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RESUMEN EJECUTIVO

El presente caso practico propone un ecosistema digital para mejorar la
competitividad de Café Aroma Local, una cafeteria artesanal ubicada en Borbon-Loma
Linda, fundada en 2021 y dirigida por una mujer emprendedora. El problema central es
la dependencia casi exclusiva de la atencidon presencial, que limita las ventas a la
capacidad del local y provoca filas en horas pico.

El Capitulo 1 presenta el marco referencial sobre transformacion digital,
marketing digital, comercio electronico y calidad del servicio, junto con la resefa, la
actividad economica y la estructura del negocio. El diagnéstico, construido con las
matrices FODA y FODA cruzada, el analisis PESTEL y el diagrama de causa-efecto,
muestra que el negocio cuenta con un producto de calidad y una marca valorada, pero
carece de canales digitales propios, de una base de datos de clientes y de procesos de
pedido anticipado. La encuesta aplicada a 50 clientes frecuentes revela que el 80 % ha
desistido de comprar al menos alguna vez por la fila, el 82 % utilizaria un servicio de
entrega gestionado por el propio local, el 68 % ya realiza pedidos por WhatsApp, el 48
% prefiere pagar con billeteras digitales y el 74 % considera muy importante conocer la
historia de la fundadora.

El Capitulo II evalua tres alternativas mediante una matriz ponderada y
selecciona la creacion de un ecosistema digital propio (4,40 puntos), integrado por
catdlogo y ment QR, una pagina web de pedidos con hora de recogida programada,
pagos digitales, WhatsApp Business, entrega a domicilio propia y comunicacion basada
en la historia de la marca. El plan de accidén se ejecuta en cuatro meses, con una
inversion inicial de USD 470 mas los componentes por cotizar y un costo laboral
estimado de USD 616,08 mensuales por el repartidor, y se controla con indicadores de
ventas, retencion, tiempo de espera y empleo.

La importancia del trabajo radica en que ofrece a un pequeio emprendimiento
una ruta concreta y de bajo costo para crecer sin depender de plataformas con altas
comisiones, mejora la experiencia de sus clientes y contribuye a la generacion de
empleo local y a la autonomia econdmica de una mujer emprendedora.

PALABRAS CLAVE: transformacion digital, ecosistema digital, competitividad,

cafeteria, emprendimiento femenino, comercio electronico.
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INTRODUCCION

Los negocios tradicionales enfrentan un mercado marcado por la digitalizacion y
por cambios en el comportamiento del consumidor, que hoy prioriza la inmediatez, la
comodidad y la personalizacion. Vial (2019) define la transformacién digital como un
proceso en el que las tecnologias digitales generan cambios en la forma en que una
organizacion crea valor, y Westerman, Bonnet y McAfee (2014) muestran que su
beneficio no depende del tamafio de la empresa, sino de su capacidad para redisenar la
experiencia del cliente y sus procesos operativos.

Ecuador es un pais de alta actividad emprendedora: segiun el informe GEM
Ecuador, ocupa por segundo afio consecutivo el primer lugar en actividad emprendedora
temprana de América Latina (Vistazo, 2025). Sin embargo, muchos de estos
emprendimientos operan con procesos manuales y escasa presencia digital. El acceso a
la tecnologia crece, aunque de forma desigual: en 2024, el 77,2 % de la poblacion de
cinco aflos y mas utilizé internet y el 57,7 % tenia un teléfono inteligente, pero en el
area rural estas cifras descienden al 59,8 % y al 42,0 %, respectivamente (INEC, 2024).
El marco legal favorece la formalizacion de estos negocios mediante la Ley Orgénica de
Emprendimiento e Innovacion (2020) y exige el tratamiento responsable de la
informacion de los clientes conforme a la Ley Organica de Proteccion de Datos
Personales (2021).

Café Aroma Local, liderado por una mujer emprendedora de 40 afios, constituye
el sustento principal de su hogar y una fuente de empleo en su comunidad, en linea con
los Objetivos de Desarrollo Sostenible 5 y 8, relativos a la igualdad de género y al
trabajo decente (Naciones Unidas, 2015). El negocio ofrece café artesanal ecuatoriano y
reposteria casera, y se ha consolidado como un espacio acogedor para trabajadores y
estudiantes del sector. No obstante, depende casi por completo de la atencion presencial,
lo que limita su crecimiento y genera filas en horas pico.

