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ABSTRACT

This project presents a marketing plan developed for the company Cafés Plaza del Castillo.
This company, located in Pamplona (Navarra), specializes in the elaboration and sale of three

lines of coffee to be enjoyed in coffee shops, restaurants, companies and households.

The economic objectives of this marketing plan are to increase sales revenues in 5% for 2017
and increase the company's profit by 5% for 2017. On the other hand, the non-economic
objectives are to achieve a notoriety of the brand in the final customer of 68%, the opening
of direct sales channels to the final consumer and the positioning of the brand as a high-
quality brand in consumers' mind.

Different commercial actions are designed to achieve these objectives while taking into
account diverse strategies. The commercial actions will start at different dates according to
their cost and will be implemented along all 2017. The budget is approximately €20,000. In
terms of control, the plan proposes different indicators to help those in charge of the actions

to follow their evolution and how the objectives are being accomplished.

Keywords: Marketing plan, Cafes Plaza del Castillo, coffee

RESUMEN EJECUTIVO

En este proyecto se realiza un plan de marketing para la empresa Cafés Plaza del Castillo.
Esta empresa, ubicada en Pamplona (Navarra), se dedica a la elaboracién y venta de café de
tres grandes lineas para su disfrute en cafeterfas, restaurantes, empresas y hogares.

Los objetivos econémicos del presente plan de marketing son el incremento de los ingresos
por ventas en un 5% para el afio 2017 y el aumento del beneficio de la empresa en un 5%
para el ano 2017. Por otro lado, los objetivos no econdémicos son alcanzar una notoriedad
de marca en el cliente final del 68%, apertura de canales de venta directa al consumidor final
y posicionar la marca como marca de calidad alta-superior en la mente del consumidor.

Se disefian diferentes acciones comerciales para lograr los objetivos planteados teniendo en
cuenta diferentes estrategias. Las acciones comenzaran en distintas fechas segun el coste y se
prolongaran durante el afio 2017. El presupuesto es de aproximadamente 20.000€. En cuanto
al control, se sefialan distintos indicadores que ayudaran a los responsables a conocer la
evolucién de las acciones y el alcance de los objetivos.

Palabras clave: Plan de marketing, Cafés Plaza del Castillo, café.
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo consiste en la elaboracion de un plan de marketing para la empresa Cafés

Plaza del Castillo.

El interés en realizar este plan de marketing reside en tres aspectos esenciales. El primero de
ellos es el interés mostrado por la empresa Cafés Plaza del Castillo por la realizacién de un
plan de marketing. Cafés Plaza del Castillo no ha realizado hasta el momento ningun plan de
marketing y cree oportuno beneficiarse de esta herramienta. Un plan de marketing ayuda a
realizar un analisis exhaustivo de la empresa, le permite dibujar un diagnéstico de la situacion
en la que se encuentra (es decir, visualizar las fortalezas y debilidades que tiene y conocer
mas a fondo las oportunidades y amenazas a las que se enfrenta), plantear unos objetivos,
diseflar una estrategia y una planificacion de las acciones para conseguitlos y, de este modo,
mejorar a largo plazo. El segundo de ellos, es el crecimiento de la cultura del café en Espana.
Cada vez mas se esta introduciendo el consumo de esta bebida como consumo habitual en
la vida cotidiana del ciudadano espafiol. Con un consumo de 3,85 Kg de café al afio per
capita, Espafa sigue todavia a la cola dentro del consumo de café en Europa. El tercero es
mi cercania con la empresa. Durante este verano de 2016 he tenido la oportunidad de trabajar
durante 3 meses en Cafés Plaza del Castillo como becaria, lo que me ha permitido conocer

mas a fondo tanto la empresa y su funcionamiento como el sector cafetero.

Antes de comenzar con el desarrollo del plan de marketing como tal, realizaré un breve

repaso de la historia del café en Espana.

2. HISTORIA DEL CAFE EN ESPANA

El primer registro histérico del café se situa en torno al siglo X d.C. Los primeros
documentos atribufan a la planta del cafeto propiedades curativas. Al Razi, un médico arabe
de la época fue el primero en describir la planta del cafeto, el grano y sus propiedades

estimulantes “muy apropiadas para combatir la melancolia”.

En Europa se introduce el café en el siglo XVII a través de Venecia, donde se inauguraba el
primer Café (cafeterfa) en 1645. A partir de ahi serfan otras ciudades de Europa las que se

sumarian a esta iniciativa.

Fue en el siglo XVIII, con el reinado de los Borbones, cuando se inicia la andadura del café
en nuestro pafs, aunque otras teorfas hablan de la introducciéon del café en Espana a través

de unos comerciantes italianos. Fue en Madrid en 1764, donde se abri6 el primer café y



donde mas rapido se instald, debido a que se albergaban las reuniones clandestinas de

militantes liberales. Mas tarde se comenzaron a abrir cafés por toda Espana.

Lo bueno de Espafia es que, a pesar de que su consumo tardo en establecerse en comparacion
con otros paises europeos, contaba con una excelente materia prima. El motivo era que en
las colonias del sur de América se podia cultivar excelentemente el café y se conseguia un

género de primerisima calidad.

Ya a finales del siglo XIX y comienzos del siglo XX, el café se convirtié en un simbolo
cultural para Espafia. Cafés Plaza del Castillo se fund6 para aprovechar dicho auge.

(Federacion Espanola de Café, s.f.)

3. ANALISIS DE LA SITUACION
3.1 Analisis interno de la empresa

El analisis interno de la empresa abordara el analisis de la empresa, su estrategia comercial,
su cartera de clientes, sus relaciones con otras empresas y el desarrollo de una encuesta,

ayudando a detectar las debilidades y fortalezas de Cafés Plaza del Castillo.

3.2  Analisis de la empresa

Cafés Plaza del Castillo es una empresa dedicada a la elaboracién de café (desde su tostado

hasta su mezcla) para su disfrute en cafeterfas, restaurantes, empresas y hogares.

Historia de la empresa.

A raiz de la llegada del café a Espafia, el abuelo del actual gerente, Carlos Moreno, decidio
abrir en el aflo 1934 una tienda especializada de café. La tienda estaba ubicada en Paulino
Caballero, una céntrica calle de Pamplona. Debido a la buena aceptacion de este producto
entre los ciudadanos, Carlos quiso trasmitir a sus hijos los valores del café para poder seguir
creciendo. Asi que uno de los hijos, Fernando Moreno, se incorpord a la tienda. Este vio que
el sector cafetero seguia creciendo en los afos 70, por lo que decidié dar un paso mas y crear

un tostador en la calle Guelbenzu.

Tras un incendio en los afios 80 todo quedd calcinado y no se pudo recuperar nada. Fue
entonces cuando Fernando Moreno aproveché para ampliar las instalaciones, ubicandose en

el Poligono de Landaben, donde actualmente se encuentra la empresa.



Desde los comienzos en los afios 30 y hasta finales de los 90, a la empresa no se la conocia
como Cafés Plaza del Castillo, sino bajo la marca Costa Fria. Poco a poco Costa Fria fue
creciendo hasta llegar a ser referencia en el sector cafetero en Navarra, tal fue asi que en 1996
la empresa Azcoyen, fabricante de maquinas de café, le ofrecié hacer una sinergia
empresarial. De tal forma que Azcoyen pusiese las maquinas y Costa Fria el café. Dicha unién
durd solo 3 afios, haciendo que en 1999 F. Moreno se quedase con las instalaciones, pero sin

la marca Costa Fria; de ahi surgi6 la actual denominacion de Cafés Plaza del Castillo.

Con el paso de los afios la tradicion familiar en torno al café ha continuado, siendo el actual
gerente uno de los sobrinos de Fernando Moreno. Cafés Plaza del Castillo continta
trabajando para llevar a los hogares y comercios hosteleros de Navarra la cultura y el disfrute
de un buen café. La empresa ha ampliado su actividad y se dedica tanto a la explotacioén de
su tostadero de café, como a la comercializacion, venta, almacenamiento, distribucién y

representacion de café y otros articulos que sirven como sucedaneos del mismo.

Mision de la empresa.

Segun el actual gerente, la mision de Cafés Plaza del Castillo tiene dos enfoques, “crecer
obteniendo cada afio mayor rentabilidad y prestigio dentro del sector cafetero” y “generar
una cultura de café en Espafia igual a la que ya existe en otros paises del norte de Europa” y

de la que se esta cogiendo ideas para introducirlas en Espafia.

Onganizacion de la empresa.

Como bien se ha comentado anteriormente, Cafés Plaza del Castillo tiene origen de empresa
familiar, debido a lo cual, no se caracteriza por tener una organizacion interna definida, ni la

distincién de distintos departamentos, sino por tener una gestion mas global.

La empresa esta dirigida por uno de los sobrinos del fundador, el actual gerente; también esta
su hermano que tiene el rol de subdirector, formando parte en la direcciéon de la empresa,

pero sin tener tanta responsabilidad en las decisiones principales.

El gerente de la empresa se encarga de la atenciéon a los clientes, la relacién con los
proveedores y, sobre todo, de la gestion financiera como el control de los resultados y costes,
ya que, considera que tener el control financiero de la empresa es clave para lograr los
objetivos. Mientras que el subdirector de la empresa lleva a cabo las actividades de

supervision del departamento de produccion, organizacion y reparaciéon de la maquinaria.



Al no existir distincién por departamentos, hay veces que el gerente debe de realizar el puesto
de comercial en momentos de mayor demanda, vacaciones o baja por enfermedad, por
ejemplo. La actividad de marketing es llevada a cabo también por el gerente, ademas de la

ayuda de una empresa externa con la gestién de la pagina de Facebook.

En cuanto a la organizacién general de esta empresa, podemos clasificarla segun la linea de
producto. Cafés Plaza del Castillo cuenta con 3 lineas de productos principales que abarcan
la mayor parte del volumen de negocio de la empresa, que son: Café Hosteleria, Café Hogar y

Oficina y Café en Capsulas.

e (Café Hostelerfa. Este café principalmente es consumido por el sector HORECA
(hostelerfa, restaurantes y cafeterfas). Es un tipo de café mas especial, de forma que
el sector hostelero pueda ofrecer a sus clientes un café mas exclusivo.

e (Café Hogar y Oficina. Este café, de una categoria inferior, esta dirigido al consumo
diario: los clientes buscan un producto de buena calidad y a precio asequible.

e (Café en Capsulas. Esta linea es la mas novedosa, puesto que el café en capsulas es

una invencion relativamente nueva en comparacion con las cafeteras tradicionales.

Las tres lineas del café seran posteriormente mas desarrolladas en el apartado de analisis de

la estrategia comercial y de producto.

Datos economricos de la empresa

A continuacion, se presenta la evolucion de las ventas y beneficios obtenidos por la empresa

en el periodo 2010-2015".

La grafica 1 presenta el volumen de ventas obtenido por la empresa entre los anos 2010 y
2015. El afio 2010 esta cerca del inicio de la crisis econémica, es por eso que la empresa tiene
un volumen de ventas menor. Es en los siguientes afios (2012-2013), cuando consigue
aumentar esas ventas y mantenerlas en 3.203.836€ y 3.217.971€ respectivamente. Sin
embargo, Cafés Plaza del Castillo, no logra mantener ese volumen de ventas y vuelve a caer

en el ano 2015 hasta los 2.812.472€.

! Hubiese sido interesante analizar los datos desde el comienzo de la crisis y ver la evolucién que ha
tenido. Pero la empresa solo me ha podido ofrecer los datos comprendidos en dicho periodo.



Grifica 1: Ventas de Cafés Plaga del Castillo (2010-2015)
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En cuanto a los beneficios de la empresa se refiere, a pesar de la de la crisis, en el afio 2010
y 2011, la empresa incrementa sus beneficios hasta los 27.000 euros aproximadamente. Es
en el siguiente periodo cuando la crisis azota a la empresa y sus beneficios disminuyen en
15.327€, hasta alcanzar los 11.673€, el minimo de la empresa de los dltimos 5 afios. Esta
disminucién es debido a que la hostelerfa es un sector muy afectado por la situacion
econdmica del pafs durante ese periodo. A partir del 2013, Cafés Plaza del Castillo se recupera

de esa caida de los beneficios, logrando en 2015 una cifra de 49.936,00€, el maximo de los

ultimos 5 anos.

