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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion corresponde a un plan de marketing y comunicacién digital
disefiado para Ecuacafé Industrial C.A., empresa ecuatoriana productora de café soluble instantaneo
y liofilizado con mas de seis décadas de trayectoria en el mercado nacional, cuya marca emblematica
es Briscafé. El estudio parte de la identificacion de una brecha estratégica central: pese al
reconocimiento histérico de la marca y al respaldo corporativo del Grupo Alianza de Guatemala,
Briscafé carece de una estrategia comunicacional estructurada que le permita conectar con el
segmento de jovenes profesionales urbanos de entre 25 y 35 afios, quienes representan el grupo de

consumidores con mayor potencial de crecimiento en el mediano plazo.

El diagnostico estratégico, desarrollado a través del andlisis PESTEL, el microambiente
competitivo y la matriz FODA-CAME, evidencid que las principales fortalezas de la empresa —
trayectoria historica, distribucion masiva e identidad nacional— no han sido articuladas con una
propuesta digital coherente, mientras que competidores multinacionales como Nescafé y Colcafé

operan con presupuestos de comunicacion significativamente superiores.

A partir de este diagndstico se formularon tres estrategias principales: el fortalecimiento del
posicionamiento de Briscafé mediante narrativa digital (E1), el incremento del engagement a través
de contenido interactivo (E2), y la fidelizacion de consumidores mediante marketing relacional (E3).
El plan de intervenciones propuesto incluye diez acciones tacticas especificas distribuidas en un
horizonte de doce meses, con un presupuesto total de USD 40.832 (incluido un margen de

imprevistos del 10%) y un retorno sobre la inversion proyectado del 802%.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del

Médster y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién




UIDE

Powarad by
Arizona State University

L] |
CAMPUS

Las conclusiones del proyecto confirman que la identidad nacional ecuatoriana de Briscafé
constituye una ventaja competitiva sostenible de alto potencial, y que su activaciéon mediante
estrategias de contenido digital, storytelling de origen y marketing relacional representa la via més

viable para renovar el posicionamiento de la marca en el mercado cafetero ecuatoriano.

Palabras Claves: marketing digital, posicionamiento de marca, café soluble, engagement,

fidelizacion, Ecuador, comunicacion estratégica.
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ABSTRACT

This thesis presents a digital marketing and communication plan designed for Ecuacafé
Industrial C.A., an Ecuadorian company specializing in the production of instant and freeze-dried
soluble coffee with over six decades of market presence, whose flagship brand is Briscafé. The study
identifies a central strategic gap: despite the brand's historical recognition and the corporate backing
of the Grupo Alianza de Guatemala, Briscafé lacks a structured communication strategy that
connects with the urban young professional segment aged 25 to 35, representing the consumer group

with the highest growth potential in the medium term.

The strategic diagnosis, developed through PESTEL analysis, competitive
microenvironment assessment, and a SWOT-CAME matrix, revealed that the company's core
strengths — historical trajectory, mass distribution, and national identity — have not been
articulated into a coherent digital proposition, while multinational competitors such as Nescafé¢ and

Colcafé operate with significantly larger communication budgets.

Based on this diagnosis, three main strategies were formulated: strengthening Briscafé's
positioning through digital narrative (E1), increasing engagement through interactive content (E2),
and building consumer loyalty through relationship marketing (E3). The proposed intervention plan
includes ten specific tactical actions distributed over a twelve-month horizon, with a total budget of

USD 40,832 (including a 10% contingency reserve) and a projected return on investment of 802%.

The project's conclusions confirm that Briscafé's Ecuadorian national identity constitutes a

high-potential sustainable competitive advantage, and that its activation through digital content

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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strategies, origin storytelling, and relationship marketing represents the most viable path to renewing

the brand's positioning in the Ecuadorian coffee market.

Keywords: digital marketing, brand positioning, soluble coffee, engagement, customer

retention, Ecuador, strategic communication.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA E IMPORTANCIA DEL ESTUDIO
1.1. Definicion del proyecto

El presente proyecto de titulacion corresponde al disefio de un plan de
marketing y comunicacion digital para Ecuacafé Industrial C.A., empresa
ecuatoriana productora de café soluble instantdneo y liofilizado cuya marca
emblematica es Briscafé. El proyecto busca responder a la ausencia de una
estrategia comunicacional estructurada que permita a la marca renovar su
posicionamiento y conectar con el segmento de jovenes profesionales urbanos de

entre 25 y 35 afios, residentes en Quito, Guayaquil y Cuenca.

1.2 Naturaleza o tipo de proyecto
El proyecto es de naturaleza aplicada, con enfoque estratégico y
comunicacional. Combina el analisis situacional de la empresa con la formulacion
de un plan tactico implementable en el corto y mediano plazo. Se enmarca en la
metodologia Project Based Learning (PBL) de la Maestria en Marketing y
Comunicacién de la Universidad Internacional del Ecuador (UIDE) — EIG

Business School.



1.3 Disefio metodologico

1.3.1 Tipo y alcance de la investigacion

El presente trabajo corresponde a una investigacion de tipo aplicada, orientada a la
formulacion de un plan de marketing y comunicacion digital con potencial de implementacion
directa en la organizacion estudiada. En cuanto a su alcance, el estudio es de caracter
descriptivo-propositivo: describe las condiciones competitivas y comunicacionales actuales de
Ecuacaf¢ Industrial C.A. — Briscéf, y a partir de ese diagnostico formula una propuesta

estratégica estructurada, coherente y aplicable en el corto y mediano plazo.

1.3.2 Enfoque metodolégico

El enfoque adoptado es predominantemente cualitativo, complementado con elementos
cuantitativos de referencia. La investigacion cualitativa se expresé en el analisis contextual del
sector cafetero ecuatoriano, la interpretacion de tendencias de consumo y la aplicacion de
herramientas estratégicas como el analisis PESTEL, la matriz FODA-CAME, el buyer persona
y el customer journey. Los datos cuantitativos empleados —cifras de produccion, consumo per
capita, participacion de mercado y proyecciones de retorno sobre la inversion— provienen de
fuentes secundarias oficiales y referentes académicos del sector (ICO, 2024; Anecafé, 2024;
Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2025; CEPAL, 2023a, 2023b), y se utilizaron como

insumo interpretativo, no como resultado de medicion primaria propia.

1.3.3 Técnicas e instrumentos de recogida de informacion

La recogida de informacion se apoyo en tres fuentes complementarias. En primer lugar, se
realiz6 una revision documental exhaustiva de informes institucionales del Ministerio de
Agricultura y Ganaderia, la Asociacion Nacional Ecuatoriana de Café (Anecaf€), la
International Coffee Organization y la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe,
junto con bibliografia especializada en marketing estratégico, comportamiento del consumidor,
branding y comunicacion digital. En segundo lugar, se llevaron a cabo tres entrevistas

semiestructuradas a informantes clave del sector cafetero ecuatoriano, cuyos testimonios

y .




transcripciones integras se recogen en los anexos del presente trabajo. En tercer lugar, se
efectud una observacion documental de la presencia digital de Briscéf —incluyendo sus canales

en redes sociales, materiales de comunicacion disponibles y datos publicos de la empresa—,
con el fin de caracterizar el punto de partida comunicacional desde el que se construye la

propuesta.
1.3.4 Validacion de las propuestas

Las propuestas del plan se validaron mediante triangulacion de fuentes: los hallazgos del
andlisis PESTEL y la matriz FODA-CAME fueron contrastados con los juicios emitidos por los
expertos entrevistados, con los benchmarks del sector de consumo masivo en América Latina y
con los referentes tedricos de la bibliografia académica consultada (Hernandez Sampieri et al.,
2014; Malhotra, 2019). Las proyecciones financieras —presupuesto y retorno sobre la
inversion— se construyeron a partir de tarifas de mercado vigentes y parametros comparativos

del sector, cuyo alcance y limitaciones se reconocen de forma explicita en la seccion

correspondiente del presente trabajo.
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1.1 Objetivos
Objetivo general

Fortalecer el posicionamiento de la marca Briscafé en el segmento de jovenes profesionales
urbanos de 25 a 35 afios en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca, incrementando en un 20%
el nivel de reconocimiento y recordacion de marca mediante una estrategia integrada de marketing

y comunicacion digital implementada durante un periodo de 12 meses.

Objetivo especifico

OE1: Incrementar en un 15% la tasa promedio de engagement digital —entendido como el
nivel de interaccion activa que los usuarios establecen con los contenidos de la marca a través
de reacciones, comentarios, publicaciones compartidas y menciones espontaneas de Briscaf¢ en

sus plataformas digitales.

OE2: Incrementar en un 10% la tasa de retencion de consumidores actuales de Briscafé en el
mercado ecuatoriano, mediante el desarrollo de un programa de fidelizacion basado en experiencias
digitales personalizadas y comunicacion relacional vinculada a los momentos cotidianos de

consumo, durante un periodo de 12 meses.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de

UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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OE3: Disefiar al menos dos propuestas de comunicacion que integren atributos de
sostenibilidad, origen nacional y experiencia de consumo, dirigidas al segmento de jovenes

profesionales de 25 a 35 afios, durante los primeros 6 meses de implementacion del plan.

Justificacion e importancia del trabajo de investigacion

El mercado ecuatoriano de café soluble presenta una paradoja estratégica: Ecuacafé Industrial
C.A. opera con mas de seis décadas de trayectoria, una red de distribucion masiva consolidada y
una identidad nacional auténtica, activos que sus competidores multinacionales no pueden replicar.
Sin embargo, estos recursos no han sido articulados con una estrategia de marketing y
comunicacion digital coherente, lo que ha generado una brecha perceptual entre Briscafé y los
consumidores jovenes.

En un entorno donde el 40% de los usuarios de internet evita activamente los medios generalistas
y donde plataformas como Instagram y TikTok concentran la atencion del segmento objetivo, la
ausencia de estrategia digital no es una debilidad marginal: es una condicion que compromete la
competitividad de la marca en el mediano plazo (Reuters Institute, 2024; CEPAL, 2023). El plan

propuesto en este proyecto ofrece una respuesta concreta, medible y viable a esa brecha.

ota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacidn se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de

UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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PERFIL DE LA ORGANIZACION. — Ecuacafé Industrial C.A

Nombre de la empresa

La organizacion de referencia del presente proyecto es Ecuacafé Industrial C.A., razon social
adoptada en el contexto de este trabajo académico. La empresa opera en el sector agroindustrial

ecuatoriano y se dedica a la produccion y comercializacion de café soluble bajo la marca Briscaf€.

Mision, vision y valores

Misién: Producir y comercializar café soluble de calidad consistente, con identidad ecuatoriana
auténtica, que acompafie los momentos mas importantes de la jornada diaria de las familias del

Ecuador, desde la accesibilidad del producto y la coherencia de su narrativa de marca.

Vision: Ser la marca de café soluble lider del mercado ecuatoriano y un referente de la
identidad cafetera nacional en América Latina para 2030, sustentada en una estrategia de
posicionamiento digital que conecte con las nuevas generaciones de consumidores.

Valores: Calidad consistente - Tradicion e identidad nacional - Innovacion orientada al consumidor

- Sostenibilidad ambiental - Compromiso con el origen ecuatoriano.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines deberd ser informada a ambas Instituciones, a los directores del

Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Actividades, marcas, productos y servicios

La actividad principal de Ecuacafé Industrial C.A. es la produccion de café soluble mediante
dos tecnologias industriales: el secado por spray (spray drying), que origina el café instantaneo de
grano fino, y la liofilizacion (freeze drying), que preserva los atributos aromaticos del grano con
mayor fidelidad. Su marca emblematica es Briscafé, presente en el mercado ecuatoriano con mas
de seis décadas de trayectoria. La empresa cuenta adicionalmente con una segunda linea de

producto orientada a un segmento de precio mas accesible.
Ubicacion de la sede

La sede corporativa y planta de produccion principal de Ecuacafé Industrial C.A. se localiza en
la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas, Ecuador.

Ubicacion de las operaciones

Las operaciones de produccién se concentran en la planta industrial de Guayaquil. La
distribucién comercial abarca el territorio nacional, con mayor densidad en las ciudades de Quito,
Guayaquil y Cuenca, a través de canales de retail masivo: supermercados, tiendas de conveniencia

y puntos de venta populares.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del

Médster y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Propiedad y forma juridica

Ecuacafé¢ Industrial C.A. opera bajo la figura juridica de compania anonima (C.A.), conforme
al ordenamiento legal ecuatoriano. Desde 2024, la totalidad de sus acciones pertenece al Grupo
Alianza de Guatemala, a través de su division alimenticia, tras un proceso de adquisicion progresiva
iniciado en septiembre de 2020, cuando el grupo adquiri6 el 50% de las participaciones de la familia

Proafio, fundadora de la empresa.

Mercados servidos

El mercado principal de Ecuacafé Industrial C.A. es el mercado interno ecuatoriano, con
distribucion activa en los segmentos de retail masivo a escala nacional. El respaldo del Grupo
Alianza de Guatemala, con operaciones en multiples paises de Latinoamérica, ofrece a la empresa

una plataforma potencial para la distribucion regional en el mediano plazo.

Tamaiio de la organizacion

Ecuacafé Industrial C.A. se clasifica como empresa mediana-grande dentro del sector
agroindustrial ecuatoriano, con capacidad productiva instalada para atender la demanda de los
principales canales de distribucion nacionales. Su posicion en el segmento de café soluble la situa

como uno de los referentes locales del sector.

Informacion sobre empleados y otros trabajadores

derechos de autor: bajoy lo que a continuacion se expone solo tiene una validez academica, quedando copia de este en la
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines deberd ser informada a ambas Instituciones, a los directores del

Médster y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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La organizacion cuenta con aproximadamente 150 a 200 colaboradores directos, que incluyen
personal operativo en planta, equipos de ventas y distribucion, y areas administrativas y de
marketing. Como filial del Grupo Alianza de Guatemala, se beneficia adicionalmente de soporte

técnico y estratégico de equipos regionales del grupo.

Procesos claves relacionados con el objetivo propuesto

Los procesos mas directamente relacionados con el presente proyecto son: la gestion de marca
(brand management), la estrategia de marketing y comunicacion digital, la gestion de canales de
distribucion, el desarrollo de producto y el analisis del comportamiento del consumidor. Estos son

los procesos que el plan de marketing propuesto busca fortalecer y articular.

Principales cifras, ratios y numeros

o Mas de 60 afios de operacion continua en el mercado ecuatoriano.

o Déficit de materia prima nacional: produccion ecuatoriana ~150.000 sacos/afio frente a
demanda interna >300.000 sacos (Anecafé, 2024).

o Presencia en los principales canales de retail: Supermaxi, Tia, Mi Comisariato y tiendas de
conveniencia.

o Presupuesto del plan de marketing propuesto: USD 40.832 con imprevistos (10%).

o Retorno sobre la inversion (ROI) proyectado a 12 meses: 802%.

o Segmento objetivo del plan: jovenes profesionales de 25 a 35 afios en Quito, Guayaquil y

Cuenca.

UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines deberd ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Modelo de negocio

El modelo de negocio de Ecuacafé Industrial C.A. se basa en la produccion industrial de café
soluble con distribucion masiva a través de canales de retail tradicionales. Los ingresos se generan
principalmente mediante la venta de producto terminado en puntos de venta fisicos. El plan de
marketing propuesto en este proyecto busca complementar este modelo incorporando canales
digitales, un programa de fidelizacioén y una narrativa de marca renovada que incremente el valor

del ciclo de vida del cliente.

Grupos de interés internos y externos

Internos: accionistas del Grupo Alianza de Guatemala, gerencia corporativa, equipos de

produccion y operaciones, equipos de ventas y marketing, colaboradores de planta.

Externos: consumidores finales (segmento 25-55 afos, con foco en 25-35 afios), canales de
distribucion (supermercados y tiendas de conveniencia), proveedores de materia prima (café
nacional e importado), organismos reguladores (MAG, ARCSA), comunidades cafetaleras

nacionales, medios de comunicacion y plataformas digitales.

Otros datos de interés

Ecuacafé Industrial C.A. atraviesa un proceso de transformacion estratégica impulsado por la
integracion al Grupo Alianza de Guatemala, que implica la renovacion de su propuesta de valor y el
desarrollo de una estrategia digital estructurada. El nombre Briscafé, que referencia la brisa como

fendmeno meteorologico transversal al territorio ecuatoriano —presente en los valles interandinos

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del

Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién
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y en las areas costeras de transicion—, constituye un activo simbdlico diferenciador que vincula la
marca con la identidad cafetera nacional en su conjunto. Este contexto de transicion estratégica es

el marco que da origen y justificacion al presente proyecto de titulacion.

CAPITULO 2: DIAGNOSTICO ESTRATEGICO Y PLANIFICACION ESTRATEGICA

DE MARKETING

Antecedentes

Ecuacafé Industrial C.A. es una empresa ecuatoriana dedicada a la produccion de
café soluble instantaneo y liofilizado, con mas de seis décadas de operacion
ininterrumpida en el mercado nacional. Bajo el liderazgo histdrico de la familia Proafio,
la compafiia se consolidéo como “una de las primeras industrias del pais en desarrollar
tecnologia de procesamiento de café soluble a escala industrial, construyendo una
presencia reconocida en hogares ecuatorianos de distintos segmentos socioeconémicos”
(Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2025). Su marca emblematica, Briscafé, toma el
nombre de la brisa, el fenomeno meteoroldgico que regula las condiciones de
temperatura y humedad en las principales zonas cafetaleras del Ecuador, tanto en los
valles interandinos como en las areas costeras de transicion. En septiembre de 2020, la
familia Proafo transfirio el 50% de las participaciones accionariales al Grupo Alianza de

Guatemala, a través de su division alimenticia “con el objetivo de fortalecer la

distribucion regional y modernizar la gestion corporativa” (Grupo Alianza, 2020).
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Para 2024, la adquisicion alcanzd la totalidad de las acciones, consolidando la
integracion de la empresa dentro del portafolio internacional del grupo El mercado global
del café atraviesa cambios estructurales que repercuten directamente en la competitividad
del sector ecuatoriano. La Organizacion Internacional del Café sefiala que “el café
soluble representa alrededor del 25% del consumo mundial, un segmento que mantiene
su dinamismo gracias a la practicidad del producto y a su penetracion creciente en
mercados emergentes” (International Coffee Organization., 2024). La situacion en
Ecuador presenta una tension particular: la produccion nacional “bordea los 150.000
sacos de 60 kilogramos anuales, cuando la demanda interna supera los 300.000 sacos, lo
que obliga a la industria a cubrir el déficit con importaciones de Colombia, Brasil y
Vietnam” (Anecaf¢, 2024). Esta dependencia parcial expone a las empresas del sector a
la volatilidad de los precios internacionales y a los vaivenes del tipo de cambio. A esto se
suma el ingreso de Starbucks al mercado ecuatoriano en 2024, que oper6 “como un

indicador visible del proceso de sofisticacion del consumidor urbano joven” (Lojano A.

2025).
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Marco Tedrico

“El marketing digital ha reconfigurado profundamente las estrategias de
posicionamiento y comunicacion de marca” (Chaffey, D; Ellis-Chadwick, F.,
2022). Entienden el marketing digital como el conjunto de acciones orientadas
a alcanzar objetivos comerciales y comunicacionales a través de medios
electronicos, con énfasis particular en la capacidad de generar interacciones
continuas y medibles entre una organizacion y sus publicos.

A diferencia de los enfoques convencionales, el marketing digital permite
personalizar los mensajes en funcion del comportamiento del usuario, medir el
impacto de cada accion en tiempo real y ajustar la estrategia con base en datos

concretos.

Kotler, Keller y Chernev (2022) definen el posicionamiento como “el
proceso mediante el cual las organizaciones disefian su oferta € imagen para que
ocupen un lugar diferenciado en la mente del consumidor objetivo” (Kotler et al.,
2022). En mercados saturados de contenido digital, este proceso ya no depende
exclusivamente de la calidad del producto: depende, en buena medida, de la
consistencia y la autenticidad de la comunicacion de marca. La Comision
Economica para América Latina y el Caribe advierte que “las marcas

latinoamericanas que no desarrollan estrategias digitales estructuradas pierden

capacidad de conexién con los segmentos jovenes” (CEPAL, 2023b).
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El engagement digital constituye uno de los indicadores mas utilizados para
evaluar la efectividad de una estrategia de comunicacion. Este concepto hace
referencia al nivel de interaccion activa que los consumidores establecen con “los
contenidos de marca a través de reacciones, comentarios, publicaciones
compartidas, menciones espontaneas y contenido generado por los propios
usuarios” (Chaffey, D; Ellis-Chadwick, F., 2022). Las marcas que construyen
comunidades digitales solidas obtienen ventajas sostenibles dado que la
interaccion organica reduce los costos de captacion de nuevos clientes y

refuerza fidelizacion.

Diagnostico Estratégico

Macroambiente — Analisis PESTEL

Para comprender las condiciones externas en las que opera Ecuacafé Industrial
C.A., se empled el modelo PESTEL, que examina los factores politicos,

econdmicos, sociales, tecnologicos, ambientales y legales que “configuran el

entorno competitivo” (Kotler et al., 2022).
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Implicacion para Briscafé / Ecuacafé

Tabla 1

Factor Variables analizadas

Industrial C.A.

Politico

Regulacion agroindustrial del

MAG. Normativa de comercio
exterior para importacion de
materia prima cafetera.

Necesidad de cumplimiento permanente

con politicas del sector. La regulacion
genera barreras de entrada moderadas
para nuevos competidores.

Econdémico

Déficit productivo nacional:
150.000 sacos producidos
frente a 300.000 de demanda

Dependencia de importaciones expone
a la empresa a riesgos cambiarios y
costos logisticos variables que afectan

precios internacionales (ICO,

2024).

Social

Crecimiento de la cultura del
café premium. Ingreso de
Starbucks al mercado
ecuatoriano (2024).
Consumo per capita:
aproximadamente 1

kg/afio.

Sofisticacion del consumidor urbano
joven. La marca debe renovar su
narrativa para conectar con un
segmento que valora la experiencia
tanto como la practicidad.

Tecnologico

Crecimiento sostenido del
comercio electronico post-
pandemia. Expansion de redes
sociales como canal de
construccion de marca
(CEPAL,

2023).

Oportunidad concreta para desarrollar
canal digital y estrategia de contenidos
orientada al segmento objetivo.

Ambiental

Cambio climatico afecta zonas
cafetaleras nacionales (MAG,
2025). Reduccion de
productividad en areas
estratégicas del pais.

Presion adicional sobre la oferta
nacional. Oportunidad de diferenciar la
marca a través de un compromiso
comunicacional con la sostenibilidad
ambiental.
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Legal Reglamento Sanitario de Costos de adecuacion de empaques y
Etiquetado de Alimentos certificacion. El cumplimiento
Procesados — Acuerdo normativo puede utilizarse como
Ministerial N.° 00004522. argumento de credibilidad frente al
consumidor.

Nota. Elaboracion propia con base en ICO (2024), CEPAL (2023), Anecafé (2024) y MAG (2025).

2.1.1 Microambiente

El analisis del microambiente evalua los actores mas cercanos a la organizacion que
inciden directamente en su capacidad competitiva: competidores, proveedores, canales de

distribucion y consumidores.

El segmento de café soluble en Ecuador se caracteriza por una rivalidad competitiva de
intensidad alta. Nescaf¢, marca de Nestlé, es el principal referente del mercado: cuenta con
reconocimiento global, inversion continua en comunicacion digital y una propuesta de valor
sustentada en la innovacion permanente del portafolio. Colcafé, del Grupo Nutresa de
Colombia, ocupa una posicion relevante en los canales modernos del retail ecuatoriano.
Frente a este panorama, Briscafé dispone de un activo que sus competidores

multinacionales no pueden replicar facilmente: una trayectoria historica nacional, una

identidad de origen ecuatoriana auténtica y una red de distribucion masiva consolidada.
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La cadena de abastecimiento de Ecuacafé Industrial C.A. combina café de origen nacional
con materia prima importada de Colombia, Brasil y Vietnam, dado el déficit estructural
documentado en la produccion ecuatoriana (Anecafé, 2024). El respaldo del Grupo Alianza

ha fortalecido la capacidad de negociacion con proveedores internacionales.

Briscafé distribuye sus productos a través de una red masiva de retail que incluye
supermercados como Supermaxi, Tia y Mi Comisariato, tiendas de conveniencia y puntos
de venta populares en todo el territorio nacional. El canal digital permanece practicamente

sin explotar, lo que representa una oportunidad estratégica concreta.

2.1.2 Conclusion del Diagnéstico

El andlisis situacional revela que Ecuacafé Industrial C.A. opera en un entorno de alta
complejidad competitiva. Las condiciones externas presentan tanto amenazas concretas
como oportunidades estratégicas de alcance real, particularmente en el campo del
marketing de contenidos, el comercio electronico y el consumo experiencial. La brecha mas
critica se ubica en la dimension comunicacional: la marca no ha desarrollado una estrategia

digital coherente que le permita conectar con los segmentos jovenes ni construir presencia

en el entorno digital.
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Matriz FODA y Analisis CAME

Matriz FODA

FORTALEZAS

» Mas de 60 afios de trayectoria y reconocimiento

intergeneracional en el mercado ecuatoriano.

* Capacidad productiva instalada con procesos

industriales estandarizados y consistentes.

* Respaldo del Grupo Mariposa: acceso a capital,

distribucion regional y know-how estratégico.

» Reconocimiento como marca de origen nacional

y referente de la industria cafetera local.

* Amplia cobertura de distribucion en canales de

retail masivo a nivel nacional.

OPORTUNIDADES
* Crecimiento sostenido del comercio electrénico
en Ecuador y América Latina (CEPAL, 2023a).
» Déficit productivo nacional que abre espacio al
fortalecimiento del posicionamiento interno.
» Expansion del consumo experiencial: demanda
de propuestas que combinan practicidad y atributos
simbolicos.
» Auge de redes sociales como canal de
construccion de marca y comunidades digitales.
» Tendencia hacia el consumo de productos con

identidad cultural y trazabilidad de origen.

Tabla 2. Matriz FODA. Elaboracion propia (2026)

DEBILIDADES

* Percepcion comparativa desfavorable frente a
marcas de café premium y de especialidad.

* Presencia digital limitada: bajo nivel de
engagement en redes sociales y ausencia en e-
commerce.

* Portafolio de productos poco diversificado ante
las tendencias actuales de consumo.

 Escasa innovacion en empaque y en la
experiencia de consumo del producto.

» Comunicacion de marca no orientada al

segmento joven ni al entorno digital.

AMENAZAS
* Intensificacion competitiva por ingreso de
marcas globales: Starbucks (2024), Nescafé,
Colcafé.
* Volatilidad del mercado internacional del café:
fluctuaciones de precio e insumos (ICO, 2024).
» Cambio climatico: afectacion de zonas
productoras nacionales y encarecimiento de la
materia prima.
* Sofisticacion del consumidor urbano que puede
migrar hacia categorias premium o de especialidad.
» Desconfianza generacional hacia marcas que no

actualizan su discurso comunicacional.
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Analisis CAME

Vinculacion

Componente FODA Acciones estratégicas

Desarrollar una estrategia de marketing digital con presencia activa en
Instagram, TikTok y Facebook, con publicaciones de al menos cuatro
piezas semanales por plataforma. Disefiar contenidos orientados al

C- segmento joven (25-35 afos) que reposicionen el café soluble como

roducto con identidad cultural y proposito. Innovar en formatos de
CORREGIR | Debilidades | ¥ 0" wHaty prop v

empaque que transmitan modernidad y sostenibilidad. Implementar
herramientas CRM para gestionar la relacion con el consumidor de

forma estructurada y personalizada.

Amenazas Desarrollar campatfias de storytelling que refuercen el origen
ecuatoriano y la trayectoria historica de la marca como ventaja
diferenciadora frente a marcas internacionales. Diversificar el portafolio

hacia productos con atributos de sostenibilidad para responder a las

A —
AFRONTAR preferencias del consumidor consciente. Monitorear de forma continua
el comportamiento de la competencia y las tendencias del mercado para
ajustar la estrategia comunicacional con agilidad.
Fortalezas Sostener la amplia cobertura de distribucion en canales de retail como
ventaja competitiva frente a marcas con menor presencia territorial.
M — Preservar y comunicar activamente el capital de marca basado en la
MANTENER trayectoria historica y el reconocimiento intergeneracional a traveés de

narrativas que conecten con todas las generaciones de consumidores.
Consolidar la relacion con el Grupo Mariposa para mantener el acceso a

inversion y capacidades estratégicas internacionales.




Oportunidades. | Aprovechar el crecimiento del comercio electronico para desarrollar
presencia en marketplaces nacionales (Amazon, Mercado Libre) y en
canal de venta directa digital. Activar campaiias de contenido en redes
E_ sociales vinculadas a rituales cotidianos de consumo de café para
EXPLOTAR incrementar el engagement organico con el segmento objetivo: Disefian
experiencias hibridas que combinen la practicidad del café soluble con
narrativas de autenticidad, origen nacional y experiencia de consumo,

orientadas a consumidores con mayor valoracion simbolica de marca.

