercado y
competir de manera efectiva en su industria; es decir se refiere a qué porcentaje de la demanda
total puedes capturar con tu producto. Se calcula dividiendo la produccion del café entre la

demanda total proyectada:
Participacion de mercado = (Produccion de café / Demanda total anual) * 100
Participacion de mercado = (42,500 / 2,814,096) * 100

Participacion de mercado = 1.51 %

La empresa se enfrenta a un desafio importante: la cuota de mercado actual no es suficiente
para absorber la produccion existente. Esta situacion es un factor impulsor para buscar
oportunidades en nuevos mercados. Es importante destacar que la mayor parte de la produccion
de café se vende en su forma en grano sin procesar, lo que limita el alcance y la visibilidad del
producto entre los consumidores. Solo un pequefio porcentaje se comercializa en paquetes de una

libra, lo que permite a los consumidores disfrutar del café de manera mas conveniente.

Café Segoviano Montesinos reconoce su limitacion en cubrir la demanda del mercado
capitalino en su totalidad. Sin embargo, el objetivo de fidelizar a 42,500 clientes es un reto
significativo y puede ser un paso importante hacia el crecimiento futuro. A medida que la
produccién aumente y se expandan las areas productivas, existe la oportunidad de satisfacer la
creciente demanda. Ademas, la empresa podria considerar la posibilidad de acopiar la produccion
de otros productores que también ofrezcan café con atributos similares a los de Café Segoviano de
Montesinos. Esto podria contribuir a fortalecer su posicion en el mercado y atender la demanda de

manera mas efectiva.
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10.4.2.7 Proyeccion de venta.

Para proyectar las ventas del Café Segoviano de Montesinos, se procedio a realizar un analisis
exhaustivo del mercado, las tendencias de consumo y la estrategia de marketing. A continuacion,
se presenta el resultado de las variables dando como resultado la siguiente proyeccion de venta

para los proximos 5 afios:

Proyeccion de venta durante el primer afio de produccion

Produccion L .
. Produccion| Precio de Ingresos
de libras Ingresos Anuales
Anual Venta mensuales
Mensuales
3542 42500 C$ 140.00| C$495,833.33| C$5,950,000.00

Fuente: Elaboracion Propia

Proyeccion de Venta Anual durante los proximos 5 afios (2024-2028)

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5

C$ 5,950,000.00 | C$ 6,033,300.00 | C$6,117,766.20 | C$ 6,203,414.93 | C$ 6,290,262.74
Fuente: Elaboracion Propia

Es importante sefialar que para la proyeccion de venta se consider6 como factor la tasa de
natalidad equivalente al 1.4%. También se debe tener presente que las proyecciones deben
revisarse y ajustarse regularmente a medida que se obtienen datos reales de ventas, es crucial tener
en cuenta factores externos como la competencia, cambios en la economia y eventos imprevistos
que pueden influir en las ventas ya que la actividad se encuentra en un entorno muy dindmico y

cambiante.
10.4.2.8 Andlisis de la Competencia

Para el analisis de la competencia se utiliz6 la herramienta de analisis como es la matriz CPM
(Matriz de Perfil Competitivo) cuyo objetivo es evaluar la posicién competitiva de la empresa Café
Segoviano Montesino en relacion con sus competidores directos. Esta matriz se basa en la
identificacion de factores clave de éxito (FKE) y permite a las organizaciones asignar puntuaciones
y ponderaciones a estos factores para determinar como se comparan con sus rivales. A

continuacion, se presenta el analisis de la competencia:
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Matriz de Perfil Competitivo

Café Segoviano de
Montesinos

Casa del Café

Café Selecto

Peso

Factores Claves Peso Relativo Calificacion Peso Ponderado Calificacion PesoPonderado Calificacion Ponderado

Capacidad de ! |

produccion 045 = 4.00 0.60 3.00 0.45 4.00 0.60
Calidad del Producto =~ 0.10 = 4.00 0.40 4.00 0.40 2.00 0.20
Participacion en el ;

mercado 020  3.00 0.60 1.00 0.20 - 3.00 0.60
Canales de ! ]

Distribucién : 0.20 3.00 0.60 2.00 0.40 4.00 0.80
Marketing / Publicidad  0.25 = 4.00 1.00 1.00 0.25 2.00 0.50
Precios Competitivos 0.10 = 1.00 0.10 4.00 0.40 3.00 0.30
Total 1.00 3.30 2.10 3.00

En la matriz CPM, Café Segoviano de Montesinos se destaca en areas clave las cuales son sus
fortalezas, como la venta directa y personalizada, la calidad y autenticidad del café orgénico y el
sabor Unico y auténtico. A pesar de la falta de certificaciones, Café Segoviano de Montesinos
comunica claramente su produccion sin el uso de pesticidas y quimicos dafinos. Aunque el
producto lidera en términos de puntuacion total, la diferencia entre las marcas no es muy marcada,
sin embargo, la matriz resalta las ventajas de Café Segoviano de Montesinos y su compromiso con

la autenticidad y la experiencia personalizada para sus clientes.