Fuente: (Elaboracién Propia, 2016)

Grifica 2: Beneficios de Cafés Plazga del Castillo (2010-2015)
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En cuanto a la situacién financiera de la empresa, se presentan datos sobre su rentabilidad

Fuente: (Elaboracién Propia, 2016)

econdmica, financiera y liquidez para el mismo periodo de analisis, 2010-2015.

Tabla 1: Situacion Financiera de Cafés Plaza del Castillo (2010-2014)

2010 2011 2012 2013 2014
RENTABILIDAD 0,72 1,20 0,40 1,10 1,67
ECONOMICA
RENTABILIDAD 2,79 415 1,46 3,22 416
FINANCIERA
LIQUIDEZ GENERAL 1,47 1,36 1,01 1,01 0,94

Fuente: (SABI, s.f.)



La rentabilidad econémica (RE) explica la capacidad que tiene la empresa para generar
recursos con sus activos totales. Medida en %, explica el porcentaje de beneficios obtenidos
antes de impuestos e intereses que se obtendra con cada 100 euros de activo. La organizacion
ha obtenido una RE positiva durante estos periodos a pesar de las fluctuaciones. Es en 2014

cuando mayor RE obtiene.

La rentabilidad financiera (RF) relaciona el beneficio econémico con los recursos que la
empresa necesita para obtener dicha ganancia, en este caso, es a partir del afio 2012 cuando
incrementa. Si teéricamente la RE<RE el efecto apalancamiento es negativo (capacidad de

endeudamiento), es decir, obtiene una rentabilidad inferior a la del activo.

Finalmente, la liquidez general (L) nos informa sobre la capacidad que tiene la empresa para
disponer de efectivo en un momento determinado de tiempo, para ello pone en relacion el
activo y pasivo corriente. En este caso los dltimos 4 afios L. > 1, hay mas activo que pasivo

corriente, la empresa pudo hacer frente a las deudas a corto plazo.

3.2.1 Analisis de la estrategia comercial

El posicionamiento que quiere proyectar la empresa es hacer ver que su café es de gran
calidad. Para lograrlo quiere que el cliente del canal HORECA aprenda a realizar
correctamente el café, maximizando su potencial y sabor y asi propiciar que el cliente final

consuma mas café, logrando una mayor calidad y reconocimiento a sus productos.

A continuacién, se analiza el marketing mix de la empresa, que estd compuesto por las
variables producto, precio, distribucién y promocion. Este analisis ayudara a conocer la

situacioén de la empresa y el posicionamiento en el mercado frente a sus competidores.

Producto

Lineas de producto. Cafés Plaza del Castillo se dedica a la venta de café y ofrece tres lineas

de productos formadas por: Café Hosteleria, Café Hogar y Oficina y Café en Cdpsulas.



Figura 1: Lineas y tipos de productos de Cafés Plaza del Castillo
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Fuente: (Cafés Plaza del Castillo, s.f.)

En primer lugar, hablaré de los tipos de café segtin su proceso de tueste:

e Natural, el que se tuesta sin aditivos.

e Torrefacto, el natural al que se le afiade azucar.

e Mezcla (natural + torrefacto), para conseguir una buena calidad es necesario encontrar
el equilibrio perfecto entre su aroma, cuerpo y sabor. Por ello se combinan cafés de
diferentes variedades y origenes en funcién del mercado al que vaya ser destinado.

e Descafeinado, se obtiene extrayendo la cafeina del café verde hasta un 0,1% aprox.
Posteriormente, los granos de café se sumergen en agua y por osmosis la baja
concentracion del disolvente (agua) atrae la cafeina de la alta concentraciéon de los

granos de café. Para terminar, los granos pasan por un proceso de secado.

Con el paso del tiempo, el mercado del café ha variado, por lo que también es posible
encontrar cafés solubles o instantaneos, que se hacen a partir de café en polvo y agua y

distintas vatiedades de descafeinados.

Ademas, la compafifa presenta el café en distintos formatos y envases segun el tipo de cliente.
En grano, utilizado en el sector hostelero que dispone de aparatos adecuados para molerlo;
el ya molido, orientado a hogar y oficina. Capsulas de café molido, en envase totalmente

hermético que permite el vacio.
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La presentacion del producto en distintos formatos (grano, molido, capsula) varia segun la
maquinaria utilizada por el cliente para realizar el café. Existen multiples opciones que
obligan a la empresa a fabricar las distintas lineas de producto, desde las mas tradicionales
como el puchero, maquinas de filtro o rosca, hasta las capsulas de café que aparecieron a
mediados de los 2000 y que revolucionaron el sector cafetero. Por lo que la empresa tuvo

que adaptar sus cafés y de ahi es de donde surge esa nueva tercera linea de producto.

La conservacion del café influye de una forma definitiva en la calidad final en taza, por lo
que la empresa se toma en serio el envasado de sus productos para lograr un producto de
calidad para el consumidor final. Dependiendo del tipo de linea, el envasado varfa. En primer
lugar, el café destinado a la seccion de HORECA y marcas blancas, se vende en formato de
1 kilo. Con distintas bolsas que facilitan la distinciéon de los diferentes tipos de producto
(natural, delicatesen etc.) de esta linea y donde viene descrita una pequefia descripcion del
tipo de producto, componentes y proceso de tueste, ademas del logo de la empresa Cafés
Plaza del Castillo. Ademas, en algunos de los productos se puede encontrar no solo este logo,
sino también el de Cafés Moreno, esto parte de una estrategia de mantener una vinculacién
entre la empresa y Cafés Moreno, ambas con origen en Cafés Costa Fria. Y aunque sean dos
empresas con perfiles distintos en clientela, comparten el segmento de clientela final, asf este

ultimo asociara a la familia Moreno tanto si viene de hosteleria como del consumidor final.

Para hogar y oficina, el formato es diferente. El café viene servido de manera molida, en
paquetes sencillos de 1/4kg e introducidos en cajas de cartén, con diferentes colores segin

se trate de café natural, mezcla o descafeinado. Figura 2: Tipos de capsulas

De tal forma que facilita la diferenciaciéon de
una manera mas visual y ayuda al cliente en el

proceso de compra.

Y, por ultimo, el café en capsulas. Ofrece tres

tipos: Capsulas FAP, mono-dosis ESE (Easy | CAPSULASFAP ~ MONODOSIS DE CAPSUCLI{\GSNT[?[I]%MATU
PAPEL

Serving Espresso) de papel totalmente
_ Fuente: (Elaboracién Propia, 2016)
ecologicas y reciclables y las capsulas de

formato clénico para el sistema nespresso.

Por otra parte, la empresa incorpor6 una novedosa valvula unidireccional que permite salir
los gases que desprende el grano a todas sus lineas, excepto a las capsulas. Una diferenciacion

principal del café es el aroma que desprende. Por ello es necesario dicha valvula de
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desgasificacion, que tiene como funcion, proteger el aroma dentro de la bolsa y la influencia
del oxigeno (evitar que el café recién tostado se ponga en contacto con el oxigeno). Esta
novedosa pieza permitié a la empresa diferenciarse respecto a sus competidores directos y

centrarse en ofrecer los productos de una tnica forma, eliminando el envasado al vacio.

Calidad y seguridad alimenticia. Todos los productos de Cafés Plaza del Castillo, cuentan con
el sello de certificado APPC (Sistema de Analisis de Peligros y Puntos Criticos de Control).
Es un tipo de certificado propio ofrecido por Laboratorios Laia. Dicha empresa, realiza los

analisis anualmente, de tal forma que el certificado se renueva cada afio.

La empresa decidi6 tener su propio certificado debido a que su mayor cuota de mercado es
HORECA, y este tipo de clientela no necesita un certificado de producto tan complejo como
podria ser la ISO 9001. Pero a largo plazo y con la creciente clientela de marcas blancas, si

que podria plantearse la implantacién de otro tipo de certificado.
En el Anexo I, se presenta una tabla a modo resumen, con las distintas lineas de productos.
Precio

Para fijar el precio final a los productos, se tienen en cuenta principalmente las materias
primas necesarias para su elaboracion. Estas materias primas son: el café en grano, el aztcar,
envases, cajas y palets. El café verde en grano, es la materia prima con el precio mas inestable

y por consecuencia la que mas determinara ese precio final de venta al cliente.

La decision de la variable precio es muy compleja, debido a que el café es el segundo producto
después del petréleo mas importante en las Bolsas. Es decir, el precio del café verde en grano
esta determinado por las interacciones entre la oferta y la demanda en las Bolsas mas
importantes del mundo. Los tipos de cotizaciones difieren segin el tipo de café. Por ejemplo,
en la Bolsa de Londres se comercializa la variedad Robusta y en la Bolsa de New York la

variedad Arabica.

Figura: 3: La cotizacion en bolsa
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Fuente: (Investing.com, 2016)
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El sector del cafetero es sumamente inestable, con alteraciones que pueden producirse desde
el mismo dia de la contratacién hasta meses. Por lo que se negocian contratos de
compraventa en los que se especifican las cantidades, plazos de entrega y calidades del café

verde en grano.

A continuacion, se detalla el precio segun la linea, tipo y el margen comercial del producto.

Tabla 3: Precios y mdrgenes de los productos de Cafés Plaza del Castillo

Linea de Tipo de Precio Venta Margen
producto Producto
HORECA Delicatesen 13,95€ 40%
Natural 9,40€ 20%
Mezcla 9,40€ 30%
Descafeinado 10,15€ 35%
Hogar Natural 2,02€ 15%
Y Oficina Mezcla 2,02€ 15%
Descafeinado 2,08€ 15%
Capsulas N. Intenso 2,85€ 20%
N. Moderado 2,85€ 20%
N. Descafe. 2,85€ 20%

Fuente:_(Elaboracién Propia, 2016)

Para obtener los precios representados en la tabla 3 se ha tenido en cuenta el tipo de café
verde, envase, azucar, proceso productivo, mano de obra, etc. La gran diferencia de precio
se debe al tipo de café verde utilizado, que como bien he comentado anteriormente, cotiza

en bolsa y su precio oscila mucho.

Distribucion

Figura 4: Distribucion de Cafés Plaza del Castillo

Proveedor Café Verde

Proveedor
Complementos Café

Proveedor de embalajes

Fabrica: Tostador de
café

Producto terminado

[ T

Marca Blanca

HORECA

Tiendas alimentacién

Nacional

Internacional ‘

Venta directa Navarra,
Guipuzcoa y resto

Venta indirecta Navarra,
Guipuzcoa y resto

Fuente: (Elaboracion Propia, 2016)
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En cuanto al sistema de distribucién de Cafés Plaza del Castillo es corto y sencillo. Ellos son

los fabricantes del café, que posteriormente venden a los detallistas (bares, restaurantes y

cafeterfas) para finalmente comercializarlo al consumidor final.

La empresa dispone de cuatro proveedores principales: Proveedor del café verde, proveedor

de complementos del café (azucar), proveedor de embalajes y transporte.

Proveedores. El proceso de distribuciéon comienza con la adquisicién del café verde a
los distintos proveedores (proveedores mas importantes: Inter grano, Copro-café,
Guzman) situados hasta en 17 paises diferentes (India, Colombia, Brasil...). El producto
no llega paletizado, sino en sacos a granel y suelen hacer pedido cada 15 dfas. A su vez
y bajo pedido mensual, piden los complementos del café (proveedores importantes:

Tabersa y Papelera Navarra).

Cafés Plaza del Castillo. Una vez que estan las distintas materias primas almacenadas en
la fabrica, comienza el proceso de tostado del café, envasado y almacenamiento (sistema

FIFO) del producto final.