Tabla 3. Analisis CAME. Elaboracion propia (2026)
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Planteamiento del Problema

Briscafé es una marca con un reconocimiento historico consolidado en el mercado
ecuatoriano, construido a lo largo de décadas de presencia sostenida y distribucion masiva.
Sin embargo, esa fortaleza histérica no ha ido acompafiada de una actualizacion de su
propuesta comunicacional, lo que ha generado una brecha perceptual entre la marca y los
consumidores mas jovenes, quienes orientan sus preferencias hacia marcas con presencia
digital activa, narrativas auténticas y propuestas de valor que trascienden el atributo

meramente funcional del producto.

La ausencia de una estrategia de marketing y comunicacion estructurada limita la
capacidad de la marca para competir en un entorno que se digitaliza a un ritmo acelerado.
Esta situacion se agrava por el ingreso y la consolidacion de competidores globales con
mayores presupuestos de comunicacion. En consecuencia, el problema central del presente
proyecto puede formularse como la ausencia de una estrategia integrada de marketing y
comunicacion que le permita a Briscafé actualizar su posicionamiento, fortalecer su vinculo
con el segmento joven y construir capital de marca en el entorno digital.

Objetivos de Marketing y Comunicacion

Los objetivos del plan estan detallados en la seccion 1.1 del presente documento. Los
tres objetivos especificos —OE1 (engagement), OE2 (retencion) y OE3 (sostenibilidad y
origen)— articulan de forma coherente el diagnostico situacional con las estrategias de

intervencion propuestas, y estdn formulados con criterios SMART que permiten su

seguimiento y evaluacion durante la implementacion
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Segmentacion, Publicos y Propuesta de Valor

Variables de segmentacion

Beneficios buscados

Practicidad, rapidez accesibilidad
econémica y disponibilidad
inmediata.

Ademds, buscan conexion
emocional, identidad cultural

y experiencia de marca.

Conductual

Consumo frecuente de café como
parte de la rutina (estudio, trabajo,
socializacion,)

Preferencia por productos faciles

y répidos de preparar (café soluble).
Alta interaccién con marcas en
redes sociales y entornos digitales.

Geogrdfica

Principales ciudades

del Ecuador (Quito,
Guayaquil Cuenca), con
énfasis en zonas urbanas
donde predomina el
consumo répido y estilos
de vida dindmicos.

Frecuencia de uso

Consumo diario o recurrente, especialmente
en jornadas académicas o laborales.

\ /
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Nivel de lealtad

Medio: pueden cambiar facilmente
a otras marcas si perciben mayor
valor simbdlico o experiencia

(ej marcas intemnacionales o café
de especialiciad]).

Psicografia

Jovenes con estilo de vida activo,
digital y social. Buscan practicidad,
inmediatez y productos que se
adapten a su rutina diaria.
Valoran marcas con identidad,
propésito y autenticidad.

lustracion 1. Segmentacion y Publico Objetivo. Elaboracion Propia (2026).

Edad: 18 a 25 anos
(Generacion Zy
jévenes adultos).

femenino.

Genero: Masculino
Consumo indiferenciodo).

Nivel Educacion: Jévenes
socioeconémico: o estudiantes
Medio / medio alto universitarios
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Buyer Persona

El perfil del consumidor objetivo se representa a través de Andrea Morales, 25 afos,
ejecutiva de marketing digital en Guayaquil, nivel socioecondmico medio. Combina trabajo
presencial y remoto en jornadas de alta exigencia organizativa, por lo que valora
especialmente los productos que le permiten optimizar su tiempo sin sacrificar calidad. El
café ocupa un lugar central en su rutina matutina: lo prepara en casa antes de iniciar la jornada
o durante sus sesiones de trabajo remoto, y prefiere opciones de facil y rapida preparacion.

Estd activa en Instagram y TikTok, consume contenido relacionado con
productividad, tendencias de consumo y branding, y realiza sus compras principalmente en

supermercados cercanos o a través de plataformas de comercio electronico. Valora marcas

que transmitan cercania, autenticidad cultural y propoésito mas alla del producto.

CAMPUS




Buyer
Persona

Andrec Morales &

Edad: 24 aios.

Ciudad: Guayaquil

Profesion:  Ej ivade .
rketing digital.

Nivel socio_ Medio
econémico:

Estilo de vida:

Andrea trabaja en una agencia de
comunicacion y mantiene una agenda
laboral dinémica, marcada por proyec-
tos cambiantes, reuniones constantes y

entregas ajustadas a tiempos exigentes.

Durante la semana combina el trabajo
presencial con el remoto, lo que le per-
mite adaptarse a distintos entornos,
pero también le exige organizacion y
eficiencia en su dia a dia. Por esta razon,
valora especialmente productos que le
faciliten su rutina diaria, le ahorren
tiempo y le brinden practicidad sin
sacrificar calidad.

El café forma parte esencial de su ritual
matutino, ya que le ayuda a activarse,
concentrarse y empezar sus activida-
des laborales con energia y enfoque.

| Escuchar Compras
| podcasts onlin

Vigjes cortos, Brondir)g 3/
escapadas conteni

Moda casual Serie?#
y tendencias streaming

llustracion 2. Bayer Persona. Elaboracion Propia (2026).

Comportamiento
de consumo:

Suele preparar café en casa antes
de sdlir al trabajo o durante sus
jornadas de laburo remoto.
Prefiere productos faciles de pre-
parar que no requieren equipos
adicionales.

I Motivaciones:

* Iniciar el dia con energia
e Optimizar su tiempo en la manana.

» Consumir productos practivos y
accesibles
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Customer Journey
ETAPA COMPORTAMIENTO DEL PUNTO DE CONTACTO
CONSUMIDOR CLAVE
Conoce la marca a través de )
_ ) _ Instagram reels, tiktok,
contenido organico en redes sociales, )
DESCUBRIMIENTO ) ) recomendacion en grupos de
recomendaciones de amigos o
o whatsapp
publicidad digital segmentada.
. o Resefias digitales,
Evalua sabor, precio, practicidad e _
S comparacion en
CONSIDERACION identidad de marca; consulta resefias _
supermercado, contenido de
en linea y compara en punto de venta.
marca
Adquiere el producto en
supermercados, tiendas de Canal offline (retail) y online
S E conveniencia o plataformas de (marketplace, e-commerce)
comercio electronico.
Integra el café en su rutina matutina o )
laboral i de £ Producto, empaque, ritual de
aboral y evaltia —de forma )
CONSUMO Y . ) ) consumo, contenido de
EXPERIENCIA consciente o inconsciente— la )
o acompafamiento
experiencia total.
Si la experiencia es positiva, o
) : Programa de fidelizacion,
incorpora la marca en su cesta o
RECOMPRA Y ) ) comunicacion post-compra,
FIDELIZACION habitual y puede convertirse en

promotor activo en redes.

contenido relacional

[lustracion 3.Matriz Custumer Journey. Elaboracion Propia (2026).

CAMPUS
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Propuesta de Valor

Para jovenes profesionales urbanos de entre 25 y 35 afios que buscan practicidad,
identidad y experiencias cotidianas con significado, Briscafé ofrece un café soluble
accesible, de calidad consistente y con raices ecuatorianas auténticas, que acompaiia los
momentos mas importantes de la jornada diaria. A diferencia de otras marcas que priorizan
exclusivamente los atributos funcionales del producto, Briscafé propone una conexion

emocional sustentada en la tradicion, la cultura nacional y la simplicidad de los rituales

cotidianos del buen café.
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CAPITULO 3: PLAN DE INTERVENCIONES Y PLANIFICACION OPERATIVA

El presente capitulo articula directamente los hallazgos del diagnostico estratégico y
la matriz FODA-CAME desarrollados en el Capitulo 2, proyectdndolos hacia una
planificacion operativa concreta y evaluable. Se presentan la matriz estratégica del plan de
intervenciones, los indicadores de gestion (KPIs), el cronograma de implementacion, el

presupuesto detallado, y las conclusiones y recomendaciones del segundo entregable del

proyecto.




Estrategia

E1l:
Fortalecimiento
del
posicionamiento

de marca
mediante
narrativa digital

El (cont.)

E2: Incremento
del engagement
digital mediante
contenido
interactivo

E3: Fidelizacion
de consumidores
mediante
marketing
relacional

Matriz Estratégica — Plan de Intervenciones

Vinculacion
CAME

Acciones tacticas especificas

KPI asociado

Periodo

Responsable

Diseflar manual de identidad digital (tono Reconocimiento de

de voz, paleta, plantillas) — Mes 1. . o
CORREGIR Crear calendario editorial mensual con 4 LIEE AL
(presencia publicaciones semanales en Instagram, mefes (A Brand Manager /
digital) + TikTok y Facebook; tematicas: origen del ](3:rc po St.)' d M 1 Community
EXPLOTAR café, rituales matutinos, recetas e historias rec.lmlent.o © eses - Manager /
(redes sociales de marca — Meses 1-12. segulfi (:ri:fs. il 2 Produccion
y consumo Producir serie "El café que te acompana": pA(;f::n?:eao(;H;rzli{co audiovisual
experiencial) 2 videos mensuales en TikTok e | =

Instagram con narrativa de identidad rriensfua por

ecuatoriana — Meses 2—10. plataforma.

Disefiar y lanzar propuesta de empaques

ecoamigables (reciclables) con

comunicacion del origen ecuatoriano y o ¢

sello ambiental; incluye validacion I+D, o ventas nug: vo | / d
CORREGIR + disefio y adaptacion productiva — Meses ¢mpaque sobre total. 1D / Bran
EXPLOTAR 38 Percppcmn de marca Meses 3—8 I\/I_aniigement/

Desarrollar al menos 2 propuestas de $ﬁégg;n encuesta Diseiio

comunicacion que integren sostenibilidad, ’

origen nacional y experiencia de consumo

— Meses 1-6.

Activar campafia de reto #MiCaféOro en Tasa de engagement:

TikTok e Instagram: usuarios comparten 15% promedio en 9

su ritual de café matutino; meta de 500 NESSSS
CORREGIR publicaciones UGC en 3 meses — Meses Alcance UGC: 500
(limitada 3.6. pub}lcacmnes
transformacion Implementar 2 oleadas de campafias con #MiCaféOro en 3 M. Community
digital) + micro-influencers (10-50k seguidores): 4 | MESes. eses 3 Manager / Brand
EXPLOTAR influencers por oleada en Quito, Engagement rate de L Manager
(auge de redes Guayaquil y Cuenca — Meses 47 y 9— influencers por oleada.
sociales) 11. Trafico web desde

Publicar pauta digital segmentada: Meta redes: +30% en 6

Ads ($300/mes) y TikTok Ads s

($200/mes) — Meses 3—12.

Lanzar programa "Club Café Oro": on

suscripcion via correo/WhatsApp, envio Tasa de _iietenc.?—? (;15

mensual de contenido exclusivo, Zﬁnls; rrnnies(;rses. °
MANTENER S:jﬁ:rzrrllttzz };S(;\l;[tzcs)essp;ﬁ ;onsum1dores Suscriptores activos
(dISF ribucién y Implementar CRM (HubSpot Starter o Club Café Org .
capital de Zoho CRM) para segmentacién de Tasa de apertura de Meses [ CRM / Marketing
marca) + li para segme d correos >25%. % relacional /
AFRONTAR clientes y automatizacion de Net Promoter Score Coord. ventas

S comunicaciones personalizadas — Mes 1 .

(sofisticacion en adelante (NPS) > 40 al cierre del
del consumidor) . . . afo.

Disefiar 2 activaciones presenciales en Conversion el SN

puntos de venta clave: degustaciones y en activaciones

experiencias de marca en Guayaquil (Mes ial

6) y Quito (Mes 10). presenciales.

Tabla 4. Matriz Estratégica- Plan de Intervenciones. E1 responde al OG y OE3. E2 responde al OE1. E3 responde al OE?2
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Tabla de Indicadores de Gestion (KPIs)

La siguiente tabla consolida todos los indicadores de gestion del plan, organizados por

objetivo estratégico. Cada KPI incluye la meta especifica, el periodo de medicion y la herramienta de

seguimiento recomendada, permitiendo al equipo de marketing evaluar el desempefio del plan de

forma sistemadtica y tomar decisiones correctivas con base en evidencia.

Objetivo
vinculado

Objetivo general

Reconocimiento y

Incremento del 20%

Periodo de
medicion

Inicio y fin

Herramienta de seguimiento

Encuesta cuantitativa pre/post

gy . recordacion de marca respecto a la linea del plan (12 . -, .
(posicionamiento) (it AETEnem) base ) implementacion (n > 150 por ciudad)
- . + . . .
Objetivo general Crecimiento de seguidores Sjolﬁéglr?;osor Mensual Meta Business Suite / TikTok
(posicionamiento) en redes sociales & p Analytics / Metricool
plataforma / mes
Ob]?tfvo gel‘leral Alcance organico mensual | Crecimiento sostenido Mensual Meta Insights / TikTok Analytics
(posicionamiento) por plataforma mes a mes
Tasa promedlp de . 15% promedio en las Mensual — Sprout Social / Metricool / dashboards
OE1 - Engagement | engagement (interacciones metaa9 .
tres plataformas nativos de cada plataforma
/ alcance) meses
- Seguimiento
OEI — Eneagement Publicaciones UGC con 15350 I; lilrz{clrcc?sc?rrlr:szrsl semanal Monitoreo de hashtag en Instagram y
828 #MiCaféOro p ~ durante meses | TikTok
de campaiia
3-6
OF1 — Engagement Trafico web proveniente +30% en los primeros Mensual Google Analytics 4 — fuente de
gag de redes sociales 6 meses trafico social
OE2 — Fidelizacién Tasa de retencion de +10% respecto al Trimestral / CRM (HubSpot Starter o Zoho CRM)
consumidores periodo anterior cierre anual — reportes de recompra

Suscriptores activos al

Crecimiento

Plataforma de email marketing

OE2 - Fidelizacion programa Club Café Oro sostel_ndo; meta: 1.000 | Mensual RIEEH)
suscriptores al mes 6
- o . -
OE2 — Fidelizacién Tasa de apertura de Superior 'al 25% en Mensual Mailchimp Analytics / HubSpot
correos del programa cada envio mensual Reports
N -
OE2 - Fidelizacién Net Promoter Score (NPS) NNPS 240l cierre del Trimestral IEienesind R b Glat g
afio Forms)
% ventas del nuevo 15% del total de Wil .
OE3 - Innovacion . desde el Reportes de ventas internos por canal
o e empaque ecoamigable ventas a los 6 meses . .
y sostenibilidad ; lanzamiento y categoria
sobre ventas totales del lanzamiento
(Mes 7)
OE3 —Innovacion Percepcion de marca ?g:l 2::0261213:;2‘ E;c/uzztta Encuesta cuantitativa con item
y sostenibilidad asociada a sostenibilidad P pre/post especifico de sostenibilidad
base lanzamiento

Tabla 5. Matriz de Indicadores de Gestion. Elaboracion propia (2026)

CAMPUS
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Planificacion Operativa

Cronograma General del Proyecto

El cronograma que se presenta a continuacion refleja la totalidad de las fases del proyecto
académico de titulacion, desde la etapa de diagnostico y construccion del marco conceptual hasta la
defensa final ante el jurado evaluador. Cada fase se desglosa en actividades especificas con sus
respectivos responsables, recursos necesarios, fechas de inicio y fin, y el producto esperado al término
de cada etapa. La secuencia ha sido disefiada de manera logica y progresiva, respetando las
dependencias entre actividades y los tiempos académicos establecidos por la UIDE-EIG para el

desarrollo del Proyecto de Titulacion de la Maestria en Marketing y Comunicacion.

