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Introduccion

En la ciudad de Buenos Aires, en el afio 2024 se expondra la problematica de la empresa Café
Martinez en lo que respecta posicionamiento de marca actual y la necesidad de plantear un

nuevo escenario hacia adelante.

El siguiente trabajo tendra como finalidad presentar un plan de marketing enfocado en el

reposicionamiento de la empresa Café Martinez.

A través de revision bibliografica, técnicas de investigacion, estudios sobre la temadtica y
fuentes que agreguen valor se detectara cuales son las brechas que percibe el consumidor

entre sus nuevas necesidades y las propuestas que ofrece la empresa.

En el presente trabajo se propondra un plan integral de marketing que pueda cerrar esa brecha
entre el consumidor y la empresa y pueda generar una oferta que resuelva la problematica

planteada.

Uno de los ejes fundamentales para enmarcar esta problematica es comprender la mutacion
en las necesidades del consumidor de café¢ a nivel global que tiene sus bases en la

denominada “Tercera Ola de Café” y como el café de especialidad va ganando terreno.

En este sentido, se destacan los aportes de Cucuriansky (2016, p. 27) donde menciona:

“Estas cafeterias especializadas se inscriben en un nuevo movimiento mundial denominado
tercera ola de café. Como toda nueva tendencia, este movimiento implica cambios culturales,
nuevas categorias o conceptos para hablar de café, sus origenes el método de elaboracion,
los productores, las variedades y las diferentes calidades.

En la tercera ola de café la figura del barista es ineludible: es el encargado de cumplir y

’

difundir las reglas de oro de este movimiento.’



Como se puede observar en esta nueva ola de Café, el consumidor se vuelve mas exigente e
intenta saber més acerca del producto que consume. Desde donde nace el grano de café, que

tipo de tueste tiene y que tipo de grano es.

Esto despierta en el consumidor de café nuevas necesidades para ser satisfechas, ya no se
trata de “tomar un café” sino de vivir una experiencia comenzando con la trazabilidad del

producto hasta la persona que realiza el café, el reconocido Barista.

En este nuevo contexto, la empresa presenta el desafio de replantear su estrategia de
posicionamiento ya que el consumidor presenta nuevas necesidades y si su objetivo es seguir
siendo una empresa competitiva en el universo de las cafeterias a nivel nacional, debe
configurar nuevas propuestas para sus consumidores adaptadas a un mercado mucho exigente
y un consumidor que conoce acerca de la procedencia de sus productos y ademas se interesa

por el origen y trazabilidad de los ingredientes.

Luego del analisis de situacion, se propondrd un plan integral para posicionar a Café
Martinez como una de las principales opciones en la mente del consumidor a la hora de tomar

un café y tener una experiencia satisfactoria.

Se presentard un plan de reposicionamiento que se adapte a las nuevas necesidades de los

consumidores, pero sin perder sus raices y esencia.



Empresa

Café Martinez es una empresa argentina fundada en 1933 por Atilano Martinez, un
inmigrante espanol. Desde alli, la cafeteria comenz6 a crecer y en la década del "90 los

herederos de Atilano desarrollaron un modelo de franquicias el cudl resulto muy exitoso.

La empresa cuenta con 122 locales en Argentina y 15 en otros paises como ser, Chile,
Emiratos Arabes Unidos, Espafia, Paraguay, Uruguay, Estados Unidos, y Bolivia. Café
Martinez (Café Martinez 2024).

Hoy en dia, Café¢ Martinez cuenta con aproximadamente 2.000 empleados entre
administrativos y operadores de locales. Su gran modelo de negocio son las franquicias, si
bien cuenta con locales propios, su éxito radica en la gran cantidad de inversores que tiene la

marca. (Café Martinez 2024).

En cuanto a su propuesta de producto, la empresa directamente importa los granos de café
verdes, los selecciona y los tuesta aqui localmente por lo que tiene mucho para ofrecer al

consumidor desde el lado de trazabilidad del café que oftrece.

Ademas, cuenta con un menu muy atractivo para todas las franjas horarias del dia para sus

consumidores.

Hoy en dia, la cadena se encuentra inmersa en un cambio coyuntural del consumidor de café,
y una nueva tendencia acerca del producto, como se concibe y la importancia que adquiere

para el consumidor conocer acerca del mismo.

Si se analiza su propuesta de comunicacion abarca diferentes canales de comunicacion.

Desde sitio web, E-commerce, Instagram hasta comunicacion en los puntos de venta.



Problematica

Teniendo en cuenta los antecedentes mencionados, el consumidor de café presenta nuevas

necesidades y deseos.

Los individuos buscan entablar un vinculo con el mundo del café, buscan tener un sentido de

pertenencia en este universo y conocer la trazabilidad de la cadena de valor del café.

Ademas, el cliente esta inmerso en una Tercera Ola de café, donde la calidad del producto

pasa a ser fundamental para el consumidor.

Por otro lado, resulta importante sefalar el contexto competitivo en Argentina donde se

incrementan la cantidad de cafeterias de especialidad.

Segun indica el asesor financiero Alberto (2024), previo a la pandemia habia 30 franquicias

de café y ahora hay por lo menos 50.

Ademas, el autor aporta que, si bien no hay un rubro que se llame “Café de especialidad” se

entiende que hubo un crecimiento del 200% desde el 2020 hasta ahora. (Alberto 2024)

El contexto es de amenaza para la empresa Café Martinez debido a la expansion de diferentes

cadenas de cafeteria y la apertura de nuevas cafeterias de especialidad.

En este escenario resulta imprescindible disefiar una propuesta de valor atractiva y que

responda a las nuevas necesidades del consumidor.

Es por ello, que se plantea como problemadtica la necesidad de satisfacer los nuevos deseos
del cliente de Café Martinez y lograr un reposicionamiento en la mente del consumidor que

tenga como objetivo cumplir con las nuevas expectativas.

De lo mencionado anteriormente, se desprende la siguiente pregunta:

;Como un plan de integral de reposicionamiento puede contribuir a que el consumidor de

café elija Café Martinez por encima de otras marcas?



Esta pregunta parece central a la hora de pensar un plan de accion integral para la empresa, ya
que es importante definir cudl sera la estrategia de posicionamiento a lograr y como el nuevo

posicionamiento satisface las necesidades actuales de los clientes.

En este sentido, comprender el contexto en el cual la marca se encuentra inmersa resulta

fundamental.

Ademas, poder analizar internamente si hay atributos diferenciales que se deben potenciar ya
que son relevantes para el consumidor, asi como también comprender que nuevos atributos

hay que ponderar para poder satisfacer las nuevas necesidades del consumidor.

Para ello, se analizaran diferentes variables a considerar que ayudardn a resolver esta

problematica y proponer un plan que permita tomar decisiones acertadas.

Entendiendo la problematica, se desprenden diferentes preguntas que nos ayudaran a

comprender mas en profundidad el tema a tratar, por ejemplo:

® ;Qué valoran los consumidores a la hora de elegir un lugar para tomar café?

e Como puede Café Martinez adaptarse a las nuevas tendencias de mercado sin perder
su esencia?

e Qué impacto tiene la ejecucion de un plan de reposicionamiento en la empresa Café

Martinez?

Estas preguntas nos servirdn como guia para contextualizar y poder desarrollar un plan

integral a la problematica planteada.



Objetivos

Objetivo General

El objetivo principal de este trabajo sera disefiar un plan integral de reposicionamiento de
marketing para Café Martinez que contemple las nuevas necesidades del consumidor y

presente una propuesta de valor para sus clientes.

Objetivos especificos

e Comprender cuales son las variables centrales que aportan valor para los consumidores de
la marca.

e Definir el publico objetivo de la marca y comprender sus necesidades.

e Disefiar un plan de reposicionamiento que contemplen los atributos que aportan valor

para el consumidor.

Justificacion, Importancia y Viabilidad de la Investigacion

En los ultimos anos, la expansion de las cafeterias de especialidad marcé un camino y una

cierta preferencia de los clientes por un producto con mayor trazabilidad y de mejor calidad.

Las cafeterias estilo cadenas y mas industrializadas van perdiendo fuerza, sobre todo en

consumidores jovenes.

Es por ello, que resulta fundamental repensar la estrategia de posicionamiento de Café
Martinez, explorar nuevos horizontes que permitan brindar al consumidor una propuesta

superadora.

El escenario se presenta muy competitivo y es de vital importancia para la empresa pensar en

como satisfacer las nuevas necesidades del consumidor, esto le permitird a la empresa



posicionarse como una marca sostenible a largo plazo y con un fuerte potencial de

crecimiento.

La marca se encuentra en un momento clave coyuntural en donde el consumidor cafetero

tiene nuevos deseos y valora nuevos atributos.

Resulta fundamental para el futuro de Café Martinez y su crecimiento entender el contexto en

el cual se encuentra inmerso para tomar decisiones acertadas de negocio.

La problematica presentada impacta directamente en el valor marcario de Café¢ Martinez y es

gran relevancia para el directorio.

Permite pensar una estrategia a largo plazo y capturar el valor de la marca, que si es exitosa

generard resultados positivos tanto en aspectos rentables como marcarios.

Respecto a la viabilidad, la investigacion se puede llevar adelante ya que se cuenta con
informacion sobre la empresa. Desde la informacion publica que se puede encontrar en su

sitio web y distintas fuentes de internet. Asi como también fuentes internas de la empresa.

Antecedentes

Se encontraron estudios valiosos realizados sobre la tematica a abordar, en primer lugar, se

puede senalar el andlisis realizado por Valderrama Meléndez (2019).

Si bien su eje fundamental es elaborar un enfoque experimental de una cafeteria de
especialidad, recorre contenidos que contribuye a la tematica planteada en el presente trabajo.
En este sentido, el autor sehala que el café¢ de alta calidad es una oferta de valor en las
cafeterias de especialidad y que resulta imprescindible tener como foco principal el respeto y

la atencion que merece toda la cadena de valor hasta llegar al consumidor final.

10



Ademéds, se encuentra un trabajo relevante de La Hoz y Millan Foran (2023) en donde las
autoras realizan encuestas a consumidores de café y obtienen resultados relevantes a la hora

de comprender las nuevas necesidades del cliente.

Los resultados sefalan que el factor que mas se valora en una cafeteria es el café de calidad.

Ademas, se desprende que los consumidores de café suelen visitar acompafiados de sus

amigos para compartir una experiencia distinta.

Por ultimo, entienden a las cafeterias como un espacio de conexion con ellos mismos y/o con

otras personas de su entorno que comparten estilos de vida similares.

Estos atributos son de gran aporte para pensar que valora un consumidor de café a la hora de

elegir un lugar a donde ir.

Por ultimo, un aporte valioso es la investigacion de Vega y Villagra Guevara. (2022).

Este articulo es de relevancia ya que recorre el sentido sociologico del universo del café y de

sus consumidores.

Los autores hacen foco en como la denominada Tercera Ola de café, interpela a los usuarios
desde un sentido mas profundo y como en esta nueva etapa se tiene en cuenta “la
reflexibilidad” por parte del consumidor y como esta nociéon habla de la capacidad de
repensarse a si mismo, es decir, una autoconsciencia permanente sobre las acciones mas

cotidianas permitiendo su transformacion y resignificacion inmediata.

En linea con esta “reflexion” en la que se encuentra inmerso el consumidor de café, surge su
interés por conocer el trasfondo de la industria cafetera, conocer la historia, el trasfondo ético

y los distintos métodos de preparacion del café.

Motivo por el cual se va generando un vinculo, una pasién, un sentido de pertenencia con el

mundo del café.
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Los antecedentes senalados aportan diferentes teméaticas y exponen como evolucionaron las

cafeterias y especialmente las cafeterias de especialidad.

Ademas, muestran cémo se reconfigura las necesidades del consumidor de café.

12



Marco teorico

;Qué es el marketing?

Con el fin de comenzar el analisis se sefialara lo escrito por Caballero Sanchez Puerta (2019).
La autora menciona que el concepto del marketing estd muy arraigado a la sociedad y se

utiliza en lo cotidiano.

Ademas, engloba todas las actividades que dan a conocer un producto o servicio al cliente o
potencial cliente, con el fin de posicionarlo en la mente del consumidor por intermedio de la

satisfaccion de sus necesidades.

Adicionalmente, la autora senala que dada la importancia que tiene el cliente es fundamental
invertir recursos de la empresa en marketing y evaluar todas las aristas que comprenden al
consumidor, por ejemplo: comportamiento de compra, necesidades, tendencias,

modificaciones generales que afectan al consumo, entre otras variables relevantes.

Adicionalmente Caballero Sanchez Puerta (2019) senala que el fin Gltimo del marketing es
que los consumidores obtengan lo que necesitan a través del intercambio de producto y valor

en el mercado.

Para el cumplimiento de este objetivo, el marketing engloba tareas dispares como andlisis de
mercado, estudio de consumidor potencial, disefio del producto, distribucion, ajuste del

precio, la publicidad, el analisis de audiencias, etc.

Por ultimo, un gran aporte de la autora es el desarrollo de la evolucion de marketing.

En donde menciona que, si bien dicha evolucién o segmentacidon genera controversias sobre

los momentos exactos, se puede segmentar en las siguientes etapas:

13



Etapa de innovacion: En las décadas del 60 y 70 aparecen nuevas y diferentes
necesidades, por lo que la innovacién era algo relativamente sencillo y nuevas

técnicas de venta eran aceptadas por los consumidores facilmente.

Etapa de promocion: Llegando a la década del 80 comienza una etapa donde se
investigan los productos demandados por los clientes para asi ofrecer y venderlos a

precios mas competitivos.

Etapa de diferenciacion de productos: Iniciando la década del 90, comienzan afios

donde el marketing mas tactico toma relevancia debido a la escasa diferenciacion.

El marketing se orientaba a un corto plazo, tratando de obtener resultados inmediatos

con acciones plantadas. El diferencial eran promociones y regalos.

Etapa de imagen de marca: Aparece un elemento diferenciador: la imagen de marca.
Las empresas comienzan a cuidar mas la marca, tratando de que los consumidores se

sientan identificados con ella.

Etapa de relacion con el consumidor: Para poder concretar y afianzar la relacion entre
consumidor y marca, la comunicacidon aparece como un eje fundamental que toma

gran protagonismo en esta etapa.

Actualidad: En los ultimos afios, los medios digitales aparecen como una herramienta

esencial para el desarrollo y consolidacion de una marca.

Hoy en dia, los consumidores interactiian, buscan informacion, eligen contenidos y se

genera la relacion empresa-consumidor en forma directa.

La evolucion sefialada por la autora permite conocer elementos sobre el marketing actual,

aspecto que sera de utilidad a la hora de desarrollar un plan de marketing.

Permite, no solo conocer las bases de marketing, sino también incorpora avances de los

ultimos afos, como la importancia de los medios digitales.

Para seguir analizando y comprendiendo las principales caracteristicas del marketing, se

tomard en cuenta lo escrito por Mdlzer Cinzia (2022). Quién aporta un andlisis de los

principales elementos que componen las cldsicas definiciones de marketing y nos permite

comprender cada una de estas variables y sus interacciones.
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En primer lugar: la demanda, es decir, captar con claridad cudles son las necesidades de los

consumidores, esto implica ir evolucionando tal como lo hacen los clientes.

El segundo aspecto que menciona es la elaboracion de un producto, una vez captada la
evolucion de las necesidades del consumidor hay que idear un producto con las necesidades

que presentan.

Ademas, debe estudiarse la estrategia publicitaria y promocional y preparar una propuesta
atractiva para el cliente o potencial cliente, en definitiva, cumplir con sus necesidades para

que sienta que estd comprando el producto que busca. (Molzer Cinzia 2022).

En tercer lugar, aparece la idea de satisfaccion. Una vez estudiada la demanda, el producto
debe cumplir con las expectativas del cliente. Pero también es importante ser asertivos con la
comunicacion del producto para que el consumidor tenga certeza de que existe

correspondencia real entre el producto y sus necesidades. (Mdlzer Cinzia 2022).