Clientes. Finalmente, el producto se distribuye a tres clientes principales que son:
Clientes de marcas blancas, HORECA vy alimentacién. Cuando el producto es para
clientes de marca blanca normalmente situados a nivel nacional, se usa el transporte
ajeno a la empresa. El proveedor de transporte es el que se encarga de la distribucion de
estos productos a nivel nacional. Sin embargo, la mayorfa de los clientes HORECA y
alimentacion se encuentran en Navarra, por lo que la distribucién se hace mediante los

vendedores propios de la empresa.

Fuerza de ventas. Cafés Plaza del Castillo dispone de 3 vendedores que tienen como

funcién, promocionar los productos y la venta de estos. La organizaciéon de estos
vendedores es mediante cinco rutas, estructuradas segin ubicacion de los clientes, una
por cada dia de la semana, por lo que la frecuencia de visita a los clientes es semanal.
Aun asi, la empresa ofrece la posibilidad de que el cliente llame a la fabrica para realizar
un pedido con antelacién o para otro dia de la semana, por lo que el vendedor debera

de organizarse para suministrar el producto al cliente.

La estrategia de distribucion de la organizacion es tanto directa como indirecta. La directa se

da cuando el consumidor final acude a la propia fabrica para comprar directamente el

producto. La distribucién indirecta sera en el caso que anteriormente hemos comentado, es

decir, la empresa vende a HORECA o tiendas de alimentaciéon el café mediante los

vendedores, y este es quien se lo vende al consumidor final. En los tltimos afios ha habido
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un crecimiento en la compra online, aunque el sector alimenticio todavia queda rezagado. La

empresa no dispone de canal de venta online

Comunicacion

Las principales herramientas de comunicacién utilizadas son la pdgina web y las redes sociales.

e DPdgina web. En la pagina web la empresa no vende sus productos directamente al
consumidor final, pero si los presenta ayudandose de fotografias y pequenas
descripciones de todos los productos, diferenciados también por cada linea de producto
disponible. Ademas, ofrece dos servicios, que son: servicio de asistencia técnica propio,
disponible para bares y cafeterfas que tengan maquinas de café de la empresa, y la escuela

de baristas para formar al hostelero para servir tazas de café de calidad.

o Redes sociales (RRSS). Ademas, debido al auge de las RRSS, la empresa aprovecha y esta

presente de una forma activa en Facebook e Figura 5+ Pagina web
Instagram logrando un contacto permanente y
mayor cercanfa con el consumidor final. En
dichas redes aprovecha para anunciar nuevos

productos, enseflar la elaboracién del café o

incluso realiza sorteos, logrando asi un mayor

conocimiento de marca. Al mismo tiempo, los

Fuente: (Cafés Plaza del Castillo, s.f.)

consumidores también son activos en esta red
social, y pueden mostrar su satisfacciéon con la
marca y producto adquirido en los distintos

puntos de venta.

Ademas, lleva a cabo una estrategia pull mediante campasias de publicidad en medios de
comunicacién para dar a conocer la marca de café y sus productos. En el caso de la radio,
realiza anuncios en Navidades, San Fermin y en cualquier momento del afio que consideren
oportuno publicitarse. Respecto a los periédicos, ponen anuncios en Diario de Noticias. Por

ultimo, coloca anuncios en vallas publicitarias en el campo de fatbol El Sadar.

Asimismo, Cafés Plaza del Castillo lleva una estrategia push mediante la cual hace especial
esfuerzo en ofrecer una carta de los distintos cafés, que resulte atractiva para los clientes
(flyers). También colocan su logo en las tazas, molinos, mdquinas de café de los bares y cafeterfas, para

que el cliente, si le gusta el café, pueda relacionar el café de esa cafeterfa con la marca.
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En cuanto a su participacion en ferias, stands en supermercados, etc la empresa no ha visto

necesario la realizacién de este tipo de eventos. Pero a largo plazo se lo esta planteando como

estrategia de marca comercial.

3.2.2 Analisis de la cartera de clientes

La cartera de clientes es una de las partes mas importantes de la empresa, en la que

hacer gran hincapié para mantener a dichos clientes satisfechos. Ya que, sin ellos, la empresa

no puede obtener los objetivos fijados para el final del ejercicio.

Cafés Plaza del Castillo tiene tres lineas de clientes claramente distinguidas: HORECA,

marcas blancas y alimentaciéon. A continuacion, se realiza una breve explicacion de ellos:

Clientes HORECA, esta es la linea mas importante de la empresa, ya que es la que mas

contribuye a los beneficios. En este caso, la venta se realiza mediante la marca propia
de Cafés Plaza del Castillo. El nimero exacto de clientes no ha sido posible especificatlo.
Pero mediante la grafica 3, se puede ver que aproximadamente el 90% se encuentra en
la Comunidad Foral Navarra, 5% Guipuzcoa y 5% resto de comunidades. La frecuencia
de compra de estos clientes es semanal, los canales de informacién y distribucion
utilizados son mediante los propios vendedores que la empresa dispone y que se
explicaron anteriormente. La empresa no dispone de informacién sobre la satisfaccion
de los clientes, pero puede decir que si estan satisfechos ya que el cambio a la

competencia resulta sencillo con este tipo de producto.

Clientes marcas blancas, son clientes que desean vender el café fabricado por Cafés
Plaza del Castillo bajo sus propias marcas. La empresa se encarga desde la
personalizacion del envase segun el cliente, hasta la contratacion del transporte hasta el
lugar de entrega, pero luego se ve reflejado en el precio del producto final. Ademas de
que la organizacién negocia distintos precios segun el cliente.

Como se observa en la grafica 4, el 99% de la venta de café se realiza a nivel nacional y
el 1% a nivel internacional. A nivel nacional se distribuye en Galicia, Aragén y Sevilla.
A nivel internacional a Rumania. En cuanto a la frecuencia de compra, son clientes que
realizan pedidos cada 15 dias aproximadamente. Esta frecuencia varfa segun la época,
siendo cada menos tiempo en invierno. El canal de comunicacién es via email y la
distribucion del producto via carretera mediante camiones que recogen la mercancia

paletizada. Como bien he comentado antes, la empresa no dispone de datos exactos

16



sobre la satisfaccion de los clientes, pero puede decir que si estan satisfechos ya que el
cambio a la competencia con este tipo de producto resulta sencillo.

e (lientes de alimentacién, incluye supermercados y pequefios comercios. Como gran

supermercado unicamente esta el E. Leclerc. Los productos se venden bajo la marca
Cafés Plaza del Castillo. Para este tipo de clientes el tipo de producto que se vende seria
el clasificado anteriormente como hogar y oficina (paquetes de 1/4kg). La frecuencia de
compra es mensual o incluso bimensual, debido a que en dichos establecimientos se
venden a su vez otras marcas de cafés como café Marcilla, café Moka etc., quizds mas
reconocidas nacionalmente por los clientes, por lo que la competencia aumenta. En este
caso el 98% de los clientes estan ubicados en Navarra, el 1% en Guiptzcoa y 1% resto.
La distribucién se hace a través de los propios vendedores para los comercios ubicados
en Navarra y transporte contratado para los ubicados en Guiptzcoa. La empresa no
dispone de datos exactos sobre la satisfaccion de los clientes, pero puede decir que si

estan satisfechos ya que el cambio a la competencia con este tipo de producto resulta

sencillo.
Grifica 3: Tipos de clientes Cafés Plaza del Castillo
Cliente HORECA Cliente marca blanca Clientes alimentacion
4 N [ N [
5% 5% 1% 1% 1%
B Navarra B Nacional B Navarra
Guipuzcoa Guipuzcoa
Olnternacio
Resto nal H Resto
\ O\ VRN

Fuente: (Elaboracién Propia, 2016)

3.2.3 Analisis de las relaciones con otras empresas

Es importante realizar un analisis de las relaciones de la empresa con otras empresas, ya que
el funcionamiento de esta primera sin empresas terceras serfa muy dificil. Hoy en dfa pocas
empresas tienen bajo control todo el proceso de produccion. Normalmente la empresa se
centra en una actividad en la que se especializa y el resto las obtiene, por ejemplo, mediante

los proveedores.

Se podria decir que los proveedores constituyen el eslabén mas importante del sistema de
entrega del valor general de la empresa a los clientes. Proporcionan los recursos que la

empresa necesita para la produccién de los bienes y servicios que posteriormente ofrece a
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los clientes. Es por ello que la relacién con los proveedores es un factor importante, ya que

de ella dependen variables como precio, tiempos de entrega, calidad, etc.

Como toda empresa, son muchos los proveedores que tiene Cafés Plaza del Castillo, desde
los principales que son, los proveedores de café, aztcar torrefacto y envases, hasta los que le

proveen el papel para la oficina, piezas de reparaciéon de maquinas, etc.

e Proveedores de café. Entre los proveedores de café y la empresa no se mantiene una

relacién de dependencia. Estos proveedores son importantes porque son quienes le
administran la materia principal que la empresa necesita para la elaboracién de su
producto. Pero Cafés Plaza del Castillo no depende al 100% de un proveedor, dispone
de mas de un proveedor para lograr los distintos tipos de cafés que necesita para la
elaboracién de su producto. Ademas, en caso de que un proveedor no le suministrase
en un momento puntual, podria pedir a otro proveedor.

Dichos proveedores, situados en el puerto de Barcelona y Valencia, son Inter-grano,
Copro-café y Guzman. La empresa compra café con perspectiva a futuro, mediante
contratos firmados con meses de antelacion (debido a que, como ya se ha comentado,
el café cotiza en bolsa y su precio oscila facilmente), y segun lleguen las necesidades los

proveedores lo ponen a disposicién, segun lo pactado para ese mes.

e Proveedores de envases y embalajes. Para Cafés Plaza del Castillo, Tabersa y Papelera

Navarra, que le suministran los envases y embalajes para el café, son los proveedores
mas importantes, y de quienes tiene una mayor dependencia, ya que los envases estan
personalizados. Es decir, Cafés Plaza del Castillo, compra unas bobinas para cada tipo
de café con el envase personalizado y segun necesidad el proveedor fabrica. En el caso
de que este ultimo no le suministre y nuestra empresa deba acudir a otro proveedor,
supondria grandes costes y pérdida de tiempo. Por un lado, porque realizar otro nuevo
disefio tarda entre 2-3 semanas y, por otro lado, porque las bobinas contratadas
inicialmente no se pueden utilizar en otras empresas. Esto supondria la paralizacion de
la produccién del café. En caso de que surja ese problema, la empresa utiliza envases
estandarizados y sencillos y encarga pegatinas personalizadas a otro proveedor que se

las suministra en 24h.

e Proveedores azucar torrefacto. Por dltimo, Azucares Prieto, quien le proporciona el
azucar torrefacto para la fabricacion de café torrefacto y mezcla, no mantiene una
relacién de dependencia, a pesar de que el café mezcla es uno de los tipos de café mas
vendidos y sin azdcar no es posible su fabricacion, si el proveedor habitual no le entrega

la materia prima, la empresa podria acudir a otro proveedor.
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Al tratarse de una empresa familiar pequena, no utiliza ningin tipo de ERP para automatizar
las operaciones de pedido a cada proveedor. Por lo que Cafés Plaza del Castillo realiza los

pedidos mediante correo electronico.

3.2.4 Encuesta

El anilisis interno realizado hasta ahora ha desvelado el desconocimiento de la
empresa de manera concreta de la notoriedad de marca, la imagen de marca que proyecta y
el grado de satisfaccion del cliente final. Para subsanar esta situacion y describir mejor la
situacién interna de la empresa se ha realizado una pequefia encuesta que tiene un interés
meramente descriptivo. Asimismo, se ha aprovechado para preguntar acerca del interés por

la posible introducciéon de una serie de innovaciones en la empresa.