La planificacion considera un horizonte total de aproximadamente veinte semanas,
distribuidas en cinco fases diferenciadas: diagnostico estratégico, disefio del plan de intervenciones,
planificacion operativa, implementacion simulada y evaluacion, y cierre y defensa. Esta estructura

garantiza que cada componente del proyecto cuente con el tiempo suficiente para su desarrollo

riguroso, asi como con instancias de revision y ajuste que aseguren la calidad del producto final.

Fase / Actividad

Descripcion

Responsable

Recursos
necesarios

Fecha
inicio

fin

Fecha

Producto
esperado

Bases de datos
Revision de literatura académicas .

. — . > § +
ll;?'lsﬁ()lsﬁco y marco DeALigIEe g nsiiisy t(c}:('ili)psol(; il 15 45 g iwere l;fl?:zgd?r?trelsc (()1e1
CO[‘IEE tual 3 secundarias del sector P institucionales 2026 2026 caso

P cafetero ecuatoriano g (ICO, CEPAL,
MAG)
Identificacion de Diagnéstico
factores externos e Gruno 5 — Informes ICO os trftné o
FASE 1 internos que to dops los 2024, Anecafé 08 mar 21 mar com lgto
condicionan la inteerantes 2024, MAG 2025, | 2026 2026 (PEé’TEL o
competitividad de la g CEPAL 2023 Tt
marca
Sintesis del diagndstico
en la matriz FODA y Resultados del .
. — . . +
derivacion de Gumes diagnostico, 22 mar 28 mar M"th‘? QDY
FASE 1 R . todos los . analisis CAME
lineamientos P plantillas de 2026 2026 articulado
estratégicos mediante el € trabajo
CAME
Redaccion del L,
f)?sffl::oz del plan de planteamiento del S)lt‘ili)psolss_ D 1agnostlco 29 mar 04 abr Plroblen(lia N
. > P problema, definiciénde | - previo, 2026 2026 plkiendls
intervenciones objetivos y Integrantes herramientas de objetivos +




caracterizacion del segmentacion de segmento
publico objetivo mercado definido
FASE 2 Formulacion de las tres L.
. Marco teorico,
esﬁgtgglas c.entrales benchmark de Plan de
(posicionamiento, Grupo 5 — ~ 14 ab it .
e — todos los campaiias 05 abr abr intervenciones
fidelizacion) con integrantes d1g1tale§ > 2026 20 Cf)n'accwnes
acciones especificas por herrellmlen_t,as de tacticas y KPIs
e e planificacion
Compilacion, revision .
de corl)lerencie; Rubnca. ‘,k’
correccion de ,es tilo y Grupo 5 + evaluacion UIDE- 15 abr 21 abr Entregable 1
FASE 2 entrega formal del doc_ente EIG, soft\yare de 2026 2026 entregado y
primer documento de revisora procesamiento de evaluado (62/70)
. .. texto
titulacion
Incorporacion de
observaciones de la Retroali .
FASE 3 docente: reescritura de Grupo 5 — dsc;i:ngelﬁzciﬁen 22 abr 26 abr Entregable 1
Planificacion anteqedentes, CAME, Fodos los correcci,c’)n APA 2026 2026 corregido y
operativa matrices, sintesis de integrantes 7 ’ actualizado
publicos y ajuste
bibliografico
Disefo del cronograma
por fases del proyecto Cotizaciones de
académico y del Grupo 5— mercado, 27 abr 02 may Cronograma +
FASE 3 presupuesto desglosado Fodos los herrgmien}as de 2026 2026 presupuesto
por rubros de integrantes planificacion, detallados
implementacion del Excel / Word
plan
Elaboracion de
conclusiones
sustentadas en los
ggllazgos del . CrrmeS— Docurlnent(;) 1 03 06 Conclusiones y
iagnostico y el plan; completo de may may .
FASE 3 recomendaciones Fodos los — 2026 2026 recomendaciones
aplicadas, estratégicas, LiceRpes referentes tedricos redactadas
operativas, de medicion
y para futuras
investigaciones
irtl)tlf‘egrr:r?::(i); ’ci)enwesll%ri & Grupo 5+ Rﬁbrica_ de 07 may 09 may Lo
FASE 3 ajuste de formato y ? docente evaluacion, 2026 2026 completo y
e.ll trega formal revisora software de texto entregado
Prueba de al menos una Grupo 5 — Plataformas
FASE 4 accion tactica del plan con apoyo de ehtles _ Resglta}dos
i dermeeEting (campa_tﬁa en redes, Community herramién tas de 10 may 07 jun preliminares de
evaluacion ! contenl(%o de marca) Manager s ite 2026 2026 al menos 1.
para validar supuestos externo o area § . accion tactica
del plan de marketing TSy piloe
Evaluacion de KPIs Informe de
preliminares, contraste Grupo 5 — Dashboards de 08 iun 21 iun resultados
con proyecciones todos los analytics, informe ZOZJ 6 ZOZJ 6 intermedios con
iniciales y propuesta de integrantes de KPIs .
ajustes ajustes al plan
Compilacion de los
entregables 1y 2,
FASE 5 incorporacion de ajustes | Grupo 5 — Zri)t(rlggsal‘t)()lses 22 jun 12 jul Documento final
. docentes, revision de todos los . . de titulacion
Cierre y defensa e faly T previos, ribrica 2026 2026 S
cierre del documento de Lo WILE B
titulacién
Presentacion
Disefio de material lista + equipo
visual de apoyo Software de preparado para la
(presentacion), ensayo Grupo 5 — presentaciones 13 jul 26 jul defensa
FASE 5 de exposicion y todos los (PowerPoint / 2006 2006
preparacion de integrantes Canva), recursos
respuestas a posibles audiovisuales

preguntas del jurado




Presentacion y
sustentacion d.el ., Sala de defensa, Estimado: Aprobacion del
Proyecto de Titulacion Grupo 5

FASE 5 . proyector, agosto — Proyecto de
i el irlouiel EDITE material impreso 2026 Titulacion
evaluador de la UIDE- P
EIG

Tabla 6. Matriz Cronograma. Elaboracion propia (2026)

Nota: Las fechas indicadas son de caracter referencial y estan sujetas a los calendarios académicos oficiales de
la UIDE-EIG para el periodo 2026.

Actividad / Hito T1 M1-M3 T2 M4-M6 T3 M7-M9 T4 M10-

Responsable

%* Aprobacion del plan e identidad digital * Direccion / Brand MI
Manager

Diseifio de plantillas y manual de Agencia/Brand —

identidad Manager

Calendario editorial (4 Community —

publicaciones/semana) Manager

Serie 'La brisa que acompaiia' (2 Produccion —

videos/mes) audiovisual

* Lanzamiento programa Club Briscafé CRM / Marketing M4

Campaiia #MiBriscafé (contenido por Community —

usuarios) Manager

Campaias micro-influenciadores —1.* Brand Manager —

oleada

Disefio y validacion del empaque I+D / Disefio —

ecoamigable

% Lanzamiento nuevo empaque al canal * Brand Manager / M7

de distribucion Ventas

Activacion presencial — Guayaquil Coordinacion de M6
ventas

Campaiias micro-influenciadores —2.* Brand Manager —

oleada

Activacion presencial — Quito * Coordinacion de M10
ventas

% Evaluacion de KPIs — Primer Gerencia de M6

semestre marketing




Actividad / Hito

% Evaluacion final de KPIs — Cierre del * Gerenciade MI12

plan marketing

Tabla 7. Cronograma Marketing y Comunicacion. Briscafé. Elaboracion propia 2026.
Presupuesto Detallado de Implementacion

El presupuesto que se presenta a continuacion corresponde al plan de marketing y
comunicacion disefiado para Café Oro, con un horizonte de implementacion de 12 meses. Los valores
han sido estimados con base en tarifas referenciales del mercado ecuatoriano para servicios de
marketing digital, produccion audiovisual, disefio grafico, community management y herramientas
tecnologicas, y deberan ser validados por las areas administrativa y financiera de Solubles
Instantdneos C.A. antes de su aprobacion formal. Cada rubro incluye una descripcion detallada, la
unidad de medida, la cantidad, el costo unitario referencial, el subtotal y observaciones especificas

que justifican la inversion dentro del plan estratégico.

La estructura del presupuesto responde directamente a las acciones tacticas definidas en el
plan de intervenciones y se organiza en ocho categorias: trabajo intelectual y consultoria, produccion
de contenidos digitales, disefio y actualizacion de marca, pauta y difusion digital, marketing relacional
y fidelizacidn, activaciones presenciales en puntos de venta, herramientas tecnoldgicas y software, y

medicion y evaluacion del plan.

Subtotal

Descripcion 5 (USD) Observaciones

Honorarios por asesoria en . —
P Cubre la fase de lanzamiento: disefio

el mte}ectual egtr_ategla it iy . 3 meses $ 400 $ 1.200 de estrategia, brief creativo y
y consultoria digital (freelance / agencia . . .
boutique) supervision del primer trimestre.
Perfil: experiencia en Instagram,
Gestion integral de TikTok y Facebook. Incluye

Trabajo intelectual

. Community Manager 12 meses $ 350 $4.200 publicacion (4 posts/semana),
y consultoria .2, g .
(contrato por servicio) atencion a comentarios y reporte
mensual.
Produccion audiovisual: Incluye guion, rodaje en locacion
Produccion de grabacion y edicion de serie 24 videos $ 120 $2.880 (Quito / Guayaquil), edicién con
contenidos digitales | "El café que te acompana" (12 meses) ’ subtitulos y montaje final. Formato

(2 episodios/mes) vertical (Reels/TikTok) y horizontal.

Incluye fotografia profesional,

12 ) $ 180 $2.160 retoque y entreg'a, de 20 imagenes
sesiones editadas por sesion. Uso en
Instagram, Facebook y e-commerce.

Fotografia de producto y
lifestyle para plataformas
digitales (sesion mensual)

Produccion de
contenidos digitales




Tarifa por pieza grafica. Incluye

Produccion de Disefio grafico: piezas para | 48 piezas adaptacion a formatos de Instagram,
. .. calendario editorial (stories, | (4/semana $25 $ 1.200 TikTok y Facebook. Entregado por
contenidos digitales L >
posts, banners) % 12 m) disefiador freelance con guia de
marca.
Diseflo y produccion del Incluye: brief de disefio, 3
Disefio y nuevo empaque 1 provecto propuestas conceptuales, artes
actualizacion ecoamigable (concepto, arte, | . proy $3.500 $3.500 finales para 3 presentaciones del
-, . integral S .
de marca adaptacion a linea de producto, supervision de imprenta.
producto) Meses 2-5.
Diseflo y Manual de identidad digital E.l ab~0 e poragencia GO0
N 1 diseflador senior. Entregado en
actualizacion (tono de voz, paleta, $ 800 $ 800 .
. ; documento formatos PDF editable y Canva.
de marca plantillas editables)
Mes 1.
Publicidad pagada en Meta Presupuesto mensual de pauta.
n 10 meses ~ o
Pauta y difusion Ads (Instagram + Campana de reconocimiento de
o . (meses 3— $ 300 $ 3.000 ., T
digital Facebook): segmentacion marca + conversion. Optimizacion
i . 12) . )
por edad, ciudad e intereses quincenal por Community Manager.
TikTok Ads: campaiia de Enfocada en segmento 20-35 afios
NP o 10 meses . .
Pauta y difusion awareness y promocion de et $200 $2.000 en Quito, Guayaquil y Cuenca.
digital contenido UGC 12) ’ Formato In-Feed Ads y TopView
#MiCaféOro para hitos de campaiia.
. Campailas con micro- Perfil: 10.000-50.000 seguidores.
Marketing . L .
. influencers (2 oleadas x 4 8 Categorias: lifestyle, productividad
relacional . . . $ 500 $ 4.000 , .
. influencers, tarifa por influencers y gastronomia. Incluye briefing,
y fidelizacion N . A
publicacion de contenido) supervision y reporte de resultados.
. Disefio e implementacion Incluye diseno de newsletter,
Marketing " X , o
. del programa "Club Café plataforma de envio (Mailchimp o
relacional . . . 12 meses $ 80 $ 960 L -
fidelizacion Oro": email marketing similar), sorteo semestral y gestion
y mensual + sorteos de base de datos de suscriptores.
Activacion 1 (mes 6): Incluye: montaje del stand, material
Actlvac_lones degustacion + experiencia | evento $ 1.500 $ 1.500 POP, degustacion de producto
presenciales de marca en punto de venta (muestras), personal promotor (2
(Guayaquil) dias), registro fotografico.
. ixto: ial +
Asitrsitm 5 s 10); Forrnatioir,mxto. Presenmal
Activaciones evento de marca + transmision en vivo por Instagram.
. . 1 evento $ 1.500 $ 1.500 Incluye stand, producto para
presenciales lanzamiento de empaque iy -,
. . degustacion, presentacion de nuevo
ecoamigable (Quito)
empaque.
CRM: licencia HubSpot Pla?nb?:c?,sr?gmeﬁ tfltpara
Herramientas Starter o Zoho CRM 1 licencia segmentacion de clientes,
. -, . $ 1.800 $ 1.800 automatizacion de correos y
tecnologicas (gestion de base de clientes anual . .
S seguimiento de leads. Alternativa:
y automatizacion) o .
Zoho (mas econdmico).
Permite programar publicaciones,
Herramientas Herramienta de gestion y 1 licencia monitorear KPIs (engagement,
teenoloicas analitica de redes sociales anual $ 1.200 $ 1.200 alcance, crecimiento de seguidores)
g (Metricool o Sprout Social) y generar reportes mensuales
automaticos.
. - Facilita la creacion de piezas
Herramientas Herramienta de disefio 1 licencia raficas bajo la guia de marca, con
. colaborativo (Canva Pro $ 120 $ 120 & Jajoagu ?
tecnologicas ara el equipo de marketing) anual acceso simultaneo para el equipo y
p quip & el Community Manager.
Encuestas de brand Mediante herramienta digital
Medicion awareness y NPS: 4 4 (Dipeiioim © Gopls 1Mo/ i jgis)
mny Sy . .. $ 300 $1.200 Muestra minima: 150 encuestados
evaluacion levantamientos trimestrales mediciones ;
. por periodo en los 3 mercados
(plataforma online) e
objetivo.
Dashboard de KPIs: Configuracion inicial por
Medicion y configuracion en Google el fre:clance. itz
evaluacion Looker Studio (disefio ¢ 1 proyecto | $ 400 $ 400 datos de Meta, TikTok, CRM y

integracion de fuentes)

INVERSION TOTAL

ESTIMADA (12 meses)

$37.120

Google Analytics 4 en un panel
unificado.