El siguiente aspecto para analizar es el intercambio, la autora expresa que todo producto (a
menos que sea beneficencia) tiene un valor de intercambio que suele indicarse como precio.
El marketing se encarga de estudiar y determinar el valor que el cliente esta dispuesto a pagar

por dicho producto.

Las denominadas politicas de precios impactan no solo en la rentabilidad del producto sino

también en su imagen en el mercado.

En quinto lugar, se introduce el anélisis del mercado, esto implica analizar la competencia, asi
como también anticiparse a movimientos futuros, nuevas estrategias, lanzamientos de

productos o acciones promocionales por parte de los competidores (Molzer Cinzia 2022).

Al analizar el mercado, se detectan los puntos fuertes y débiles de los competidores. Pero
también implica conocer si hay otros elementos que puedan influir en la evolucion del

mercado.

15



Por ultimo, se analiza la relacion entre las empresas y el marketing y como este ultimo
interviene en estructuras organizadas, que pueden ser desde empresas multinacionales hasta

pequefios comercios.

Es fundamental conocer en qué tipo de empresa se quiere realizar un plan de marketing, ya

que analizar previamente la organizacion ayudara al éxito de la estrategia de marketing.

Una vez desarrolladas los principales elementos que interactian en marketing, la autora
sefala un breve resumen donde menciona que hacer marketing significa estar muy atentos a

los cambios que suceden en el mercado donde se opera.

Ademas, es fundamental conocer los medios disponibles por la empresa para satisfacer las

necesidades de los consumidores.

Por otro lado, Mélzer Cinzia (2022) remarca que el marketing también implica gestionar
todos los aspectos del producto — servicio que la empresa en la que opera produce o

comercializa, en este sentido se puede decir que la funcion de marketing es transversal.

Por ultimo, hacer marketing significa prever el futuro ya se por medio de andlisis de

competencia y variables de mercado.

Los aportes sefalados por los autores previamente mencionados colaboran a tener una vision
actualizada sobre las principales caracteristicas del marketing, desde su definicion y

evolucion hasta el andlisis de sus principales aspectos.

Teniendo en cuenta la revision bibliografica resulta imprescindible tener una mirada integral
sobre el marketing para poder desarrollar un plan exitoso, abordando todos los aspectos que

componen al marketing desde una mirada transversal.

Marketing estratégico, operativo y marketing digital

Para seguir comprendiendo ejes fundamentales a la hora de disefiar un plan integral de
marketing, se detallard una breve resefia de que es el marketing estratégico, se tomara como

referencia lo detallado por Vallet-Bellmunt, et al. (2015) quienes describen al marketing

16



como la metodologia que analiza las necesidades del consumidor y la estimacion del

potencial de la empresa para alcanzar una ventaja competitiva sostenible.

En este sentido, los autores sefialan cuatro cuestiones fundamentales a tener en cuenta.

En primer lugar, comprender las necesidades y los deseos de los consumidores, para ello
resulta fundamental estudiar el mercado de referencia, el mercado relevante, el producto y el

mercado objetivo.

En segundo lugar, comprender que esta haciendo la competencia. La empresa debe identificar

el grado de rivalidad del mercado para tener una vision clara y tomar mejores decisiones.

El tercer punto que sefialan los autores es comprender que cosas se pueden hacer mejor que la

competencia para lograr una ventaja competitiva.

Para este punto es clave fijar objetivos y elegir un conjunto de estrategias para alcanzarlo.

Por ultimo, se debe comprender el potencial de la empresa, es decir, hacer un anélisis de sus

capacidades y recursos.

Segin mencionan los autores, se puede implementar en esta instancia un analisis FODA para

comprender mejor las variables de la empresa.

Estas cuestiones sefnaladas, serdn de relevancia a la hora de disefar el plan de marketing

propuesto en el presente trabajo.

En complemento con el aporte de los autores sefialados, se tendrd en cuenta lo escrito por
Orero Blat, et al (2022). En donde sefialan que la planificacion del marketing estratégico tiene
como objetivo la organizacion a largo de la empresa y que se utilicen los recursos existentes

en el tiempo de forma eficiente.

Ademads, agregan que para definir una estrategia exitosa hay que saber en qué punto se
encuentra la empresa a través de un diagnostico de situacién actual y posteriormente

establecer metas coherentes a alcanzar.

17



Para ello, es importante tener en cuenta los atributos y deficiencias internas y también los

factores del entorno que afectan la empresa.

En concordancia con Vallet-Bellmunt, et al. (2015), los autores sefialan la importancia de
realizar un andlisis de situacién con el modelo FODA y ademds incorporan tres tipos de

entornos para tener en cuenta a la hora del realizar el anélisis de situacion:

En primer lugar, el entorno externo: que corresponde a elementos externos a la empresa que
pueden influenciar en aspectos positivos (oportunidades) o negativos (amenazas) sobre su

actividad y resultados.

En segundo lugar, el entorno general plantea un analisis a través del modelo PESTEL. Este

analisis nos ayuda a construir el contexto donde opera la empresa.

Tiene en cuenta factores socioculturales, econémicos, tecnologicos, ambientales y legales.

Por ultimo, el entorno especifico propio de un sector de la actividad, donde se analizan
aspectos especificos para conocer que recursos tiene la empresa frente a estos elementos y

definir sus estrategias:

e Posicionamiento de competidores en el mercado.

e Amenaza de entrada de nuevos competidores al sector.
e Poder de negociacion con los proveedores.

e Poder de negociacion con los clientes.

e Poder de negociacion con los clientes.

Orero Blat, et al (2022) sefialan la importancia de realizar un anélisis de situacion exhaustivo
previo al disefio de un plan estratégico de marketing y reconocer aspectos fundamentales
antes disefar un plan que perdure a largo plazo y pueda dar respuesta a las necesidades de los

consumidores.

Una vez presentados los principales elementos del marketing estratégico, es de relevancia

para el trabajo sefialar los puntos importantes del marketing operativo.

18



En este sentido, Orero Blat, et al (2022) anteriormente mencionan que las tres principales
tareas del marketing operativo son: la confeccion del plan de marketing, la organizacion y la
ejecucion de tareas de marketing y las actividades de control para verificar si estan

cumpliendo las metas propuestas.

Orero Blat, et al (2022) sefialan que para la confeccion de un plan de marketing es

fundamental abordar los siguientes puntos:

e Resumen ejecutivo: Presenta un resumen del plan propuesto para una rapida vision al
directorio.

® Quien soy: Definicion de mision, vision y valores.

e Donde estoy: Analisis de situacion actual.

e A donde quiero ir: Objetivos SMART y definicion de publico objetivo.

e (Como voy a llegar: Presentar la estrategia de marketing, abordando las 4P’s.

e Como lo voy a conseguir: Viabilidad de lo propuesto y presupuesto requerido, predice
resultados financieros.

e  Medir lo que he hecho: Definicién de métricas e indicadores de control.

Luego de realizar un recorrido por el marketing estratégico y el marketing operativo, el autor

agrega la necesidad de presentar el marketing digital.

Es de relevancia para el trabajo realizar una introduccién a esta tematica, para comprender
que significa, cudles son sus elementos clave y poder considerarlos a la hora de disefiar el
plan de marketing para la empresa Café Martinez y adaptar la estrategia a la nueva realidad

de mercado.

En este sentido, Orero Blat, et al (2022) aportan que la era digital ha originado un nuevo
conjunto de herramientas y procesos que han cambiado la forma en que las empresas se

relacionan con sus clientes.

En esta nueva etapa, las empresas deben aprovechar el potencial de la colaboracion entre

consumidores y empresas.
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En este contexto, aparece el concepto de “Marketing de permisos” o “Inbound marketing”
9 9
que representa una estrategia para atraer clientes a una empresa o marca agregando valor, con

el fin de generar conversaciones con el consumidor.

Para conectar con estas nuevas comunidades la empresa debe “pedir permiso” y no

interrumpir a los usuarios con publicidades que no generen valor para ellos.

Los clientes son los que se acercan a la empresa, las marcas narran historias y generan

interés, de esta forma se consiguen resultados duraderos y credibilidad.

Analizar la evolucion del marketing, permite tener una vision més amplia de los principales
elementos para desarrollar un plan de marketing y son de relevancia para el presente trabajo,
ya que uno de los objetivos es entender que atributos valoran los consumidores de cafeterias

de hoy en dia.

La nueva era digital atraviesa a dichos consumidores y ellos esperan que las marcas los

interpelen en este sentido.

Para complementar lo expuesto por los autores, también se tendra en cuenta lo aportado por
el autor David Tomas, et al (2023) en donde exponen que el Inbound marketing y el
Outbound marketing o marketing tradicional son dos metodologias contrapuestas que
comparten un objetivo en comun: generar trafico, leads y en ultima instancia ventas para la

empresa.

Los autores senalan que el Outbound marketing, es el marketing “de toda la vida” que

consiste en enviar mensaje hacia fuera con el fin de captar usuarios.

Lo define como la metodologia de marketing que consiste en contactar con el usuario para
ofrecerle nuestros productos o servicios, se podria llamar “publicidad” y suelen ser

caracterizados por la cantidad.

En este tipo de metodologia se busca entrar en contacto con un nimero muy elevado de

usuarios que pueden estar interesados o no en los productos de una empresa.
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Se trata de un enfoque poco segmentado y su porcentaje de eficacia es bajo, aunque logra

masividad.

El Outbound marketing, no solo se encuentra en los medios tradicionales sino también puede
aparecer en medios digitales ya que existen plataformas que permiten realizar una campana

online con este enfoque.

Para terminar de comprender las diferencias entre uno y otro se expone un cuadro con sus

principales diferencias:

Outbound Marketing Inbound Marketing
Atraer el cliente hacia ti Encontrar al cliente
No intrusivo Intrusivo
En su mayoria Medios on En su mayoria medios off

Imagen 1. Fuente: Elaboracion propia - Diferencias entre Inbound vs Outbound marketing.

Como se observa hay diferencias entre los enfoques en cémo abordar al consumidor, David

Tomas, et al (2023) mencionan que ambos tratamientos se pueden complementar.

Ademas, sostienen que es un acierto utilizar los dos enfoques y se pueden obtener grandes

ventajas de ello.

Se incorpora el término de “Allbound” marketing, donde se integran tanto el Inbound y el
Outbound marketing. Es una nueva estrategia donde se combinan y se ejecuta una relacion
bilateral entre la empresa y el cliente, donde se brinda contenido de valor y se resuelven

dudas para crear confianza en la marca.

La idea es que complementar ambas estrategias para que juntas creen una experiencia
satisfactoria para el consumidor y aumentar la efectividad de la empresa en la adquisicion de

clientes.
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Tener en cuenta estos aportes, seran de gran utilidad para desarrollar un plan de marketing en
donde se pueda contemplar las dos estrategias y llegar a los consumidores de la empresa Café

Martinez desde las dos perspectivas en complemento.

Con el fin de seguir analizando la nueva era digital, se tomara en cuenta lo escrito por Xie, Y.
M. (2020) donde sostiene que el marketing digital es la aplicacion de técnicas de

comercializacion llevadas a cabo a través de medios digitales.

Hoy en dia, se cuenta con nuevas herramientas que facilitan la conexion y permiten tener una
comunicacion y conexion mas directa con los clientes y medir en tiempo real cada una de las

estrategias empleadas.

Xie, Y. M. (2020) senala elementos claves para comprender la esencia del marketing digital

en la actualidad.

En primer lugar, el aspecto “personalizado” de la comunicacion digital, ya que permite crear
estrategias adaptadas a la medida de la marca. Todas las marcas utilizan el mismo canal de
comunicacion, sin embargo, cada una tiene su esencia y un mensaje diferente que quiere

transmitir al consumidor.

En segundo lugar, menciona la comunicacion directa y bidireccional que se adquiere en las
plataformas digitales, se tiene una comunicacion directa con el consumidor lo que resulta

fluida, rapida y en tiempo real.

En tercer lugar, la autora senala que se tienen datos precisos y que los medios digitales
permiten recolectar y analizar informacion que ofrecen los usuarios y armar una base
completa de datos segmentada y personalizada para la marca y de esta forma crear campafias
precisas; dirigidas al publico objetivo que permitan alcanzar con mayor eficiencia los

objetivos propuestos.

En cuarto lugar, se presenta el aspecto masivo y viral de las plataformas digitales. Con poco

presupuesto y mucha creatividad se pueden alcanzar muchas personas, esta es una
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caracteristica Unica que ofrece la nueva era digital en donde se tiene un gran poder de
difusion.

Otro aspecto de los medios digitales es el poder de transmitir experiencia y emocion a los
usuarios, al ser personalizado, tiene una oportunidad Unica de identificar e individualizar el
mensaje a cada persona. La empresa debe comprender y vincularse con el usuario a través de

la experiencia, la emocion, el sentimiento y la vivencia.

En sexto y ultimo lugar, Xie, Y. M. (2020) sefiala que el marketing digital es capaz de

integrar tres mundos en paralelo, fusionando el mundo fisico, digital y virtual.

En donde el primero siempre existird y permitird conectar con las personas cara a cara, en
consiguiente el mundo digital nos permite conocer diferentes facetas de la persona y el
mundo virtual convierte al mundo digital en tridimensional, generando recorridos reales

dentro un mundo creado.

Por ultimo, la autora menciona que a lo largo de los afios se desarrollan cuatro perspectivas

de abordaje de marketing:

e Marketing 1.0: Basado en el producto.
e Marketing 2.0: Basado en el consumidor
e Marketing 3.0: Basado en Valores asociados a la marca

e  Marketing 4.0: Colaboracion

Conocer estos elementos claves del marketing digital son de gran relevancia para comprender
la realidad donde se encuentran inmersos los consumidores y en el caso particular del

presente trabajo, los consumidores de la empresa Café Martinez.

Valor de marca
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Para comprender mejor el proceso de creacion de valor para el consumidor, se tomard como
referencia un modelo presentado por Armstrong y Kotler (2012) quienes dividen este

desarrollo en etapas:

Entender el Disefiar una Elaborar :
mercada y las estrategia :n programa Esla_blcmr relaciones :
necesidades * de markating * da marketing * redituables y lograr *
y los deseos impulsada por |ntegradq que el deleite del cliente '

del cliente el cliente proporcione :

un valor superior

Imagen 2. Valor de marca. Fuente Armstrong y Kotler (2012)

Los autores mencionan en la primera etapa del proceso la importancia de entender el mercado
y las necesidades y los deseos del cliente, para ello es importante comprender que son las

necesidades y los deseos.

Los autores sefialan que las necesidades son estados de carencias y estas pueden ser tanto
fisicas, sociales e individuales. Los autores describen que las necesidades no se crean, sino

que son inherentes a los seres humanos.

En cuanto a los deseos son la forma que adoptan las necesidades en base al contexto cultural

en el que el individuo se encuentre.

Este contexto depende de multiples factores sociales, por lo que resulta fundamental

comprender el mercado objetivo en donde se quiere disefiar y ejecutar un plan de marketing.

Por ultimo, los autores sefialan que cuando esas necesidades estan respaldadas por el poder de
compra se convierten en demandas, es decir, los consumidores buscan productos para cubrir

esos deseos y elegiran a la oferta que mayor valor y satisfaccion les aporte.

Con el fin de seguir analizando la creacion de valor para una marca, se toma como referencia

lo escrito por Vallet-Bellmunt Teresa, et al (2015).
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Los autores sefialan que la primera etapa consiste en entender las necesidades de los clientes,
para ello se pueden utilizar diferentes recursos como analisis, investigaciones sobre el

mercado y sobre los consumidores.

Con la informacién recolectada se configura una base de datos que sera util para las

posteriores etapas.

En la segunda etapa, los autores indican que comienza la etapa del disefio del plan de
marketing, en donde resulta clave realizar dos preguntas: ;Cudl serd mi publico objetivo? Y

por otro lado ;Como puedo atender mejor a mi publico objetivo?

De esta forma, se comienza a delinear cual serd la mejor estrategia para lograr una propuesta

de valor para el consumidor y lograra diferenciacion para ese publico objetivo.