Se han realizado 40 encuestas en el centro de Pamplona, de las que dnicamente 37 se han
considerado validas (ver ficha técnica, cuestionario y resultados detallados en Anexo I). El
65% de los encuestados fueron mujeres frente al 36% que fueron hombres. Ademas, el 22%
tiene una edad entre 18 y 24 afos, el 33% entre 25 y 39 afos, el 14% entre 40 y 49 afos, el
14% entre 50 y 65 afios y el 19% mas de 65 afos.

En cuanto al conocimiento de la marca Cafés Plaza del Castillo, el 63% de los encuestados
la conocen. Sin embargo, la otra marca de la empresa, Cafés Moreno, no es tan conocida ya
que el 57% de los encuestados ha dicho que no la conoce. Ademas, la principal forma por la
que se conoci6 la marca Cafés Plaza del Castillo fue la casualidad (38% de quienes conocen
esta marca) y en el caso de Cafés Moreno, por consumo habitual (31% de quienes conocen

esta marca), puede ser debido a la existencia de dos cafeterfas con ese nombre.

En cuanto a la calidad del café, el 59% de los encuestados han contestado que es buena (38%)
o muy buena (21%), por lo que el café esta considerado de buena calidad. Ademas, en la
encuesta también se pregunté sobre distintas caracteristicas y el 45% le ha dado una

puntuacién de 4 puntos sobre 5, por lo que la satisfaccién global con la marca es positiva.

Ademas, se realizaron varias preguntas para analizar el interés (de 0 a 10) sobre distintas
acciones que Cafés Plaza del Castillo podria llevar a cabo. Las acciones por las que se
preguntaron son Café de Comercio Justo, canal de venta a través de pagina web y posibilitar
la compra en supermercados de café recién molido (el consumidor podria moler in situ el
café). Los resultados medios obtenidos son: Café de Comercio Justo 6.2, canal de venta a
través de pagina web 5,68 y autoservicio 7,08. Todas las nuevas acciones han tenido mas de

5 de media, por lo que todas ellas despiertan un grado de interés relevante. Como una de las
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acciones a desarrollar es la creacién de café de Comercio Justo, se quiso averiguar si los
encuestados estarfan dispuestos a pagar un precio similar o superior al actual por este café.
Los resultados son que el 100% de los encuestados estaria dispuesto a pagar un precio similar

al actual pero el 48% no lo comprarian si tiene un precio superior al actual.

3.3  Analisis externo de la empresa.

El anilisis externo evalua los aspectos del entorno que no son controlados por Cafés Plaza

del Castillo, que ayudara a definir las oportunidades y amenazas del sector del café.

3.3.1 Analisis del macro-entorno

Evolucion del mercado de café en Enropa

Previo a realizar un analisis de mercado de café en Espafia, se ha recabado informacion
relativa al mercado de café en Europa en el periodo de 2013-14. Como bien se ha comentado
antes, Europa no es considerado productor de café, por lo que todo el café que se consume
es obtenido a través de exportaciones realizadas por paises productores. En el periodo 2013-

14 el volumen total de exportacion de café fue de 6,5 millones de toneladas.

La Unién Europea (UE) es el mayor importador de café, siendo el destino del 45% de todas
las exportaciones a nivel mundial. En 2013, la UE importé 3 millones de toneladas, parte de
la cual fue reexportada a otros paises como café procesado o café verde. Ademas, Europa
tiene el mayor consumo per capita de café en el mundo. La UE consume 2,5 mill. de
toneladas de café al afio; es decir, 4 kilos de café/afio por habitante, lo que equivale a

consumir cada dfa 725 mill. de tazas. (International Coffee Organization, 2014)

Evolucion del mercado de café en Espaiia

La crisis y la aparicion de las capsulas son las principales causas que han hecho variar el
consumo de café en Espafa. La recesion econémica ha frenado el consumo y por ello la
entrada de café a nuestro pais, mientras que las capsulas han favorecido el canal

alimentacion.

Segun la Federacion Espanola de Café, durante 2011, Espafia registré unas importaciones
netas de café verde de 234.495 Tm, un 1,9% menos que el afio anterior, la diferencia es
pequena, pero si se toma como referencia el afio 2007, periodo previo a la crisis mundial, la

diferencia entonces se sitia por encima del 5%. De casi 235.000 Tm consumidas, el 58%
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corresponde al consumo en el hogar, mientras que el 42% a hostelerfa. Dentro del ambito
del hogar, la mayor parte de los consumidores optan por el café molido y café soluble,
mientras que en hostelerfa predomina el consumo de café en grano, debido a la maquina

disponible en los establecimientos.

Y en cuanto al consumo per capita, Espafa se sitia a la cola del consumo en Europa. En

2010, ultimo afio con datos actualizados, el espafiol consumia 3,85 kg/café/afio.

Grifica 4: Consumo per capita de café verde en Estados seleccionados de la UE (kg de café verde)
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Fuente: (International Coffee Organization, 2014)

En relaciéon con los tipos de café que mas se consumen en el hogar, destaca el de mezcla

(36%), seguido del natural (31%). El café descafeinado incrementa dia a dia su demanda.

Grifica 5: Tipo de café consumido en el hogar
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Andalisis PESTEL

Politico- legal: I.a regulacion del café en Espafia llego el 28 de diciembre del 2012. Se publicé
en el Boletin Oficial del Estado (BOE) el Real decteto1676/2012, de 14 de diciembre, por
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el que se aprueba la Norma de Calidad para el Café. Asi que, desde el 29 de diciembre, esta
vigente la nueva Norma de Calidad del Café, que se incluye en el anexo de este reciente Real
Decreto y deroga la Reglamentaciéon Técnico-Sanitaria aprobada en su dia por el Real

Decreto 1231/1988. (Boletin Oficial del Estado, 2012)

Econdémico: Nos encontramos sumergidos en una crisis econémica que, a pesar de notarse
una pequena mejoria, hace amago de quedarse por un largo de tiempo. Esta crisis econémica
ha afectado tanto a los hogares familiares como al sector empresarial.
Para analizar el entorno econémico, se tendra en cuenta varios indicadores econémicos, que
son el Producto Interior Bruto (PIB), el Indice de precios de consumo (IPC), consumo
privado de los hogares y el desempleo. Dichos datos han sido obtenidos del Instituto

Nacional de Estadistica (INE). (Ver analisis econémico exhaustivo en Anexo IV).

Como datos mas destacados cabe sefalar, que el PIB espafiol se sitda en valores negativos
hasta el 2013 ya que el pafs se encuentra en plena recesion econémica, es a partir del 2014
cuando comienza a tener valores positivos. En cuanto al consumo en los hogares espafioles,
es a partir del 2015 cuando incrementa este gasto. Y finamente el desempleo es creciente
desde 2008 hasta 2014 coincidiendo con la crisis, en el ano 2015 comienza a recuperarse,

aunque no llega a los valores anteriores a la crisis econémica.

Demografico y social: La poblacién residente en Espana, disminuyé en 11.143 personas en

el periodo de 2015-16, por lo que a 1 de enero de 2016 la poblacién en Espafia se sitta en
46.438.422 habitantes. Esta caida de habitantes se explica por la caida del numero de

extranjeros en el pais (INE, 2015).

Tecnoldgico: En el sector cafetero, el aspecto tecnolégico no tiene gran importancia. Ya que
el factor no influye en el tipo de café o en la calidad del café. Es decir, una maquinaria de
ultima generacién no va a producir un mejor café que otra mas antigua, ya que lo que marca

la diferencia de calidades depende de la mano del tostador.

Ecolégico Medio Ambiente: La preocupacién existente hoy en dia por el medio ambiente es

mayor que la que existia hace unos afos. Cada vez la sociedad esta mas concienciada. Dicha
conciencia influye de manera directa en el sector cafetero, puesto que los cafetos son arbustos
muy sensibles a las alteraciones en la temperatura y las precipitaciones, las cuales tienen un
impacto directo en la calidad y cantidad de la cosecha. La producciéon se hace mas efectiva a
la luz directa porque acelera la fotosintesis, reduce enfermedades en las plantas y se puede
sembrar con mayor densidad. Pero esta forma de cultivo tiene como consecuencias la

deforestacion, pérdida de especies que viven en las copas de los arboles y que controlan
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plagas de manera natural. Por si fuera poco, el uso de pesticidas y fertilizantes aumenta de
forma considerable. Por lo que cada vez mas se esta orientando el cultivo del café tradicional,
hacia un cultivo sostenible logrando reducir el dafio ambiental y contribuyendo a la
conservacion de la tierra por medio de la siembra de las plantas de café dentro de sistemas
agroforestales mixtos, que proveen un habitat para la fauna y flora propia de sus bosques

(Forum del Caf¢).

3.3.2 Anailisis del mercado

Mercado de referencia

Mercado de alimentacion y en particular el mercado de productos sustitutivos como bebidas
calientes de consumo diario como desayuno y/o merienda.

Andlisis del comportamiento del consumidor

Segun el ultimo estudio realizado por Café y T¢é en 2011 sobre “los habitos de consumo de
café en Espafia”, se desprende que el 63% de los espafioles mayores de 15 afios (unos 22
millones de personas) declara tomar al menos un café diario. Asi, los consumidores mas
habituales de café en Espafa consumen un promedio de 3,6 tazas de café diario de lunes a
viernes. Los fines de semana la media baja, situandose en 2,7 tazas al dia. En cuanto al
numero de cafés por persona y dia fuera de casa, el 55% de los que consumen café toma 1 o
2 tazas, en tanto que el 24% toma entre 3 y 4. El 21% restante, que supone unos 4,6 millones

de personas, declara que toma unas 5 o mas tazas de café cada dia. (Café y T¢, 2011)

Perfil del consumidor

El perfil principal del consumidor de café es hombre con un rango de edad entre 45 y 54
afios ademas de consumir el café entre semana. En el caso de los fines de semana, el perfil
es el de una mujer de entre 35 y 54 afios, siendo el lugar de consumo en casa. Mientras que

el hombre lo consume fuera de ella.

En cuanto al momento de tomar el café, el 63% de los espanoles que toman café fuera de
casa suelen hacerlo por la mafiana, mientras que el 38% sefala hacerlo también después de

comer y el 29% a media tarde.

Si realizamos la distincion por edades, los mayores aficionados a este tipo de bebida tienen
entre 35y 64 anos. A partir de los 65 afios, el consumo de café disminuye considerablemente.

Por sexo no existen diferencias. (Café y T¢é, 2011)
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Motivos de consumo

En Espana, tomar café es un acto eminentemente social, segin el informe, 2 de cada 10 tazas
de café que se consumen en Espafia son fuera de casa y se hace en una cafeterfa especializada.
El resto se consume en bares tradicionales. Estos resultados indican que en los dltimos afios,
la cultura del café esta ampliamente establecida en Espafia y que el consumidor cada vez
demanda una mayor calidad y especializacion. Asi, los espafioles aficionados al café cada vez

prefieren disfrutar mas este producto en un entorno especializado.

Los motivos principales del consumo de café de los espafioles son: porque les gusta en un

67%, por costumbre en un 17% y para mantenerse despiertos en un 11%. (Caté y T¢, 2011)

3.3.3 Analisis de la competencia

El mercado del café es muy competitivo, existen muchas marcas con altas cuotas de
mercado tanto a nivel regional como nacional. Viendo las caracteristicas de Cafés Plaza del
Castillo, se procedera a analizar sus principales competidores a nivel regional, Cafenasa y
Cafés Baqué. La primera se encuentra en Navarra, mientras que la segunda en Bilbao. Ambos

competidores se dedican también al tostado y venta de café.