Desde la perspectiva del marketing, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021)
sostienen que las empresas deben combinar el contacto humano con herramientas
digitales para comprender al cliente y ofrecerle propuestas de valor diferenciadas, y
Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) destacan la integracion de canales propios —sitio
web, redes sociales y mensajeria— como base de la estrategia digital. Para los servicios
de alimentos, Walker (2017) y Lovelock y Wirtz (2015) subrayan que la gestion de la

capacidad y de los tiempos de espera influye directamente en la satisfaccion y en las
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ventas, mientras que Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) recuerdan que la calidad
percibida depende de la brecha entre expectativas y experiencia.

El presente caso practico aplica herramientas administrativas —FODA (David,
2013), PESTEL, diagrama de causa-efecto (Ishikawa, 1986) y encuesta (Malhotra,
2008)— para diagnosticar la situaciéon del negocio y proponer un ecosistema digital
propio, con su plan de accion, presupuesto e indicadores. El documento se organiza en
dos capitulos: el primero desarrolla el marco referencial, el diagndstico y el analisis de

resultados; el segundo presenta las alternativas de mejora y el disefio de la solucion.
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DEFINICION Y JUSTIFICACION DEL TEMA

El tema se define como el disefio de un ecosistema digital —conjunto integrado
de canales y herramientas digitales propios— para mejorar la competitividad de Café
Aroma Local. Se delimita al negocio ubicado en Borbon-Loma Linda, a sus clientes
frecuentes y a un horizonte de implementacion de cuatro meses, con seguimiento
durante el primer afio.

Desde el punto de vista practico, la propuesta responde a un problema medible:
el 80 % de los clientes encuestados ha desistido de comprar al menos alguna vez por la
fila. Desde el punto de vista econdmico, permite ampliar las ventas mas alla de la
capacidad fisica del local con una inversion reducida y sin pagar comisiones a
plataformas de terceros. En lo social, fortalece la autonomia econdmica de una mujer
emprendedora y prevé la creacion de dos puestos de trabajo. En lo académico, integra
herramientas de diagndstico estratégico, investigacion de mercados y planificacién que

pueden replicarse en otros pequefios negocios de servicios.
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OBJETIVOS
Objetivo general

Disefiar un ecosistema digital integral que mejore la competitividad de Café
Aroma Local, mediante el diagndstico de su situacion actual y el andlisis de los hébitos
digitales de sus clientes, con el fin de ampliar sus canales de venta, contribuir a la

estabilidad econdémica de la fundadora y generar nuevos puestos de trabajo.
Objetivos especificos

1. Fundamentar tedrica y organizacionalmente la propuesta a partir de la
revision bibliografica sobre transformacion digital y de la descripcion del
negocio.

2. Diagnosticar la situacion actual del negocio mediante las matrices FODA y
FODA cruzada, el analisis PESTEL y el diagrama de causa-efecto.

3. Analizar los héabitos de consumo y las expectativas digitales de los clientes
mediante una encuesta.

4. Disenar el ecosistema digital con su plan de accion, presupuesto e

indicadores clave de desempefio para medir sus resultados.
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METODOLOGIA

El estudio adoptd un enfoque mixto y un alcance descriptivo (Herndndez
Sampieri, Ferndndez Collado y Baptista Lucio, 2014). El componente cuantitativo se
aplico6 mediante una encuesta estructurada; el cualitativo, mediante la observacion
directa del funcionamiento del local y el andlisis del entorno, que permitieron
comprender la dinamica de atencion, las limitaciones operativas y la experiencia del
cliente.

Se emplearon los métodos inductivo-deductivo y analitico-sintético (Bernal,
2010). Las técnicas utilizadas fueron la encuesta, la observacion directa y la revision
documental. El instrumento fue un cuestionario de diez preguntas cerradas y de opcion
multiple, con un espacio para comentarios (Anexo 1), organizado en cuatro bloques:
perfil del consumidor, comportamiento digital, experiencia y expectativas, y percepcion
del servicio.

La poblacion corresponde a los clientes frecuentes del establecimiento. Se aplicod
un muestreo no probabilistico por conveniencia a 50 clientes, procedimiento adecuado
para estudios descriptivos de caracter exploratorio (Malhotra, 2008). Con este tamafo,
el margen de error de las proporciones es de aproximadamente +13,9 % al 95 % de
confianza, limitacion que se considera en la interpretacion de los resultados.