En la tercera etapa, se debe disefar un plan de marketing mix que concrete la estrategia de
diferenciacion y creacion de valor para el consumidor, es decir, se debe traducir a un plan
claro, concreto y con objetivos medibles en las dimensiones de producto, precio, canales de

distribucién y comunicacion.

La cuarta etapa es el momento donde se crean relaciones rentables y satisfactorias con los
consumidores y ademds con todos los eslabones que colaboran en la cadena hasta que el

producto llega al consumidor final, como proveedores y distribuidores.

Como resultado final de estas etapas, segun mencionan los autores, la empresa lograra
obtener clientes satisfechos, leales y se genera la construccion de un vinculo entre la empresa

y el consumidor.

Para el presente trabajo resulta fundamental tener en cuenta el desarrollo de este proceso, ya
que resultara fundamental recorrer las etapas para lograr una propuesta de valor para el

consumidor de Café Martinez.

Branding
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Una vez recorridos los ejes principales del valor de una marca y la construccion de esta, es de

relevancia incorporar el concepto de branding.

Para ello se tomara en cuenta lo escrito por Hoyos (2023) quien sefiala al branding como
capturar la esencia de un producto y trabajar a fondo una personalidad atractiva, diferente,
llena de significados y que conecte con el cliente a nivel emocional, generando cierta

“magia”.

Ademas, el autor agrega que el branding debe tiene una mirada amplia, en donde se integra el

posicionamiento en tanto se afirma que una marca captura la esencia de un producto.

Por otro lado, humaniza la marca y conecta con los consumidores desde un aspecto

emocional.

Adicionalmente, se asocia la marca a diversos contenidos y valores que la llenan de

significados.

Por otro lado, el autor menciona que el branding debe integrar en la gestion de la marca su
posicionamiento, el cual debe estar presente en campaiias publicitarias, aunque estas tengan

otros objetivos.

El autor agrega que el branding tiene como objetivo la construccion de marcas poderosas y

que para ello las marcas deben cumplir al menos ocho caracteristicas fundamentales

e Existen en la mente de consumidores potenciales.

e Han despertado sentimientos positivos de los consumidores hacia la marca.
e Se perciben diferentes a las otras marcas de la categoria.

e Su oferta de valor esta articulada con las necesidades de los clientes.

e Tienen un posicionamiento nitido y coherente.

e Tiene una base de consumidores amplia y fidelizada.

e Tienen un nivel de calidad percibido alto.

e Seasocian a diversos elementos (imagenes) positivos.

Estas ocho caracteristicas se conocen como Brand Equity o patrimonio de marca.
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Hoyos (2023) senala que el branding debe hacer transitar la marca en la mente de los

consumidores hasta llegar al momento de la conversion.

Por ultimo, se realiza un resumen en el siguiente cuadro:

¢

Imagen 3. Fuente: Elaboracion propia. Proceso de branding.

En primer lugar, se encuentra el direccionamiento estratégico como el momento en el cual se
define el norte de la marca. Se definen los elementos clave como la identidad, el

posicionamiento y los territorios.

En la segunda etapa se encuentra la creacion, es decir, el disefio de cada uno de los
elementos. Entre ellos se encuentra el naming, los colores marcarios, signos identificadores,

eslogan y proteccion de la marca.

La ultima etapa estd compuesta por la gestion que corresponde a todo el proceso de

implementacion, control y mejoramiento de la marca.

Para comprender los puntos mas importantes para la creacion y desarrollo de una marca,
tomaremos a Villarruel Puma et al. (2017). Para comenzar se tendra en cuenta su definicion
de que es una marca, el autor sefiala que es un producto o un servicio cuyas dimensiones lo

diferencian de sus competidores.
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Es de relevancia comprender que tipos de diferencias se presentan entre las diferentes marcas
ya que pueden ser funcionales, racionales, o tangibles y por otro lado pueden ser simbolicos,

emocionales, o intangibles.

Villarruel Puma et al. (2017) incorporan un concepto muy importante para el desarrollo de
una marca: el branding. Sefialan que el concepto ha evolucionado a lo largo de los afios y hoy
en dia tiene un enfoque integral que busca conformar una personalidad atractiva para el
cliente, que conecte con lo emocional y este llena de significados valiosos para el

consumidor.

Ademas, los autores mencionan que el eje fundamental del branding es que una marca tiene
valor medible en dinero, valor que la marca va gestionando a través del tiempo en las
diferentes interacciones que tiene con el mercado. Este valor es el denominado Brand Equity

que se menciona anteriormente y sus dimensiones claves son las siguientes:

Por un lado, la notoriedad de marca que hace referencia a la capacidad que tiene el
consumidor de recordar o reconocer una marca y es una condicidn necesaria para que una

marca tenga valor para el cliente.

Esta notoriedad de marca se concreta cuando el consumidor prefiere comprar una marca que

conoce por encima de una que no conoce.

En segundo lugar, la calidad percibida haciendo referencia a la calidad que encuentra el
consumidor en un producto frente a una oferta de la competencia, es una valoracion subjetiva

por parte del cliente.

Al mismo tiempo, es un aspecto clave para la construccion de una marca fuerte ya que es el

resultado del balance del cliente entre beneficio esperado y beneficio obtenido.

Si el balance es positivo, no solo el consumidor realizard una recompra, sino que les contard a

otros potenciales consumidores sobre su buena experiencia (Villarroel Puma et al. 2017).
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El tercer aspecto es la lealtad hacia la marca, que tal como sefalan los autores, se puede
definir como el vinculo entre el cliente y la marca y que ademas es un activo estratégico que

si se gestiona bien puede traer grandes ventajas para la marca.

Ademas, Villarroel Puma et al. (2017) sefialan que la lealtad de marca es la proporcion que
los consumidores tienden a adquirir de los productos de una misma marca repetidamente en

detrimento de sus competidores.

Por ultimo, las asociaciones de marca representan la cuarta dimension clave para el Brand
Equity, entendiendo este concepto como las asociaciones y relaciones que los consumidores
hacen con una marca, incluyendo aspectos tangibles e intangibles. (Villarroel Puma et al.

2017)

Posicionamiento

Es de gran relevancia para el presente trabajo conocer cudles son los aspectos claves para

comprender que es el posicionamiento de una marca.

En este sentido, se tomara en cuenta lo expuesto por Joan Mir (2015) donde la autora sefiala
la transferencia del posicionamiento para una marca hoy en dia y realiza un recorrido de las
diferentes €pocas del marketing y como el posicionamiento va tomando protagonismo a lo

largo de los afos.

Para comenzar, la autora ofrece una definicién de posicionamiento en donde menciona que es
el proceso de ubicar un producto, una marca o una empresa en el imaginario de la mente del

consumidor.

El concepto de posicionar consta de dos fases segun la autora, por un lado, la fase conceptual
y consiste en extraer el concepto clave y més representativo de una marca y la segunda fase
mas operativa consiste en comunicar eficazmente ese concepto a los consumidores y

potenciales consumidores.
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El eje fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo
que ya esta en la mente del consumidor, es decir, reordenar las conexiones que ya existen

(Joan Mir 2015).

Por otro lado, Joan Mir (2015) propone recorrer las diferentes etapas del marketing e
identificar como va tomando protagonismo el concepto de posicionamiento en la

construccion de una marca.

En primer lugar, la época del producto, cuando en la mayoria de los mercados la demanda
superaba a la oferta y el consumidor no tenia la posibilidad de elegir y la competencia era

€scasa.

Posteriormente, en el siglo pasado, el eje fundamental paso a ser el mercado y el consumidor
podia elegir entre diferentes alternativas. Es aqui donde aparece la reputacion de una marca,

que genera credibilidad en el consumidor y juega un rol importante.

La tercera etapa incorpora el concepto de posicionamiento, es decir, habia que construir una
posicion de superioridad y singularidad en la mente del consumidor, respecto a los

competidores.

Se construye el concepto de “top of mind” y las empresas emplean estrategias para lograr ser

una de las marcas que logren entrar alli.

En la cuarta y actual etapa, se presenta un contexto muy agresivo, cambios continuos y cada
vez mas rapidos los motivos por los cuales las marcas deben disefiar estrategias de

reposicionamiento. (Joan Mir 2015)

Es decir, buscar ajustar las percepciones que los usuarios tienen sobre las marcas a partir de

los conceptos que ya existen en sus mentes.

Ademas, Joan Mir (2015) sostiene que las marcas que no son capaces de crear un
posicionamiento diferenciado y relevante terminan utilizando el precio como Unica variable

para captar a sus consumidores.
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Siguiendo con el analisis del concepto de posicionamiento se puede decir que inicia su punto
de partida cuando un producto o servicio se convierte en una imagen con diferencial en la
mente de los consumidores y que este lo valore por encima de la competencia, tal como

seflala Ramos Oyola Naylamp (2022).

Ademas, sostiene que, para lograr un buen posicionamiento se deben tener en cuenta tres

cuestiones fundamentales.

En primer lugar, la simplificacion de conceptos que hace referencia a que las empresas deben

posicionar sus productos en forma transparente, puntual y concreta.

Es decir, que pueda instaurarse de manera sencilla y facil de comprender en la mente del
consumidor, sobre todo, teniendo en cuenta el gran caudal de informacién que esta al alcance

tanto de la empresa como del cliente.

Para ello se recomienda que el posicionamiento abarque uno o dos conceptos como maximo

(uno principal y uno de apoyo).

En segundo lugar, Ramos Oyola Naylamp (2022) tiene en cuenta la factibilidad de
cumplimiento, es decir, que la imagen sea adecuada y uniforme. En otras palabras, que todo

lo que se comunique pueda realmente cumplirse con hechos concretos.

En tercer lugar, el eje para lograr un buen posicionamiento es el de diferenciacion con la
competencia, para ello se recomienda conocer en profundidad cuales son las diferencias con
los competidores para conseguir un efectivo posicionamiento y evitar que los consumidores
se confundan con conceptos que son propios de los competidores. (Ramos Oyola Naylamp

2022).

Un ultimo aporte que ayudard a la compresion del posicionamiento es lo que expuesto por
Bringas Pilar (2021). La autora propone que el posicionamiento es aquello por lo que una
marca resulta conocida y esta afectada por todos los factores que intervienen entre la marca 'y

el consumidor, es el resumen del valor que aporta una marca a los clientes.
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Ademéds, Bringas Pilar (2021) sefala que el posicionamiento refleja la manera en que los
clientes consideran una empresa respecto a los atributos que para ellos son importantes y

como comparan con otras opciones del mercado.

Posicionar una marca es clave para que el cliente descubra y valore los beneficios que una

marca tiene para ofrecerle.

La herramienta mas habitual para presentar el estudio de posicionamiento de un producto o
marca es la presentacion grafica de un mapa de posicionamiento y se comienza por el analisis

de tres etapas.

La primera etapa, consiste en identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas para

construir un posicionamiento adecuado.

En segundo lugar, elegir las ventajas competitivas que mas se adecuan a la solucidon propuesta

de la marca.

Por tltimo, seleccionar una estrategia de posicionamiento global. (Bringas Pilar 2021)

Una vez analizadas las etapas, se puede graficar en un mapa de posicionamiento para
visualizar de una manera sencilla las ventajas o desventajas que la marca tiene respecto de la

competencia y las dimensiones que se consideren relevantes para el consumidor.

Segun la autora, el mapa de posicionamiento presenta las siguientes caracteristicas:
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ATRIBUTO A

® Marca / Producto

ATRIBUTO D ATRIBUTO B

Marca / Producto @ Marca / Producto

ATRIBUTO C

Imagen 7. Mapa de posicionamiento. Fuente: Bringas Pilar (2021)

Para concluir con el aporte de Bringas Pilar (2021), se tendrd en cuenta la declaracion de

posicionamiento que propone.

En donde la empresa expresa lo que quiere ser en la mente del consumidor, es un documento
interno y construye una guia para tomar decisiones clave que afectan a la percepcion de una

marca por parte del cliente.

Para construir una declaracién de posicionamiento es necesario completar la siguiente frase:

Para (segmento y necesidad objetiva) nuestra (marca) es (concepto) que (puntos

diferenciadores).

La revision bibliografica presentada serd de utilidad a la hora de realizar un plan de
marketing de reposicionamiento para Café Martinez y se tomaran en cuenta criterios

mencionados en el presente marco teorico.

Comportamiento de consumidor
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Un ultimo eje importante para disefiar el plan de marketing de la empresa Café Martinez es

conocer los elementos claves del comportamiento del consumidor.

En este sentido, se tomaran definiciones escritas por Schiffman y Wisenblit (2015) quienes

describen las principales caracteristicas de la motivacion y personalidad del consumidor.

La motivacion es la fuerza que impulsa a la gente a actuar, representan las razones por las que

se toman decisiones.

En paralelo, las necesidades son circunstancias u objetos anhelados que direccionan las

fuerzas motivacionales.

Por otro lado, la personalidad consiste en caracteristicas psicoldgicas que determinan y

reflejan la manera de pensar del ser humano.

Es frecuente que la persona se identifica con una marca y le asigne rasgos de personalidad, a
este fendmeno se le llama personificacion de marca en donde el consumidor le atribuye

rasgos o caracteristicas humanas a una marca.

Schiffman y Wisenblit (2015) agregan que la motivacion impulsa a los consumidores a
comprar y se activa un mecanismo de tension psicoldgica activado por las necesidades

insatisfechas.

El fin es obtener una gratificacion, es alli donde las marcas aparecen y cumplen o no esa

necesidad.

Los esfuerzos de los equipos de marketing deben estar concentrados en ver de qué forma se

cumple esa necesidad y el consumidor siente una gratificacion completa.

Schiffman y Wisenblit (2015) sefialan que los seres humanos presentan dos tipos de
necesidades, las fisiologicas y las biologicas ambas afectan las decisiones de compra. Los
equipos de marketing no crean necesidades, pero si en muchas ocasiones se esfuerzan por

lograr mayor consciencia de esas necesidades.
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Existen dos tipos de metas, las genéricas: estas son el resultado de la buasqueda de los
consumidores en satisfacer necesidades fisiologicas y biologicos. (Schiffman y Wisenblit

2015)

Por otro lado, las metas especificas de producto: estas son que son el resultado de la busqueda

de los consumidores al utilizar un producto o servicio determinado.

Se presenta lo expuesto a modo de resumen en la siguiente imagen.

Personalidad
Percepcion
Aprendizaje
Actitudes
MNecesidades, Vet i
deseos y anhelos —= Tension |—s={ Impulso CG’(‘PU"‘ e
insatisfechos tamiento satistecha
i
Tensién
Reduccion [

Imagen 4: Fuente Schiffman Leén y Wisenblit Joseph (2015) - Motivacion del consumidor.

Entender que motiva al consumidor es de gran relevancia para desarrollar un plan de
marketing donde sus motivaciones sean un eje fundamental y se desarrollen estrategias para

lograr cumplir las metas de los clientes.

Con el fin de complementar el material tedrico sobre el comportamiento del consumidor,

resulta de intereses incorporar el concepto de Neuromarketing.

Para ello se tendra en cuenta a Jaramillo (2023), quien describe el Neuromarketing como una
disciplina que combina los procesos cerebrales apoyandose en la neurociencia, para conocer

las motivaciones de las personas a la hora de tomar decisiones de compra.

35



Ademéds, el Neuromarketing combina principios de la neurociencia con el marketing para
comprender de mejor manera el comportamiento del consumidor y tomar decisiones mas

efectivas.

Estudia el cerebro y su funcionamiento para obtener informacion acerca de percepciones,

emociones, decisiones y como los estimulos de marketing impactan en ello.

El objetivo es descubrir las respuestas emocionales y cerebrales que las personas tiene frente
a estimulos direccionados de marketing y de esta forma poder identificar qué aspectos de una
campafia de marketing o estrategia tiene mayor impacto en la mente del consumidor

(Jaramillo 2023).

Adicionalmente, el autor sefiala que es un nuevo campo del marketing para estudiar los
comportamientos del consumidor, pero no reemplaza las investigaciones tradicionales sino

mas bien complementa.