En la siguiente tabla se analizan las diferencias entre estos competidores segun distintas

variables.
Tabla 4: La competencia
Cafés Plaza del Castillo Cafenasa Cafés Baque
Ubicacién Navarra Pamplona Navarra Pamplona Vizcaya Bilbao

Mantener a través de las
generaciones la esencia

de la empresa, atender a
los clientes con cercania,

Objetivo empresa Objetivo de ilusionar con
el sabor y aroma del mejor
café tostado diariamente

con nuestra cuidada

tradicion la calidad, la innovacion
y el compromiso con la
sociedad.
Antigiiedad en el 1934 1948 Origen familiar 1918,
mercado fundacién en 1966
Posicionamiento Precio medio-alto y Calidad media y precio Calidad y precio alto
calidad media bajo
Productos Café en grano, molidoy ~ Café en grano, molidoy  Café en grano y molido
capsulas capsulas
Precio? Café grano: 9,40€/kg Café grano: 9,25€/kg Café grano: 10,92€/kg

Café molido: 2,02€ 1/4kg
Cépsulas 2,85€ 10uni.

Café molido: 2,15€
1/4kg

Cépsulas no encontrado

Café molido:2,45€ 1/4kg
Capsulas 3,15€ 10uni.

2 Los precios obtenidos son para el café de tueste natural
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Distribucién Canal HORECA mediante Canal HORECA y Canal HORECA, venta
comerciales propios supermercados online y grandes
supermercados mediante
comerciales
Comunicacién Pagina web Pagina web Pagina web
RRSS RRSS RRSS
Radio Patrocinio deporte Patrocinio deporte,
Vallas publicitarias cultura y actos sociales
Revistas
Vallas publicitarias

Fuente: (Elaboracién Propia, 2016)

A la vista de las caracteristicas recogidas en la tabla anterior, se puede observar que las tres
empresas proporcionan un servicio muy similar, ya que las tres se dedican al tostado y venta
del café. Cafés Plaza del Castillo y Cafés Cafenasa son las mas similares, puesto que su mayor
cuota de mercado se encuentra en Pamplona y Navarra, por ello para nuestra empresa la que
considera su principal competidor. Por su parte, Cafés Baque se presenta como la marca mas
fuerte, siendo lider en el mercado debido a que en la actualidad cuenta con distribuidores en
Navarra, Cantabria y Madrid y red propia en Avila, Valencia, I.a Rioja -tras la adquisicion de

Caftés Greiba- y Pais Vasco.

El siguiente grafico muestra como se sitia la empresa Cafés Plaza del Castillo en la mente de

los consumidores respecto a los competidores analizados anteriormente.

Figura 6: Mapa posicionamiento

D00
Cafehasa

Baio

PRECIO

Alto

Bajo Alto

CALIDAD

Fuente: (Elaboracién Propia, 2016)

3.4 Analisis DAFO
Una vez hemos realizado el andlisis interno y externo de Cafés Plaza del Castillo, podemos

extraer conclusiones y explicarlas a modo de oportunidades y amenazas (externo) y fortalezas

y debilidades (interno).
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Tabla 5: DAFO

FORTALEZA DEBILIDAD
F1. Gran conocimiento y experiencia en el sector. | D1. Gran dependencia de proveedor de envases.
F2. Gran variedad de productos. D2. Ausencia de departamento de marketing y
3. Buena calidad de producto. comunicacion.

D3. Poca inversioén en tecnologfa.

D4. Producto percibido de calidad media, pero de
precio alto.

D5. Imagen de marca no bien definida.

OPORTUNIDAD AMENAZA
O1. Crecimiento de la cultura del café en Espafia. | Al. Crisis econdémica
O2. Mercados nacionales no explorados A2. Estacionalidad
0O3. Auge del Comercio Justo en la sociedad A3. Alta Competencia en el mercado cafetero.
espafiola. A4. Precio cotizacién oscila mucho en Bolsa
O4. Autoservicio en supermercados. A5. Tipo de cambio
O5. Crecimiento en e-commerce en los ultimos A6. Medio Ambiente
aflos. A7. Eficiente distribucién y logistica de proveedores

A.8 Presencia de productos sustitutivos
Fuente: (Elaboracién Propia, 2016)

A continuacion, se explica el analisis DAFO de manera mas extensa:
Fortalezas

F1.- Gran conocimiento y experiencia en el sector. .a empresa cuenta con gran experiencia

y tradicion familiar, lo que ha facilitado el crecimiento dentro del sector cafetero.

F2.- Gran variedad de productos. Tiene variedad de productos (desde café natural hasta café

en capsulas) para satisfacer las necesidades de todo tipo de consumidor final.

F2.- Buena calidad producto. Gracias a la experiencia y tecnologia utilizada, la empresa tiene

productos de gran calidad. Debido a la utilizacién materia prima de gran calidad.

Debilidades

D1.- Gran dependencia con proveedor de envases. La empresa mantiene una relaciéon de

dependencia con el proveedor de envases dado que es su tnico proveedor.

D2.- Ausencia de departamento de Marketing y comunicacién. Al no existir un departamento
de Marketing y Comunicacién, no hay una estrategia clara al respecto, lo que ha favorecido

el desconocimiento de la marca de cara al consumidor final.

D3.- Poca inversion en nuevas tecnologias. Al ser una pequefia empresa familiar, no tiene

capacidad para invertir en grandes tecnologfas para la produccién de café: la maquina

tostadora es del afio 2005 y la envasadora del 2013.

D4.- Producto percibido como de calidad media, pero de precio alto. La calidad del producto

es buena y se percibe como tal (el 12% considera el café de calidad ni buena ni mala, el 56%
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como buena y el 32% como muy buena) pero el precio es elevado en comparacién con la

competencia.

D5.- Imagen de marca no esta bien definida. .a imagen de marca ha sido un aspecto recogido

en la encuesta. El 56% de los encuestados dicen que el café es de buena calidad, es un
porcentaje elevado, pero se quiere que el cliente final relacione la marca como calidad alta-

superiof.
Oportunidades

O1.- Crecimiento cultura de café en Espafa. A pesar de estar a la cola del consumo de café

en Europa, cada vez se esta introduciendo mas el café en la cultura de los espafioles,
incrementando asi los kilos de café consumidos al afio por habitante. (Finlandia 11,9kg de

café/afio habitante frente a Espafia que consume 4kg de café/afio por habitante)

O2.- Mercados nacionales no explorados. A consecuencia del auge del consumo del café y

de su cultura, aprovechar para ampliar la cuota de mercado a nivel nacional.

0O.3.- Auge Comercio Justo en la sociedad espanola. La sociedad cada vez se preocupa por

garantizar que el consumo sea justo y por ello el consumo de productos de comercio justo
viene creciendo desde el afio 2000 hasta el 2015 (las ventas de estos productos han pasado
de 9,68 millones de euros en el afio 2000 hasta los 34,96 millones de euros en
2015(Coordinadora Estatal de Comercio Justo). En la encuesta se ha preguntado sobre la
posibilidad de ofrecer café de Comercio Justo y esta accion ha sido valorada positivamente,

es decir, la gente comprarfa un café de Comercio Justo de Cafés Plaza del Castillo.

O4.- Autoservicio en supermercados. La compra en supermercados hoy en dia es muy

habitual. Ademas, existen muchas opciones de que el cliente sea auténomo en la seleccion
del producto como, por ejemplo, exprimir zumo de naranja natural en el instante, corte del
pan, seleccion de la pifia y corte, seleccion de bollerfa y crear tu propio mix. Debido a que
poco a poco se van aplicando a distintos productos, se ha considerado que esto se podria
aplicar al mundo del café. El cliente decide el tipo de grano de café, si lo desea molido o en
grano, kg exactos segin consumo etc. Es decir, el cliente es auténomo en todo el proceso de

preparacion de su producto en el supermercado.

O5.- Crecimiento en e-commerce en los dltimos anos. El crecimiento del sector de la

alimentacion en el comercio electrénico es una tendencia global. La venta a través de internet

puede favorecer el crecimiento de la empresa (Nielsen, 2015)

27



Amenazas

Al.- Crisis econémica. Teniendo en cuenta en la situacién econémica en la que se encuentra

Espafia y la alta tasa de desempleo, es importante tener en cuenta el nivel de gasto en este
producto. Si cada espafiol consume 4 kilos de café al afio y los precios oscilan entre 5€/kg
café marca blanca y 12€/kg café marcas reconocidas podtiamos decir que cada habitante

gasta 34€ al aflo en café (suponiendo que el precio medio del café es de 8,5€/kg).

A2.- Estacionalidad. Es un producto estacional, ya que el mayor punto de ventas se centra
en el invierno, reduciéndose en el resto de meses del afo. Por ejemplo, en los
establecimientos de restauracion, en la primera/verano del 2010 el 28,1% consumié café. En
otofio/invierno del 2010-2011 el 30% de los visitantes a esos establecimientos consumio
dicho producto. La diferencia de consumir el café en invierno o en verano es de -1,9%.

(Estacionalidad del consumo alimentario)

A3.- Alta competencia. Gran competencia en el sector y dificultad para competir con grandes

empresas que abarcan una mayor cuota de mercado.

A4.- Precio cotizacion en Bolsa oscila mucho. Los altibajos que sufran los precios del café

como materia prima en la Bolsa se veran reflejados de manera directa en el precio de

adquisicion, incrementando asi los costes de producto y precio final.

A5.- Tipo de cambio de divisas. Importante tener en cuenta las fluctuaciones de las monedas

(euro, dolar, peso) de manera periddica.

AG6.- Cambio climético y Medio Ambiente. El cambio climatico influye directamente en la

cosecha del café y posteriormente en el precio de adquisicion.

A7.- Eficiente distribucién y logistica de los proveedores. Debido a la distancia a la que se

encuentra el proveedor, es recomendable tener un buen sistema de distribuciéon y logistica

para que las materias primas lleguen a tiempo y en excelentes condiciones a la empresa.

A8.- Presencia de productos sustitutivos. Al tratarse de un producto de consumo habitual,

podemos encontrar varios productos sustitutivos al café, como cualquier bebida caliente de
consumo diario, té, infusién, cola cao etc. Y desde el punto de vista del consumo de

sobremesa tenemos como productos sustitutivos las bebidas frias como zumos y refrescos.

28



4 OBJETIVOS ESTRATEGIA DE MARKETING

Después de realizar el analisis DAFO, se han desarrollado varios objetivos econémicos

y no econémicos que tratan de superar o mejorar las debilidades y aprovechar las

oportunidades.
Figura 7: Objetivos estrategia de marfketing
Objetivos economicos Objetivos no econémicos
* OE 1. Aumentar los ingresos por * ONE 1. Alcanzar una notoriedad de
ventas en un 5% en el afo 2017. marca en el cliente final del 68% en el
* OE 2. Aumentar los beneficios de la afio 2017 en Navarra.
empresa en un 5% en el afio 2017. * ONE 2. Apertura de canales de venta

directa al consumidor final.

* ONE 3. Posicionar la marca como
marca de calidad alta-superior en la
mente del consumidor

(Elaboracién Propia, 2016)

El primer objetivo econdmico persigue el aumento de los ingresos por ventas en un 5% para el
afio 2017 respecto al 2015. En el ano 2015 la cantidad de ingresos por ventas fue de
2.812.472,00 € por lo que para 2017 se espera que esos ingresos incrementen hasta
2.953.095,60€. El segundo objetivo econémico se plantea incrementar el beneficio para el
afio 2017 en un 5%. Es decir, en el afio 2015 los beneficios obtenidos fueron de 49.936€ por
lo que para 2017 se quiere que dichas ganancias incrementen en 2.497€ hasta alcanzar los
52.433€. Se espera que la consecuciéon del primer objetivo, incida positivamente en la

consecucién del segundo.