Figura 34 Comparativo de factores claves

Matriz de Perfil Competitivo

Café Segoviano de Montesinos Peso Ponderado H Café Selecto Peso Ponderado H Casa del Café

1.00
0.80
0.60 0.60 0.60 0.60 0.60
0.50
0.45
0.40 0.40 0.40 0.40
0.30
0.25
0.20 .
I 0.10

Capacidad de  Calidad del Producto Participacion en el Canales de Marketing / Precios
produccién mercado Distribucién Publicidad Competitivos
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10.4.2.9 Evaluacion de los canales de distribucion actuales y su eficacia en el

contexto de la venta directa.

Café Segoviano de Montesinos ha optado por una estrategia de venta directa al consumidor a
través de las redes sociales. El objetivo principal es establecer relaciones directas con los clientes
y ofrecer un producto de alta calidad que destaque por su autenticidad y sabor Unico. La estrategia
se centra en la comodidad de los clientes al permitir la entrega en domicilio o mediante servicio

de delivery.

Este mecanismo de distribucion permite al cliente brindar una experiencia conveniente en
donde estos puedan disfrutar del producto sin salir de casa, lo que ahorra tiempo y esfuerzo. A
través del servicio de delivery, la empresa puede establecer una comunicacién directa con los
clientes. Esto puede incluir notificaciones de estado del pedido, agradecimientos personalizados o
incluso la posibilidad de recibir comentarios y resefias. Si se gestiona eficientemente, el servicio
de delivery puede garantizar entregas rapidas y puntuales. Esto puede ser especialmente atractivo

para los clientes que desean disfrutar de su café fresco sin demoras.

En un futuro con el avance de la actividad econémica de la empresa y la segmentacion
personalizada de sus clientes este servicio da apertura a una oportunidad para personalizar la
experiencia del cliente, se puede ofrecer opciones, como la eleccién de la molienda del café o la
intensidad del tueste, para satisfacer las preferencias individuales de los clientes ampliando asi las

lineas a ofrecer.

Con la finalidad de que cada cliente tenga una forma de contactar a la empresa en conjunto
con el producto se entregara una tarjeta de presentacion con la informacion de contacto para futuros
pedidos y que estos mismo tenga forma de comunicar a otros clientes potenciales dicha

informacion, a continuacion, se presenta la propuesta:

Figura 35 Tarjeta de presentacién para Clientes

{, 505-5852-1744

° Villa San Jacinto, de la abastecedora
Don Juan 1/2¢c al este
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Los elementos que destacan en la tarjeta de presentacion son el logotipo de la empresa,

direccion del establecimiento, nimero telefénico mismo que pueden contactar por WhatsApp, los

colores que resaltan fueron escogidos por los siguientes significados:

Verde: El verde transmite una sensacion de frescura y salud, lo que es adecuado si
ofreces servicios de entrega de alimentos organicos y saludables.

Rojo: El rojo es un color Ilamativo y enérgico que es apropiado para un servicio de
entrega rapido y eficiente, ademas de ser el color caracteristico del fruto.

Azul: El azul es un color asociado con la confianza y la profesionalidad, por lo que es
importante transmitir una imagen de fiabilidad en el servicio de entrega.

Naranja: El naranja es un color célido y amigable que en donde los clientes se sienten
bienvenidos y comodos al utilizar el servicio.

Negro: El negro es un color elegante y sofisticado y se busca que el servicio de entrega

este centrado en el producto.

Sin embargo, es importante resaltar que se analizaron algunas limitantes a considerar en la

implementacion de este modelo de negocios las cuales son:

El servicio de delivery sera costoso en términos de logistica puesto que entre mayor
sea el domicilio de la empresa mayor sera el valor por pagar.

Desafio por el trafico intenso de la capital puesto que se debe ser puntual en la entrega
ya que podria los retrasos en la entrega afectar negativamente la satisfaccion del
cliente.

Mantener la calidad del café organico durante el proceso de entrega es fundamental.
El café debe llegar fresco y en las condiciones adecuadas para garantizar la satisfaccion

del cliente.

Por lo tanto, Café Segoviano de Montesinos debera de implementar las siguientes acciones

como parte de su estrategia de atencion al usuario con la finalidad de contrarrestar el efecto que

los aspectos negativos incidan en la experiencia de compro del consumidor final. Dichas acciones

son:
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1. Comunicacion Clara: Proporcionar a los clientes informacion clara sobre el proceso de
pedido, el tiempo de entrega estimado y la forma de contacto en caso de consultas.