Presupuesto referencial sujeto
a validacion y aprobacion
interna. No incluye IVA.

Tabla 8. Matriz Presupuesto Detallado de Implementacion. Elaboracion propia: (2026).
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Analisis de Retorno sobre la Inversion (ROI)

El anélisis de retorno sobre la inversion contrasta la inversion total proyectada con
los beneficios econémicos derivados del cumplimiento de los objetivos del plan. Los
supuestos consideran una base estimada de 18.000 consumidores activos anuales, un valor
promedio por consumidor de USD 96 al afio y un incremento del 8% en el gasto de
consumidores con alto “engagement, en linea con benchmarks del sector de consumo

masivo en América Latina” (Kotler et al., 2022)

Fuente de retorno A Retorno estimado (USD)

estimado

Retencion de consumidores 1.800 x USD 96 USD 172.800
actuales (+10% = 1.800
consumidores x USD

96/ano)

Nuevos consumidores captados | 600 x USD 96 USD 57.600
por campafia de posicionamiento
(600

nuevos x USD 96/aio)

60
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Incremento de gasto por mayor 18.000 x USD 96 x 8% USD 138.240
engagement (+8% sobre base de
18.000

consumidores activos)

I
CAMPUS

RETORNO TOTAL USD 368.640
ESTIMADO A 12 MESES
INVERSION TOTAL USD 40.832

(incluye 10% de imprevistos)

ROI ESTIMADO = (368.640 — 802%
40.832) / 40.832
%100

Tabla 9. Analisis de Retorno sobre la Inversion (ROI). Elaboracion propia 2026

Nota: Los valores son
Estimaciones referenciales sujetas a validacion con datos primarios de ventas al inicio de la
implementacion. Elaboracion propia (2026).

Conclusiones del Entregable 2

Los supuestos sobre los que descansa el analisis de retorno corresponden a
estimaciones elaboradas a partir de tres referentes: (1) la base de consumidores activos
estimada para el mercado objetivo, calculada con datos del INEC (2022) y la participacion
de mercado del segmento de café soluble; (2) el valor promedio por consumidor al afio,
derivado del precio de referencia del portafolio Briscéf'y la frecuencia de compra habitual
del segmento; y (3) el incremento porcentual del gasto asociado a un mayor engagement,
tomado de benchmarks del sector de consumo masivo en América Latina (Kotler et al.,
2022). Con el fin de facilitar la defensa técnica de la propuesta, se presentan dos escenarios

complementarios al escenario base:

Escenario conservador (50% de cumplimiento de objetivos): retorno estimado de
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USD 184.320 sobre una inversion de USD 40.832, lo que corresponde a un retorno sobre la
inversion aproximado del 351%.

Escenario base (cumplimiento integral de los tres objetivos estratégicos): retorno de
USD 368.640 sobre la misma inversion, lo que representa un retorno sobre la inversion del
802%.

En ambos escenarios, los valores son estimaciones referenciales sujetas a validacion
con datos primarios de ventas al inicio de la implementacion. La efectividad real del plan
dependera de la consistencia en la ejecucion, el compromiso institucional y la calidad de los
equipos que gestionen cada eje estratégico. Se recomienda, antes del arranque operativo,
llevar a cabo un levantamiento de datos primarios que permita ajustar estos supuestos a la
realidad especifica de Ecuacafé Industrial C.A.

El diagndstico estratégico confirma que la principal brecha competitiva de Briscafé
es comunicacional. El entorno ecuatoriano presenta condiciones favorables para el
marketing digital —expansion del comercio electronico, alta penetracion de redes sociales
en la poblacion de 25 a 35 aflos— mientras que competidores como Nescafé y Colcafé

operan con presupuestos digitales significativamente superiores.

El plan de marketing y comunicacion propuesto para Briscafé es estratégicamente
viable y operativamente coherente. Las tres estrategias —E1, E2 y E3— responden de

manera directa y verificable al problema identificado y se articulan con los objetivos

especificos formulados bajo criterios SMART.
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El origen nacional de Briscaf¢ constituye un activo estratégico diferenciador de alta
potencialidad en el contexto competitivo ecuatoriano. En un mercado donde las marcas
multinacionales dominan con propuestas globales estandarizadas, la narrativa local y

auténtica representa una ventaja competitiva que las marcas internacionales dificilmente

pueden replicar.

CAMPUS
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CAPITULO 4: PLAN INTEGRADO DE MARKETING Y COMUNICACION

DIGITAL

El presente capitulo corresponde al tercer y ultimo entregable del Proyecto de
Titulacion. Integra y profundiza los diagnosticos, estrategias y planificaciones desarrolladas
en los capitulos anteriores, incorporando las correcciones y observaciones de la docente, y
presentando la version definitiva del plan de marketing y comunicacion digital para
Ecuacafé Industrial C.A. — Briscafé. Este capitulo constituye el documento de mayor
alcance analitico del proyecto.

Antecedentes

Ecuacafé¢ Industrial C.A. es una empresa ecuatoriana dedicada a la produccion de café
soluble instantaneo y liofilizado, con mas de seis décadas de operacion ininterrumpida en el
mercado nacional. Bajo el liderazgo de la familia Proafio, la compafiia se consolidé como una
de las primeras industrias del pais en desarrollar tecnologia de procesamiento de café soluble
a escala industrial, construyendo una presencia reconocida en hogares ecuatorianos de
distintos segmentos socioecondémicos (MAG, 2025).

Su marca emblematica, Briscafé, toma el nombre de la brisa, el fendmeno
meteorologico que regula las condiciones de temperatura y humedad en las principales zonas
cafetaleras del Ecuador, tanto en los valles interandinos como en las areas costeras de
transicion. En septiembre de 2020, la familia Proafio transtirid el 50% de las participaciones

accionariales al Grupo Alianza de Guatemala, a través de su division alimenticia, con el

objetivo de fortalecer la distribucion regional y modernizar la gestion corporativa (Grupo

CAMPUS
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Alianza, 2020). Para 2024, la adquisicion alcanz¢ la totalidad de las acciones.

La irrupcion del marketing digital ha transformado profundamente la manera en que
las marcas construyen su posicionamiento y se relacionan con sus audiencias. Chaffey y
Ellis-Chadwick (2022) entienden el marketing digital como el conjunto de acciones
orientadas a alcanzar objetivos comerciales y comunicacionales a través de medios
electronicos, con énfasis particular en la capacidad de generar interacciones continuas y
medibles entre una organizacion y sus publicos. Para una empresa como Ecuacafé
Industrial C.A., que ha sustentado historicamente su presencia en canales de distribucion
masivay comunicacion convencional, la adopcion de una estrategia digital estructurada no es
solo una oportunidad: es una condicion para sostenerse como marca relevante en el mediano

plazo.

Cabe sefialar que el engagement digital se ha convertido en uno de los indicadores
mas utilizados para evaluar la efectividad de una estrategia de comunicacion de marca. Este
concepto hace referencia al nivel de interaccion activa que los consumidores establecen con
una organizacion a través de sus contenidos digitales: reacciones, comentarios,

publicaciones compartidas, menciones espontaneas y contenido generado por los propios

usuarios (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
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Diagnostico Estratégico

El analisis PESTEL, el microambiente competitivo, la conclusion del diagnostico, la
matriz FODA y el analisis CAME del Entregable 3 siguen la misma estructura metodolodgica
que la desarrollada en el Capitulo 2, incorporando las actualizaciones del nombre de la empresa
y de la marca, asi como las correcciones indicadas por la docente en las sesiones de
retroalimentacion. Los contenidos completos se presentan en las tablas correspondientes de la

seccion 4.3 a continuacion.

Para los efectos del presente capitulo, se mantiene la conclusion del diagndstico

establecida en la seccidon 2.3.3: la brecha maés critica de Briscafé se ubica en la dimension

comunicacional, y el plan de intervenciones propuesto responde directamente a esa brecha.
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Planteamiento de Objetivos

Objetivo General

Fortalecer el posicionamiento de la marca Briscafé en el segmento de jovenes
profesionales urbanos de 25 a 35 afios en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca,
incrementando en un 20% el nivel de reconocimiento y recordacién de marca mediante una
estrategia integrada de marketing y comunicacion digital implementada durante un periodo

de 12 meses.

Objetivos Especificos

OE1: Incrementar en un 15% la tasa promedio de engagement digital —entendido
como el nivel de interaccion activa que los usuarios establecen con los contenidos de la marca
a través de reacciones, comentarios, publicaciones compartidas y menciones espontaneas

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022)— de Briscafé en sus plataformas digitales.

OE2: Incrementar en un 10% la tasa de retencion de consumidores actuales de
Briscafé en el mercado ecuatoriano, mediante el desarrollo de un programa de fidelizacion
basado en experiencias digitales personalizadas y comunicacion relacional vinculada a los

momentos cotidianos de consumo, durante un periodo de 12 meses.

OE3: Disefiar al menos dos propuestas de comunicacion que integren atributos de

sostenibilidad, origen nacional y experiencia de consumo, dirigidas al segmento de jovenes

profesionales de 25 a 35 afos, durante los primeros 6 meses de implementacion del plan.

CAMPUS
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Publicos, Segmentacion y Propuesta de Valor

El segmento prioritario del plan es el de jovenes profesionales urbanos de entre 25 y
35 afios, residentes en Quito, Guayaquil y Cuenca, con formacidn universitaria, ingresos
medios y medios-altos, y un estilo de vida caracterizado por jornadas laborales intensas, alta
exposicion a plataformas digitales y busqueda de soluciones practicas con significado para su
cotidianidad. Este segmento representa una parte importante de la poblaciéon economicamente
activa de las principales ciudades del pais (INEC, 2022) y tiene alta interaccion con

plataformas como Instagram y TikTok.

La propuesta de valor de Briscafé para este segmento: para jovenes profesionales
urbanos de entre 25 y 35 afios que buscan practicidad, identidad y experiencias cotidianas con
significado, Briscafé ofrece un café soluble accesible, de calidad consistente y con raices
ecuatorianas auténticas, que acompafa los momentos mas importantes de la jornada diaria. A
diferencia de otras marcas que priorizan exclusivamente los atributos funcionales del

producto, Briscafé propone una conexion emocional sustentada en la tradicion, la cultura

nacional y la simplicidad de los rituales cotidianos del buen café.

CAMPUS
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Plan de Intervenciones: Estrategias, Acciones y Control

A partir del segmento prioritario identificado —jovenes profesionales urbanos de 25 a
35 afios— se plantean tres estrategias que articulan posicionamiento digital, interaccion con el
consumidor y fidelizacion, garantizando coherencia entre la propuesta de valor de Briscafé, los

lineamientos del andlisis CAME y el comportamiento del segmento objetivo.

Matriz Estratégica Integrada

Estrategia / Objetivo al que Accion Descripcion, periodo y responsable
Vinculacion responde
CAME

El: Objetivo General: Accién 1de4  Disefar el manual de identidad digital de Briscafé: tono de voz,
Fortalecimiento Fortalecer el paleta visual, tipografia y plantillas editables para Instagram,
del posicionamiento  de TikTok y Facebook. Primer entregable operativo del plan. —
posicionamiento Briscafé e incrementar Mes 1 — Brand Manager / Agencia de branding.

mediante narrativa [ REEETET| [ VAN |

digital reconocimiento  de

(CAME: Corregir marca en 12 meses.

+ Explotar)

OE3:

Disefiar al menos dos

propuestas de
comunicacion con
atributos de

sostenibilidad, origen
nacional y experiencia

de consumo.

Accién 2 de4 = Crear y gestionar un calendario editorial mensual con cuatro
publicaciones semanales por plataforma. Tematicas: origen del
café ecuatoriano, rituales matutinos, recetas rapidas e historias

de marca Briscafé. — Meses 1-12 — Community Manager.




Estrategia /
Vinculacion
CAME

Objetivo al que
responde

Accion

Descripcion, periodo y responsable

E2: Incremento del
engagement digital
mediante
contenido
interactivo
(CAME: Corregir
+ Explotar)

E3: Fidelizacion de
consumidores
mediante
marketing

relacional

(CAME: Mantener

+ Afrontar)

OE1:

Incrementar en un
15% la tasa promedio
de engagement digital
de Briscafé en sus

plataformas digitales.

OE2:

Incrementar en un
10% la tasa de
retencion de
consumidores actuales
de Briscafé en 12

meses.

Accion 3 de 4

Accion 4 de 4

Accion 1 de 3

Accion 2 de 3

Accion 3 de 3

Accion 1 de 3

Accion 2 de 3

Producir la serie audiovisual 'La brisa que acompafia’: dos
videos mensuales en TikTok e Instagram con narrativa de
identidad ecuatoriana. Incluye guion, rodaje en locacién y
edicion en formato vertical. — Meses 2—-10 — Produccion

audiovisual.

Disefiar y lanzar empaques ecoamigables para la linea principal
de Briscafé con sello de origen ecuatoriano. Incluye validacion
con [+D, disefio de artes finales y adaptacion productiva. —

Meses 3-8 — [+D / Brand Management.

Activar la campana #MiBriscafé en TikTok e Instagram: los
usuarios comparten su ritual matutino de café y la marca
selecciona y republica el contenido. Meta: 500 publicaciones
generadas por usuarios en los primeros tres meses. — Meses 3—

6 — Community Manager.

Implementar dos oleadas de micro-
(10.000-50.000

Guayaquil y Cuenca. Cuatro influenciadores por oleada con

campafias con

influenciadores seguidores) en  Quito,
briefing, supervision y reporte. — Meses 4—7 y 9—-11 — Brand

Manager.

Invertir en pauta digital segmentada: Meta Ads (USD 300/mes)
y TikTok Ads (USD 200/mes) con segmentacion por edad (20—
35 afios), ciudad e intereses. — Meses 3—12 — Community

Manager / Brand Manager.

Lanzar el programa 'Club Briscafé": suscripcion via correo
electronico o WhatsApp, envio mensual de contenido exclusivo,
descuentos y sorteos para consumidores recurrentes. — Meses

2-12 — CRM / Marketing relacional.