Los beneficios del neuromarketing radican en la capacidad de proporcionar un entendimiento

preciso del comportamiento del consumidor, lo que permite obtener las siguientes ventajas:

e Conocer las motivaciones subconscientes del consumidor.
e Disefar mensajes mas efectivos.

e Megjorar la experiencia del cliente.

e Optimizar el marketing mix.

e Reducir riesgos en los lanzamientos de los productos.

e Impulsar la innovacion.

e Personalizacion y segmentacion efectiva.

Jaramillo (2023) sefala en su libro casos de éxito que implementaron estrategias de
Neuromarketing. A continuacion, se sefialaran los puntos relevantes del caso de Cafeteria

Starbucks, quien implemento exitosamente estrategias en este campo.

En primer lugar, el autor menciona una resefia sobre la empresa.
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Starbucks es una marca de cafeterias que nace en 1971 y desde entonces y hasta ahora se ha
enfocado en el marketing emocional, se encuentra dentro de las 100 empresas mas exitosas

del mundo.

Starbucks posee aproximadamente 35700 sucursales a lo largo del mundo en donde el 50%

son propias de la marca y el resto franquicias, segiin describe el autor.

La marca brinda un espacio para el disfrute personal, su eslogan es “Café, compaiiias y

buenas experiencias” (Jaramillo 2023).

En este sentido, Starbucks se enfoca en un modelo apuntado a la experiencia e ir mas alla del
producto, ha desarrollado la experiencia con la técnica de neuromarketing de “codigos

reptilianos”, es decir, necesidades primordiales a resolver en los seres humanos. Por ejemplo:

e Ofrecer placer y satisfaccion a través de un delicioso café.

e Generar comunidad en torno al café, expone sus origenes y todo el proceso de
trazabilidad del producto.

e Conoce su demanda y se preocupa para que los clientes se sientan parte, activando el
codigo de pertenencia y familia.

e Han generado espacios tranquilos para el disfrute del tiempo ocio y trabajo.

e Va hacia la libertad persona, afectiva y de género.

El autor presenta un resumen en el siguiente grafico:
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Imagen 6: Fuente Espejo Jaramillo (2023) - Cédigos reptilianos.

Otro aspecto que sefala el autor es la capacidad de la marca de generar vinculos con la
comunidad y de estar posicionada como uno de los ejemplos mas grandes del concepto de

“Costumer, feelings and Experiences” segun menciona el portal Integra Go.

Starbucks se enfoca en las experiencias y los sentimientos del consumidor activando la mayor

parte de zonas cerebrales positivamente, enfoque principal del neuromarketing.

La siguiente cuestion analizada por el autor fue marketing sensorial y como es la experiencia

In situ. (Jaramillo 2023)

En primer lugar, el aspecto visual: en los puntos de venta se busca conseguir una sensacion de

placer en el consumidor apelando a sentimientos y emociones positivas.

La marca intenta lograr que cada espacio sea una experiencia unica utilizando disefios de

arquitecturas que apelen a ello.

El aroma desde la puerta de ingreso activa el sentido de olfato, una técnica que ha
garantizado su posicionamiento es el manejo de olores en su establecimiento, se ha
comprobado que activar el nivel de aromas percibidos como positivos activa las zonas

neuronales de placer y satisfaccion.
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Por otro lado, la musica combina perfectamente con el aroma y activa el sentido del oido que
se siente a gusto con la musicalizacidon que suele ser jazz o un estilo similar en un volumen

adecuado para no interferir con las actividades del cliente.

En cuanto al sentido del tacto, Starbucks permite tocar los granos de café en los puntos de

venta generando recordacion de marca.

Ademas, muchos clientes no conocen la materia prima en estado natural lo que genera un

sentimiento de descubrimiento positivo.

El autor sefiala que en su visita a la sucursal pudo apreciar las técnicas de Neuromarketing

enfocadas en los sentidos.

Otro aspecto que describe el autor es la conexion digital a través de emociones que logra la

marca.

En sus redes sociales, Starbucks invita a los clientes a encontrar gente agradable con los
mismos gustos en un entorno placentero para conversar y disfrutar de un buen café, creando

comunidad.

Este es un eje clave del Neuromarketing, son espacios donde se crea sentido de pertenencia y

familia, lo que despierta conexiones neuronales satisfactorias.

Por ultimo, Jaramillo (2023) sefiala que el contenido presentado por la marca en sus

diferentes espacios es de calidad y capta la atencion de su comunidad.

La marca direcciona su contenido a los sentimientos y no a la conversion, el contenido es de

interaccion y es relevante para su comunidad.

El cerebro limbico siente una estrecha relacion con todo aquello que estimula nuestras
emociones y el manejo de redes, perfiles digitales, audiovisuales, técnicas SEO y SEM,
realizado por la marca son utiles para captar la atencion, transformarla en emocion y por

ultimo motivar la compra. (Jaramillo 2023)
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Como conclusion del caso de estudio de neuromarketing presentado por el autor, se puede
decir que la implementacion de técnicas de este campo de marketing logra que la marca
conecte con los consumidores desde sus emociones y permite generar un vinculo que va mas

alla de la simple compra.

Plan de marketing

El objetivo del presente trabajo es poder realizar un plan de marketing que aborde la
problematica actual de la empresa Café Martinez y proponer un plan de accién para

contribuir con la solucion a dicha problematica.

En este sentido, resulta importante poder recorrer que proponen diferentes autores en materia

de elaboracion de un plan de marketing.

En primer lugar, se tomara lo escrito por Vallet-Bellmunt et al. (2017) quienes describen que
un plan de marketing es un documento claro y facil de comprender que ayuda a tomar
decisiones adecuadas y eficaces en una empresa y a su vez, colabora con la optimizacion de

los recursos existentes.

Vallet-Bellmunt et al. (2017) mencionan ocho partes para concretar un plan de marketing

eficaz.

Una parte crucial es la del resumen ejecutivo, se realiza al final del plan y presenta un breve

resumen de los principales objetivos a encontrar los puntos mas importantes rapidamente.

Por otro lado, se realiza un andlisis de situacion actual de marketing, analizando el micro y

macroentorno que puedan afectar la actividad de marketing.

Ademas, se realiza un anélisis interno, en donde el FODA puede ser eficaz para analizar este

aspecto.

En tercer lugar, el plan de marketing debe incorporar el analisis del publico objetivo para

comprender que necesidades tiene y elaborar una propuesta de valor para este segmento.
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Otra parte fundamental del plan es la definicion de objetivos, los mismos deben tener en claro

que aspectos se quieren alcanzar y en qué periodo de tiempo.

En quinto lugar, se encuentra la definicién de estrategias de marketing, la empresa elegira la
estrategia que considere mas apropiada para solucionar los aspectos criticos que se

encontraron en la etapa de analisis. (Vallet-Bellmunt et al. 2017)

Una vez definida la estrategia, se procede a la siguiente etapa que es el programa de

marketing, es decir, convertir esa estrategia en programas concretos de ejecucion.

En séptimo lugar, se encuentra la visibilidad del plan comercial, hace referencia a la

presentacion de rentabilidad del plan.

Es nada mas y nada menos que la cuenta de pérdidas y ganancias proyectadas con la

ejecucion del plan, sino es rentable se rechaza y se vuelve a reconfigurar.

Por ultimo, Vallet-Bellmunt et al. (2017) sefialan la etapa de control, donde se define que
mediciones son indicadas para medir el éxito del plan, cada cuanto se realizaran esas

mediciones y quien las realizara.

El presente trabajo tiene como propoésito desarrollar un plan de marketing que se ajuste a las
necesidades de la empresa Café Martinez, con el fin de realizar un analisis integral se
detallara lo expuesto por Juarez (2018) donde senalan elementos claves para abordar un plan

de marketing exitoso.

Juarez (2018) menciona que el plan de marketing se ha convertido en un escenario estratégico
para proponer y evaluar decisiones y acciones que inciden directamente en el crecimiento
corporativo y en la transformacion del mercado, ademds que es sumamente importante que

los directivos estén articulados a los objetivos propuestos.
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En este sentido, disefiar un plan de marketing requiere un andlisis situacional en el que es
posible identificar sus fortalezas y debilidades en el marco competitivo en el que se encuentra

con la finalidad de capturar y retener el mercado.

Ademas, las acciones que se ejecuten en un plan de marketing deben ser por un periodo

determinado y con resultados medibles.

Juarez (2018) presenta un cuadro donde permite comprender graficamente los principales

componentes de un plan de marketing.

l L ' \

Anilisis Objetivos de Investigacion Estrategias de
situacional marketing v de mercados segmentacion, fargefing y
financieros N posicionamiento
|
| 1

I S—

Oferta de Estrategias Presupuesto Presupuesto

valor de marketin de ventas de marketing
— D]

AN,

Imagen 7: Fuente Juarez (2018). Componentes de un plan de marketing.

1) Anaélisis de situacion: En la primera etapa se interpreta el entorno tanto interno como
externo, contexto y la competencia, asi como también se analiza las diferentes variables

externas que inciden en las acciones y las decisiones de la empresa.

Entre esas variables se encuentran caracteristicas del contexto econdémico, culturales,

sociales, indicadores, tendencias de consumo y proyecciones a futuro econémicas.

Ademads, en esta etapa es de gran relevancia realizar un analisis exhaustivo de los

competidores del mercado.

El gran nimero de competidores ha propiciado el fenémeno de rivalidad ampliada, el cual

plantea que la competencia debe entenderse como la conjugacion de multiples actores, no
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solo los del mismo sector sino también aquellos que cubren la misma necesidad con una

oferta diferente.

2) Objetivos de marketing y financieros: se deben articular ambos objetivos, los mismos se

desarrollan en base a proyecciones con objetivos concretos.

Los dos objetivos deben tener sinergia y articulados, no deben formularse por separado ya

que el objetivo de marketing tiene incidencia en el objetivo financiero de la empresa.

3) Investigacion de mercados: es indispensable reconocer cuales son las necesidades y
expectativa de la audiencia para convertirlas en conocimiento valioso para la toma de

decisiones de marketing y el disefio de un plan estratégico.

Conocer al consumidor motiva la generacion de nuevas ideas y la proposicion de estrategias

novedosas para atraer el mercado.

4) Estrategia de segmentacion, targeting y posicionamiento: en esta etapa se define la
estrategia de segmentacion, se determina la audiencia a abordar y se expone la estrategia de

posicionamiento. El autor menciona cuatro estrategias de segmentacion:

e [Estrategia indiferenciada: son mercados que tienen gran nimero de competidores y
compradores, la inversion de marketing prende a cero y los elementos diferenciales se

encuentran en el precio y la disponibilidad.

e Estrategia diferenciada: son mercados que tienen un gran numero de competidores y

compradores, la inversion de marketing se centra en destacar el valor de la oferta.

e Estrategia de nichos: son mercados que se caracterizan por tener una competencia
reducida y una demanda que valora los atributos altamente diferenciados. La

sostenibilidad es un elemento clave en este tipo de estrategia.
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e Estrategia de personalizacion: son mercados que se caracterizan por demandar bienes
y servicios a medida, la inversion de marketing es importante porque las acciones

deben particularizarse y el conocimiento del cliente cobra alta relevancia.

Se debe elegir una estrategia en base a la propuesta de valor, la respuesta de la demanda y el

comportamiento del mercado.

En lo que respecta a la audiencia o publico objetivo, es de gran relevancia realizar un
minucioso analisis sobre sus caracteristicas, deseos, percepciones, necesidades, intereses,

preferencias para desarrollar una propuesta que agregue valor para esa persona.

5) Oferta y propuesta de valor: comprende el portafolio de productos (bienes y servicios) que
entrega al mercado. Para generar una propuesta atractiva para el consumidor se deben tener
en consideracion los aspectos anteriormente mencionados y a su vez generar mecanismos que
permitan evaluar el éxito de la satisfaccion de la necesidad del cliente con la oferta

desarrollada.

6) Estrategias de marketing: cada estrategia definida desemboca en una accion de marketing
concreta a desarrollar e implementar, a esto se denomina parte operativa del plan. Es
importante delinear un camino claro a seguir en cuanto a las estrategias y generar

mecanismos simples de ejecucion y posterior medicion.

Las estrategias de marketing que se consideran corresponden a estrategia de precios, de

distribucioén y de comunicacion.

7) Presupuestos de ventas: es una herramienta que se utiliza para pronosticar las ventas
esperadas por un horizonte de tiempo determinado, siendo importante para cualquier negocio.
En este presupuesto se muestra el niimero proyectado de venta de un periodo y el precio

esperado por unidad.

8) Presupuesto de marketing: debe hacerse con el mayor detalle por producto como sea

posible, incluyendo las estrategias y tacticas que fueron propuestas en el plan de marketing,
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dentro de este presupuesto se incluye un plan de seguimiento donde se define en que meses se

ejecutaran las inversiones.

Juarez (2018) realiza un gran aporte en cuanto a la articulacion que debe existir entre los
objetivos del negocio y los objetivos de marketing, detallando todos los elementos que

constituyen al desarrollado de un plan de marketing.

Serd de gran relevancia para desarrollar el plan de marketing para la empresa Café Martinez,

considerar lo expuesto por el autor.

En el marco tedrico presentado realiza un recorrido por los principales ejes que se tendran en

cuenta para desarrollar un plan de marketing de reposicionamiento.

En donde se aborda una revision bibliografica con conceptos historicos de diferentes
disciplinas de marketing, pero también conceptos nuevos que pueden ser de utilidad para el

disefio del plan estratégico.

45



Marco Metodologico

Diserio de la investigacion

El presente trabajo se abordard desde un tipo de metodologia descriptiva, este tipo de
investigacion se enfoca en describir caracteristicas de una poblacion o fenémeno que sea de

interés.

Se considera que el tipo de metodologia acertada para el presente trabajo, ya que permite

realizar una descripcion exhaustiva sobre el caso de estudio.

Utilizando la metodologia descriptiva se podra realizar un andlisis de situacién del contexto
considerando todas las variables que son relevantes para disefiar el plan de reposicionamiento
de la marca, como por ejemplo situacidon actual econdmica, situacion de la empresa interna,
inferir el posicionamiento actual de la marca en base conocer que opinan los consumidores,

conocer el estado de sus competidores y demas variables que aportan al caso de estudio.

En lo respectivo al enfoque metodologico, se utilizard un esquema mixto, en donde se

utilizardn tanto planteamientos cualitativos como cuantitativos.

Se considera que es el enfoque adecuado para el presente trabajo ya que permitira abordar
aspectos precisos, acotados y variables lo mas exactas y concretas posibles lo que permitira
obtener informacion para analizar en qué situacion se encuentra la empresa Café Martinez,
tanto en aspectos internos como externos y disefiar un plan de reposicionamiento que

contemple las variables relevadas.

Se utilizaran las siguientes fuentes primarias:

e Datos de mercado: Permite conocer el contexto competitivo donde se encuentra
inmersa la empresa e inferir el posicionamiento actual.

e Indicadores internos de la empresa: Contribuye a conocer el estado de la empresa en
variables internas, como ser ventas, encuesta de satisfaccion, rotacion de empleados,

indicadores de capacitacion, etc.
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e Datos de tendencias de mercado numéricas: Permite conocer movimientos del
mercado para mejor toma de decisiones.

e Encuestas cuantitativas: Permite conocer que atributos son valiosos para el
consumidor de café y en base a ello disefar el plan mas adecuado para esas

necesidades.

Ademas, se realizard un enfoque fundamentado en fuentes secundarias, como, por ejemplo,

revision bibliografica de libros, articulos desarrollada en el marco tedrico.

Por otro lado, se propone un enfoque cualitativo ya que se tendra en cuenta aspectos que se
orientan a aprender de experiencias y puntos de vista de los individuos y poder desarrollar
conclusiones en base a perspectivas de los participantes, por intermedio de entrevistas a

integrantes de la empresa y consumidores.

Teniendo en consideracion, que este tipo de teorias o conclusiones se aplican a un menor

nuamero de casos.

Poblacion y muestra

La poblacion seleccionada para el presente trabajo son todas las cafeterias del pais, ya sea

cadenas o cafeterias de especialidad, asi como también sus empleados.