2. Feedback y Resolucion de Problemas: Estar dispuesto a recibir retroalimentacion de los
clientes y resolver rdpidamente cualquier problema que surja durante la entrega.

3. Reconocimiento de Clientes Frecuentes: Reconocer y recompensar a los clientes
habituales a través de descuentos exclusivos iniciando en un 10% contribuyen a la
fidelizacion de los clientes.

4. Seguimiento Post-Entrega: Realizar un seguimiento después de la entrega para
asegurarse de que el cliente quedo satisfecho y para obtener opiniones sobre la experiencia.

5. Transparencia en los Costos: Ser transparente en cuanto a los costos de entrega tal como
es el caso de las tarifas de envio o propinas para conductores contribuye que la informacion
fluya de manera asertiva

6. Mantenimiento de la Calidad: Implementar practicas que mantengan la calidad del café

durante la entrega como envases herméticos o bolsas resistentes al calor entre otros.

En conjunto, estas acciones pueden ayudar a Café Segoviano de Montesinos a brindar un

servicio de delivery efectivo que mejore la satisfaccion del cliente y fomente la fidelizacion.

10.4.2.10 Definicion de Segmentos y Perfil de Consumidores

10.4.2.10.1 Perfil del Consumidor

El segmento del cliente objetivo son personas residentes en el casco urbano del municipio de
Managua, con edades comprendidas entre los 20 y méas de 65 afios. Estos individuos son amantes

del café orgéanico y poseen las siguientes caracteristicas:

o Edad: 20 a més de 65 afios.

e Sexo: Ambos sexos.

o Ubicacion: Residentes del casco urbano de Managua.

o ldioma: Preferiblemente espafiol.

e Consumo: Tienen un alto consumo de café diario, con un minimo de 2 tazas al dia.

o Estilo de Vida: Indiferente; es decir, su estilo de vida puede variar desde profesionales

ocupados hasta jubilados, estudiantes 0 amas de casa.
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10.4.2.11 Beneficios VValorados

1. Alta Pureza: Este segmento de clientes valora la pureza del café orgénico. Buscan un
producto que esté libre de pesticidas y quimicos dafiinos, lo que se traduce en una

experiencia de consumo mas saludable.

2. Grato Sabor, Olor y Textura de Calidad: Los consumidores de este segmento buscan
una experiencia sensorial excepcional. Valoran el sabor rico y auténtico del café organico,

asi como su aroma fresco y Su textura suave.

3. Buen Rendimiento: La eficienciay el buen rendimiento del café organico son importantes.
Los consumidores quieren sentir que estan obteniendo un valor real por su dinero y que el

café les proporciona la energia y el disfrute que buscan.
10.4.2.12 Ventajas Competitivas para Atraer a este Segmento

o (Café Segoviano de Montesinos se destaca por su proceso de produccion organica, lo que

garantiza la pureza y calidad del producto.

o La marca se compromete a ofrecer un café de sabor auténtico y una experiencia sensorial

excepcional.

o Café Segoviano de Montesinos ofrece un rendimiento excepcional en términos de calidad

y energia, satisfaciendo las necesidades de los consumidores mas exigentes.

En resumen, el segmento de clientes para Café Segoviano de Montesinos en Managua es
diverso en términos de edad, género y estilo de vida, pero comparten una pasion por el café
organico de alta calidad. Valoraran especialmente la pureza, el sabor, el aroma y la textura del
café, junto con su buen rendimiento. La estrategia de marketing debera destacar estos beneficios

para atraer y retener a este valioso grupo de consumidores.
10.4.2.13 Propuesta de Valor Unica

La propuesta de valor para el Café Segoviano de Montesinos se orienta en ofrecer a los clientes
una experiencia Unica de café que combina el sabor auténtico con la produccién sostenible. Es
importante destacar que la propuesta de valor se centra en dos elementos fundamentales que

permite diferenciar a la marca del resto del mercado las cuales son:
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1. Sabor Auténtico

Café Segoviano de Montesinos sera conocido por su sabor auténtico. El café que se produce
se cultiva con pasion y cuidado en entornos naturales, sin la intervencion de pesticidas ni quimicos
dafinos. Este enfoque de produccién organica garantiza que cada taza de Café Segoviano de
Montesinos ofrezca un sabor puro y genuino, sin influencias de sabores ni manipulaciones
artificiales. El objetivo en el discurso publicitario est4 orientado a que cada sorbo se convierta en
una experiencia sensorial que transporte a los consumidores a las raices del café, con auténticas

notas de sabor que evoquen la misma esencia de la naturaleza.
2. Produccidn Sostenible

El compromiso con la produccion sostenible se considera una parte fundamental de la filosofia
empresarial. La empresa no solo se dedica al cultivo organico de su café, sino que también tiene
la firme intencion de reducir su huella ecoldgica en todas las etapas del proceso de produccion.
Desde el momento de la siembra hasta la llegada a la taza del consumidor final, se aplican préacticas
destinadas a proteger la biodiversidad, conservar los valiosos recursos naturales y fomentar el

bienestar de las comunidades locales.