En cuanto al primer objetivo no econdmico, se pretende incrementar la notoriedad de la marca
en un 5% en Navarra. Es decir, que Cafés Plaza del Castillo sea mas conocida entre el
consumidor final. El segundo objetivo no econémico es la apertura de un nuevo canal de
distribucién. Hasta el momento Cafés Plaza del Castillo distribuye en el canal HORECA, no
tiene venta directa, o a través de minoristas. Por ultimo, el tercer objetivo no econémico seria
el reposicionamiento de la marca como de calidad alta-superior en la mente del consumidor.
Recordar que en la encuesta el cliente final percibia el posicionamiento de la marca Cafés
Plaza del Castillo como de calidad media-alta y que la empresa quiere posicionarse como
calidad alta-superior ya que la imagen que Cafés Plaza del Castillo quiere transmitir es el de

una empresa de café de gran calidad.
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5 SELECCION DE ESTRATEGIAS

Las estrategias que se plantean a continuacion, serviran para llevar a cabo los objetivos

planteados en el apartado anterior.
5.1 Estrategia de cartera

La matriz de expansién del producto / mercado de Ansoff muestra cuatro estrategias
de crecimiento diferentes (véase Tabla 6). Para Cafés Plaza del Castillo se implantaran las
estrategias de penetraciéon de mercado y desarrollo de mercado, ayudando asi, a lograr los
siguientes objetivos: OE1 (aumento ingreso por ventas), ONE1 (incremento de la

notoriedad de marca) y ONE2 (nuevos canales de venta directa) planteados en el apartado

anteriot.
Tabla 6: Estrategia de cartera (Matriz Ansoff)
Productos actuales Nuevos productos
Mercados actuales Penetracion de mercado Desarrollo de producto
Nuevos mercados Desarrollo de mercado Diversificacién

(Elaboracién Propia, 2016)

Una estrategia de penetraciéon de mercado es una estrategia de crecimiento de la empresa con
los productos actuales en el mercado actual, es decir, mediante el incremento de las ventas
de café en el sector HORECA, marcas blancas o alimentaciéon. También puede ser debido al
incremento de la notoriedad de marca. En cuanto al desarrollo de mercado, la empresa podria

crear nuevos canales de distribucion.
5.2 Estrategia de segmentacion

Esta estrategia se basa en descubrir las distintas necesidades que presentan los
diferentes tipos de clientes, para asi satisfacerlas de forma mas especifica. Supone decidir por
cudles de los segmentos va a apostar la empresa. En el caso de Cafés Plaza del Castillo, la
estrategia sera indiferenciada. Para fomentar el OE1 (aumento ingreso por ventas) y ONE3
(posicionamiento de la marca como alta-superior), la empresa se dirigird a todos los

segmentos con los mismos productos y mismo posicionamiento.

5.3 Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento ayudara a obtener el ONE3 (posicionamiento de
la marca como alta-superior). La estrategia de posicionamiento es como quiere la empresa
que le perciban los segmentos estratégicos, es decir, con que atributos de imagen quiere que
se le identifique en la mente del consumidor. Desde un principio la empresa quiere proyectar

una imagen de buen café, café de calidad. La calidad de la materia prima favorece el
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reconocimiento de una marca de café de calidad y asimismo ayuda a incrementar o mejorar
su posicionamiento en la mente de los consumidores. Como la Figura 6 indica, actualmente
la empresa se situa en un posicionamiento de calidad media y precio medio. Ademas, los
resultados obtenidos en la encuesta nos indican que el 56% de los encuestados creen que la
calidad es buena, por lo que habra que incrementar esa percepcion de calidad para posicionar

la marca como de calidad alta-superior.

5.4 Estrategias funcionales

Para llevar a cabo los ONE1 (incremento de la notoriedad de marca) y ONE2
(nuevos canales de venta directa), Cafés Plaza del Castillo llevara a cabo una estrategia de
distribucién y comunicacioén. No realizara ninguna estrategia de producto y precio, ya que
los actualmente ofertados seguiran siendo iguales.
Distribucion
Para el ONE2 (nuevos canales de venta directa), Cafés Plaza del Castillo se plantea la creacion
de un nuevo canal de distribucién directa como por ejemplo la venta online o una tienda

gourmet.

Comunicacion

Las estrategias de comunicaciéon pueden incidir en todos los objetivos econdémicos. Y
posteriormente en los objetivos no econémicos, primero sobre el posicionamiento y la
notoriedad de marca y finalmente, en los canales de venta directa. La comunicacién de esta
empresa es una de las debilidades desarrolladas en el DAFO (Tabla 5) y puede ser un punto
importante a desarrollar. La inversiéon en publicidad puede mejorar la imagen y el
conocimiento y notoriedad de marca y estos, a su vez, los ingresos por ventas y beneficios.
Actualmente la empresa dispone de una pagina web, hace uso de vallas publicitarias, radio,
venta personal (fuerza de ventas) a través de sus distribuidores y esta presente en las RRSS.
Lo que se propone con esta estrategia es la mejora de las actuales herramientas de
comunicaciéon por lo que llevaremos a cabo un plan de comunicacién de 360°. La
comunicaciéon 360°, es una comunicacion integral que comunica a la empresa con sus

publicos en todos los ambitos (on y offline) de manera constante (véase Anexo V).

6. DEFINICION DE LOS PLANES DE ACCION

Los planes de accién vienen derivados de las estrategias planteadas anteriormente y
tienen como objetivo la consecucion de los OE y ONE. Se fijaran varias acciones para llevar

a cabo los ONE, y como resultado de estos se lograran asimismo los OE.
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Las acciones estaran dirigidas por un lado al cliente final, es decir, quien acude a

consumir café en un establecimiento y por otro, al sector HORECA ya que es el cliente mas

importante y con el que se quiere estrechar la relacion.

Accion

En concreto, se plantea implantar 5 acciones comerciales:

Tabla 7: Resumen planes de accion

Tipo de cliente Incidencia en objetivos

1. APP para el sector HORECA

HORECA OE1, OE2, ONE1 y ONE 3

2. Escuela de Baristas online

HORECA ONE 1Y ONE 3

3. Plan de | Redes Sociales Consumidor final y HORECA ONE1Y ONE 3
comunicacién | Pagina web Consumidor final y HORECA ONE 1yONE 3
360° Vallas publicitarias Consumidor fina ONE 1y ONE 3

Radio

Fuerza de ventas

Consumidor final

HORECA

ONE 1y ONE 3

ONE 1y ONE 3

Anuncios en periédico  Consumidor final

digital

ONE 1y ONE 3

4. Tatjetas de fidelizacion al cliente

Consumidor final OE 1,ONE 1Y ONE 3

5. Canal de venta online

Consumidor final OE 1,OE2Y ONE 2

6.1.
6.1.1

(Elaboracion Propia, 2016)

Planificacion de las acciones comerciales

Descripcion de las acciones comerciales

Accién 1: APP para el sector HORECA

Descripcion: Creacién de una app para dispositivos moéviles para el sector HORECA
para estrechar la relacién existente ya que es el cliente mas fuerte de la empresa. La app
constara de distintas ventanas como la gestion de ventas, atenciéon al cliente,
promociones etc. Cada cliente dispondra de usuario y contrasefia; de esta manera, Cafés

Plaza del Castillo podra personalizar las ventas a cada cliente segun consumo.

Resultados esperados: La creacion de la app ayudara a que el cliente HORECA esté mas
satisfecho con el servicio y que a su vez pueda ofrecer un producto que satisfaga mejor
al cliente final. Se lograran asi tanto el ONE 3 (posicionamiento de la marca como de
calidad alta-superior) como el ONE 1 (incrementar la notoriedad de marca), ya que si
ofrecen un buen café la gente querra saber cudl es. Ademas del OE 1 (incremento de los
ingresos por ventas) y del OE 2 (incrementar los beneficios de la empresa).

Responsable: El responsable sera el gerente, quien se reunira con los informaticos para

proponer las ideas que quiere sobre las funciones de la app.

32



Coste total (ver detalle en el apartado 6.2 Presupuesto’): El coste de creacion, desarrollo,

puesta en marcha, servicios de mantenimiento y mano de obra de la app es de 9.800€.

Accion 2: Escuela Baristas online

Descripcion: Actualmente, Cafés Plaza del Castillo pone a disposicién de sus clientes una
Escuela de Baristas presencial con el objetivo de formar al hostelero con los
conocimientos necesarios para servir tazas de café de calidad. Un barista es una persona
especializada en el café, que conoce sus diferentes variedades y crea nuevas bebidas con
base de café. Es decir, logra ofrecer un producto diferente al consumidor.

Como muchos hosteleros no pueden acudir presencialmente a los cursos debido al
horario, esta accién plantea que se graben videos de distintos niveles del barista
profesional y se publiquen en la app para que todos los clientes hosteleros tengan a su

disposicion las distintas técnicas. Se grabaran videos cada 2 meses.

Resultados esperados: Es una manera de ofrecer el café diferente, que ayuda a la
consecuciéon del ONE 1 (incrementar la notoriedad de marca) y ONE 3
(posicionamiento de la marca como calidad alta-superior), ya que ofrecen calidad y
diferenciacién en cuanto a los competidores.

Responsable: Los responsables de esta accién seran, el gerente de la empresa con la
grabacion de los videos, la empresa de comunicacion CDC que gestiona la pagina de
Facebook para la edicién, modificacion y gestion en la app y pagina web y el profesional
barista. Las grabaciones se realizaran en la escuela que actualmente Cafés Plaza del
Castillo posee.

Coste total: Los costes de esta accion son el salario del profesional barista que dependera
del tiempo dedicado a cada video y los servicios prestados por la empresa de
comunicaciéon CDC. Para la primera prueba de esta accion, se han grabado 3 videos. Por

lo que el salario del barista asciende a 45€ y los servicios de CDC comunicacién son de

100€.

Accion 3: Plan de comunicacion 360°

Descripcion: La idea es envolver y captar al cliente con la comunicacién en forma

circular, para ello utilizaremos las herramientas de comunicacién actuales ademas de

3 . . . . )
El detalle del coste de esta accion y de todas las acciones comerciales posteriores se mostrara en el apartado
dedicado al presupuesto.
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afiadir nuevos instrumentos de comunicacién como los anuncios publicitarios en
periédico digital.

Resultados esperados: De esta forma, estaran cubiertos todos los medios de

comunicacion y se podra incrementar el conocimiento de la marca y venta online.
Los principales objetivos de este plan de accién seran, ONE 1 (aumento notoriedad de
marca) y ONE 3 (posicionamiento de la marca como alta-superior) y se lograran a través

del plan de comunicacién de 360°.

A continuacion, se detallan las distintas herramientas de comunicacion empleadas en el plan:

Redes Sociales (RRSS): Cafés Plaza del Castillo ya esta presente en Facebook. Para llevar

a cabo una mejora de posicionamiento en internet, que favorezca las visitas a Facebook,
el responsable deberfa de estar actualizando la pagina regularmente. Para ello, podria
colgar imagenes de los atractivos cafés que venden, elaboracion de cafés, videos del

barista, informes sobre los beneficios del café, etc.

Responsable: El responsable de llevar a cabo esta accion es la empresa CDC comunicacion,

ya que es la que actualmente gestiona la pagina.

Coste total- Los costes en este caso son una cuota mensual de 100€.

Pagina web: Actualmente dispone de pagina web informativa. Se modificara para
actualizarla tanto en disefilo como en contenido y para posibilitar la venta online (ver
accion 5).

Responsable: El responsable de esta accion es la empresa OnLine Navarra, con la que
actualmente ya se trabaja.

Coste total: El coste por los servicios que se prestaran supondran un coste de 60€.

Vallas publicitarias: Alquiler de vallas publicitarias que ayudarda a dar a conocer y

mantener un recuerdo de la marca en la mente de los consumidores. La publicidad se
aplicara en las marquesinas de las villavesas de la ciudad de Pamplona, para fomentar y

captar al pablico objetivo de la marca.

Responsable: El disenador grafico, Javier Hueto, serd quien disefie dicho anuncio. Sin
embargo, el responsable de ponerse en contacto con la Mancomunidad de Pamplona

sera el gerente.

Coste total: El coste del anuncio sera de 120€. Debido al gran coste que supone la
publicidad en las marquesinas, se realizara una campafia de 28 dias y en 10 marquesinas

con un coste de alquiler de 5.900€ y un coste de impresiéon de 390€.
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Radio: Se pretende la inclusiéon de un anuncio publicitario en las dos emisoras de radio
que mas oyentes tienen en Navarra. Segun el dltimo estudio de CIES, en el afio 2015 las
emisoras de radio mis escuchadas tanto entre semana como fines de semana fueron
Cadena Ser Pamplona y Cadena 100, por lo que se creara un anuncio publicitario para
ambas cadenas. En el mensaje se transmitira la calidad del café de Cafés Plaza del Castillo
y la posibilidad de compra online.