Implementar herramienta CRM (HubSpot Starter o Zoho CRM)

para segmentacion de clientes, automatizacion de
comunicaciones personalizadas y seguimiento de indicadores de

retencion. — Mes 1 en adelante — Gerencia de marketing.



Estrategia / Objetivo al que Accion Descripcion, periodo y responsable

Vinculacion responde
CAME

CAMPUS

Accién 3de3  Disefar y ejecutar dos activaciones presenciales: degustacion +
experiencia de marca en Guayaquil (Mes 6) y Quito (Mes 10),
vinculadas al nuevo empaque ecoamigable y al Club Briscafé.

— Meses 6 y 10 — Coordinacion de ventas.

Tabla 40. Matriz estratégica integrada del plan de intervenciones. Elaboracion propia (2026). La asignacion "Objetivo al
que responde" vincula cada estrategia con el OG y los OF del plan.

Indicadores de Gestion — KPIs

Los indicadores de gestion del Entregable 3 son idénticos a los presentados en la Tabla
8 del Capitulo 3, con la correccion incorporada en el OE1 que incluye la definicion académica
de engagement. El dashboard de KPIs debe ser configurado en Google Looker Studio durante
el Mes 1 de implementacion, integrando datos de Meta Business Suite, TikTok Analytics,

CRM y Google Analytics 4.

Cronograma y Presupuesto

El cronograma de implementacion y el presupuesto detallado del Entregable 3
se corresponden con los presentados en las Tablas 9 y 10 del Capitulo 3. La inversion total del
plan es de USD 40.832 con imprevistos del 10%, y el ROI proyectado a 12 meses es del

802% (USD 368.640 de retorno estimado frente a una inversion de USD 40.832), segun el

analisis detallado en la Tabla 11.
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Tabla 11

Conclusiones por eje tematico — Proyecto de titulacion Briscafé / Ecuacafé Industrial C.A.

Eje tematico

Conclusion

1

2

3

4

Hallazgo empirico

Aporte tedrico

Viabilidad del plan

Implicacion estratégica

La brecha competitiva central de Briscafé es comunicacional, no productiva.
El diagnostico situacional confirma que el entorno digital ecuatoriano presenta
condiciones favorables —crecimiento del comercio electronico, alta
exposicion de los jovenes de 25 a 35 afios a las redes sociales— mientras que
competidores como Nescafé y Colcafé operan con presupuestos digitales
significativamente superiores. Esta asimetria comunicacional justifica la

urgencia y la pertinencia del plan propuesto.

El caso Briscafé ilustra de manera concreta la convergencia entre capital de
marca, posicionamiento digital y engagement (Kotler, Keller & Chernev,
2022; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). La aplicacion del analisis CAME
permiti6é traducir los hallazgos del FODA en lineamientos estratégicos
accionables, demostrando que un diagndstico situacional riguroso y una
planificacion tactica bien estructurada son procesos interdependientes que se

validan mutuamente.

Las tres estrategias del plan responden directamente al problema identificado,
se articulan con objetivos SMART medibles y estdn sustentadas por un
presupuesto proporcional a las capacidades de una empresa con el respaldo
del Grupo Alianza (USD 40.832 con imprevistos). El ROI estimado para el
primer afio de implementacion es del 802%, con un retorno bruto proyectado

de USD 368.640.

El nombre Briscafé y la identidad nacional ecuatoriana constituyen ventajas

competitivas sostenibles que los competidores multinacionales no pueden

replicar con la misma credibilidad local. La narrativa del origen —la brisa




Eje tematico

5 Limitaciones

Conclusion

como elemento transversal al territorio ecuatoriano— es un activo
diferenciador de alto potencial que el plan de marketing activa de forma

coherente.

El plan requiere un levantamiento de datos primarios previo a su
implementacion (encuesta de linea base) para validar los supuestos del analisis
ROIL. La efectividad real del plan depende de la consistencia en la ejecucion,
la calidad de los contenidos producidos y el compromiso institucional con la
inversion aprobada. Estos factores no son controlables en el plano académico

del proyecto.

Tabla 11. Conclusiones por eje temdatico — Proyecto de titulacion Briscafé / Ecuacafé Industrial C.A.

Categoria

Implementaciéon

Estratégica

Operativa

Recomendaciones
Recomendaciones por categoria — Proyecto de titulacion Briscafé / Ecuacafé Industrial C.A.

Recomendacion

1. Realizar una encuesta de linea base antes de iniciar el plan para medir el
reconocimiento de marca en el segmento objetivo (minimo 150 encuestados por
ciudad).

2. Contratar un Community Manager con experiencia en contenido para
generaciones millennial y Z antes del inicio del calendario editorial.

3. Aprobar el manual de identidad digital de Briscafé como primer entregable

operativo del plan, previo a cualquier produccion de contenido.

4. Explorar el desarrollo de una linea de café soluble gourmet o de especialidad
bajo la marca Briscafé para competir en el segmento premium con una propuesta
diferenciada.

5. Evaluar alianzas de co-branding con marcas ecuatorianas de gastronomia o
cultura independiente que refuercen la narrativa de identidad nacional.

6. Realizar estudios bianuales de percepcion de marca para monitorear la posicion

de Briscafé frente a Nescafé y Colcafé.

7. Establecer reuniones semanales entre Brand Manager y Community Manager
para revisar el desempefio editorial y ajustar el calendario de publicaciones.

8. Definir flujos de aprobacion de contenido con un tiempo maximo de 48 horas
para publicaciones planificadas y de 4 horas para contingencias o tendencias
emergentes.

9. Incluir al menos una pieza mensual de contenido educativo sobre el café



Categoria

Medicion y KPIs

Futuras investigaciones

Recomendacion

ecuatoriano para equilibrar la percepcion comercial del perfil digital.

10. Configurar un dashboard mensual en Google Looker Studio que integre datos
de Meta, TikTok, CRM y Google Analytics 4 en un panel unico accesible para la
gerencia.

11. Definir umbrales de alerta: si el engagement cae por debajo del 8% durante dos
semanas consecutivas, revisar la estrategia editorial y de pauta.

12. Medir el ROI real al cierre de los 12 meses comparando ventas efectivas con la

linea base registrada al inicio del plan.

13. Desarrollar un estudio mixto (encuesta cuantitativa + grupos focales) sobre
habitos de consumo de café en el segmento de 25 a 35 afios en Ecuador para
enriquecer la caracterizacion del buyer persona.

14. Investigar el impacto del marketing de contenidos en la decision de compra de
café soluble en Ecuador, como base para optimizar las inversiones digitales en
futuros ciclos del plan.

15. Evaluar la receptividad del mercado ecuatoriano hacia una linea de café

premium bajo la marca Briscafé.

Tabla 12 .Recomendaciones por categoria — Proyecto de titulacion Briscafé / Ecuacafé Industrial C.A. Elaboracion propia

2026

Nota: KPI = Indicador clave de gestion (Key Performance Indicator). CRM = Gestion de la relacion con el
cliente (Customer Relationship Management). Elaboracion propia (2026).
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y APLICACIONES

Conclusiones Generales

El presente proyecto de titulacion demuestra que Ecuacafé Industrial C.A. y su
marca Briscafé disponen de los recursos estratégicos necesarios —trayectoria historica,
identidad nacional, distribucion masiva y respaldo del Grupo Alianza de Guatemala— para
renovar su posicionamiento en el mercado ecuatoriano. La brecha critica no es productiva ni
operativa: es comunicacional. Y puede ser cerrada mediante la implementacion disciplinada
y sostenida del plan de marketing y comunicacion digital propuesto a lo largo de los tres

entregables que conforman este proyecto.

Las tres estrategias formuladas —E1: posicionamiento mediante narrativa digital,
E2: incremento del engagement a través de contenido interactivo, y E3: fidelizacion
mediante marketing relacional— forman un sistema coherente y complementario que
responde de manera directa al problema identificado. Cada estrategia se sustenta en
objetivos SMART verificables, en un presupuesto proporcional y en un sistema de KPIs que
permite medir el impacto a lo largo de doce meses. EI ROI proyectado del 802% respalda la

viabilidad econémica del plan para una empresa con el respaldo financiero del Grupo

Alianza de Guatemala.
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Conclusiones Especificas

Analisis del cumplimiento de los objetivos de la investigacion

El objetivo general del proyecto —fortalecer el posicionamiento de Briscafé en el
segmento de jovenes profesionales de 25 a 35 afios, incrementando en un 20% el
reconocimiento de marca en doce meses— es alcanzable mediante la implementacion
simultanea de las estrategias E1, E2 y E3, dado que estas activan de forma coordinada los
canales digitales, el contenido de valor y el marketing relacional que el segmento objetivo
demanda. Los tres objetivos especificos son formulados con criterios SMART, medibles a
través de los KPIs definidos, y proporcionales a la inversion prevista de USD 40.832. El
proyecto demuestra que un diagndstico estratégico riguroso y una planificacion tactica bien
estructurada son procesos interdependientes que, cuando se articulan metodolégicamente,
generan un plan viable y pertinente.
Contribucion a la gestion empresarial

El proyecto aporta a Ecuacafé Industrial C.A. un marco estratégico operativo que
puede ser adoptado directamente por su equipo de marketing. El plan de intervenciones, el
presupuesto detallado, el cronograma de implementacion y el sistema de KPIs constituyen
herramientas de gestion inmediatamente aplicables. La propuesta de renovacion de empaque
con sello de origen ecuatoriano, el programa Club Briscafé y la estrategia de micro-

influenciadores en las tres ciudades objetivo representan innovaciones tacticas concretas que

pueden implementarse de manera progresiva y medible.
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Analisis del cuamplimiento de los objetivos de la investigacion

El objetivo general del proyecto —fortalecer el posicionamiento de Briscafé en el
segmento de jovenes profesionales de 25 a 35 afios, incrementando en un 20% el
reconocimiento de marca en doce meses— es alcanzable mediante la implementacion
simultanea de las estrategias E1, E2 y E3, dado que estas activan de forma coordinada los
canales digitales, el contenido de valor y el marketing relacional que el segmento objetivo
demanda. Los tres objetivos especificos son formulados con criterios SMART, medibles a
través de los KPIs definidos, y proporcionales a la inversion prevista de USD 40.832. El
proyecto demuestra que un diagnostico estratégico riguroso y una planificacion tactica bien
estructurada son procesos interdependientes que, cuando se articulan metodolégicamente,

generan un plan viable y pertinente.

Contribucion a la gestion empresarial

El proyecto aporta a Ecuacafé Industrial C.A. un marco estratégico operativo que
puede ser adoptado directamente por su equipo de marketing. El plan de intervenciones, el
presupuesto detallado, el cronograma de implementacion y el sistema de KPIs constituyen
herramientas de gestion inmediatamente aplicables. La propuesta de renovacion de empaque
con sello de origen ecuatoriano, el programa Club Briscafé¢ y la estrategia de micro-
influenciadores en las tres ciudades objetivo representan innovaciones tacticas concretas que

pueden implementarse de manera progresiva y medible. La narrativa de Briscafé —Ila brisa

como simbolo territorial transversal al Ecuador— es un activo diferenciador de alto
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potencial que ningiin competidor multinacional puede replicar con la misma credibilidad.

CAMPUS

Contribucion a nivel académico

El proyecto ilustra la aplicacion integrada de los marcos tedricos del marketing
digital (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022), el posicionamiento de marca (Kotler, Keller &
Chernev, 2022) y el analisis estratégico (FODA-CAME) en un caso empresarial real del
sector agroindustrial ecuatoriano. La metodologia PBL aplicada a lo largo de los tres
entregables demostro6 ser un enfoque eficaz para construir soluciones estratégicas de forma
progresiva, donde cada entregable profundiza y enriquece el anterior. El trabajo contribuye,
ademas, a la escasa literatura académica disponible sobre estrategias de marketing digital en
el sector cafetero ecuatoriano, un espacio de investigacion con alta relevancia para la
academia y para el sector productivo del pais.
Contribucion a nivel personal

El desarrollo de este proyecto fortalecio en el equipo del Grupo 5 competencias
profesionales de alta aplicabilidad: la capacidad de diagnostico estratégico en contextos de
alta complejidad competitiva, la formulacioén de planes de marketing con criterios de
viabilidad técnica y presupuestaria, y la comunicacion de hallazgos con rigor académico y
claridad ejecutiva. El trabajo en equipo multidisciplinario, la gestion de plazos académicos y
la incorporacion de retroalimentacion docente fueron, igualmente, aprendizajes

transversales de valor profesional sostenido que cada integrante del grupo podré aplicar en

sus contextos laborales
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Limitaciones a la Investigacion

El presente proyecto tiene limitaciones metodologicas que deben reconocerse
explicitamente. En primer lugar, el analisis del microambiente y la caracterizacion del
consumidor se basaron en fuentes secundarias y en el marco tedrico disponible, sin incluir
datos primarios de encuestas, grupos focales o entrevistas directas con consumidores del
segmento objetivo, lo que limita la capacidad de verificar empiricamente los supuestos del

plan.

En segundo lugar, los valores del presupuesto y del ROI proyectado son
estimaciones referenciales basadas en tarifas del mercado ecuatoriano y en benchmarks del
sector de consumo masivo en América Latina, sin constituir proyecciones financieras
auditadas. El ROI del 802% debe interpretarse como un escenario conservador de

referencia, no como una garantia de retorno.

En tercer lugar, la efectividad real del plan depende de condiciones organizacionales
— compromiso institucional, calidad de ejecucion, estabilidad del equipo de marketing—
que escapan al alcance de un proyecto académico. Estas limitaciones no invalidan la solidez

metodologica del trabajo, pero si exigen que su implementacion vaya acompafiada de un

levantamiento de datos primarios previo al inicio de la ejecucion.
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ANEXOS

Entrevista 1 —Ing. Pablo Pinargote — Gerente General de 1a Asociacion Nacional
Ecuatoriana de Café, ANECAF E.
Entrevista 2 — Ing. Roxana Torres — Subsecretaria de Produccion Agricola del

Ministerio de Agricultura y Ganaderia, MAG


https://www.primicias.ec/revistagestion/analisis/cafe-ecuatoriano-reto-especialidad-exportaciones-107945/
https://www.primicias.ec/revistagestion/analisis/cafe-ecuatoriano-reto-especialidad-exportaciones-107945/
https://www.quitoinforma.gob.ec/

Entrevista 1

Pablo Pinargote: Pablo Pinargote, Gerente General de la Asociacion Nacional

Ecuatoriana de Café, ANECAFE.

Entrevistadora: Ecuador tiene una de las cafeteras mas diversas del mundo en cuanto a
origen y altitud. Sin embargo, el consumo per cépita interno es todavia bajo comparado con
paises productores como Colombia, Brasil que son nuestros vecinos, ;no? ;A qué atribuye
usted esa paradoja y qué esta haciendo el sector para revertirla?