Por lo que en resumen los aspectos que resalta la propuesta de valor son: Sabor Inigualable,
Sostenibilidad Responsable y Sin Sabores Artificiales basando su promesa de ofrecer el sabor mas

auténtico de la naturaleza, cultivado de manera sostenible y sin sabores ni manipulacion artificial
10.4.2.14 Estrategia de Precios

La estrategia de fijacion de precios de Café Segoviano de Montesinos se orienta hacia la oferta
de precios altamente competitivos que reflejen la calidad y la propuesta de valor que la marca
representa. Comprometidos con la accesibilidad para los consumidores y respaldando la estrategia
de penetracion de mercado, ha establecido un precio de 140 cérdobas por libra. Esta tarifa se
posiciona un 25% por debajo del precio promedio de la competencia, lo que resalta aun mas el
compromiso de la marca en proporcionar a los consumidores un café de alta calidad a precios

justos y asequibles.

La estrategia por utilizar es conocida como: "Estrategia de Penetracion de Mercado". Esta

tiene como objetivo ganar una cuota de mercado significativa al ofrecer precios mas bajos que los

102



competidores establecidos, con una fuerte presencia en el mercado. La idea detras de esta estrategia
es atraer rapidamente a nuevos clientes y construir una base de consumidores leales, aprovechando
la percepcion de valor que ofrece un producto de alta calidad a un precio asequible. A medida que
la marca se establece en el mercado y gana participacion, puede considerar ajustes de precios en

el futuro.
10.4.2.15 Estrategia de Distribucion y Plaza

En el marco la gran mayoria de la competencia utiliza "Estrategia de Distribucion Intensiva".
Esta estrategia implica hacer que el producto esté ampliamente disponible a través de una amplia
red de distribucidn, lo que incluye supermercados, tiendas de conveniencia, grandes almacenes y
otros puntos de venta minorista. La idea detrds de la distribucion intensiva es maximizar la
visibilidad y accesibilidad del producto, permitiendo que los consumidores lo encuentren

facilmente en maltiples ubicaciones.

La propuesta de Café Segoviano de Montesinos sera la utilizacion de la estrategia de “venta
directa” al consumidor final ya que se fundamenta en una experiencia de compra personalizada y
exclusiva, ofreciendo un café orgénico de alta calidad que cumplen con los estandares mas
exigentes de pureza y sostenibilidad. La marca se compromete a establecer una comunicacion
directa y constante con sus clientes, organizando eventos de degustacién y proporcionando un

servicio al cliente excepcional.

Los clientes podran acceder a través del sitio web de comercio electronico o visitar la tienda

misma, donde recibiran atencion especializada y asesoramiento sobre el producto.

Por lo tanto, la principal diferencia de distribucién entre la competencia y la empresa radica
en como se llega al consumidor y como se gestiona la relacion con el cliente. La distribucion
intensiva busca la conveniencia y el alcance amplio, mientras que la venta directa al consumidor

final brinda un mayor control y una conexién mas directa con los clientes.
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10.4.2.16 Plaza

La Propuesta de ubicacion de la empresa es en el Distrito V1l de la Ciudad de Managua.

Figura 36 Ubicacion del negocio

Q VILLA SAN

Se considera esta estrategia de ubicar la empresa en este domicilio ya que se considera un
esquema de venta directa 0 una ubicacion de tipo "negocio en casa". Las consideraciones de esta

decision estan sustentadas en los siguientes aspectos:

e Atencion Personalizada: Se brindara una atencion al cliente verdaderamente
personalizada. Los clientes pueden hacer preguntas, probar el producto y recibir
recomendaciones en un ambiente acogedor.

e Costos Reducidos: Al no tener los gastos generales de un local comercial, se pueden
mantener costos mas bajos y ofrecer precios competitivos a los clientes.

e Flexibilidad: La ubicacién de la tienda fisica brinda la flexibilidad de horarios y citas
personalizadas para adaptarse a las necesidades de los clientes.

e Conexidén Comunitaria: se busca fortalecer los lazos con vecinos y clientes cercanos.
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10.4.2.17 Evaluacion y Medicion