El procedimiento se desarrolld en cuatro etapas vinculadas a los objetivos
especificos: (1) revision bibliografica y caracterizacion del negocio; (2) diagndstico con
las matrices FODA, FODA cruzada, PESTEL y el diagrama de Ishikawa; (3) aplicacion,
tabulacion e interpretacion de la encuesta; y (4) evaluacion de alternativas mediante una
matriz de criterios ponderados y disefio del plan de accion, el presupuesto y los

indicadores.
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CAPITULO I
DESARROLLO

El presente capitulo reune los fundamentos tedricos y organizacionales del caso,
el diagnostico de la situacion actual de Café Aroma Local y el andlisis de los resultados

de la encuesta aplicada a sus clientes.
1. Marco referencial
1.1. Marco teorico
1.1.1. Transformacion digital en microempresas

La transformacién digital es el proceso mediante el cual una organizacion
incorpora tecnologias digitales que modifican su manera de crear y entregar valor (Vial,
2019). En las microempresas no implica grandes inversiones, sino la integracion
progresiva de herramientas en la relacion con el cliente, en los procesos operativos y en
el modelo de negocio (Westerman et al., 2014). Su objetivo final es mejorar la
competitividad, entendida por Porter (1985) como la capacidad de crear una ventaja

sostenible mediante el liderazgo en costos o la diferenciacion.
1.1.2. Marketing digital y propuesta de valor

El marketing digital utiliza medios y canales digitales para atraer, convertir y
fidelizar clientes (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2019). Kotler y Keller (2016) y Kotler y
Armstrong (2017) sefialan que su punto de partida es la comprension del cliente y la
segmentacion del mercado. Kotler et al. (2021) anaden que la tecnologia debe
complementar el contacto humano, y que la narrativa de marca —storytelling— genera
conexion emocional y diferenciacion. En términos de Osterwalder y Pigneur (2011), la
propuesta de valor es el conjunto de beneficios que una empresa ofrece a un segmento

de clientes para resolver sus necesidades.
1.1.3. Comercio electronico y ecosistema digital

El comercio electronico comprende las transacciones comerciales realizadas por
medios digitales, desde el pedido hasta el pago (Laudon y Traver, 2021). Un ecosistema
digital, en el contexto de este caso, es el conjunto articulado de canales propios —
catalogo, sitio web de pedidos, mensajeria, redes sociales y medios de pago— que

permite al negocio relacionarse con sus clientes sin depender exclusivamente de
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intermediarios. Su adopcion por parte de los clientes sigue la logica de difusion de
innovaciones de Rogers (2003): comienza por los usuarios mas familiarizados con la

tecnologia y se extiende progresivamente al resto.
1.1.4. Calidad del servicio y gestion de la espera

En los servicios, la produccion y el consumo son simultdneos, por lo que la
capacidad del local y los tiempos de espera condicionan la experiencia (Lovelock y
Wirtz, 2015). Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) identifican la capacidad de
respuesta como una de las cinco dimensiones de la calidad percibida, y Walker (2017)
destaca que, en restaurantes y cafeterias, la rapidez en la atencidon incide de forma

directa en la satisfaccion y en la repeticion de compra.
1.1.5. Emprendimiento femenino y desarrollo local

Los emprendimientos liderados por mujeres contribuyen a la autonomia
economica, al bienestar de los hogares y al desarrollo de las comunidades, objetivos
recogidos en los Objetivos de Desarrollo Sostenible 5 y 8 (Naciones Unidas, 2015). En
Ecuador, la Ley Orgéanica de Emprendimiento e Innovacion (2020) promueve la

creacion y formalizacion de emprendimientos y el acceso a mecanismos de apoyo.
1.1.6. Herramientas de diagnostico estratégico

El andlisis FODA confronta factores internos y externos para orientar la
formulacion de estrategias; su version cruzada combina fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas en estrategias FO, DO, FA y DA (David, 2013). El analisis
PESTEL examina los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos, ecoldgicos
y legales del entorno (Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland, 2012). El diagrama de
causa-efecto de Ishikawa (1986) organiza en categorias las causas de un problema, y los
indicadores clave de desempefio permiten traducir la estrategia en metas medibles