Responsable: El responsable de contactar con las emisoras sera el gerente de la empresa,
por lo que el coste de dicha gestion sera nulo.

Costes totales: Se contrataran los servicios de Ciganda Comunicacién para la realizacion
del anuncio, con un coste de 100 euros. La cufia publicitaria se emitira durante el mes
de marzo, En la Cadena 100 todos los martes y en la Cadena Ser los jueves y los

domingos. Los costes de dichas inserciones se ven reflejados en la siguiente tabla:

Tabla 8: Costes insercion radio

Dia insercion Franja Coste insercién N° inserciones Coste

Cadena 100 Martes 7:00-8:00 57,58€ 5 287,90€
Cadena Ser Jueves 8:00-9:00 59,47€ 4 237,88€

Domingo 9:00-10:00 48,14€ 5 240,48€

Coste Total inserciones en la radio: 766,48€
Coste realizacion del anuncio: 100€

COSTE TOTAL: 866,48€

(Anuncios Radio, 20106)

Fuerza de ventas: Cafés Plaza del Castillo dispone actualmente de 3 vendedores que
tienen como funcién promocionar los productos y la venta de estos. La accion que se
va a llevar a cabo para aumentar la fuerza de ventas y mejorar la imagen de la empresa,
sera que el gerente visite una vez al mes todos los establecimientos para ver la
satisfaccion de sus clientes, incluso para orientarles en cuanto al consumo de café.

Responsable y coste total: El responsable de esta accion sera el gerente y el coste serd nulo.

Anuncios en periddico digital: La inclusién de un banner en un periddico digital le
permitira a la empresa dirigirse a todos los segmentos de consumidores, ya que con el
crecimiento de las tecnologfas, las ediciones digitales estan en continuo crecimiento. Para
decidir en qué periédico navarro implantar el anuncio, se toma como referencia el ultimo
estudio de audiencia de medios online realizado por Comscore, que indica que, en
octubre de 2016, el periédico mas leido fue Diario de Navarra (636.616 lectores). El

anuncio contendra imagenes atractivas de distintos cafés. En caso de pinchar en el

35



banner, se redireccionard a la pagina web de Cafés Plaza del Castillo. El
formato del anuncio, sera de tipo rascacielos que aparecera en la

parte derecha de la pagina, con un tamafio de 120x600px.

Responsable: El responsable de esta accién comercial, sera el

disenador grafico, Javier Hueto, con el que se trabaja actualmente

Compra café
de variedad
calidad en
nuestra
pagina web

para el disefio de cajas, envases etc.

Costes totales: La contratacion de los servicios del disefiador grafico

tendra un coste de 70 euros. El formato de anuncio estilo

. %
rascacielos tendra un coste de 50€ por cada mil impresiones. El .::{' {
anuncio se mostrara 10.000 veces en el periodo de marzo y mayo !

con un coste de 500€.

Accion 4: Tarjetas de fidelizacion

Descripcion: Cafés Plaza del Castillo quiere crear una tarjeta de fidelizaciéon enfocada, en
este caso, al consumidor final de café. En la tarjeta habrd un numero de cafés que el
cliente debera de consumir para alcanzar el dltimo y poder adquirirlo gratis. Estas tarjetas
podran ser usadas en cualquier establecimiento en el que se venda café de Cafés Plaza
del Castillo y seran entregadas por los hosteleros al vender el café.

Responsable: En cuanto a los responsables, seran las fuerzas de ventas quienes repartan
estas tarjetas a los hosteleros cuando realicen las rutas semanales.

Costes totales: El disefio de las tarjetas sera sencillo, lo realizara el disefiador grafico y

supondra un coste de 50€. Se imprimiran 2000 tarjetas, con un coste de 47,99€.

Accion 5: Canal de venta online

Descripcion: Creacion de un canal online a través de la pagina web. Para ello, lo primero
serfa la reestructuracion de la pagina web ya que actualmente es solo una pagina
informativa y posteriormente la negociaciéon de los costes de transporte con alguna
agencia transportista. Este canal ayudard a lograr el ONE2 (canal de ventas online),
ademas, esta relacionado con los OE, ya que la compra online supondra tanto un
incremento en los ingresos por ventas como en los beneficios. La venta online estara

dirigida a todo consumidor final que adquiera el producto para consumo en el hogar.
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e Responsable: El responsable de esta accion sera Online Navarra, la empresa que gestiona
la pagina web, ya que sera quien gestione los cambios necesarios para poner un apartado
de venta online y todo lo necesario para su buen funcionamiento. También el gerente de
la empresa, es quien sabe como quiere que sea este nuevo servicio y quien puede dar
nuevos detalles al respecto. Ademas, el gerente sera quien tenga que negociar con las
agencias transportistas para fijar un coste de transporte adecuado.

e Costes totales: Para la modificacion de la web, se contratara un pack de 10h con un coste
de 250€, en caso de necesitar horas adicionales, tendrd un coste de 30€/hora. La
preparacion de los pedidos lo haran los actuales empleados, si se incrementan las ventas

online, se planteara contratar un empleado mas. El coste de transporte pagara el cliente.

6.1.2 Calendario de preparacioén y ejecucion de las acciones

En la siguiente tabla se muestra el calendario de preparaciéon y ejecucion de las
acciones. Las acciones mas sencillas y menos costosas econémicamente para la empresa, se
llevaran a cabo las primeras. Sin embargo, la mas costosa, que es la APP para canal

HORECA, sera a largo plazo ademas de tener antes un periodo de prueba.

Tabla: 9: Calendario de preparacion y ejecucion de las acciones

Febrero Marzo Abril Mayo
Accién Comienzo Fin I II III IV I II I IV I II III IV I II III
1 P 15/2/17 30/4/17 >
M 15/5/17 31/12/17 —
2 6/2/17 4/12/17
3 1/2/17 31/12/17
4 1/3/17 31/12/17
5 15/2/17 31/12/17

(Elaboracién Propia, 2016)

A continuacion, se desglosa mas detalladamente el calendario preparacion y ejecucion de
las tareas de las acciones planteadas en el apartado anterior:
Accién 1: Aplicacion mévil

Tabla 10: Calendario de App movil

Mayo
Tarea Comienzo Fin I II III IV
1 15 /5/17 31/12/17 —

(Elaboracién Propia, 2016)
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Accién 2: Escuela baristas online: Videos online cada dos meses. Se subiran a la web el
primer lunes de cada mes.

Tabla 11: Calendario Escuela barista online

Febrero Marzo Abril Mayo
Accién | Comienzo Fin I II 1mI I1v 1 11 1IIr I1v 1 11 111 1v 1 II 1III v
2 6/2/17 31/12/17 l l
(Elaboracién Propia, 2016)
Accion 3: Plan de comunicacién 360°
Tabla 12: Calendario Plan de comunicacion 360°
Febrero Marzo Abril Mayo
Accién | Comienzo Fin I IIT 1mr I1Iv 1 I1II 11 I1v 1 II 11 1v 1 II 1III v
1 1/2/17  31/12/17 >
2 1/2/17 31/12/17 >
3 7/3/17 30/3/17 —
4 1/2/17  31/12/17 —
5 1/2/17  31/12/17 >
6 1/3/17  31/5/17 >
(Elaboracién Propia, 2016)
A3.1 Redes Sociales: Se realizara todos los meses del afio
A3.2 Pagina web: Se realizara todos los meses del afio
A3.3 Vallas publicitarias: Se realizara durante 28 dias en el mes de abril
A3.4 Radio: Durante el mes de marzo, los dias martes, jueves y domingo
A4.5Fuerza de ventas: Se realizara durante todo el afio
A3.6 Anuncio digital: Se realizara durante los meses marzo a mayo
Accién 4: Tarjetas fidelizacion
Tabla 13: Calendario tarjetas fidelizacion
Febrero Marzo Abril Mayo
Accién | Comienzo Fin I 1II 1Ir 1v I II 1 1v 1 II 11 1v I 1II 1III v
4 1/2/17 31/12/17
(Elaboracién Propia, 2016)
Accion 5: Canal de venta online
Tabla 14: Calendario canal venta online
Febrero Marzo Abril Mayo
Accién | Comienzo Fin I 1II 1Ir 1v I II 1 1v 1 II 11 1v I 1II 1III v
5 15/2/17  31/12/17 >

(Elaboracién Propia, 2016)
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6.2 Presupuesto

A continuacion, se presenta desglosado el coste total de llevar a cabo las acciones planteadas.

Tabla 15: Presupuesto acciones

Accion Coste
APP mévil para sector HORECA 9.800€
Creacién y desarrollo 4.800€
Servicios de mantenimiento 3.000€

Sueldos y salarios 2.000€
Escuela Baristas online 145€
Salario Barista 45€
Servicios prestados por CDC comunicacion 100€

Plan de comunicacién 360° 8.006,48€
RRSS 100€

Pagina web 60€

Vallas publicitarias 6.410€

Diserio y creacion 120€

Alguiler marguesina 5.900€

Coste impresion 390€

Radio 866,48€
Grabacion anuncio 100€

Insercién radio 766,48€

Fuerza de venta 0€
Anuncio periédico digital 570€

Diserio anuncio: 70€

Impresion 500€

Tarjetas de fidelizacion 97,99€
Disefio tarjeta 50€
Impresion de 2000 un. de tarjetas 47,99€

Canal de venta online 250€
Adecuacion pagina web. Pack 10horas 250€
TOTAL 18.299,47€

(Elaboracién Propia, 2016)

7. EJECUCION

La ejecucion de las acciones se llevara a cabo por los responsables y en las fechas previstas

en el calendario de ejecucion (véase tabla 9).

8. CONTROL

En el control del Plan de Marketing, se especifican distintos mecanismos de control que
se llevaran a cabo para la revisién de los planes de accidon para saber si estos han logrado
alcanzar los objetivos planteados. Una vez realizado el control necesario, podemos tener:
Que los objetivos planteados se hayan alcanzado como se habia previsto o que los objetivos
no se hayan alcanzado, y para ello, sera necesario implantar otras medidas para descubrir las

razones de estas desviaciones.
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Se van a fijar unas fechas de control y unos indicadores que ayuden a Cafés Plaza del Castillo

a llevar un seguimiento continuo de los objetivos a lo largo del periodo:
e Objetivos econémicos:

El control de estos objetivos estara a cargo del gerente de la empresa, ya que es el que se
encarga de la gestion de la contabilidad. Se realizaran cuatro controles durante el periodo.
Estos controles coincidiran con la declaracion del IVA trimestral ya que la empresa revisa la
contabilidad y se reune con los asesores. En dichos periodos tanto los ingresos como
beneficios tendran que incrementar un 1,25% En el caso de que no se alcance la cifra fijada
en cada trimestre el gerente tendra que decidir qué hacer, si aumentar la intensidad de las
acciones publicitarias o continuar con las establecidas. Si se decide por la primera, se

incrementara para el préoximo control.

e Objetivos no econémicos:

Para medir el primer objetivo, la notoriedad de marca, se realizara una encuesta a través de
las RRSS cuyos resultados podran ser comparados con los detectados inicialmente en el Plan
de Marketing. Las fechas de control seran enero 2017 y enero 2018. Ademas, si el
conocimiento de la marca ha incrementado, también se vera reflejado en el nimero de
visitantes a la pagina web, “Me gustas” en Facebook, n°® de tarjetas de fidelizacion utilizadas,

etc. En el caso de que los objetivos no se alcancen, se procedera a:

e Modificar el disefio de la pagina web y RRSS.
e Modificar la informacién ofrecida en la pagina web.
e Mayor participacién en las RRSS con informacioén, sorteos, fotos, trucos etc.

e Realizar encuesta.

e Publicidad.