Dentro del plan de marketing, el establecimiento de KPIs (Key Performance Indicators, por
sus siglas en ingles) y el monitoreo continuo de las métricas clave son elementos criticos para
evaluar el rendimiento de la estrategia y realizar ajustes necesarios para lograr los objetivos

establecidos. A continuacion, se detalla el desarrollo de estos aspectos:
10.4.2.17.1 Establecimiento de KPlIs:

Los KPIs son métricas especificas que reflejan el desempefio de la estrategia de marketing y
ayudan a medir el progreso hacia los objetivos. Para el Café Segoviano de Montesinos, es esencial
definirlos que estén alineados con los objetivos comerciales y la estrategia de penetracion de

mercado. Los KPIs relevantes con los que la empresa trabajara son:

e Trafico Web: Medir el nimero de visitantes al sitio web y redes sociales de Café
Segoviano de Montesinos es crucial para evaluar la efectividad de las estrategias de
promocion y publicidad en linea.

e Tasa de Conversion: Esta métrica muestra la proporcién de visitantes del sitio web
que realizan una accién deseada, como es el caso de realizar pedidos o darle me gusta
0 me encanta hacer una compra o suscribirse a boletines informativos.

e Satisfaccion del Cliente: La recopilacion de comentarios y la medicion de la
satisfaccion del cliente a través de encuestas o resefias en linea son KPIs importantes
para evaluar la calidad del producto y el servicio al cliente.

e Retorno de Inversion (ROI): Medir el retorno de la inversion de las campafias de
marketing permite evaluar cuan eficaces son en términos de ingresos generados en

comparacion con los gastos de marketing.
10.4.3 Monitoreo Continuo de Métricas Clave:

El monitoreo continuo de las métricas clave es esencial para mantener un seguimiento en

tiempo real del rendimiento y para identificar oportunidades de mejora. Este monitoreo implica:

a) Herramientas de Andlisis: Utilizar herramientas como Google Analytics para rastrear

el trafico web y las conversiones en el sitio.
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b)

mediante la monitorizacion de clics, impresiones, tasas de clics y conversiones.

identificar reas de mejora en la satisfaccion del cliente.

Seguimiento de Camparias: Evaluar el rendimiento de campanas publicitarias en linea

Feedback del Cliente: Recopilar y analizar los comentarios de los clientes para

Comparacion con Metas: Comparar regularmente las métricas con las metas

establecidas en el plan de marketing para evaluar si se estan cumpliendo los objetivos.

Ajustes Estratégicos: Con base en los datos recopilados, realizar ajustes en las

estrategias de marketing segun sea necesario para optimizar el rendimiento y lograr

los resultados deseados.

El monitoreo continuo y el andlisis de métricas clave permiten a Café Segoviano de

Montesinos tomar decisiones informadas y agiles. Si se detectan areas de bajo rendimiento o

cambios en el comportamiento del consumidor, la empresa puede ajustar su estrategia de manera

oportuna para aprovechar nuevas oportunidades o abordar desafios.

10.4.4 Presupuesto de marketing.

El presupuesto de marketing es una parte esencial de la planificacion estratégica de marketing,

y Café Segoviano de Montesinos no es la excepcion. Por lo tanto, a continuacion, se presenta los

costos de inversion requeridos para la puesta en marcha del plan de marketing:

l. Gastos de Investigacion de Mercado: Mensual Anual
Investigacién de mercado para comprender las preferencias y demanda del cliente ($6,083.33| €$73,000.00
Il. Publicidad y Promocion:

Campafias publicitarias en linea (Google Ads, redes sociales, etc.) 219 por dia C$6,570.00] CS$78,840.00
Publicidad impresa (tarjetas de presentacion, folletos y volantes) CS3,650.00] C$43,800.00
I1l. Desarrollo y Mantenimiento de Sitio Web:

Disefio y desarrollo del sitio web y redes Sociales CS$12,775.00] C$153,300.00
Creador de Contenido, Mantenimiento y actualizaciones del sitio web y redes sociales (community manager) | C$10,950.00] C$131,400.00|
IV. Eventos y Ferias:

Participacion en ferias y eventos relacionados con café: 2 eventos por mes C$7,300.00] CS$87,600.00
V. Contingencias y Gastos Variados:

Reserva para gastos imprevistos equivalente al 5% del total de gastos C$2,372.50] €S$28,470.00

Total del Presupuesto de Marketing Anual

€$49,700.83 €$596,410.00
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XI1. Conclusiones

En este analisis integral de la introduccion del Café Segoviano de Montesinos en el mercado
de Managua, se ha abordado una serie de preguntas cruciales para comprender y desarrollar una
estrategia de marketing efectiva en donde su objetivo es ya que en su estado actual la marca Café
Segoviano de Montesinos se encuentra en la etapa inicial de su introduccion en el mercado
capitalino, y aunque se beneficia de la reputacion y la calidad de la marca madre, Montesinos,
enfrenta el desafio de construir su propia identidad y presencia en la mente de los consumidores
de la ciudad. Para lograr dicho cometido fue necesario realizar una serie de estudios tales como
un analisis interno de la marca, un estudio del entorno y encuestas a consumidores de café para
lograr identificar las estrategias adecuadas de marketing para lograr el éxito en este nuevo

mercado.