Ademas, los consumidores de esas cafeterias para comprender sus habitos de consumo y

preferencias y desarrollar la propuesta mas acertada para la empresa Café Martinez.

La muestra seleccionada seran todas las sucursales de la empresa Café Martinez y unos 40

consumidores de la marca.

Teniendo en cuenta lo arrojado por la plataforma Questionpro (2024) y considerando que la
empresa tiene unos 700.000 consumidores mensuales. El nimero 40 es acertado, aclarando

que podria tener un margen de error de 15.
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Técnicas de recoleccion de datos

Para desarrollar el presente trabajo se utilizaran diferentes técnicas de recoleccion de datos.
En primer lugar, se utilizaran encuestas a consumidores, dicha técnica permitira analizar y

comprender que atributos valoran los consumidores.

Estos resultados seran de gran relevancia a la hora de abordar el objetivo especifico de
comprender que variables aportar valor para la muestra seleccionada y en funciéon de ello

desarrollar la propuesta mas apropiada para la empresa.

Los principales temas a abordar en las encuestas seran los siguientes:

® (Que motiva al consumidor a ir a una cafeteria.
e En qué momento del dia asisten a una cafeteria.
e (ual es la frecuencia de visita.

® (Que valoran de una cafeteria.

e (Cuan importante es el origen del café.

® Que plataformas de comunicacion consumen.

e Que otras marcas consumen.

o (Cuales son sus intereses.

En segundo lugar, se utilizaran métodos de observacion directa, el cual implica la

observacion sistematica y directa de la muestra seleccionada.

En este caso, las sucursales de la empresa con el fin de poder detectar fortalezas y

oportunidades que hoy en dia tiene la empresa y poder desarrollar una propuesta acertada.

En tercer lugar, se llevara a cabo la técnica de revision bibliografica que permitira contar un
marco tedrico y antecedentes que dardn herramientas para la construccion del plan de

marketing.
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Por ultimo, se llevara a cabo la técnica de analisis de contenido, en donde se analizara e

interpretard contenido textual, multimedia y visual para identificar patrones.

Esta ultima técnica nos ayudara con el objetivo especifico de analizar en profundidad que
cambios hubo en los ultimos afios con respecto a las necesidades de los clientes de este
segmento. Ya que se realizard un analisis de datos estadisticos e informes que aporten

informacién necesaria.

En lo que respecta a instrumentos de recoleccion de datos, se utilizaran encuestas con
preguntas cerradas a consumidores para identificar atributos que sean de valor para el

encuestado.

Sus respuestas serdn de gran trascendencia a la hora de pensar el disefio del plan de

marketing.

Procedimiento de recoleccion de datos

Para la implementacion de recoleccion de datos para el presente trabajo se desarrollard un

calendario de ejecucion.

Los recursos necesarios para poder implementar son los siguientes:

e (Cuestionarios de Google forms

e Cuestionario de entrevistas

e Articulos

e Libros

e Datos estadisticos del mercado de cafeterias de los ultimos 10 afios

e Antecedentes

Calendario de implementacion
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Tarca Enero Febrero  Marzo  Abril Mayo Junio Julio Agosto
Revision Bibliografica
Analisis de contenido
Observacion directa
Encuestas a consumidores
Intrepretacion de datos
Redaccion TFG

Entrega TFG

Imagen 8: Fuente elaboracion propia — Gantt TFG

De este modo, se obtendra informacion valiosa para el presente trabajo y para la obtencion de

informacion para el cumplimiento de los objetivos planteados.
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Aplicacion metodolégica

En esta seccion se presentaran los resultados de las encuestas realizadas a 40 clientes de la

empresa Café Martinez.

Se mostraran los resultados mas relevantes y sus conclusiones, el relevamiento completo se

encuentra disponible en el Anexo II. Encuestas a clientes Café Martinez.

En lo que respecta al género se observa que mas de la mitad son mujeres. También se

encuentra que un 5% de los consumidores prefiere no decir su género.

Yo

mFemening =Masculino =X Prefiero no deciro

Grafico 1: Fuente elaboracion propia — Encuestas a consumidor Café Martinez - Género

Se observa que el 62% tiene una frecuencia de al menos dos veces por semana. Lo que

implica que la marca cuenta con buena frecuencia por parte de sus consumidores.
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Grafico 2: Fuente elaboracion propia — Encuestas a consumidor Café Martinez - Frecuencia

Las encuestas arrojan que el grueso de los consumidores de la marca esta entre 25 a 39 afios.

Seguido por 40 a 64 afios.

m15a 24 afios ®™25a339afioz w40 a 64 afioe  wMas de 65 afos

Grafico 3: Fuente elaboracion propia — Encuestas a consumidor Café Martinez — Rango etario

En lo que respecta al momento del dia en que el consumidor visita la marca, el daypart de

mayor venta es la tarde, seguido por la mafana.

52



E0e7aliths mDe11ai15hs ®wDe 15a20 hs

Grafico 4: Fuente elaboracion propia — Encuestas a consumidor Café Martinez — Dayparts

Se observa que la mayoria de los consumidores migran su momento de consumo, puede ser

durante la semana o un fin de semana.

®De lunes a Viemes
m Sabados v domingos
® Depende puede zer en la semana o fin de semana

Grafico 4: Fuente elaboracion propia — Encuestas a consumidor Café Martinez — Dayparts
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Las encuestas arrojan que el principal motivo de los consumidores para visitar la tienda es

para encontrarse con amigos.

En segundo término, como espacio de trabajo y en tercer lugar para estudiar.

Esta informacién es de utilidad para entender que se presentan diferentes tipos de

consumidores con diferentes necesidades a cubrir.

m Para encontrarme con amigos
® Para trabajar
B Para estudiar

Para pasear en familia

Grafico 5: Fuente elaboracion propia — Encuestas a consumidor Café Martinez — Motivacion.

Se observa que los consumidores valoran la calidad del producto a la hora de elegir el

principal atributo de experiencia satisfactoria.

En segundo lugar, valoran la amabilidad. La rapidez es el atributo menos valorado para los

consumidores de la marca.
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B Rapidez de servicic  ®Amabilidad ™ Calidad de producto ™ Uimpieza v ambisnte

Grafico 6: Fuente elaboracion propia — Encuestas a consumidor Café Martinez — Atributos

Segun la opinién de la mayoria de los consumidores encuestados, es importante conocer el

origen del café.

En segundo lugar, los clientes opinan que, si se conoce mejor, pero sino concurren igual a la

tienda.

La minoria opina que no es importante.

® Muy importa
m [mporiante
B 5i 32 conoce mejor, sino voy igual
" Mo es importante

Grafico 7: Fuente elaboracion propia — Encuestas a consumidor Café Martinez — Origen Café

Las encuestas arrojan que el principal competidor de Café Martinez es Starbucks. Seguido

por las cadenas The Coffe Store y Tienda de café.
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Se puede inferir que el consumidor de Café Martinez es usualmente consumidor de cadenas
de cafeterias en lugar de cafeterias de especialidad ya que solo un 12% reconoce ese concepto

de cafeteria como segunda marca elegida.

‘m/Starbucks (™ The Coffe Store [®Tienda de café #|Cafeterias de especialidad (w Ofras

Grafico 8: Fuente elaboracion propia — Encuestas a consumidor Café Martinez — Origen Café

Se observa que el consumidor esta dispuesto a pagar un precio mas alto por una experiencia

de excelencia.

m 5i, siempre que pueda
u Mo, mi economia noe o permite
® Depende, sino es mucho mas caro si

Grafico 9: Fuente elaboracion propia — Encuestas a consumidor Café Martinez — Experiencia
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En cuanto a las plataformas digitales que utilizan los consumidores, se observa que Instagram
y Facebook son las mas utilizadas respectivamente. Es de relevancia sefialar que ambas

plataformas son de universo Meta.

En segundo lugar, se ubica la plataforma Tik Tok.

mFacebook ®minstagram ®Tik Tok = Ofro

Grafico 10: Fuente elaboracion propia — Encuestas a consumidor Café Martinez — Digital

Otro dato relevante arrojado por las encuestas es que las dos principales plataformas de

contenidos de audio son YouTube y Spotify respectivamente.

Grafico 10: Fuente elaboracion propia — Encuestas a consumidor Café Martinez — Digital
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Diagnostico

Micro y macroentorno

Se realizara una descripcion del entorno externo e interno de la empresa Café Martinez para

comprender la situacion actual en donde se encuentra inmersa la empresa.

Para ello se tendran en cuenta todas las variables que impacten en el negocio y en el

desarrollo de un plan de marketing.

Pestel

En primer lugar, se comenzara realizando un analisis del macroentorno utilizando el modelo

PESTEL presentado en el marco teorico.

Politica

En cuanto a la politica en Argentina, se sefiala que el 10 de diciembre de 2023 asumi6 un

nuevo gobierno presidido por Javier Milei.

Su propuesta de gobierno responde a ideas liberas, con promesas de desregulacion en varios

aspectos de la economia.

Se llevo a cabo un fuerte ajuste y una rdpida devaluacion que desmejoro el consumo de la

poblaciéon, mas adelante se presentaran indicadores.

El dia 28 de junio de 2024 se aprob¢ en el Congreso de la Nacion la “Ley Bases” que incluyo

un paquete fiscal que impacta en los ciudadanos.

Es el caso de la sancion de la vuelta de ganancias cuarta categoria, tiene un impacto en los

trabajadores y en la gestion de sus gastos y consumos.
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También es importante resaltar que el gobierno tiene una politica de libre regulacion del

mercado, por lo que se alienta la entrada de nuevas marcas.

El cambio de gobierno y sus politicas impactan en diferentes aspectos de la empresa y sus
consumidores. Mas adelante se detallardn indicadores e informacion sobre legislacion al

respecto.

Econdémico

En el aspecto econdmico se tomaran en cuenta indicadores claves que permiten analizar el

contexto econdmico de Argentina.

En primer lugar, el indice de precios al consumidor, para ello se presentard el siguiente

grafico:

Imagen 9: Fuente INDEC — Elaboracion propia - Evolucién inflacion YTD 2024

Se puede observar que la inflacion en lo que va del afio viene bajando, aunque de todos

modos sigue siendo significativa.

La inflacion acumulada del afio 2024 es de 79%,3 segun el INDEC y la inflacioén interanual

es de 271,5% seglin indica la misma fuente.
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Es de interés sefialar que en el altimo mes del 2023 hubo una devaluacion del tipo de cambio
lo que habia generado un impacto en el indice de precios al consumidor del 25% para

diciembre de 2023.

Respecto del tipo de cambio, se refleja su evolucion en el siguiente grafico:

S0

O=e-23 faireZ4 Fab-24 hlar-24 Aor-24 Wlay-24 Jun-24 Jul-24

Oficia = Elue

Imagen 10: Fuente Banco Nacion — Elaboracion propia — Gap délar blue vs ddlar oficial YTD 2024

Se puede observar que la brecha en diciembre 2023 era del 38% entre el ddlar oficial y el

dolar blue.

A partir del cambio de gobierno se increment6 el tipo de cambio oficial, lo que generd una

devaluacion del 45% y achico la brecha entre los dos dolares.

Por ultimo, para complementar se tomard en cuenta una tabla donde expresa el indice de

precios al consumidor en el segmento analizado: (DatosMacro 2024).
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IPC - Hoteles, cafés y restaurantes 2024

Interanual Acum. desde Enero Variacion mensual
Junio 2024 250.9% [N ' 73,1% R ' 6,3% N
Mayo2024  2510% [N 629% [N 5.6% [
Abril2024  2636% (NN s43% [ 7,3% [
Marzo 2024  272.4% [ 433% R s3%
Febrero2024  270,9% NG 328% I 12% NN
Enero2024  2535% (NN 195% W 19,5% [
Diciembre 2023 219,1% |G 2191% [ 15 D
Noviembre 2023  131,3% [NNGNEG 162,5% NG 12,0% N
Octubre 2023 164,9% [ NG 1343% NG s3% [
Septiembre 2023 161,6% [N 115.4% [NNNEGEGNE 13.2%
agosto 2023 1422% [ 90.2% N 12,5%
Juio2023  129.7% [N 69,1% N 75% N
Junio2023  1347% (N s574% R 6,3% I

Imagen 11: Fuente DatosMacro — Elaboracion propia - IPC Hoteles, cafés y restaurantes YTD 2024.

En lo que respecta a la tasa de interés se muestra la evolucion en el siguiente grafico:

%

40%

oct-23  nov-23  dic-23  ene-24 feb-24  mar-24 abr-24  may-24  jun-24

Imagen 12: Fuente Banco Central — Elaboracion propia — Tasa de interés

Se puede observar que presenta una caida de la tasa de interés del banco central, lo que

significa que los bancos pagaran menos intereses por los préstamos que tomen del BCRA.



El objetivo del gobierno es reducir la cantidad de dinero en circulacion para disminuir la

demanda de ddlares y evitar una devaluacion del peso argentino. (Infobae 2024)

Por ultimo, el indicador de PBI presenta la siguiente evolucion:

2,3

1,1

-2,4 _2}5 26

ler trimestre 23 2do trimestre 23 3er trimestre 23 4to trimestre 23 ler trimestre 24

Imagen 13: Fuente INDEC — Elaboracion propia — Variacion % desestacionalizada

Se observa que, en el primer trimestre de 2024, el producto bruto interno descendi6 2,6% en

términos desestacionalizados respecto al cuarto trimestre del afio anterior. (INDEC 2024).

Los datos econdmicos presentados impactan en el consumo y el bolsillo de la poblaciéon por
lo que resulta relevante tomar en cuenta esta informacion para el plan de reposicionamiento,

especialmente a la hora de pensar el posicionamiento de precios 6ptimo para la marca.

Sociocultural

Segtin el INDEC, en el tltimo censo realizado en el afio 2022 la poblacion en Argentina es de

45.892.285. La poblacion total crecio un 14,4% respecto al ultimo censo realizado en

En cuanto al género, 22.186.791 son varones y 23.705.494 son mujeres.
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Teniendo en cuenta el Gltimo censo realizado en la Argentina se observa que la edad mediana
(edad central que divide a la poblacion) es 32 afios. Incrementdndose dos afios respecto el

ultimo censo.

Otro indicar a tener en cuenta es la tasa de empleo, encontramos que para el primer trimestre
de 2024 fue de 44,3% mientras que en el Ultimo trimestre del 2023 habia sido del 45,8.
(INDEC 2024).

Adicionalmente, un indicador de relevancia es el indice de envejecimiento, a continuacion, se

detallara un grafico donde se ve la evolucion de las ultimas décadas: (INDEC 2022)

$y 53 ——

Imagen 14: Fuente: Indec 2022 - indice de envejecimiento

Este indicador presenta un crecimiento a lo largo de las décadas, impulsada por el aumento de

esperanza de vida y simultdneamente la disminucion de natalidad. (INDEC 2022).

En cuanto a la poblacién economicamente activa y no econdmicamente activa por grupos de

edad, el censo realizado en 2022 arrojo los siguientes resultados:
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Imagen 15: Fuente Indec 2022 - Poblacion econémicamente activa y no activa.

Se observa que el rango etario donde se encuentra la mayoria de la poblacion

econdmicamente activa es de 30 a 44 afos, seguido por 45 a 59 afios y en tercer los jovenes

de 20 a 29 afios.

Por otro lado, en el censo 2022 se realizé un anélisis sobre la identidad de género, en donde

arrojo que 196.956 personas no se identifican con el género femenino o masculino.

Dentro de ese total se ven los siguientes resultados:

& 26.437
Q .‘:':é'i:? Iam:lri';res

0,063

Imagen 16: Fuente Indec 2022 — Distribucién identidad de género.
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Por ultimo, se tomaran indicadores de educacion registrados en el Censo 2022.

El primer resultado arroja que el 94% de la poblacidon asiste o asistio a establecimientos

educativos.

En el siguiente cuadro se presentardn la evolucion de asistencia escolar de los tltimos censos

en personas de 5 a 29 afios:

Porcentaje

1960 1970 1980 1991 2001 2010 2022

Imagen 17: Fuente Indec 2022 - Asistencia escolar segin ultimos censos.