(Kaplan y Norton, 1996).
1.2. Marco organizacional
1.2.1. Reseiia historica

Café Aroma Local fue fundado en 2021 por una mujer de 40 afios, madre de
familia, que identifico en el café una oportunidad para generar ingresos propios y dar

estabilidad a su hogar. Su motivacion ha sido evolucionar del autoempleo hacia una
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empresa solida que pueda ofrecer trabajo a otras personas en situacion similar. El
negocio se ha consolidado como un espacio acogedor para clientes habituales,

principalmente trabajadores y estudiantes del sector.
1.2.2. Actividad economica

El negocio pertenece al sector de servicios de alimentos y bebidas. Su oferta
incluye la preparacion y venta de bebidas a base de café, reposteria artesanal y la
comercializacion de café en grano de especialidad para consumo doméstico. Segun la
Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (INEC, 2012), basada en la CIIU
Rev. 4, la actividad corresponde a la clase 15610, actividades de restaurantes y de

servicio movil de comidas, que incluye a las cafeterias.
1.2.3. Estructura organizativa

La figura 1 presenta la estructura actual del negocio, que corresponde a una etapa
inicial: la fundadora ejerce la gerencia, un barista se encarga de la produccion, y los
cargos de logistica y ventas estdn previstos para cubrirse con la implementacion del

ecosistema digital.

Gerencia General
Fundpdora (direccion estratégica y finangiera)

Operaciones
Barista principal (produccion)

S J I ]

1 1
Ventas

- 1
Logistica 1
H (vacante: atencion de
1
1

i
i
H (vacante: repartidor
1
1

tras implementacion digital) la plataforma digital)

Figura 1: Estructura organizativa de Café Aroma Local.
Elaborado por: Quintero, M. (2026).

Nota: Las lineas discontinuas representan cargos vacantes que se cubriran con la implementacion de la propuesta.

2. Diagnostico de la situacion actual
2.1. Descripcion del problema

Aunque Café Aroma Local ofrece productos de alta calidad, su modelo de

operacion depende casi exclusivamente de la atencion presencial. Las ventas estan
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condicionadas por el numero de clientes que acuden al local, por su capacidad instalada

y por la disponibilidad del personal, lo que restringe el crecimiento del negocio.

La ausencia de canales digitales eficientes —pedidos en linea, entrega a

domicilio y comunicacion activa en redes sociales— impide captar a los clientes que

prefieren comprar a distancia. Ademas, en las horas pico se forman filas que prolongan

la espera, ocasionan pérdidas de ventas y deterioran la experiencia del cliente. El

problema central puede formularse como la baja escalabilidad y competitividad del

negocio derivada de su dependencia de la atencion presencial.

2.2. Analisis situacional

2.2.1. Analisis FODA

Tabla 1.
Matriz FODA de Café Aroma Local

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

* Caf¢ artesanal ecuatoriano y reposteria casera
con valor diferencial frente a productos
industrializados

* Historia de marca auténtica y reconocimiento
local

* Clientes recurrentes: el 76 % visita el local al
menos dos veces por semana

* Creciente uso de pagos digitales y de
dispositivos moviles

* Nicho de clientes que prefiere apoyar al
comercio local y a emprendimientos femeninos
* Demanda de pedidos a domicilio gestionados
por el propio local

DEBILIDADES

AMENAZAS

* Procesos manuales que generan filas en horas
pico

* Ausencia de una base de datos de clientes y de
un programa de fidelizacion

* Personal reducido y sin canales digitales propios

» Competencia de franquicias con mayor
capacidad financiera y tecnologica

* Inflacion en el precio de los insumos que reduce
los margenes

+ Comisiones elevadas de las aplicaciones de
entrega de terceros

Fuente: Diagnostico situacional y encuesta aplicada (2026).
Elaborado por: Quintero, M. (2026).

A partir de la tabla 1 se construy6 la matriz FODA cruzada (tabla 2), que

combina los factores internos y externos para formular estrategias.