Los resultados obtenidos de los instrumentos de recoleccion de informacion como es la
encuesta y la guia de observacion reflejan que existe aceptacion a la propuesta que realiza que
Café Segoviano de Montesinos por ser un producto que ofrece atributos de alta calidad como
sostenibilidad y autenticidad puntos fuertes en un mercado que valora cada vez mas estos aspectos
en su eleccién de café también se revela que existen oportunidades favorables para el crecimiento

de la marca en el municipio de Managua.

Durante la segmentacion de mercado se utilizé factores como demogréaficos, psicoldgicos y
comportamentales para realizar la caracterizacion del consumidor objetivo. El estudio de mercado
realizado en Managua revela que Café Segoviano de Montesinos atrae a un publico variado en
términos de edad, género y ocupacion. Los consumidores de café muestran preferencia por el café
molido y lo consumen diariamente por gusto o costumbre. Estos datos son fundamentales para
disefar una estrategia de marketing efectiva.

El desafio es lograr que Café Segoviano de Montesinos sea reconocido y asociado con calidad
y sostenibilidad. Posee grandes adversarios en el mercado de café que actualmente estan presentes
en la mente de los consumidores en Managua, algunas de estas marcas son: Café Las Flores, Casa

del Café, Café Selecto, entre otras.
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Es importante sefialar que estas marcas utilizan un esquema de venta en base a una estrategia
de distribucion intensiva donde buscan la conveniencia y el alcance amplio, mientras que el
esquema que Café Segoviano Montesino propone es utilizar un canal de venta directo al
consumidor final con el objetivo de brinda un mayor control y una conexion mas directa con los

clientes esto con el fin de lograr posicionarse en el mercado.

En sintesis, este plan de marketing detallado ayudara a Café Segoviano de Montesinos a
aumentar sus ventas y establecerse como una marca reconocida en el mercado de Managua.

Ademas, este estudio puede servir como referencia para otras lineas de investigacion.
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XIl. Recomendaciones

Al finalizar el presente estudio, es relevante destacar la importancia de considerar las
siguientes recomendaciones que pueden abonar al éxito de la marca Café Segoviano de Montesinos

en el municipio de Managua:

e Implementacion del Plan de Marketing: Se recomienda que los propietarios de Cafe
Segoviano de Montesinos consideren la implementacion de este plan de marketing. Su
analisis y estrategias ofrecen una base sélida para el crecimiento y posicionamiento de la
marca.

e Medicion de Satisfaccion del Cliente: Es fundamental realizar sondeos periddicos de
satisfaccion del cliente para comprender y atender las cambiantes necesidades de los
consumidores.

e Monitoreo de Indicadores Claves: La supervision constante de indicadores de ventas y
participacién de mercado es esencial para evaluar el rendimiento y la competitividad de
Café Segoviano de Montesinos.

e Resegmentacion sistematica: Se recomienda la gestion continua de la estrategia de
desarrollo de mercados, incluyendo la resegmentacion sistematica para adaptarse a las
dinamicas cambiantes del mercado y las preferencias de los consumidores.

e Andlisis de Canales Empresariales: Explorar alternativas como canales empresariales,
incluyendo hoteles y restaurantes, para aumentar la visibilidad y accesibilidad de la marca
Café Segoviano de Montesinos, abriendo nuevas oportunidades de distribucién y alcance
en el mercado.

e Estudio de Retencidn de Clientes y Lealtad: La realizacion de un estudio de retencion de
clientes y lealtad ayudaria a comprender en profundidad el comportamiento de compra de
los clientes a lo largo del tiempo, lo que es esencial para mantener y fortalecer la lealtad

del cliente.

Estas recomendaciones proporcionan una guia solida para futuras investigaciones y estrategias
que respalden el crecimiento y el éxito continuo de Café Segoviano de Montesinos en el
competitivo mercado de Managua. La consideracion y aplicacion de estas sugerencias contribuiran

a una gestion mas efectiva y una posicion solida en la industria del café.
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XIV. Anexos

14.1  Anexo #1 Encuesta a consumidores de Café del Municipio de Managua

Introduccion:

Estimados consumidores de Café: El objetivo de esta encuesta es conocer la percepcion que

poseen acerca de la calidad del café que consumen, puntos y frecuencia de compra.