Estos datos reflejan que la asistencia actual de la poblacion al sistema educativo estaria muy
cerca de alcanzar la educacion primaria universal entre los nifios y nifas de entre 4 y 14 afios,
en contraste el porcentaje de asistencia disminuye en la educacion secundaria entre los

adolescentes de entre 15 y 17 afios, y sobre todo entre los jovenes de entre 18 y 24 afios.

Un ultimo indicador a presentar es la distribucion de los distintos establecimientos educativos

segun nivel de ensefianza:
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Imagen 18: Fuente Indec 2022 — Distribucion establecimientos educativos.

Se observa que mas del 60% se encuentra en instancia de escuela primaria o secundaria.

Segtn informe de la Universidad Torcuato Di Tella el porcentaje de la poblacion que se
encuentra por debajo de la linea de pobreza social es de 51,5% y alcanza a 24 millones de

personas en el primer trimestre de 2024.

El ultimo informe del INDEC para el ultimo trimestre de 2023 habia arrojado un porcentaje

de 41,7%.

Teniendo en cuenta los datos presentados, se refleja la poblacion cada vez envejece mas

grande y la expectativa de vida es mayor.

A su vez, se observa que la mayor parte de la poblacion econdémicamente activa es entre 30 y

44 anos.

Esta informacion servira para el desarrollo del publico objetivo y el disefio de acciones para

publicos diferentes.
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Por otro lado, resulta de relevancia analizar que existe un porcentaje de la poblacién que no
se identifica con ningun sexo. Esta informacion también serd util para el disefio del plan de

reposicionamiento.

Tecnoldgico

Es de interés sefialar el avance de la Inteligencia Artificial en los Gltimos afios segiin el medio

Opy Morales (2024) la inteligencia artificial esta avanzando a un ritmo acelerado.

Los principales usos de la IA desprenden chabots inteligentes que mantienen conversaciones

fluidas hasta algoritmos que superan a los humanos en tareas complejas.

Este avance puede ser beneficioso las compaiiias ya que permitird optimizar el contacto con

sus clientes. (Opy Morales 2024).

Seglin menciona el autor, estudios recientes sugirieron que la IA estd mejorando la

productividad de los trabajadores y la calidad del trabajo.

Ademas, la inteligencia artificial tiene el potencial de cerrar la brecha entre trabajadores de

baja calificacion y alta.

Adicionalmente, Velazco (2024) observa que las empresas Samsung y Google comienzan a

incorporar Inteligencia Artificial en dispositivos Smartphone.
Mientras que la empresa Apple esta trabajando en incorporalo rapidamente al mercado.

Lo que permite que la poblacion tenga mayor accesibilidad a la [A.

En lo que respecta al rubro gastronomia y hoteles, la consultoria Talentchef (2024) menciona

avances tecnologicos que impactan en la industria:

e Realidad virtual en la mesa: se estan desarrollando experiencias culinarias virtuales en las
cuales los consumidores se sumergen en realidades virtuales lo que complementa y

mejora su experiencia final en el restaurante.
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e Inteligencia artificial en la creacion de recetas: permite a los chefs explorar
combinaciones de ingredientes y técnicas que mejoran el nivel de los platos.

e Impresoras 3D en la cocina: permiten a los chefs realizar disefios atractivos que generan
valor en los platos desarrollados.

e Entregas de Delivery por drones: se estdn desarrollando drones para entregar pedidos de
Delivery, que garantizan la frescura de los platos y la eficiencia en la logistica de entrega.

e Experiencias sensoriales amplificadas: se estdn desarrollando métodos de tecnologia para
intensificar las experiencias sensoriales. Desde aromas personalizados, proyecciones en la

sala o sonidos que te sumergen en una experiencia unica.

Estos avances van teniendo un impacto en la industria, lo que requiere que las empresas
vayan construyendo estrategias a largo plazo de innovacion para sorprender al consumidor y
utilizar estos avances tecnoldgicos en pos de incrementar la satisfaccion del cliente en su

experiencia integral.

Ecologico

Seglin informa Bebbia (2024) los consumidores de la categoria gastronomia buscan opciones
mas sustentables y responsables éticamente en todos los aspectos de la vida, ademas indica
que el 61% de los millennials estan dispuestos a pagar mas por un producto mas sostenible y

ecologico.

Ademads, Bebbia (2024) indica que la gastronomia sustentable se basa en una serie de
principios que guian a los restaurantes a practicas mas sostenibles y ecologicas, algunos de

estos principios incluyen:

e Reduccion de residuos generados: buscan minimizar los residuos generados y fomentan el
reciclaje en sus politicas. Ademds, puede incluir el uso de envases biodegradables,
reduccion de pléstico, compostaje de restos de comida y eliminacidon responsable de

residuos.
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e Uso de ingredientes de temporada: priorizan la utilizacion de ingredientes locales de
temporada, ademds de apoyar a agricultores locales minimiza la huella de carbono
asociada al transporte de larga distancia.

e Reduccién del desperdicio de alimentos: la gastronomica es una de las mayores
generadoras de desperdicio de alimentos, muchas empresas optan por tener politicas de
cuidado en este sentido como optimizar las raciones o tener politicas de donacién de

sobrantes a centro caritativos.

En este sentido otra politica que promueve la sustentabilidad es la incorporacion de vasos de

papel biodegradables.

Luego de la pandemia, los vasos de papel logran una gran popularidad ya que promueven la

higiene y ayuda a prevenir infecciones, segun menciona Ingole (2024).

Ademas, sefiala que en comparacidon con los vasos de plastico son mas respetuosos con el

medio ambiente.

Los principales factores de crecimiento estan relacionados a dos aspectos fundamentales:

e Aplicaciones generalizadas: Se pueden usar en diferentes rubros.
e Impacto ambiental: Al ser biodegradables, son mas facilmente reciclables. Tienen

efectos ambientales negativos minimos.

Segun menciona la autora, existe una ultima tendencia que es la fabricacion orgénica.

La técnica consiste en una fabricacion sostenible respetando el medio ambiente.

La demanda de este tipo de vasos esta creciendo en rubros como cafeterias, restaurantes y

proveedores de catering.

Asi como también, las tasas de bambu y otros materiales naturales se estdn volviendo

populares debido a su minimo impacto ambiental.
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Ingole (2024) sefiala que existen dos factores impulsores para el crecimiento de este tipo de

Vvasos.

Por un lado, la creciente demanda de entregas de comida para llevar y pedidos online. Luego
de la pandemia se ve una estrategia de las empresas por perfeccionar sus modelos de Take

Away y Delivery.

En segundo lugar, el aumento de consciencia de los consumidores por el cuidado del medio

ambiente y optan por soluciones mas seguras en este sentido.

Es de relevancia tener en cuenta esta tendencia a la hora de disefiar el plan de
posicionamiento, en particular teniendo en cuenta la generacion millennials quienes valoran

politicas relaciones a la sustentabilidad.

Legales

En lo que respecta al marco legal, se destaca la aprobacion de la Ley 27742, denominada Ley

Bases.

Entre los principales articulos que se aprobaron se sefialan los siguientes:

e Sec conceden facultades delegadas al poder ejecutivo en materia administrativa,
econdmica.

e Sc acepta la privatizacion de 9 empresas publicas.

e Régimen de incentivos para las grandes inversiones, en donde se le ofrece un amplio
paquete de beneficios fiscales, aduaneros y cambiarios a empresas que inviertan como
minimo USD 200.000.000

e Periodo de prueba de trabajadores, se amplia dicho periodo por 6 meses para la

generalidad, aunque se puede ampliar dependiendo el rubro.

Ademas, se sanciono un paquete fiscal en donde se destacan los principales puntos:
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1)

2)

e Impuesto a las ganancias: se reinstala el tributo en la cuarta categoria para salarios que
superen $1.800.000 para personas solteras y $2.200.000 para personas con hijos.

e Blanqueo de capitales: los activos por hasta los US$ 100.000 tendran una alicuota del
0% y los montos superiores abonaran alicuotas crecientes teniendo en cuenta el
momento en el que ingresen.

e Bienes personales: Se realiza una baja en este tributo.

Esta ley dispone actualizaciones en diversos aspectos que impactan en las empresas y en la

poblacién en general.

Desde el punto de vista de los trabajadores, se genera una pérdida de poder adquisitivo en la

clase media ya que una porcion de ellos reduce sus ingresos mensuales.

Para el punto de vista empresarial presenta beneficios fiscales y amplia el periodo de prueba,

lo cudl puede ser beneficioso en ciertas circunstancias para el empleador.

5 Fuerzas Porter

Siguiendo con la comprension del entorno de la empresa Café Martinez se realizara un

analisis de 5 fuerzas de Porter, mencionado en el marco tedrico.

Amenaza de nuevos competidores: Teniendo en cuenta las politicas de libre mercado del
nuevo gobierno y sancion del paquete fiscal mencionado puede existir la entrada de nuevos
players internacionales que busquen invertir en el pais como cadenas ya reconocidas e
instaladas en otras partes del mundo. Como, por ejemplo, Dunkin Donuts o la marca The

Cheesecake Factory de la empresa Alsea que ya opera marcas en el pais.

Negociacion de proveedores: la empresa posee una gran cantidad de locales, por lo que su

estructura le permite negociar con los proveedores existente.

Sin embargo, en lo que respecta a logistica existen pocas opciones que tengan logistica

centralizada. Por lo que en este aspecto no hay muchas opciones en el mercado.

El producto core del negocio es el café, el mismo lo exportan sin tostar desde Brasil

principalmente y se realiza localmente el proceso de tuesto y envasado.
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3)

4)

Este aspecto permite una ventaja competitiva en relacion a la competencia.

Poder de negociacion de los compradores: En esta categoria los consumidores tienen alto

poder de negociacion ya que existe una gran oferta y precios competitivos.

El cliente puede decidir optar por otra opciéon si Café Martinez no cumple con sus

expectativas en las diferentes variables.

Es de relevancia sefalar que un mismo tipo de consumidor puede comportarse de manera

diferente seglin el momento de consumo.

Por ejemplo, una persona puede tener expectativas de rapidez de servicio si esta trabajando,
pero ese mismo cliente puede bajar sus expectativas de rapidez un fin de semana con su

familia e incrementar sus expectativas en cuanto a la amabilidad.

Por lo qué, es de relevancia sefialar que existen competidores variados en los distintos
dayparts y es importante comprenderlos para poder cumplir con las necesidades que presente

el consumidor.

Amenaza de productos o servicios sustitutos: En este punto se tomardn dos tipos de sustitos,

por un lado, sustito de producto café y por otro lado sustituto de experiencia y servicio.

En los Ultimos tiempos surgen otros espacios donde se vende café, si bien no son cafeterias

tradicionales pueden satisfacer la misma necesidad.

Es asi el caso de las estaciones de servicios como YPF, SHELL y AXION que estan

desarrollando propuestas de calidad y tentadores para los clientes.

Ademas, algunos supermercados como Carrefour y Libertad, ofrecen maquinas de café,
donde el cliente puede obtener uno antes o después de su compra de supermercado. Este tipo
de incorporaciones representa un sustito de experiencia o servicio a las cafeterias

tradicionales ya que ofrecen el mismo servicio.

En cuanto a sustitos netamente de café, se observan nuevas cadenas de Té como Oh T¢é, una

cadena innovadora que cuenta con 5 locales especialmente ubicados en shoppings.
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5) Rivalidad existente entre competidores de la industria: se puede decir que hay una alta

competencia, en especial de cadenas de marcas ya asentadas en nuestro pais.
Principalmente Starbucks, Tienda de Café, The Coffe Store y Havanna.

Asi como también marcas relativamente nuevas que fueron creciendo y expandiéndose como

ser Tostado Café Club, La Panera Rosa, Pani, Le Pain Quotidien y Mooi.

Ademas, se presentan pequefios competidores de cafeterias de especialidad que ofrecen

productos de calidad y pasteleria artesanal.

Adicionalmente, en el interior del pais, se encuentran en crecimiento cadenas regionales. Por

ejemplo, Café¢ la Flor de Cordoba o Entredos en Mendoza.

FODA

Con el fin de seguir analizando los factores que se deben tener cuenta a la hora de

diagnosticar se tendra en desarrollard un analisis FODA de la empresa.
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Fortalezas

e Larga trayectoria en el mercado.

* Gran cantidad de sucursales a nivel pais

* Se consiguen precios competitivos de
materias primas.

* Staff con experiencia y profesionalismo.

e Producto de calidad.

Debilidades

* Falta un plan de marketing a largo

plazo.

* Locales viejos por falta de inversién.
* No se encuentra desarrollada un

pipeline de innovacion.

* Programas de capacitacion de

experiencia de cliente insuficientes.

* No medicién de encuestas de

satisfaccion a clientes.

FODA

Oportunidades

*« Cambio en tendencias de consumo.

e Publicidad segmentada por publicos
obijetivos.

* Propuesta de producto orientada a
nuevos mercados.

* Nuevos avances en tecnologia.

» Disefio de layout en locales enfocado
en experiencia de cliente.

Imagen 19- Fuente Elaboracion propia - FODA Café Martinez

Amenazas

Crecimiento de cafeterias de
especialidad.

Caida de consumo en todas las
actividades.

Entrada de nuevos players de otros
paises.

e Crecimiento de productos sustitutos.
* Guerra de precios de los

competidores.

Por ultimo, con la informacion recogida a lo largo del diagnostico se puede inferir el mapa de

posicionamiento actual:
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Imagen 20: Fuente elaboracion propia — Mapa de posicionamiento actual Café Martinez.

En el plan de marketing se propondra un nuevo posicionamiento para la marca y acciones

concretas para lograrlo.

El analisis de situacion realizado con diferentes herramientas permite obtener una vision

amplia del contexto donde se encuentra inmerso la empresa.

Las variables presentadas en esta seccion seran utiles a la hora de disefiar un plan de

reposicionamiento para la marca.

75



Diagnostico

El presente trabajo presentard un plan de reposicionamiento para la Empresa Café Martinez, a
lo largo del recorrido del trabajo se presentd informacion que contribuye a contextualizar a la
empresa dentro de nuevas necesidades por parte del consumidor y un contexto mas

competitivo.

El reciente incremento de cafeterias de especialidad y otros espacios donde antes no se vendia
café de calidad (como por ejemplo estaciones de servicio), sumado a la amenaza de nuevos
players al mercado por nuevas politicas gubernamentales presentan un escenario de mucha

competencia para la empresa.

En el contexto sefialado, la idea de generar una propuesta de valor al consumidor que conecte

son sus emociones, satisfaga sus nuevas necesidades y supere sus expectativas.

El disefio de un plan de reposicionamiento para Café Martinez es de utilidad para encarar los
desafios que presenta la categoria no solo en cuanto a satisfacer necesidades del consumidor

actual sino abrir a nuevos segmentos de mercado.

Es por eso, que comprender que valoran los diferentes consumidores de la marca contribuird

al disefio de un plan més certero y con mayores probabilidades de éxito.

Teniendo en cuenta las encuestas realizadas a consumidores, se detecta que hay

oportunidades de crecimiento en el rango etario de 16 a 24 afos.

Asi como también, se obtienen insights de los consumidores que contribuirdn a la

construccion del plan de reposicionamiento.

Por lo anteriormente expuesto, realizar un plan de reposicionamiento de Café Martinez es
relevante para que la marca pueda seguir creciendo y también para incrementar sus ventas en
los locales existentes, ya que los consumidores elegirian a la marca por encima de otros

competidores.
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Con el fin de cumplir con el disefio de un plan de reposicionamiento se tendran en cuentan
cuales son los atributos que valoran los consumidores de la marca, asi como también modelos

expuestos en la revision bibliografica, antecedentes mencionados y tendencias del rubro.

77



Plan de marketing

Se desarrollard un plan de implementacion para contribuir al reposicionamiento de la empresa

Caf¢ Martinez en base al andlisis previo realizado.