2.2.2. Matriz FODA cruzada

Tabla 2.
Matriz FODA cruzada de Café Aroma Local
Oportunidades Amenazas
FO: Difundir la historia de la fundadora | FA: Diferenciarse de las franquicias
Fortalezas yel gafé artesanal en capales digitales medianteila aqtenticidad de lg marca y
propios para captar al nicho que prefiere | una relacioén directa con el cliente, sin
el comercio local. intermediarios.
DO: Implementar pedidos anticipados y DA: .Desarrolla.r canales y e':n'trega
Debilidades pagos digitales para reducir las filas y propios para evitar las comisiones de
crear una base de datos de clientes. tetceros y proteger el margen frente a la
inflacion.
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Fuente: Matriz FODA de Café Aroma Local (2026).
Elaborado por: Quintero, M. (2026).

2.2.3. Analisis PESTEL

El anélisis PESTEL de la tabla 3 identifica los factores del entorno que pueden

influir en el desempefio de Café Aroma Local.

Tabla 3.
Analisis PESTEL de Café Aroma Local
Factor Descripcion Efecto

Existencia de programas publicos y privados de apoyo a

Politico emprendimientos y a mujeres emprendedoras, con Oportunidad
capacitacion, asesoria y financiamiento
Variacion de las tasas de interés y aumento del costo de

Econoémico insumos (café, leche, harina), que reduce margenes y presiona Amenaza
los precios; salario basico unificado de USD 482 en 2026
Preferencia por productos artesanales, de origen local y con

Social impacto social; respaldo a emprendimientos familiares y Oportunidad
liderados por mujeres
En 2024, el 77,2 % de la poblacion uso internet y el 57,7 % Oportunidad con

Tecnolégico | tenia teléfono inteligente; en el area rural, el 59,8 % y el 42,0 % pbrecha rural
(INEC, 2024)

Ecolégico Valoracion de empaques b}odegradables y practicas sostenibles Oportunidad
por parte de clientes conscientes del ambiente
Cumplimiento de la normativa sanitaria, tributaria y laboral;

Legal obligacion de proteger los datos personales de los clientes (Ley Requisito
Organica de Proteccion de Datos Personales, 2021)

Fuente: INEC (2024), Ministerio del Trabajo (2025) y normativa ecuatoriana vigente.

Elaborado por: Quintero, M. (2026).

Como se muestra en la tabla 3, el entorno es mayoritariamente favorable a la
digitalizacion. Sin embargo, el factor tecnologico presenta una brecha rural que debe
considerarse: como el negocio se ubica en una zona con menor penetracion de teléfonos
inteligentes, el ecosistema digital debe complementar, y no sustituir, la atencidén

presencial.
2.2.4. Diagrama de causa-efecto

La figura 2 organiza en seis categorias las causas de la baja escalabilidad del

negocio.
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PROCESOS CANALES PERSONAS

Pedidos y cobro manuales Sin web ni catalogo digital Solo fundadora y barista

Sin pedidos anticipados Uso informal de WhatsApp Cargos de logistica vacantes

Filas en horas pico

Sin delivery propio

Poca capacitacién digital

Baja escalabilidad y
competitividad por
dependencia de la
atencién presencial

Conectividad rural limitada Demanda remota no atendida Inflacién de insumos

Sin pasarela de pagos en linea Sin programa de fidelizacion Comisiones de apps externas

Capacidad limitada del local Sin base de datos Franquicias con mds recursos

INFRAESTRUCTURA CLIENTES ENTORNO

Figura 2: Diagrama de causa-efecto de la baja escalabilidad de Café Aroma Local.
Elaborado por: Quintero, M. (2026).

El diagrama evidencia que la mayoria de las causas —pedidos manuales,

ausencia de canales propios, falta de una base de datos y de pagos en linea— son

controlables por el negocio y pueden atenderse mediante herramientas digitales de bajo

costo, mientras que las causas del entorno, como la competencia de franquicias y las

comisiones de terceros, refuerzan la conveniencia de desarrollar canales propios.