Instrucciones:

Le solicitamos observar que esta encuesta es individual y anénima, por lo cual no necesita

escribir su nombre. En la encuesta encontrara dos tipos de preguntas. Unas cerradas que solamente

necesitan que usted seleccione la respuesta marcando una X en la casilla correspondiente. Otras

preguntas son abiertas y se le solicita redactar su respuesta. Por favor siéntase libre de expresar sus

opiniones. Le agradecemos el tiempo que ha dedicado a contestar las preguntas.

A. Datos generales

1.Sexo: H__ M_
2. Edad:
18-28  29-38 _ 39-48 _ 49aMés__

3.¢Trabaja? Si __ No __

4. Zona de Managua donde habita:

Encuesta

5. Estado civil:

Soltero

Casado

Union de hecho
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6.0Ocupacion:

Estudiante

Ama de casa

Asalariado

Comerciante

Otro (especifique):

B. Preferencias de Consumo

1. Suingreso promedio es*
e De C$5,000 a C$10,000
e De C$10,001 a C$15,000
e De C$15,001 a C$20,000
e De C$20,001 a C$25,000
e De C$25,001 a C$30,000
e De C$30,001 a més

2. ¢Acostumbra a tomar café? *
e Si
e No

e A veces

3. ¢Cuéndo toma café como lo adquiere? *
e Café hecho en casa
e Compra café hecho en tienda

e Tiene acceso a café en la oficina o trabajo

11/



¢Con que frecuencia toma café? *

Una vez al dia
Dos veces al dia
Tres veces al dia

Mas de tres veces al dia

¢ Qué tipo de cafe prefiere? *

Molido /Percolado

Instantaneo

¢Por qué le gusta consumir café? *

Por costumbre
Por deseo / gusto
Porque es barato

Ninguna de las anteriores

¢ Qué sensacion le produce el café? *

¢Dbnde acostumbra a comprar el café? *

Sentirse relajado
Sentirse reanimado

Sentirse despierto

En la pulperia

Supermercados / Tiendas de conveniencia

Mercado Informal

Online / Delivery
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. ¢Qué factores influyen en su seleccion de café? *
e Origen

e Aromay sabor

e Empaque

e Precio

e Forma de Preparacion

. ¢Qué opina acerca del precio de las marcas de café que se comercializan actualmente?
e Extremadamente costoso

e Muy costoso

e Ni costoso ni accesible

e Accesible

e Muy accesible

. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una libra de café molido? *
e C$100-C$131

e C$131-CS160

e C$161-C$190

e C$191-C$220

o C$221amés
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C. Posicionamiento de la marca de café que se consume

7. Marcay atributos

Marca de café que

consume

Atributos que impulsan su compra

Origen | Aromay Empaque

sabor

Precio

Forma de

preparacion

Café Selecto

Café Las Flores

Casa del Café

Cafeé Segovia

Presto-Café

Instantaneo

Café Toro

Otra (especifique)

8. Marcay percepcion del precio

Marca de café que

consume

Percepcion del precio del café que consume

Extremad
amente

Costoso

Muy Ni costoso

COoStoso ni accesible

Accesible

Muy
accesible

Café Selecto

Café Las Flores

Casa del Café

Café Segovia

Presto-Café

Instantaneo

Café Toro

Otra (especifique)
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9. Lugar de compra de la marca de café de su preferencia

Marca de café

que consume

Lugar de compra

Supermercados

de

conveniencia

Tiendas

Mercados

populares

Pulperias

Distribuidoras

A través de
conocidos en
las redes
sociales

Café Selecto

Café Las Flores

Casa del Café

Cafe Segovia

Presto-Café

Instantaneo

Café Toro

Otra
(especifique)

10.
°
.

Tal vez

iGracias por haber llegado hasta acé!

¢Estaria dispuesto a consumir otra marca de café?
Si
No
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14.1.1 Anexo #2 Guia de Observacion

Guia de Observacion

Nombre del observador

Fecha

Hora

Lugar

Indicador

Cumplimiento

Si

No

Observaciones

El consumidor elige solo o acompafiado la

marca de café que va a comprar

El consumidor elige rapidamente (estimar el

tiempo en minutos)

El consumidor demuestra que ya tiene una

marca preferida de café

El consumidor estudia diferentes marcas en

la géndola

El consumidor suele leer las etiquetas de las

marcas de café

El consumidor suele tomar y oler la (s) bolsa

(s) de café antes de comprarla

El consumidor solo se fija en el precio de las

marcas de café

El consumidor adquiere otros productos que
complementan la preparacion del café

(cremora, azucar, canela, saborizante, etc.)
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14.1.2 Anexo #3 Presentaciones actuales del producto