En cuanto al segundo objetivo, la venta a través del canal online, se medira a través del
numero de operaciones o ventas realizadas. El seguimiento se realizard cada dos meses,
debido a que es un canal de distribucién nuevo y en el que el gerente quiere hacer gran
hincapié ya que sus competidores directos ya funcionan con la venta online. En caso de que

los objetivos fijados no se cumplan para junio del 2017, se realizara:

e Promociones en la venta online.

e Reestructuracion de los costes de transporte.
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Y para el tercer objetivo, posicionamiento de la marca como calidad alta superior en la mente
del consumidor, se realizara una encuesta a través de la pagina de Facebook a finales de
diciembre del 2017. La encuesta consistird en unas preguntas simples que engloben las
caracteristicas y precios de los cafés de Cafés Plaza del Castillo, de tal forma que se obtenga

informacién adecuada para dicho indicador.

A continuacion, se presenta una tabla resumen del control para el Plan de Marketing de Cafés

Plaza del Castillo.

Tabla 16: Resumen control Plan de Marketing

Objet.  Indicador Herramienta E F M A M ] J A S O N D

OE1 Ingresos Programa C C C
contabilidad
OE 2 Beneficios Programa C C C
Contabilidad
ONE 1 Notoriedad “Me gusta” C
De marca Facebook

NP° visitas web
T. Fidelizacion

ONE 2 N° opera. Programa C C C C C
Contabilidad
ONE 3 Encuesta C

(Elaboracién Propia, 2016)

9. CONCLUSIONES

Tras la realizacién del plan de marketing, he comprendido la importancia de conocer todas
las variables que afectan a la empresa, tanto internas como externas, ya que éstas son la fuente
de ventaja competitiva y que ayudan a fijar de manera mas exacta los objetivos que

posteriormente ayudaran a la consecucion del éxito de una empresa.

En cuanto a las recomendaciones para la empresa, deberfa de formar y aprovechar las fuerzas
de ventas para una mayor promocion de sus productos en el sector HORECA. Ademas de
utilizar en mayor medida los medios de comunicacién social, aprovechando su bajo coste, y
que es una manera de estar en contacto directo con el consumidor final y conocer sus gustos

y necesidades.
A nivel personal, este trabajo me ha permitido conocer mas a fondo el funcionamiento de

una empresa real en distintos ambitos y poder aplicar los conocimientos adquiridos durante

los cuatro anos del grado.
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ANEXOS
Anexo I. Resumen tipo de productos de Cafés Plaza del Castillo

Tabla 1: Resumen tipo de productos

Linea Producto Tipo café Formato Envase

Hosteleria Delicatesen, Natural, Mezcla, Grano Paquetes
Descafeinado de 1kg

Hogar y Oficina Natural, Mezcla y Molido Paquetes
Descafeinado de Vikg

Capsulas Intenso, Moderado y Molido Cajas 10
Descafeinado capsulas

Fuente: (Elaboracién Propia, 2016)

Anexo II. Ficha técnica, cuestionario y resultados de la Encuesta sobre Cafés Plaza

del Castillo
Tabla 2: Ficha técnica del estudio sobre Cafés Plaza del Castillo
Universo Poblacion mayor de 18 afios
Ambito geografico Estudio provincial
Método de muestreo Aleatorio simple
Tamafio de la muestra 40
Técnica de recogida de datos Encuesta
Trabajo de campo Noviembre 2016
(Elaboracién Propia, 2016)
Cuestionario

ENCUESTA SOBRE “CAFES PLAZA DEL CASTILLO”

Todas las respuestas a este cuestionario serdn analizadas de forma confidencial'y sélo serdn usadas con fines estadisticos.

La encuesta tiene una duracion aproximada de 2 minutos. Le rogamos la mayor sinceridad en sus respuestas.

Muchas gracias por su colaboracion.

NOTORIEDAD, IMAGEN DE MARCA Y SATISFACCION

1. ¢Consume usted café?

N

No

2. ¢Conoce usted la marca “Cafés Plaza del Castillo”?
S

No

3. ¢Conoce usted la marca “Cafés Moreno™?
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N

No Si la respuesta es “No” tanto en la pregunta 2 como en la 3, fin del cuestionario.

4. :Cémo conoci6 la marca: “Cafés Plaza del Castillo”/ “Cafés Moreno™?

Cafés Plaza del Cafés Moreno
Castillo

Por recomendacion

Consumo en cafeteria habitual

Medios de comunicacion

Casualidad

5. ¢Qué le parece la calidad del café de “Cafés Plaza del Castillo”?

Muy buena

Buena

Ni buena ni mala

Mala

Muy mala

6. Recuerde la tltima vez que consumié café de “Cafés Plaza del Castillo” y valore las siguientes
caracterfsticas del 1 (peor puntuacion) al 5 (mejor puntuacion):

1 213 4 |5

Sabor

Aroma

Calidad

Color

Satisfaccion global

NUEVAS ACCIONES

“Cafés Plaza del Castillo” esta explorando el interés de abordar una serie de nuevas acciones de marketing.

7. Por favor, indique el interés de 0 (nulo interés) al 10 (maximo interés) de que “Cafés Plaza del
Castillo” realice las siguientes acciones:

Ofrecer una linea de café de comercio justo

Ofrecer la venta online a través de su pagina web

Posibilitar la compra en supermercados de café
recién molido (el consumidor podria moler in situ el
café)

8. ¢Compratfa el café de comercio justo si el precio fuera similar al actual?

N
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9. ¢Compraria el café de comercio justo si el precio fuera superior al actual?
Si

No

VARIABLES SOCIO-DEMOGRAFICAS

Los datos que se solicitan a continuacion se refieren a caracteristicas personales del entrevistado. Esta
informacién no permite la identificaciéon personal y su unica finalidad es analizar el colectivo objeto del estudio.

1. Edad

18 a 24 anos

25 a 39 afios

40 a 49 afios

50 a 65 afios

Mais de 65 afios

2. Sexo

Hombre

Mujer
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Anexo III. Graficas de los resultados de las encuestas

Gridficas 1: Notoriedad, imagen de marca y satisfaccion
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Grdficas 2: Nuevas acciones
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Anexo IV. Analisis Pestel. Detalle del analisis econémico.

a) Producto Interior Bruto (PIB): Tiene en cuenta toda la actividad econémica de un
pais. Y expresa el valor monetario de los bienes y servicios producidos en un pafs

durante un tiempo determinado.

La grafica 3 (cambiar nimero) indica la evolucién del PIB en Espafa en el periodo 2006-
2015. De 2006 a 2007 el PIB Espanol se sitda en torno al 4%. Pero es a partir de esa fecha
cuando se desploma hasta alcanzar valores histéricos de -3,8% en 2009, entonces es cuando
surge la recesiéon econémica en Espafa y comienza a notarse la crisis, reduciéndose asi el
volumen de ventas de bienes y servicios, disminuyendo los beneficios de los negocios y

aumentando el desempleo.

Es a partir del afio 2013 hasta la actualidad cuando el PIB logra valores positivos llevando a
la economia espafiola a ir creciendo poco a poco, aunque todavia no se llega a las cifras del

PIB de antes de la crisis econémica.

Grifica 3: Evolucion PIB Esparia

E Tasa anual (en %) Tasa trimestral (en %)

Trimestres

Fuente: (INE, 2016)

b) Indice de precios de consumo (IPC): es una medida estadistica de la evolucion de los
precios de los bienes y servicios que consume la poblaciéon residente en viviendas

familiares en Espafia.

He obtenido informacién mensual del IPC en el periodo de 2014-2015.
En diciembre la tasa de variaciéon mensual del IPC general es del —0,3%. Los grupos con

efecto negativo en el indice general son:

e ‘Transporte, registra una variacion del —1,5% y una repercusion de —0,235 a

consecuencia del descenso de los precios de los carburantes y lubricantes.
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e Vestido y calzado, con una tasa del —2,0% debida a las bajadas de precios de la

campafia de rebajas de invierno. Su repercusion en el IPC general es —0,159.

Por otro lado, los grupos con mayor repercusion positiva en el indice general son:

e Ocio y cultura, cuya variacion del 1,1%, que repercute un 0,077

e Vivienda, con una tasa del 0,1% debida, en su mayoria, a la subida de los precios de

la electricidad, compensada en parte por la bajada de los precios del gaséleo para

calefaccion. La repercusion de este grupo en el IPC es de 0,010. (INE, 2015)

Grifica 4: Evolucion indice de precios de consumo Espana (2014-2015)
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¢) Consumo hogares Espana:

En cuanto a la evolucién del gasto medio por hogar, si nos vamos al afio 2000, el gasto

aumento hasta alcanzar su maximo valor en 2008, exactamente periodos antes del comienzo

de la crisis. Desde entonces el gasto se fue reduciendo de forma paulatina hasta 2014. Es en

2015 cuando se registra un gasto medio por hogar de 27.420 euros, 382 euros mas que en

2014. El gasto medio por persona en términos corrientes fue de 10.960 euros en 2015, lo

que supuso un aumento del 1,9% respecto al ano anterior. La variaciéon en términos contantes

fue del 2,7%.

A continuacion, se desglosa el gasto medio por hogar en los distintos grupos. Este gasto se

incrementé en 2015 en la mayorfa de los grupos, algo que no sucedia desde el afio 2008.

Los grupos en los que el gasto medio por hogar crecié de forma mas significativa fueron:

- Hoteles, cafés y restaurantes, cuyo gasto se increment6 un 9,1% respecto a 2014.

Este comportamiento se debid a que los hogares aumentaron su gasto en comidas y

bebidas fuera del hogar en 207 euros (un 9,6%).
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- Mobiliario, equipamiento y otros gastos de la vivienda, que registro una tasa anual

del 5,9% (65 euros mas) debido a la subida generalizada de todos sus componentes.

- Ocio, espectaculos y cultura, con una variacién del 3,9% (60 euros anuales mas),
motivada por el aumento del gasto en vacaciones todo incluido (del 6,8%) y en

articulos y equipamientos recreativos (del 6,0%).

Por su parte, los grupos en los que mas disminuyo el gasto medio por hogar fueron:

® ‘Transportes, que redujo su gasto en 69 euros anuales, lo que supuso una tasa anual
del —2,1%. Destacan en este grupo la disminucién del —6,1% del gasto en la
utilizacién de vehiculos personales (en concreto los carburantes y lubricantes) y en

los servicios de transporte, cuyo gasto se redujo un 1,9%.

Vivienda, agua, electricidad y combustibles, con una bajada del 0,4% (37 euros anuales
menos). Influyeron en este comportamiento el menor gasto en el alquiler imputado de
vivienda (—0,9%) y en electricidad, gas y otros combustibles (—0,6%). Estas disminuciones se
vieron compensadas, en parte, por el aumento del alquiler real de vivienda, cuya tasa anual

fue del 2,0%. (INE, 2016)
d) Desempleo:

La evoluciéon del desempleo en Espafia es creciente desde los anos 2008 comienzo de la
recesion econdmica, hasta el afio 2014, llegando a maximos histéricos en la economia
espafiola. Es a partir de ese afo, cuando el desempleo disminuye, aunque no llega a valores

anteriores a la crisis.

Grifica 5: Evolucion tasa desempleo en Esparia (2001-2015)
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Anexo V: Plan de comunicacion 360°

La comunicacion 360°, es una Comunicaciéon integral que comunica a la empresa con sus
publicos en todos los ambitos (on y offline) de manera constante. La idea es envolver y captar
al cliente con la publicidad en forma circular, para ello utilizaremos las herramientas de
comunicacion actuales ademis de afiadir nuevos instrumentos de comunicacion. Asi
venderemos el producto en varios medios para lograr captar la atencion del cliente en todo
momento. El objetivo del marketing 360° es llegar al consumidor final a través de todos los

medios de comunicacién que la empresa posee.

Figura 1: Comunicacion 360°
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(Elaboracién Propia, 2016)
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