3. Analisis de resultados

Esta seccion interpreta los resultados de la encuesta aplicada a 50 clientes

frecuentes. La tabla 4 resume las respuestas de las diez preguntas.
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Tabla 4.
Resultados de la encuesta de habitos de consumo y expectativas digitales

Pregunta

a

b

C

d

1. Rango de edad

18-25 afios: 30 %

26-40 afios: 50 %

41-55 anos: 14 %

Mas de 55: 6 %

2. Frecuencia de visita

Diaria: 20 %

2 a 3 veces por
semana: 56 %

Ocasional: 24 %

3. Medios para pedidos

(respuesta miiltiple)

WhatsApp: 68 %

Apps de terceros:
22 %

Llamada: 10 %

Ninguno (en
local): 45 %

4. Método de pago Billeteras digitales: | Tarjeta de débito o | Transferencia: 12 Efectivo: 8 %

preferido 48 % crédito: 32 % % o

5. Importancia de . . . . . .

conocer la historia de I;/‘I‘ul; importante: ll)\//[edlanamente. 18 E;oco importante: 6 Indiferente: 2 %
0 0 0

la fundadora

6. Funcionalidad web

preferida

Programar hora de
recogida: 46 %

Puntos o
descuentos: 24 %

Chat para
personalizar: 20 %

Fotos actualizadas:
10 %

7. Pedidos a domicilio

con personal propio

Si,
definitivamente:
82 %

Tal vez, segln
costo: 12 %

No, prefiere
recoger: 6 %

8. Desistio de comprar

por la fila

Si, frecuentemente:
38 %

Algunas veces: 42
%

Nunca: 20 %

9. Producto preferido

en el catalogo

Cafés de
especialidad: 40 %

Combos de
desayuno: 30 %

Reposteria: 20 %

Café en grano: 10
%

10. Comentarios
(tendencias)

Prefieren apoyar al
local en lugar de
pagar comisiones a
terceros: 85 %

Piden poder hacer
el pedido antes de
salir de casa: 70 %

Nota: En la pregunta 3 los porcentajes no suman 100 % por tratarse de respuesta multiple; en la pregunta 10
corresponden a la proporcion de comentarios que mencionan cada tendencia.

Fuente: Encuesta aplicada a 50 clientes frecuentes (2026).

Elaborado por: Quintero, M. (2026).

3.1. Perfil del consumidor

La figura 3 muestra que la mitad de los encuestados tiene entre 26 y 40 afios y el
30 % entre 18 y 25, segmentos con alta familiaridad con la tecnologia. El 76 % visita el
local al menos dos veces por semana, lo que confirma una base de clientes recurrentes

que valora la agilidad en la atencion.

a) Rango de edad (afios) b) Frecuencia de visita

60 1 701
50% J
501 60 56%
50 4
£ 40 1 &
= o
= 2 404
g 30% g 40
g %01 g
- o 304
< < 24%
£ 20 R 20%
14% 20 1
10 1 6% 10 4
0- T T 0- T
18-25 26-40 41-55 Mas de 55 Diaria 2 a 3 veces Ocasional
por semana

Figura 3: Perfil de los clientes encuestados (n = 50).
Fuente: Encuesta aplicada (2026).
Elaborado por: Quintero, M. (2026).
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3.2. Comportamiento digital

Seglin la figura 4, el 68 % de los clientes ya realiza pedidos por WhatsApp,
mientras que solo el 22 % utiliza aplicaciones de terceros, y el 45 % aun prefiere pedir
en el local. En cuanto al pago, el 92 % prefiere medios electronicos —billeteras
digitales (48 %), tarjetas (32 %) o transferencias (12 %)— y solo el 8 % utiliza efectivo,

lo que evidencia una alta aceptacion tecnoldgica.

a) Medios para pedidos (respuesta miiltiple) b) Método de pago preferido
60 A
WhatsApp 68%
50 4 48%
Ninguno | 45% é 40
(en local) % 3206
2 304
T
Apps de 299 3
terceros ® 204
12%
104 8%
Llamada 10%
F T T T T T T T T 0- T T
0 10 20 30 40 50 60 70 80 Billeteras Tarjeta Transfe- Efectivo
% de encuestados digitales D/C rencia

Figura 4: Comportamiento digital de los clientes encuestados (n = 50).
Fuente: Encuesta aplicada (2026).
Elaborado por: Quintero, M. (2026).

3.3. Experiencia, expectativas y percepcion del servicio

El 74 % de los encuestados considera muy importante conocer la historia de la
fundadora, lo que respalda el uso de la narrativa de marca como elemento diferenciador.
En una péagina web de pedidos, el 46 % valoraria sobre todo poder programar la hora de
recogida y el 24 % recibir puntos o descuentos. Los productos mas buscados en un
catalogo serian los cafés de especialidad (40 %) y los combos de desayuno (30 %).