Figura 37_ Anexo #3 Presentacion Actual Café Segoviano Montesinos




14.1.3 Anexo #4 Guia de Entrevista a Propietarios de la Empresa
Anexo No. 4
Guia de Entrevista a Gerente propietario de Café Segoviano de Montesinos
Objetivos
La presente Guia de Entrevista responde a los objetivos siguientes:

1. Realizar un analisis del entorno externo e interno de la marca Café Segoviano de
Montesinos, aplicando las herramientas de 5 Fuerzas de Porter, analisis PESTEL y analisis
VRIO, consolidandolo a través de un FODA CAME.

2. Investigar el comportamiento del consumidor potencial y la situacién actual competitiva,

aplicando la segmentacién y matriz comparativa.

Participantes: Gerente propietario de la empresa Café Segoviano de Montesinos

Medios de recoleccion de los datos: Datos obtenidos de fuentes primarias por la investigadora a

través de una guia de entrevista. Se utilizara libreta de apuntes y grabadora de voz.
Lugar: Oficinas de la empresa

Metodologia: La entrevista se solicitara previamente al propietari0 del negocio, explicando
brevemente el propoésito de la investigacion como requisito de titulacion para optar al Titulo Méaster

en Gerencia de Mercadeo.
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14.1.4 Guia de Entrevista al Gerente Propietario de Café Segoviano de Montesinos

Introduccion:

Estimado Gerente de la empresa: El objetivo de esta entrevista es conocer el contexto y situacion
actual de su negocio en la que se identifiquen ciertas problemaéticas para realizar un plan de

marketing para el lanzamiento de la marca en el Municipio de Managua.

Instrucciones:
Esta entrevista es personal y confidencial, las preguntas que se le haran son abiertas. Por favor
siéntase libre de expresar sus opiniones. Le agradecemos el tiempo que ha dedicado a participar

en esta entrevista.

Guia de preguntas o lineas de conversacion de la entrevista

A Datos Generales:
¢En qué afo fue fundado el negocio?
¢Como nacio la idea de este negocio cémo surge el nombre?

¢ Qué tipo de café produce?

N

¢Su negocio esta legalmente constituido ante la DGI y Alcaldia?

w

Preguntas clave de la entrevista.

5. ¢Como considera la calidad del café que produce?

6. ¢Por qué le interesa ingresar al Mercado de Managua con su marca de café? ;Cuéales son
sus expectativas en este mercado?

7. ¢Qué le ha impedido ampliarse a nuevos mercados?

8. ¢Quién es su competencia en la localidad? y ¢Cémo piensa enfrentar a la competencia al
ingresar al Mercado de Managua?

9. ¢Consideraalgun plan de inversion para ampliar su mercado al departamento de Managua?

10. ¢En qué tipo de publicidad actualmente invierte? ;Qué canales utiliza?

11. ¢Ha recibido algun tipo de financiamiento para mejorar su negocio? ;Algun tipo de
beneficio con los programas de gobierno?

12. ;Qué elementos del contexto politico, economico o social actual le favorece o impacta en

la operacion?
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13. ¢ Qué tipo de presentaciones y variedades de café produce?

14. ;Quiénes son sus principales clientes? ¢Podria cuantificar a los clientes que posee
actualmente?

15. {Como considera al consumidor de su localidad?

16. ¢ Qué otro(s) aspecto(s) o comentario(s) usted quisiera agregar a la entrevista?

e Nombre del entrevistado:

e Nivel de formacion académica:
e Edad:

e Afios de experiencia en el sector:

Gracias por su apoyo.
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14.1.5 Anexo # 5 Guia de Investigacion documental sobre contexto del sector

Anexo No.5: Guia de investigacion documental sobre el contexto del sector comercializador
de café Molido

Objetivo: Identificar las principales caracteristicas y situacion del entorno que rodea a la Empresa
Cafe Segoviano de Montesinos

Aspectos por investigar Informacion encontrada

Caracteristicas del contexto del negocio

Aspectos del sector productor y comercializador

de café: dinamicay estructura

Cadena productiva

Principales empresas comercializadoras

Influencia de las variables del contexto externo
de la empresa: Politicas, econdmicas, sociales,

tecnoldgicas, legales y medioambientales

Tendencias de consumo de café en Nicaragua

Estadisticas nacionales
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14.1.6 Anexo #6 llustraciones de Cliente durante el proceso de Compra

Figura 38 Anexo # 6 Clientes Realizando seleccion de café para su consumo
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