Pablo Pinargote: La tenta de una. A ver, el sector cafetalero en el Ecuador principalmente
es uno de los mas bajos en consumo per cépita de la region de América del Sur. Eh,
principalmente porque nosotros tenemos una tradicion de una industria ecuatoriana que
tiene mas de 50 afios, eh, con un conocimiento de desarrollo en el Ecuador. Entonces, el
ecuatoriano, principalmente, de alguna manera se especializé en consumir o en tomar café
soluble, café industrializado. Por eso, en el Ecuador el consumo del café industrializado,
café soluble, es 70% y el café tostado y molido es apenas 30%. Entonces eso hace que,
obviamente, pues el consumo interno en el Ecuador sea mucho mas bajo en relacion con la
media de la region. Por ejemplo, nosotros calculamos como sector privado que ANECAFE
tiene cerca de... Perdon, el Ecuador tiene aproximadamente 1 kilo per capita, o sea, por
persona, ;no es cierto? En el Ecuador. En cambio, la region, principalmente Colombia, que
obviamente es un pais importante en produccion de café, esta a niveles de 2.5, 3 kilos per
capita; Pert esta a niveles de 1.8, 1.9; y Brasil, ni qué decir, pues esta cerca de los 4 kilos
per capita. Entonces, obviamente lo que si el Ecuador tiene un gran potencial de poder

incrementar su consumo interno, que eso es lo que buscamos.

Entrevistadora: Datos de ANECAFE dicen que Ecuador produce alrededor de 150.000

sacos anuales, pero la demanda interna supera los 300.000. Muy... ese déficit estructural,




,es un problema que el sector puede resolver en el mediano plazo o es una condicion que tal

vez seguira definiéndose en el mercado por muchos afios mas?
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Pablo Pinargote: Ecuador es un pais que tiene una gran oportunidad de crecer
enormemente en materia de café a nivel de produccion, porque la historia en café es,
primero, muy interesante. Porque nosotros, hace tres décadas atras, el sector cafetalero era
uno de los sectores mas importantes que tenia el Ecuador a nivel agricola e industrial, tanto
asi que en su momento llegamos a ser el primer producto de exportacion no petrolero en el
Ecuador. Pero luego de un sinntimero de problemas, principalmente caida de precios
internacionales, problemas de roya, de broca, en el Ecuador hubo una caida vertiginosa de
las exportaciones. Cuando el Ecuador llegd a producir cerca de 2 millones de sacos en su
momento, exportd 2 millones de sacos, y a la vuelta de 30 afios apenas producimos lo que
nosotros como sector privado estimamos, porque hay una estimacion de aproximadamente

entre 250.000 y 300.000, que es lo que se produce actualmente.

Entrevistadora: Desde su perspectiva en el sector y su experiencia, jcomo ha cambiado el
perfil de este consumidor ecuatoriano de café en estos tltimos cinco afios? Porque vemos un
montén de variaciones... Yo creo que en el Gltimo ano vemos muchas mas, pero en los

ultimos usuales, ;/qué podriamos decir?

Pablo Pinargote: El sector café principalmente en el Ecuador es un sector interesante.
Primero, porque ha incidido mucho un programa que... o sea, podemos jactarnos nosotros
como sector privado que lo hemos desarrollado hace 18 afios atras, tenemos 18 afios, que se

llama "Taza Dorada". Es un concurso que lo creamos en ANECAFE hace 18 afios atras,

porque veiamos que uno de los grandes problemas que tenia el caficultor en el Ecuador,
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que cada dia venia de una caida vertiginosa de las exportaciones y de la produccion, era ver
coémo lo incentivabamos a que no termine de tumbar los pocos cafetales que tenia. Entonces
la Ginica manera que veiamos nosotros como sector privado de apoyar era crear un evento
de competitividad, que es lo que hicimos. Entonces, este evento de competitividad lo que
hace es poner a competir a los productores de las diferentes provincias del Ecuador para ver
cual es el mejor café, cual es la mejor cosecha en el Ecuador. Entonces, esos productores
que ganan, porque traemos compradores internacionales de todas partes del mundo, de
alguna manera lo que nosotros decimos es: los visualizamos. O sea, ellos se visualizan ante
un comprador en el mundo que dificilmente puede llegar a conocerlos. Entonces, una vez
que los conocen, ellos catan, prueban su café, les gustaN pagan precios por encima del
mercado local y hasta internacional, hablando del mercado de commodity. Y obviamente
eso los ayuda y los motiva a continuar con sus cafetales y a incrementar también y mejorar
los procesos. Eso es una de las cosas que de alguna manera yo creo que ha hecho, que ha
incidido, que por ejemplo en el Ecuador cada dia haya una mayor o mejor cultura de tomar
café. Por eso ti ves una masificacion de cafeterias en todo el pais, no solamente Sweet &
Coffee, ahora que ha llegado Starbucks o café bombon, sino un sinnimero de cafeterias de
emprendedores que estan en todo el pais y que lo que hacen ahora es que los consumidores

muchas veces ya miran un café por origen, por calidad, que eso es importante.

Entrevistadora: Precisamente este consumidor joven, urbano, que esta empezando a

valorar el origen, a valorar la calidad del producto, tal vez antes no lo veian, ;ven primero

el producto que el precio? ;Realmente estos consumidores urbanos lo estan haciendo?




Pablo Pinargote: Si, por supuesto. Creo que la tendencia, lo que se llama esta "tercera
ola", que ya estamos cerca de la "cuarta ola" de lo que se llama café, es que principalmente
ya el consumidor ecuatoriano ya ve que toma una taza de café por origen o por lo que se
cuenta de esa taza. Porque detras de esa taza hay un productor que tiene su familia y que ha

tenido que trabajar intensamente para llegar a tener esos perfiles.

Entrevistadora: Si tuviera que escoger una edad, ;desde qué edad usted cree que la gente
empieza o este consumidor empieza a notar, no importa el precio, sino la calidad del
producto, que tiene un buen café?

Pablo Pinargote: El consumidor en el Ecuador ya a partir de los 16 afios ya empieza a
perfilar, las edades mucho mas jovenes son las que de alguna manera estan incidiendo mas
en el consumo de café. Por eso es que tu ves que en los paises desarrollados de productores,
impulsan mucho hasta que el consumo del café lo estimulen hasta desde las mismas
escuelas, porque son los grandes potenciales consumidores en el futuro de las producciones
que tiene ese pais. Por eso el Ecuador tiene muchas oportunidades y muchas cosas todavia

por hacer en café.

Entrevistadora: ;Existe en Ecuador un mercado real y creciente para el café soluble de
calidad superior? Es decir, el café de especialidad con denominacion de origen, o la

percepcion del consumidor todavia asocia el café soluble con lo masivo y lo accesible sin

aspiracion premium. /Quiénes resisten?
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Pablo Pinargote: Claro. En el Ecuador el 70% de los consumidores es de café soluble, es
decir, café industrializado, y obviamente el café industrializado es un café visto como que
no es un café premium de calidad, pero tampoco no es asi. Porque las industrias
ecuatorianas que tenemos en el Ecuador y que son socios de ANECAFE, producen
excelentes cafés, diferentes tipos de productos que pueden competir con cualquier producto
premium o que hay en el mundo, principalmente de Colombia o de Centroamérica. Y
obviamente es lo que esta haciendo la industria ecuatoriana. Por eso th ves, cada dia, dentro
de lo que nosotros llamamos de la "torta del pastel” del consumidor en el Ecuador, de lo que
vende, una parte importante de esa torta la tiene la industria ecuatoriana y cada dia esta
creciendo mas. Y la otra parte, que es el 30% del café tostado y molido, de alguna manera
es lo que yo te digo, es el consumidor que antes no existia porque era muy pequeiio, yo
calculo que 5 0 10% o menos. Ese es el consumidor que cada dia esta creciendo mas.
Nosotros calculamos un ritmo de 10% anual, y ese obviamente es el que esta creciendo mas

en el tostado y molido, porque en el tostado y molido es donde ti de alguna manera valoras,

calificas o aprecias mas el origen del café y lo que viene detrds de una taza.
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Entrevistadora: ;Qu¢ diferencia podriamos encontrar en un consumidor de Quito,
Guayaquil, Cuenca en cuanto a sus habitos de consumo de café? ;Hay comportamientos
regionales que tal vez influyan en qué una marca nacional deberia considerar al momento de
disefiar su comunicacion? Es decir, ;me voy con los guayaquilefios por este lado

comunicacional o me voy con quitefos por este lado porque es distinto el target?

Pablo Pinargote: ;Como es el guayaquilefio? Le gusta la cosa fécil, rdpida, entonces por
eso ti ves que el guayaquilefio es mas de consumir café soluble, café industrializado,
porque es una cosa mas rapida, café industrializado que son productos de calidad y que
obviamente lo que tienes que hacer es ponerlo en una taza con agua caliente y disolverlo
mas rapido, porque es de alguna manera lo que pasa en los paises desarrollados cuando no
tienes todo el tiempo para hacer un ritual. Lo que nosotros llamamos: para nosotros un café
molido es un ritual. Coger un café, tenerlo tostado, molerlo, pasarlo por una méaquina,
esperar que se filtre... es todo un ritual que uno lo disfruta. Pero muchas veces ti no tienes
todo ese tiempo. En cambio, el quitefio tiene otra cultura, ellos si aprecian mas el tema de
los origenes, de la historia del café, que es de alguna manera la diferencia en la cultura. Y
por eso creo que el quitefio estd mas asociado a un mayor consumo de café tostado y
molido. Lo mismo que el cuencano, pero por ejemplo, mira la diferencia, el cuencano es
mas arraigado a la familia, su café es en casa, en una cafetera, con la familia. Entonces esas

son algunas de las diferencias de cultura que le permiten a un estudio de mercado decir:

hacia alla es lo que nosotros necesitamos vender.
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Entrevistadora: Entre marcas nacionales... veamos como esta la competencia
internacional, voy a nombrar, a lo mejor me equivoco, me corrige: Nescaf¢ y Colcafé. Yo
creo que en la parte de comunicacion digital estamos muy bien posicionados con el tema de
café soluble en Ecuador, y aparte al parecer tienen presupuestos muy superiores a los de las
marcas nacionales porque ti ves que hay movimiento constante, algo que a veces,
comunicacionalmente hablando en la parte digital que es la que ahora tiene mucho peso, no
encontramos. Entonces, ¢cree usted que una marca ecuatoriana puede competir con ellos en
ese terreno o la ventaja competitiva de lo local tiene que buscarse por otro lado, por otro
lugar?

Pablo Pinargote: Si nos vamos a comparar con Colombia de manera competitiva y a nivel
de marketing, es un poco complicado porque primero, ellos manejan un marketing desde
hace 50 o 100 afios con café Juan Valdez y lo que han hecho es crear una marca, una marca
como pais que les ha permitido poder posicionarse en todo el mundo como uno de los
mejores cafés del mundo. Entonces en el Ecuador, si tu ves al consumidor cuando va a una
de las perchas, en las perchas de los supermercados siempre hay mucho Colcafé, mucho el
producto colombiano. Pero, ;por qué? Porque ellos invierten mucho en marketing, en
campafas de publicidad, y obviamente por ese marketing que ellos tienen como marca pais a
nivel mundial el consumidor va donde ellos y el consumidor dice: “a mi me gusta o me
interesa mas comprar una marca colombiana”. A las marcas ecuatorianas les cuesta mucho

mas poder captar ese espacio que tienen la marcas colombianas. Por eso, en tu pregunta a

mi me parece muy interesante en el sentido de que las marcas ecuatorianas deben de alguna




manera reinventarse y ver como lograr reducir esa brecha de marketing y de

posicionamiento que tiene el café colombiano versus el ecuatoriano.

Entrevistadora: Ecuador tiene una denominacion de origen para su café. Nosotros
hablamos del café¢ de Galapagos, de Zaruma, del café de Loja, pero no existe todavia una
marca de café tan reconocida como la colombiana, como se decia. Y es que aqui la gente
no habla del café ecuatoriano, asi como hablamos del café colombiano en términos
generales, sin importar la region. Entonces, ;qué falta para que el café ecuatoriano tenga

esa dimension de identidad? ;para que nos identifiquen como un bloque: Ecuador?

Pablo Pinargote: Tenemos el ejemplo de los manabitas, cuando estamos en cualquier
parte del mundo o estamos en Guayaquil y nos preguntan de donde ti eres, nosotros no
decimos "yo soy de Manta", "soy de Portoviejo", "soy de Chone", no. "Yo soy de
Manabi". Y le puedes preguntar en Espafia o en la China y la respuesta es "Yo soy de
Manabi". Esta misma identidad, poniéndola como ejemplo en pequeno, es lo que nos hace
falta a nosotros los ecuatorianos. Lo que nosotros hacemos como "Taza" (Dorada) es una
identidad nacional. Nosotros no estamos diciendo "el ganador es de Loja", "el ganador es
del noroccidente de Pichincha" o "de Imbabura", "de Manabi". No, "Taza Dorada" es un
concurso nacional y el ganador es un ecuatoriano. Entonces, de alguna manera, eso es lo

que nos hace falta a nivel de posicionar una marca de café en el Ecuador. Porque si hay,

por ejemplo, apoyo de los gobiernos de turno para que exista una "Marca Origen

Galépagos", que es la que existe.
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Entrevista 1

El café colombiano tiene una sola marca y la venden de esa manera. Porque normalmente te
dicen asi, "café colombiano” no te dicen “café colombiano de Narifio", ellos se nombran en

general.

Entrevistadora: En cuanto a comunicacion, marketing digital y posicionamiento, en su
contacto con empresas del sector que mencionaba, ;cudl es el mayor error de comunicacion
que tal vez cometen las marcas ecuatorianas de café al intentar llegar a consumidores mas
jovenes? Porque los jovenes a veces solo ven el café que estd en la casa, en la mesa, y lo
toman y ya estd. O, a lo mejor, ;qué falta y qué les sobra en su forma de comunicar para que

estos jovenes estén enganchados?