La figura 5 muestra el hallazgo mas relevante para la propuesta: el 38 % ha
desistido frecuentemente de comprar por la fila y el 42 % lo ha hecho algunas veces, es
decir, el 80 % ha dejado de comprar al menos en una ocasion. A su vez, el 82 %

utilizaria definitivamente un servicio de entrega gestionado por el propio local.
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a) Desisti6é de comprar por la fila b) Pedidos a domicilio con personal propio
100 A
50 A
82%
42% 80 4
40 38%
@ @
=) o
E 3 604
% Z
€ 301 g
o =
= c
@ o
& 20% L 40 A
= =
£ £
] 20
10 12%
6%
0- T 0- T
Si, Algunas Nunca Si, Tal vez, No, prefiere
frecuentemente veces definitivamente seglin costo recoger

Figura 5: Percepcion del servicio y disposicion al domicilio propio (n = 50).
Fuente: Encuesta aplicada (2026).
Elaborado por: Quintero, M. (2026).

3.4. Discusion de resultados

Los resultados confirman una demanda latente de servicios digitales. Las filas en
horas pico generan pérdidas de ventas, coherente con lo sefialado por Lovelock y Wirtz
(2015) sobre el efecto de la espera en los servicios, y la preferencia por programar la
hora de recogida apunta directamente a la solucion. La alta valoracion de la historia de
la fundadora (74 %) y la preferencia por apoyar al local en lugar de pagar comisiones a
terceros (85 % de los comentarios) indican que el vinculo emocional con la marca es un
activo que las plataformas de intermediacion no podrian aprovechar, en linea con Kotler
et al. (2021).

Estos resultados deben interpretarse con cautela: provienen de una muestra no
probabilistica de 50 clientes frecuentes, con un margen de error cercano a 13,9 %, y no
representan a los clientes ocasionales ni a quienes aun no conocen el negocio. Ademas,
la brecha de acceso tecnoldgico en zonas rurales (INEC, 2024) sugiere mantener la

atencion presencial y el efectivo como opciones complementarias.
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CAPITULO I
PROPUESTA DE SOLUCION

Con base en el diagnodstico y en los resultados de la encuesta, este capitulo
presenta las alternativas de mejora, su evaluacion y el diseio de la solucion

seleccionada.
4. Alternativas de mejora
4.1. Alternativa A: tercerizacion mediante aplicaciones de entrega

Consiste en vender a través de aplicaciones de entrega de terceros. Resuelve
rapidamente el servicio a domicilio sin inversion inicial, pero implica comisiones por
pedido que reducen el margen, cede la relacion con el cliente y sus datos a la plataforma
y diluye la identidad de la marca. Ademas, solo el 22 % de los encuestados utiliza estas

aplicaciones.
4.2. Alternativa B: ecosistema digital propio

Consiste en crear canales digitales propios integrados: catdlogo y menu QR,
pagina web de pedidos con hora de recogida programada, pagos digitales, WhatsApp
Business, entrega a domicilio con personal propio y comunicacion basada en la historia
de la fundadora. Requiere una inversion inicial y la contrataciéon de personal, pero

conserva el margen, la relacion directa con el cliente y la base de datos.
4.3. Alternativa C: canal basico mediante WhatsApp Business

Consiste en formalizar el uso de WhatsApp Business con catdlogo de productos
y cobro mediante billeteras digitales, sin pagina web propia. Su costo es minimo y
aprovecha que el 68 % de los clientes ya usa este medio, pero no permite programar la
hora de recogida ni escalar los pedidos, y depende de la atencion manual de cada

mensaje.
4.4. Evaluacion y seleccion

Las alternativas se evaluaron con una matriz de criterios ponderados en una

escala de 1 (desfavorable) a 5 (muy favorable), como se muestra en la tabla 5.
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Tabla 5.
Matriz de evaluacion ponderada de alternativas
Criterio Peso Alt. A Alt. B Alt. C

Respuesta a la demanda identificada en la 0.30 2 (0,60) 5(1,50) 4(1,20)
encuesta
Costo de implementacion (5 = menor 0.20 4 (0,80) 3(0,60) 5.(1,00)
costo)
Margen de ganancia 0,20 1 (0,20) 4 (0,80) 4 (0,80)
antrol de la marca y de los datos de 0.15 1(0,15) 5(0,75) 4 (0,60)
clientes
Escalabilidad 0,15 4 (0,60) 5(0,75) 2 (0,30)
Total ponderado 1,00 2,35 4,40 3,90

Nota: Entre paréntesis se indica la puntuacion ponderada (calificacion x peso).
Fuente: Diagnostico situacional y encuesta aplicada (2026).
Elaborado por: Quintero, M. (2026).