Para comenzar se definird cudl sera la estrategia de posicionamiento que satisfaga las
necesidades del consumidor en el contexto actual y aporte valor que contribuya a posicionar a

Café Martinez en el top of mind del consumidor de café.
Posicionamiento

En primer lugar, se desarrollard un mapa de posicionamiento target con el fin de determinar

cual sera la aspiracion de posicionamiento frente a sus competidores.

PRECIO +

®—

HAVAMMNA

CALIDAD - sis I CALIDAD +
{PRODUCTO Y @ y (PRODUCTO ¥
EXPERIENCIA) Pccoom T0STADD EXPERIENCIA)
iffee TIENDA
coffee DE CAFE
PRECIO -

Imagen 21: Fuente elaboracion propia - Mapa de posicionamiento Café Martinez.
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Como se vio anteriormente en las encuestas realizadas a consumidores los dos principales
atributos que valoran a la hora de elegir una cafeteria son el precio y la calidad, no solo del

producto sino del servicio como experiencia general.

En el presente plan de reposicionamiento de Café Martinez se buscara obtener el
posicionamiento presentado en el mapa, impulsado por el crecimiento en la percepcion del

cliente en cuanto a calidad de producto, pero sobre todo de experiencia de servicio integral.

En el disefio del nuevo posicionamiento de la empresa Café Martinez se determinara cuales

seran el o los publicos objetivos.

Segun las encuestas realizadas se puede observar que hay varios publicos objetivos que

eligen cafeterias.

Con lo cual, se definiran tres publicos objetivos:

e Jovenes de 16 a 24 anos que busquen un espacio de recreacion, lugar de estudio o
punto de encuentro.

e Personas adultas de 25 a 50 afos que estén trabajando y busquen un espacio para
almorzar o tener comodidad para trabajar en los locales.

e Personas adultas de 25 a 50 afios que busquen un espacio para compartir con

amigos/familia.

Con esta segmentacion de publico objetivo se busca ampliar el target de consumidor actual,

segun las encuestas realizadas, hoy en dia son personas de 45 afios 0 més.

Al mismo tiempo, hay potenciales clientes que eligen otras marcas que podrian ser captados

por la empresa con propuestas de valor para cada uno de esos consumidores.

En cuanto a la estrategia de posicionamiento, se selecciona una estrategia diferenciada.

Tal como se menciond en el marco tedrico, una estrategia de posicionamiento diferenciada se

utiliza cuando hay un gran nimero de compradores y competidores.
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La inversion de marketing se centra en destacar el valor de la oferta.

Una vez definido los puntos anteriores se procede a desarrollar los ejes de la propuesta y en

que consiste su implementacion.

Para ello se definieron tres ejes desde los cuales se desarrollara la propuesta, estos ejes tienen

su fundamento en el marco teérico previamente presentado.
Rebranding

El primero de los ejes es el branding, segin lo expuesto previamente el branding es llenar de

significados una marca y conectar con el consumidor desde las emociones.

Para comenzar con este eje, se tomara en cuenta el diagrama presentado por Hoyos (2023):

@m

Imagen 22. Fuente Hoyos (2023) - Proceso de branding.

El plan se centrard principalmente en las tres variables. Considerando que es una marca ya
existente por lo que se evaluaran los criterios actuales definidos y se determinara si es
necesario agregar o cambiar algin aspecto, realizando un rebranding de la marca orientado a

crear valor al publico objetivo.
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Estrategia Allbound Marketing

El segundo eje serd una estrategia de comunicacion “Allbound marketing”, como se presentd
anteriormente seria una estrategia que combine tanto métodos de Inbound como Outbound

marketing.

En lo que respecta a la estrategia de Inbound marketing, se comenzara con un plan integral de
contenido digital, con el objetivo de capturar a los consumidores que utilizan los medios

sociales como principales plataformas de entretenimiento.

Se debera realizar una estrategia segmentada para los diferentes publicos objetivos, utilizando

las ventajas de las diferentes plataformas digitales.

Adicionalmente, se realizardn acciones digitales que aporten valor al consumidor, como

webinares y envios de Email marketing ademas de acciones en los puntos de venta.

El proposito de esta estrategia es generar un vinculo con el consumidor, que sea ¢l quien se
acerca a la marca por medio de plataformas digitales ya que el contenido que la marca ofrece

es de aporte para €l y elige entablar una relacion bidireccional con la marca.

Por otro lado, se complementara con una estrategia de Outbound marketing.

En primer lugar, se realizard una estrategia de paid media que expanda los principales

aspectos definidos en el rebranding mencionado.

Ademas, una campafia de via publica micro segmentada para comunicar el rebranding en la

cercania de los locales y el consumidor comience a percibir las nuevas acciones de la marca.

Experiencia de consumidor
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El tercer y ultimo eje sera fortalecer el vinculo con el consumidor y sus emociones en los
puntos de venta, brindando al consumidor una experiencia que se vincule con todos sus

sentidos y conecte desde un aspecto emocional con la marca.

En primer lugar, el consumidor verd un cambio visual ya que se cambiard la comunicacion de

los puntos de venta con los nuevos conceptos definidos en el rebranding.

Por otro lado, se desarrollard un espacio para que el cliente pueda tocar el grano de café en

los diferentes puntos de venta, estimulando el sentido del tacto.

En cuanto a la musica se generaran playlist para toda la empresa, segmentada por momentos

de consumo y franjas horarias.

Ademas, al exhibir el café en grano se genera un aroma unico que vincule al consumidor con

la materia prima y genere recordaciones sobre la marca.

Se buscara generar una experiencia 360° involucrando todos los sentidos, mas adelante se

detallard el plan completo.

En conclusion, el plan de reposicionamiento se basara en los tres ejes mencionados.

Objetivos

e Posicionar a Café Martinez como la empresa nimero en la mente del consumidor a la
hora de elegir una cafeteria en el plazo de un afio.

e Ser lideres en el rubro cafeterias en creacion de contenido de valor en las plataformas
digitales seleccionadas cumpliendo con las métricas definidas para su evaluacion.

e Incrementar el volumen de ventas en un 20% vs el mismo periodo del afio anterior,

una vez finalizada la implementacion del rebranding.

Alcance
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El alcance del plan de reposicionamiento abarca el global de la marca, incluyendo los 122

puntos de venta que se encuentran tanto a nivel local como en el exterior.
Ademas, involucra todos los canales de comunicacion tanto on como offline.

El plan tendra una duracion de implementacion de 6 meses, comenzando en septiembre de

2024 y concluyendo en febrero de 2025.
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Acciones

Rebranding

El primer eje a abordar sera el rebranding, como se mencion6 anteriormente la idea consiste

en generar valor para el consumidor.

Como se ha observado a lo largo del trabajo, el cliente de café es mas exigente y se interesa

por conocer el origen del café y valora la calidad del producto.

Por otro lado, existe un gran nimero de competidores lo que obliga a la marca a generar una

propuesta de valor para el cliente.

Frente a este contexto, resulta util plantear una estrategia de rebranding de la marca que

aborde los principales ejes marcarios. Para ello se realiza un desglosamiento en tres etapas.

Antes de comenzar, se aclara que se desarrollaran los principales ejes del plan a continuacion,
adicionalmente para visualizar el plan que se presentara en la empresa se recomienda ver el
Anexo 1. Plan de reposicionamiento de Café Martinez en donde se detalla el plan de manera

grafica.

La primera etapa es la estrategia de la marca, en este caso la marca ya existe por lo que sera

revalidar los conceptos claves de la marca y definicion de objetivos del re branding.

® Objetivo del rebranding: Contribuir al reposicionamiento de la marca, construyendo

una identidad solida y coherente desde lo visual hasta la experiencia del consumidor.
e Mision: Creamos momentos, sabores y proyectos para una vida mejor.

e Vision: Ser en cada pais Ser en cada pais, ciudad, pueblo o barrio, “El lugar" elegido

por su gente.

e Territorio: Compartir momentos y experiencias mediante una taza de café.
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e Proposito de la marca: Crear momentos, experiencias y sentimientos en cada uno de

los clientes que visita la marca.

A partir de estos conceptos, se avanza a la segunda etapa en la construccion de branding que

es la creacion.

En primer lugar, se redefine un logo simplificado con colores neutros que actualicen la

marca, pero también mantengan su esencia desde una combinacion de tipografias.

n A

CAFE MARTINE?Z

1V

Imagen 23: Fuente Elaboracion propia - Nuevo logo Café Martinez

El eslogan seleccionado es: “Café, momentos y experiencias Uinicas”.

La idea es que el consumidor asocie la marca con momentos, experiencias y sensaciones de

disfrute. Por lo que se buscara conectar con el cliente desde sus sentimientos.

En lo que respecta a tipografia, se busca construir una identidad simple, amigable, limpia y

que s€a cercana.
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Tipografias

‘ PRINCIPAL ‘

Nombre de la fuente
ABCDEFGHIIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890!@£$% &

‘ SECUNDARIO

Nombre de la fuente
ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890!@Q£$% A&

Imagen 24: Fuente Elaboracion propia — Tipografia Café Martinez

En el mismo sentido se desarrolla una paleta de colores que cumpla con el objetivo de

construir una identidad de marca, simple, sencilla, cercana y actual.

Que permita sentir al consumidor un espacio tranquilo y seguro donde pueda disfrutar y vivir

experiencias y momentos Unicos.

Paleta de colores

Imagen 25: Fuente elaboracion propia — Paleta de colores Café Martinez.
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En la misma linea se desarrollan signos identificadores que permitan seguir consolidando la

identidad de la marca.

()
o ~
7 >4

Café y elementos para su Elementos abstractos que se Granos de café, foco en
preparacién, momento de asocien con compania, unién, ingrediente principal y su origen
consumo amistad

Imagen 26: Fuente elaboracion propia — Signos identificadores Café Martinez

Para finalizar con la etapa de creacion se detallara las principales caracteristicas de voz de la

marca:

e Personalidad: Respetuosa, amistosa, inspiradora y consciente.
e Tono: Asertivo, respetuoso, amigable, cercano.
e Lenguaje: Serio, coloquial.

e Proposito: Conectar, inspirar, compartir, sorprender.

La tercera etapa en la construccion de branding que es la gestion de la marca, una vez
definido los conceptos claves de identidad de la marca se procede a realizar la gestion donde
comienza la etapa de construccion de Brand Equity y la estrategia de comunicacion de la

marca.

Es por ello, que se procedera a continuar con el segundo eje del plan de reposicionamiento

que es la estrategia de comunicacion de Marketing.
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Estrategia Allbound Marketing

Como se ha sefialado en el material tedrico, una estrategia de Allbound marketing
complementa estrategias de Inbound marketing y Outbound marketing, asi como también

acciones institucionales y un restyling en los puntos de venta.

De esta forma se lograra tener una estrategia de Allbound marketing 360° que incluya todas

las aristas que tienen contacto con el consumidor final.

En el presente plan de marketing se seleccionaron una serie de acciones de estos métodos que

contribuyen a configurar el posicionamiento proyectado de la marca.

Acciones Inbound marketing

e C(Calendario de contenido organico: Confeccionar un calendario de contenido
orientado a generar comunicacion que aporte valor para el consumidor. Para
cumplir con este objetivo se buscard un mix de contenido compuesto de la

siguiente manera:

20% Interacciones
10% Institucional
20% Promociones
20% Estilo de vida
10% Efemérides

20% Producto
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Asociacion con micro y macroinfluencers: Generar alianzas con micro y macro
influencers que sean generadores de valor y relevantes para el publico objetivo

seleccionado.

Se seleccionaran 15 macroinfluencers y 30 microinfluencers que sean relevantes

para el publico target. Se contrataran 6 historias y 2 reels por mes.

El objetivo serd conseguir una tasa de engagament por contenido del 15%.

Estrategia de Email Marketing: Enviar contenido de valor microsegmentado por
preferencias de los consumidores. Dos Envios mensuales con un objetivo: Tasa de

apertura de 30%.

Apertura cuenta Tik Tok: Alcanzar al target de clientes de 16 a 25 afios, generando
contenido de valor para ellos. Objetivo de incrementar los seguidores 5.000 en 6

mescs.

Podcasts exclusivos: Proponer charlas sobre historia de café, avances en la materia
e innovaciones que sea de interés para el consumidor. Contratar un host que tenga
influencia en la materia y diversos artistas que aporten informacion sobre el tema.

1 salida semanal, con un objetivo de oyentes de 5.000 en 6 meses.

Webinares de expertos de café: Generar un vinculo con el consumidor y que
asocie a la marca como la especialista en el segmento. Se realizard 1 webinar cada
dos meses con expertos en café con una tematica diferente en cada evento. Se
comunicara via redes sociales y perfil del invitado. Objetivo de participacion: 50

personas por evento.

Cursos de barista: Generar un vinculo con el consumidor y que asocie a la marca
como la especialista en la preparacion del café y le permite al consumidor conocer
la trazabilidad del proceso. Se realizaran curos de barista en sucursales de venta

baja 20 (menos de 100 transacciones al dia).
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Se comunicard via redes sociales y se realizardn campafias geolocalizadas por
sucursal para comunicar. La accion se realizard 1 vez por mes por 6 meses, el

objetivo 15 personas por evento.

e (ata de café: Seguir afianzando el vinculo con el consumidor, compartir con ¢l

informacion sobre el café y posicionar a la marca como la experta en la materia.

Se realizaran catas en sucursales de venta media 50 (Entre 100 y 300

transacciones por dia).

Se comunicard via redes sociales y se realizardn campafas geolocalizadas por

sucursal para comunicar. La accion se realizard 1 vez por mes por 6 meses.

Objetivo de concurrencia por evento: 30 personas por evento.

e Acciones BTLS: Estar presentes en los principales eventos de la categoria, donde
asisten consumidores amantes del café, posicionando a la marca como un experto
en la materia.

Se considera que es una accion de Inbound marketing, ya que el lugar donde
estara el stand sera dentro de un espacio donde el consumidor pago una entrada

para participar, es una interaccion que el cliente va a busca y no irrumpe.

Participar en “Exigi buen café” y “Feca” con acciones ludicas y sampling de

producto.

Objetivo de participacion en el evento: 30% del total de invitados en cada evento.

Outbound Marketing

e Estrategia Paid media: Generar brand awareness, implementando la nueva
identidad de marca en las diferentes piezas, utilizando las plataformas de
campafnas de Google Ads red display buscando un objetivo de CPM 9% vy

campaias geolocalizadas del universo Meta buscando un CPM objetivo de 15%.
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e (Comunicacioén en via publica: Generar brand awareness, implementando la nueva
identidad de marca en las diferentes piezas. Publicidad geolocalizada en plazas
con mucho volumen de gente o cercania en locales. Los elementos a utilizar seran:

totems Digitales, PPL y Carteleria en estaciones de subte.

e Sampling de café: Aprovechar el trafico de gente para dar a conocer el producto y
que los consumidores esporadicos conozcan el producto y asocien a la marca
como su primera opcion. Se realizard sampling de café en locales de alto volumen
53 (mas de 300 transacciones). La accion se realizard 1 vez por semana en dichos

locales, el objetivo sera de: 50 café por evento.

Acciones Institucionales

Migracién a vasos ecologicos: Ser una marca amable con el medio ambiente y
acercarse al consumidor que valora este aspecto, al mismo tiempo posicionarse como
una marca con consciencia de su entorno. Se buscard migrar los vasos para llevar por
unos ecologicos, esta accion serd comunicada via redes sociales y table topper en las
mesas de las sucursales. Es importante sefialar que previo a la implementacion se

realizara un plan de agotamiento del insumo actual de vasos.

Alianza con banco de alimentos: Ser una marca consciente del entorno en el que se
encuentra y contribuir para un presente mejor. Se realizard convenio con banco de

alimentos y se donaran los sobrantes de comida.

Rebranding en sucursal

Se implementara un restyling en los puntos de venta, comunicando la nueva identidad
de la marca, contemplando todas las piezas que se encuentren presentes en cada

tienda.
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En el anexo II - Presupuesto se detallan todos los elementos a cambiar y sus

respectivas cotizaciones.

Imagen 27: Fuente elaboracion propia — Implementacion restyling Café Martinez.