Pablo Pinargote: Le hace falta contar un poco mas la historia, de los origenes, las
variedades, los procesos. Y una de las cosas que hacen mucho, principalmente, las marca o
los vendedores en Centroamérica, principalmente en Costa Rica, acercan mucho al
productor con sus coffee shops, con sus cafeterias. Entonces, eso lo que hace que cada vez
que llega un joven a tomar un café, ¢l diga: "Mira, te presento a este productor de la taza
que tu te estds tomando". Y ese productor le cuenta su historia, los hijos que tiene, y de qué
manera con esa taza que €l estd tomando, ayuda a educar a sus hijos, a poder crecer a nivel

familiar y personal. Esas historias son las que a nosotros todavia nos hace falta mucho

hacer.
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Entrevistadora: Y esto me lleva a mi siguiente pregunta, porque habla justamente del
storytelling, del origen, del productor, la cultura cafetera... tal vez podriamos hacerlo para
el Ecuador. La cultura cafetera cotidiana es un recurso narrativo que tal vez algunas marcas
globales, como las que usted menciona, la usan con mucho éxito, aunque el café no sea
suyo, lo muestran y lo tienen ahi. ;Cree que las marcas ecuatorianas aprovechan
suficientemente ese activo narrativo? Nosotros, ;lo aprovechamos, o por qué cree que no lo
hacemos mas?

Pablo Pinargote: Yo creo que tenemos mucho mas, por ejemplo, nosotroen estos 18 afios,
cada vez que viene un comprador y lo llevamos a las fincas a recorrer, y ven los
microclimas, la diversidad de pisos, es decir, de latitudes, de altitudes que nosotros
tenemos...se quedan asombrados de lo maravilloso de nuestro pais, creamos que Ecuador es
el pais de los cuatro mundos. Podemos producir en las cuatro regiones: costa, sierra, oriente
y region insular "tenemos cuatro mundos muy diferentes", porque cada perfil de una region
es muy diferente en el café que se cosecha. Hay tantas historias por vender, por contar, por
describir, que pueden hacer que nosotros seamos un pais eminentemente potencial en café.
Yo, a nivel personal, en lo que tengo de mi expertise en café, que trabajé muchos afios en la
industria ecuatoriana y ahora como gerente de ANECAFE, estoy convencido que si hay un
producto agricola en el Ecuador en la actualidad que tiene un gran potencial de desarrollo,
de crecimiento, de generar fuentes de empleo para las nuevas generaciones, es el sector

café.

92




Entrevistadora: ;Las redes sociales estan siendo un canal efectivo para las marcas del
sector o siguen siendo tal vez esa asignatura pendiente? No sé si ustedes como ANECAFE
tal vez han identificado qué tipo de contenido digital genera mayor conexion entre el

consumidor ecuatoriano y el café nacional. ;Existe algo?

Pablo Pinargote: Primero, yo siento que a las grandes marcas todavia les falta lo que
hablabamos al inicio, describir mas sus productos, su historia, su trazabilidad, lo que hacen.
Y nosotros, en ANECAFE, a través de nuestro gremio apoyamos a nuestros socios en
muchas cosas, lo que hacemos a través de nuestras redes sociales es tratar de alguna manera
de apoyar en esto, de influir al mayor consumo, a incidir en que la gente diga: "oye,
tenemos un stper café en el Ecuador, consume nuestro café y no los cafés de otros
origenes".

Entrevistadora: La sostenibilidad ambiental se ha convertido en un criterio de compra
para el consumidor joven. ;En qué medida el sector cafetalero ecuatoriano esta preparado
para comunicar un compromiso ambiental real y verificable, mas alla del discurso del
marketing? un stper café en el Ecuador, consume nuestro café¢ y no los cafés de otros
origenes".

Entrevistadora: La sostenibilidad ambiental se ha convertido en un criterio de compra para
el consumidor joven. {En qué medida el sector cafetalero ecuatoriano estd preparado para
comunicar un compromiso ambiental real y verificable, mas alla del discurso del marketing?
De apoyar en eso, de influir al mayor consumo, a incidir en que la gente diga: "oye, tenemos

el mejor café.
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Pablo Pinargote: Bueno, ahi siempre cuento que yo creo que ahi falta mucho por hacer. De
cierta manera, también el hecho de que en la actualidad somos un pais productor muy
pequefio en lo que éramos antes, porque antes nosotros llegamos a ser el 2% de la
produccion mundial, ahora no aparecemos ni en los registros como un pais productor.
Entonces, eso también ha hecho que los pocos productores que existen en el Ecuador estén
dispersos. La produccion apenas es de 200,000 sacos y el consumo interno esta por encima
de 300,000 sacos. Es decir, lo que ti consumes, lo que yo consumo en las cafeterias, estd
por encima de 300,000 sacos. Entonces no tenemos ni siquiera para el consumo interno y
fuera de las industrias ecuatorianas que necesitan mas de casi un milléon y medio de sacos,
que ellos para sobrevivir necesitan importar de diferentes origenes para darle valor agregado
ecuatoriano y poder exportar y competir con las marcas internacionales. Aqui en el Ecuador
hay todo, hay conocimiento, hay una creatividad, yo siempre digo, si hay un sector en el
Ecuador que es tan resiliente, que ha logrado sostenerse y mantenerse, es, es el sector café.
En el momento que tengamos todas las oportunidades, es decir, tener el apoyo del Estado,
tener apoyo de organismos internacionales, de la mano con la empresa privada y los

productores, este pais yo te aseguro que puede ser un pais potencial en café, como lo es

actualmente Colombia.
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Entrevistadora: Como cierre, si usted pudiera darle un consejo estratégico tal vez a alguna
empresa ecuatoriana productora de café soluble que quiera renovar su posicionamiento, que
quiera tal vez crecer, que quiera conectar con consumidores, hablemos de 25 a 35 afos de

adultos, ;cudl seria este consejo para ellos?

Pablo Pinargote: Necesitamos reinventarnos en muchos procesos y principalmente en el
tema de marketing. O sea, poder contar la historia del café que nosotros tenemos, poder
contar los beneficios del café, por qué el café es un producto 100% saludable, confirmado
por diferentes tipos de estudios a nivel mundial. Entonces, eso falta todavia mucho: contar
la historia, lo que es la industria ecuatoriana, la mano de obra que da, que nosotros somos
una industria ecuatoriana que ha aprendido por mas de 50 afios a producir los mejores cafés
que produce el agricultor en el campo y que, por eso, obviamente, el consumidor

ecuatoriano debe darle una prioridad para poderlo llevar a sus casas, a sus hogares.

Entrevistadora: ;Cual es su proyeccion para el mercado ecuatoriano de café en los proximos
cinco afios? ;Doénde van el consumidor, las marcas y la industria? ;Cémo lo vemos?

Pablo Pinargote: Yo lo veo de manera muy positiva, en el sentido de que el consumo sigue
creciendo. Nosotros consideramos que el consumo interno del café tostado y molido esta

creciendo al ritmo del 10% anual, y el soluble 5% anual, pero con la proporcion que son 70-

30. Y que el Ecuador tiene un gran potencial de desarrollo si logramos de alguna manera
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conseguir y ubicar los recursos para poder producir, es decir, volver a mirar al campo,
volver a producir café en los volimenes que se necesita. Y obviamente, para que la
industria ecuatoriana tenga mayor competitividad y pueda tener productos de mayor
competencia a nivel mundial, y que el consumo interno, por esos niveles que esta
creciendo, obviamente tenga mayores consumidores. Y te aseguro que cada dia va a haber
mas emprendedores que van a poner mas cafeterias, cada dia va a haber mas personas
jovenes que van a tomar mas café, y lo mas importante es que cada dia va, se va a generar
mayor fuente de empleo en toda la cadena. Porque yo lo que estoy convencido es que el
sector café puede generar mucho empleo rural para los jovenes que ahora andan en otras
cosas y no en trabajo. Para eso necesitamos un Estado que tenga una alianza estratégica con
el sector privado y los productores para poder despegar en lo que es café.

Entrevistadora: Si tuviéramos que decir dos o tres retos. ;cuales serian los
mayores que podrian darse para construir una marca pais alrededor del café

ecuatoriano, lo que no tenemos todavia?

Pablo Pinargote: Unirnos todos, ese es el primer reto, la unidad de toda la cadena desde el
Estado. En este caso sector publico, sector privado, productores, banca publica para tener

una sinergia y lograr un despertar o un nuevo boom del sector cafetero como fue hace 30

anos atras.
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Entrevistadora: De 30 afios... tanto tiempo ha pasado. ;Como manejar la reputacion online y

la confianza con compradores extranjeros?

Pablo Pinargote: Nosotros nos sentimos muy orgullosos de haber creado esta marca Taza
Dorada que no es una marca de una region, sino de pais. Y lo que hemos logrado en estos
18 afios con este evento, con esfuerzo y con dedicacion es posicionar el café ecuatoriano
como uno de los mejores del mundo en el en el mapa internacional de especialidades de
café. El mundo ahora conoce que el Ecuador tiene uno de los mejores cafés del mundo.
Ahora lo que nos hace falta es producir los volimenes que la mayoria de los paises

consumidores nos piden.

Entrevistadora: ;Qué tendencias de marketing digital podrian transformar al sector

cafetero? ;Qué podriamos hacer?

Pablo Pinargote: En lo digital necesitamos union, todas las empresas con el Estado. El
Estado deberia ser el primero que promocione los productos ecuatorianos con una estrategia
en equipo, de publicidad comercial para poder llegar a todas partes del mundo y contar lo
que hablabamos anteriormente: la historia, las vivencias, sus perfiles, como se desarrollo,

como crecid y como da y como genera empleo; porque esa es una de las cosas que se ve

mucho.
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Entrevistadora: ; ANECAFE ha pensado crecer internacionalmente o ya estan posicionados

internacionalmente?

Pablo Pinargote: Nosotros estamos posicionados internacionalmente en los limites que
nos permite la produccion. Por ejemplo, a todos los ganadores de Taza Dorada nosotros les
damos las facilidades y avanzar en el proceso. Porque, ;qué es lo que hace Taza Dorada?
Lo que hace es dar un prestigio al productor ecuatoriano, obviamente ese comprador le da
la seguridad de que a través de Taza Dorada tiene un producto de calidad. Y por otro lado,
ese productor tiene la seguridad que ese comprador le va a pagar por el precio que en su
momento subasto.

Entrevistadora: ANECAFE tiene 43 afios de creacién ;Coémo han analizado los cambios
de estrategias tanto en la produccion y distribucion de café en Ecuador? Hace 30 afios, el

boom cafetero, pero ;qué podemos decir hasta ahora?

Pablo Pinargote: El Ecuador cambi6 radicalmente, hace 30 afios atras el Ecuador era un
pais netamente exportador de café en grano y de poco café con mano de obra, es decir,
soluble, industrializado. Ahora Ecuador es un pais que exporta mas valor agregado, es
decir, mas café industrializado, mas café soluble y poco café en grano. ;Por qué? Porque
como producimos poco, el poco café que se produce, se queda en el Ecuador para el
consumidor, para el consumo de la cafeteria y el café top premium de calidad como los que

participan en Taza Dorada y ganan, son los que se van a los paises que pagan precios por

encima de cualquier valor considerado razonable en Latinoamérica. Asia, Japon, Corea del




Sur, paises que les encanta el café ecuatoriano, pagan los precios que el productor les pide.

Entrevistadora: que tal vez muchos ecuatorianos no pagarian.

Pablo Pinargote: Exactamente, porque una taza en Brasil, en Corea o en Japdn cuesta 10

o 12 dodlares, una taza de un café ecuatoriano.

Un café en Ecuador ta lo puedes comprar por quintal, es decir 100 libras y lo pagas a
niveles de 200 o 300 dolares el quintal, que te parece mucho, pero para el productor es
muy poco porque no le alcanza ni a cubrir sus niveles de sus costos de produccion. En
cambio, un comprador internacional principalmente asiatico, si se enamora de esa tazay le

gusta, llega a pagar de 2.000 a 3.000 dolares por ese mismo quintal.

Entrevistadora: Es decir, frente a nosotros en estas 2 tazas de café tenemos una millonada.

Pablo Pinargote: Exactamente.

Entrevistadora: Muchas gracias por su tiempo.

Entrevista 2

Ing. Roxana Torres — Subsecretaria de Produccion Agricola, MAG

BLOQUE 1 — Produccion y cadena de valor

Entrevistadora: Desde la Subsecretaria de Produccion Agricola, ;Cuadl es el diagndstico

técnico mas actualizado sobre el estado del cultivo de café en Ecuador?

Ing. Roxana Torres: El sector cafetalero es un eje estratégico para la economia nacional. Su
cadena productiva integra aproximadamente a unas 32.960 personas, donde el 86 % de la fuerza
laboral estd compuesta por personas productoras y/o familiares. El cultivo abarca cerca de
20.433 hectareas a nivel nacional. Destacando las siguientes caracteristicas: la actividad se

desarrolla mayoritariamente en pequefias parcelas (alrededor del 93 % son menos de 5



hectareas), con zonas de produccion relevantes en provincias como: Zamora Chinchipe, Loja,
El Oro y Manabi, entre otras, con un rendimiento del 0.53 t/ha, 0.52 t/ha, 0.49 t/ha, 0.41 t/ha,

respectivamente.

El café ecuatoriano continia ganando terreno en mercados exigentes, consolidando al
pais como el cuarto mayor exportador de Sudamérica, este cultivo es pilar fundamental de la
economia nacional, habiendo aportado en el afio 2024 con el 1.2 % al Valor Agregado Bruto

(VAB) Agropecuario.

Entrevistadora: ;Qué variedades predominan, en qué zonas y cudles son los principales

cuellos de botella productivos?

Ing. Roxana Torres: El caf¢ arabigo se cultiva principalmente en las estribaciones de la Sierra,

en la zona de la Amazonia sur (Pastaza, Morona Santiago, Zamora Chinchipe) y Manabi.

El café robusta se concentra en zonas bajas de la Amazonia como Sucumbios, Orellana;

y, en la Costa en Santo Domingo de los Tsachilas, Santa Elena.

El area es una barrera para el desarrollo del sector en el pais, cerca del 60% de los
caficultores manejan parcelas menores a una hectarea, limitando la rentabilidad y la inversion
tecnoldgica, esta fragmentacion frena la innovacion tecnoldgica y la diversificacion hacia cafés
especiales (poca disponibilidad de cultivares registrados), lo que evita la agregacion de valor

clave para exportar.

Entrevistadora: ;Qué programas de asistencia técnica estan activos actualmente para los

productores de café, y como se mide su efectividad en términos de incremento de

productividad por hectarea?




Ing. Roxana Torres: El Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca ejecuta el Proyecto
Integral de Diversificacion Agroproductiva y Reconversion Agricola (PIDARA), a través del
Componente 8 cuyo objetivo es “Brindar el servicio de asistencia técnica y capacitacion con
la finalidad de incrementar la capacidad agroproductiva de pequenios y medianos
productores.”.

El equipo técnico del proyecto imparte capacitaciones y asistencia técnica al rubro café
ardbigo y café robusta a nivel nacional enfocandose en el mejoramiento de las practicas

agronomicas (podas, fertilizacion, control de plagas, renovacion de cafetales, entre otros), con

ello, se permitird mejorar la productividad de las plantaciones

Entrevistadora: Muchas gracias por su tiempo.
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