Experiencia de consumidor

El ultimo eje a abordar del plan de reposicionamiento es la Experiencia del consumidor en los

puntos de venta.

Teniendo en cuenta lo relevado por Jaramillo (2023) centrarse en la experiencia del
consumidor es un eje clave para el éxito de una construccién de marca solida y consistente,
que genere conexién emocional con el cliente y trascienda sus expectativas generando

vinculos a largo plazo entre el consumidor y la marca.

Es por ello, que se realizaran acciones que estimulen los cinco sentidos del consumidor y se
generen conexiones neuronales positivas que se asocien a momentos placenteros y

experiencias confortables en el cliente que vista la tienda.

e Visual: Como se detallé previamente, se realizard un restyling en las tiendas con la

nueva imagen de marca definida en la etapa de rebranding. El consumidor percibira
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las tiendas como un espacio tranquilo, amigable y cercano, ademds se generara una

coherencia entre la identidad de la marca y la comunicacion in situ.

e Tacto: Se dispondran sectores donde se expongan diferentes cafés con diferentes
origenes. El consumidor podra tocar y descubrir texturas nuevas. Adicionalmente
cada grano de café tendrd su resefia en donde se explicard su origen para que el
consumidor conozca la trazabilidad de la materia prima.Se buscara no solo que el
consumidor descubra texturas desconocidas sino también que conozca el origen del
grano de café, donde fue plantado, bajo que temperatura, como fue su proceso de

recoleccion y datos adicionales que seran expuestos en las resefias.

e Oido: Se armaran playlist segmentadas por horarios, con el fin de que la musica sea
adecuada para todos los dayparts del dia y sea consistente en todas las tiendas.
Ademas, se subirdn a la cuenta de Spotify para que el consumidor pueda recrear una

experiencia agradable donde guste.

e (Gusto: Se realizaran programas de capacitacion con certificaciones para los baristas
con el fin de seguir buscando la excelencia del producto.
Se complementa con las catas de cursos de barista para que el consumidor pueda

percibir los sabores del producto.

e Olfato: Al exhibir los granos de café se generard un aroma tnico en las tiendas.

El consumidor podra apreciar el olor del grano de café en su estado mas puro.

Se buscara activar zonas del cerebro de placer y satisfaccion asociando a la marca a
momentos Unicos y placenteros. Adicionalmente a la implementacion de acciones de
estimulacion de los sentidos. Se buscara mejorar la experiencia de consumidor en los

puntos de venta.

Se destinard un recurso destinada exclusivamente a atencion al cliente y cuidar cada

detalle de la experiencia del consumidor.

Este recurso estard operativo en los momentos de alto volumen. Los horarios a cubrir serian

de 8 a12 hs y de 15 a 19 hs. Las acciones a realizaran seran:
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e Recibir a clientes y guiarlos hasta la mesa.

e Conversar con los clientes y entender como fue su visita, asi como también relevar

informacion para mejorar.
e Evacuar dudas y consultas de los consumidores.
e Verificar el estado de bafios e instalaciones en general.

e Ofrecer y servir una segunda vuelta de café de filtro en los horarios acordados.

En relacion con el ltimo item, se implementara una politica de servir una segunda vuelta de
café de filtro de cortesia para los clientes que asi lo deseen en el horariode 9a 11 hsy de 15 a

18 hs. El recurso de experiencia de cliente es el encargado de ejecutar la accion.

A modo de conclusion del plan de reposicionamiento, se considera que las implementaciones
de las acciones descriptas contribuiran a lograr un nuevo posicionamiento en la mente del

consumidor.

Se incluyen acciones que contemplen las nuevas necesidades del consumidor, que logren

diferenciar la marca de sus competidores.

Se encuentra acertada la idea de realizar un rebranding de la marca, que busque conectar con
el consumidor de café¢ y genera una identidad de marca coherente y consistente desde la

comunicacion, en donde se desarrolla una estrategia integral Allbound Marketing.

El restyling de los puntos de venta y una estrategia basada en la experiencia del consumidor,
creando asociaciones placenteras y sensaciones positivas complementan y aportan en la

construccion de la marca en la mente del consumidor.

Presupuesto

Para la implementacion del presente plan presupuesto lo siguiente:
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Implementacion Plan de reposicionamiento Costo Unitario Cantidad Total

Desarrallo nueva manual de marca 3 400,000 1 'S 400,000
Total desarrollo rebranding 3 400,000
Fee Agencia [Confeccian, desarrollo de piezas digitales e implementadan § S 1.500.000 5] ] 5.000.000
Incremental fee agencia por manejarcuenta de Tik Tok ) 150.000 4] ] 300,000
Paguete influencers y creadores de coontenido x 8 meses 8 15.000.000 1 g 15.000.000
Incrermental feeagencia por enwvio demailings S 50.000 <] g 300.000
Coordinacidn evento webinar {incluyefee agenda + plataforma + host especialista) S 6500.000 3 ] 1.800.000
Curso barista {incluye elementosy pago a barista) ) 300.000 4] ] 1.500.000
Cata de café {Induye elementosy hot especializta) ) 200.000 6 ] 1.200.000
Adicional agenca por mangar cuenta de Spotify S 50.000 <] g 300.000
Desarrollo de podcast {incluye host +storytelling) S 200.000 6 ] 1,200,000
ACCiGn BTL $ 12.800.000 1 $ 12,800,000
Fee azencia porimplementacidn de Paid Media mensual ) 300.000 5] ] 1.500.000
Inversidn en Paid Media mensual 3 10.000.000 & 3 60,000,000
Fee azencia porimplementacidn via piblica Mensual S 200.000 3 ] 600.000
Inversidn Via publica geolocalizada Mensual 5 5.000.000 3 5 15.000.000
Sampling café incluye horas de personal +elementos ) 300.000 4] ] 1.500.000
Impresidn tabletoppers para cormunicar CAMPANA VASOS ECOLOGICOS (100 % local) ) 250 12200 'S 3.050.000
Total estrategia Allbound marketing 3 126.550.000
Restyling en sucursales 5 269.926.000 1 5 269.926.000
Experiencia en POV 4 465.500.000 1 4 469,500.000

Total Experiencia de consurmidor 739.426.000

Total implementacidn plan de reposidonamiento Café Martinez

Tabla 1: Fuente elaboracion propia — Presupuesto

Este presupuesto contempla la implementacion en 6 meses y estd desglosado por los tres ejes

principales. Se recomienda implementar el plan integral para que tenga éxito.

Para visualizar la apertura de algunas acciones se puede revisar el Anexo III — Presupuesto.

Se realizé6 una estimacion de inversion para el plan de reposicionamiento sobre las ventas

netas de la empresa, se contempla un periodo de 6 meses.
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La venta neta estimada por local mensual en 2024 es de $60.000.000.

Venta neta porsemestre estimada promedio porlocal | § 360.000.000
Venta neta por semestre total marca S 43.920.000.000
Inversién plan de reposicionamiento S 866.376.000
Participacion inverisén vs venta neta 2%

Tabla 2: Fuente elaboracion propia — Participacion Inversion

Se obtiene una inversion estimada del 2% de la venta neta para la implementacion del plan de

reposicionamiento de la marca.

Gantt

Para la implementacién del plan de reposicionamiento se contempla un periodo de 6 meses.

Comenzando en el mes de septiembre y culminando en febrero de 2025.

Es de relevancia sefalar que algunas acciones tienen continuidad en el tiempo, por lo que se

seguirdn ejecutando luego de ese periodo.

En el mes de marzo se medirdn las métricas para evaluar los indicadores oportunos para cada

accion.
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Acciones Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo

Confeccién Manual de marca con rebranding

Disefio de piezasde comunicacién para restyling
Implementacion restyling

Apertura nuevas cuentas en plataforma digitales

Confeccidn calendario de contenido en plataforma digitales
Implementacién nuevo calendario de contenido con rebranding

Publicacion podcast de café

Seleccion yacuerdos con micro ymacroinfluencers
Accione s con micro y macroinfluencers

Cursos de barista

Catas de café

Sampling de café

Accion BTL

Implementaciéon Paid Media

Implementacion campafia via piablica geolocalizada
Cambio a vasos ecoldgicos

Implementacion campafia vasos ecologicos en locales

Implementacion "Experiencia de consumidor” en locales

Medicidn de KPIS de gestion

Imagen 28: Fuente elaboracion propia — Gantt plan de reposicionamiento

Medicion de indicadores

Para la implementacion del plan de reposicionamiento se definen indicadores para los seis
meses de implementacion, asi como también medicion al finalizar esos seis meses para

evaluar resultados.

Debido a qué es un plan de reposicionamiento y se trabajara con una construccion de, algunos

indicadores se miden a largo plazo.
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KPIS de Gestion

Accion Indicador Plazo
Apertura de cuenta Tik Tok 5000 seguidores 6 meses
Acuerdo con influencers 15% de engagment en publicaciones 6 meses
Envio de mailings 30% Tasa de apertura 6 meses
Webinars 50 Participantes Por evento
Cursos de barista 15 Participantes Por evento
Cata de café 30 Participantes Por evento
Acciones BTLS 30% sobre el total deinvitados Por evento
Apertura de cuenta Spotify 5000 oyentes 6 meses
Campafia Google Ads Red Display 9% CPM Mensual
Campaia geolocalizadas Meta 15% CPM Mensual
Sampling Café 50 Participantes Por evento
Implementacidn restyling 100% de implementacidn Para el 30/10

Tabla 4: Fuente elaboracion propia — KPIS Gestion

KPIS de resultados

e [ograr ser la cafeteria nimero 1 en la mente del consumidor, la medicion se realizara

a través de la agencia Kantar en el plazo de un afio de finalizada la implementacion,

es decir, en febrero 2026.

e Lograr incrementar el volumen de ventas en un 20% vs el mismo periodo del afio
anterior, (ajustado por inflacién) una vez finalizada la implementacion del
reposicionamiento. Es decir, se medirdn las ventas a partir de marzo 2025 vs marzo

2024. La medicion se realizara todos los meses a partir de esa fecha por un afio.

e Se buscard incrementar 9 puntos porcentuales la medicidn interna de satisfaccion de
cliente. Es importante senalar que hoy en dia la empresa cuenta con un sistema para
medir la experiencia de cliente llamado SMG, en lo que va del afio 2024 la marca se
encuentra en un 81% de satisfaccion de cliente. Se comenzara a medir a partir de

marzo 2025 buscando un objetivo de 90%.
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Conclusiones

A lo largo del trabajo presentado se expuso la problematica de la empresa Café Martinez.

Por un lado, un contexto competitivo en el que se encuentra inmerso, nuevos players
comienzan a ingresar al mercado como cafeterias de especialidad o cadenas regionales en las

provincias.

Ademas, las cadenas tradicionales continuan en plan de apertura de locales y se suman
players como estaciones de servicio y supermercados con gran capilaridad que venden café

de calidad.

Esta situacion representa una amenaza para la marca, por lo que definir una nueva estrategia

de posicionamiento hara que se diferencia de sus competidores.

Otro desafio que se planteo es definir una estrategia de posicionamiento que se acerque a

nuevos consumidores, en especial al segmento de 16 a 25 afios.

Al dia de hoy, la empresa no presenta una estrategia para captar esos consumidores y

presentan una parte importante de la poblacion.

Por otro lado, se presentan nuevos desafios en materia de comunicacion, para lograr generar
un valor agregado en los consumidores es necesario generar contenido interesante para ellos,

por lo que conocer sus intereses es de gran relevancia en la construccion del posicionamiento.

Incluir nuevos canales de comunicacion, como por ejemplo la red social Tik Tok o Spotify

aportan en la construccion de una identidad de marca que genere valor para el consumidor.

Estas nuevas plataformas, sumado a una estrategia integral de marca en las otras plataformas
digitales y medios tradicionales, contribuirdn a que el consumidor asocie un concepto de

marca integral.

Otro punto abordado, es la relacion de la empresa con el medio ambiente.
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En la actualidad, hay una tendencia a que las empresas tengan responsabilidad ambiental, es
por ello que la asociacion de la marca con politicas que aporten a ello también son un valor

agregado para el consumidor.

Se observo a lo largo del trabajo que el consumidor actual de café es consciente del producto

y que presenta interés en conocer acerca de la trazabilidad del producto.

Es un consumidor mas informado y curioso por descubrir informacion sobre el producto que

esta eligiendo.

Es por ello que se presentan acciones que buscan posicionar a la marca como experta en la

materia.

Una marca que conoce sobre los productos y su origen, y que ademds comparte la

informacion con sus consumidores.

El posicionamiento de Café¢ Martinez como una marca experta en café que ademas educa en
la materia, es un agregado de valor para el cliente. Por lo que esta construccion debe
mantenerse en el tiempo si la marca quiere ser la marca nimero uno en la mente del

consumidor.

Otro eje abordado y que es de gran relevancia es el de la experiencia del cliente en el punto

de venta.

Para concluir con una construccion de marca coherente desde la identidad de marca y su
comunicacion en los diferentes canales, la experiencia que el consumidor tiene en las

sucursales es fundamental.

Cada cliente que visita la tienda debe tener una experiencia que lo sorprenda y que satisfaga

sus necesidades.

Es por eso, que se presentaron acciones de diferente indole para que se logre conectar con el

consumidor y se generen asociaciones positivas en relacion a la experiencia en las tiendas.

De esta forma, se seguird construyendo una identidad de marca coherente que estd muy cerca

de las emociones de sus clientes y supere sus expectativas.
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En definitiva, si bien se presenta un contexto de amenaza, la implementacién del plan
presentado contribuira a una construccién de marca a largo plazo y colaborara a que la marca

tenga un diferencial y entregue una propuesta de valor para sus consumidores.

Este plan es el inicio de una construccion de largo plazo que se debe alimentar
constantemente y se deben generar acciones consistentes en el tiempo para que la marca logre

generar un vinculo genuino con el cliente.

Al comienzo del trabajo se planteo la siguiente pregunta:

;Como un plan de integral de reposicionamiento puede contribuir a que el consumidor de

café elija Café Martinez por encima de otras marcas?

Segun lo expuesto, generar un plan de reposicionamiento contribuye a estar mas cerca del
consumidor y generar un vinculo con ¢l a través de la construccion de una identidad de marca

solida.

El posicionamiento objetivo que se plantea en el trabajo es construir una marca que se
diferencia del resto en cuanto a experiencia in situ, asi como también a través de una
estrategia de comunicacion integral que genere contenido de valor para sus consumidores y

que generen interés genuino con la marca.

Por lo que, la correcta implementacion del plan presentado generara que el cliente cree lazos
emocionales y pondere Café Martinez por encima de otras marcas a la hora de elegir una

cafeteria.

Encontrara en la marca, no solo un sitio donde venden café, sino también un lugar placentero
donde el consumidor experimenta una experiencia integral que satisfaga sus necesidades,
pero ademas supere sus expectativas y logre que el consumidor elija Café¢ Martinez por

encima de otras marcas.
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Nuevas lineas de investigacion

Si bien se propuso un plan que abarque las principales variables para un posicionamiento
adecuado, se puede seguir explorando en diferentes factores que también contribuiran a

seguir consolidando el posicionamiento de Café Martinez.

Por un lado, una politica integral de la empresa en materia de responsabilidad social

empresarial puede aportar en la construccion de la identidad de la marca.

En lo que respecta a la experiencia del consumidor en los puntos de venta, se planted

comenzar con brindar una experiencia integral para los cinco sentidos.

Es de relevancia sefialar que con el avance de la tecnologia se puede explorar en materia de
experiencias sensoriales amplificadas a través del uso de la tecnologia, asi como también

experiencias de realidad virtual.

En definitiva, la propuesta presentada es el primer paso para ser una marca con una propuesta
de valor diferenciada de sus competidores, que aporte valor en el consumidor y genere un

vinculo.

Sin dudas, una vez implementado este plan se puede seguir explorando para disefiar una

segunda etapa para seguir consolidado la construccion del posicionamiento de la marca.
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Anexos

Anexo I - Plan de reposicionamiento de Café Martinez.
Anexo II — Gantt

Anexo III — Presupuesto
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