La Alternativa B obtiene la mayor puntuacion (4,40) y se selecciona como
solucion. La Alternativa C (3,90) se incorpora como primer paso del plan, porque
formaliza un canal que los clientes ya utilizan y puede operar desde el primer mes,

mientras se desarrolla la pagina web.
5. Diseiio de la solucion: ecosistema digital integral
5.1. Objetivo de la propuesta

Implementar, en un plazo de cuatro meses, un ecosistema digital propio que
permita a Café Aroma Local recibir pedidos anticipados y a domicilio, cobrar por
medios digitales y comunicar su propuesta de valor, con el fin de reducir las pérdidas de

ventas por filas y aumentar sus ingresos.
5.2. Componentes del ecosistema digital

a) Identidad visual y narrativa de marca: manual de marca y relato de la
fundadora bajo el lema “De nuestro hogar al tuyo” (respaldo: 74 % valora la
historia).

b) Catalogo digital y menu QR: fotografias reales de los productos, con
prioridad para cafés de especialidad y combos de desayuno (70 % de
preferencias).

c) Pagina web de pedidos: pedidos anticipados con hora de recogida
programada (46 %) y entrega a domicilio (82 %).

d) Pagos digitales: billeteras electronicas, tarjetas y transferencias (92 %

prefiere medios electronicos), manteniendo el efectivo como opcion.
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e) WhatsApp Business: canal de atencion y confirmaciéon de pedidos,
integrado con el catalogo (68 % ya lo utiliza).

f) Entrega a domicilio propia y fidelizacion: repartidor contratado por el local
y programa de puntos para clientes digitales, con una base de datos
gestionada conforme a la Ley Orgénica de Proteccion de Datos Personales

(2021).
5.3. Plan de accion

La tabla 6 integra en un solo plan las fases de implementacion del ecosistema,

con sus responsables, plazos e hitos de cumplimiento.

Tabla 6.
Plan de accion para la implementacion del ecosistema digital
Fase | Periodo Actividades Responsable Hito

Disefiar el manual de marca y el relato Manual de marca

1 Mes 1 de la fundadora; fotografiar los Fundadora / aprobado: catilogo
productos; crear el catalogo de disefiador pmemi Q’R ac tivgo s
WhatsApp Business y el mena QR y
Desarrollar la pagina web adaptada a Fundadora / . .

2 Meses 2- moviles con catalogo y pedidos con desarrollador Prototipo fqncmqal

3 hora de recogida web de la web disponible

Integrar los pagos d1g1.tales y realizar Fundadora / . ’

3 Mes 3 pruebas de funcionamiento y proveedor de Cobro digital activo
seguridad; registrar el consentimiento A00S y validado
de datos de los clientes pag
Contratar y capacitar al repartidor; Primeras ventas en

4 Mes 4 lanzar la campafia en redes sociales; Fundadora linea y primeras
iniciar el programa de puntos entregas propias
Monitorear los indicadores

5 Meses 5- | mensualmente y ajustar la operacion; Fundadora Informe semestral

12 evaluar la contratacion del cargo de de indicadores

ventas

Fuente: Diagnostico situacional y encuesta aplicada (2026).
Elaborado por: Quintero, M. (2026).

5.4. Recursos necesarios y presupuesto

La implementacion requiere recursos humanos (fundadora, barista, repartidor y
apoyo externo para el disefo y la pagina web), tecnoldgicos (dominio, alojamiento web,
pasarela o boton de pagos, WhatsApp Business y teléfono inteligente) y financieros. La

tabla 7 detalla el presupuesto estimado.
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Tabla 7.
Presupuesto estimado de implementacion
Concepto Descripcion Costo (USD)
Inversion inicial
Infraestructura web Dominio y alojamiento web anual 120,00
Marketing y fotografia Fotpgraﬁa de productos y disefio de piezas para redes 200,00
sociales
Capacitacion del personal Uso de herramientas digitales, atencion en linea y 150,00

gestion de pedidos

Desarrollo de la pagina

Disefio y configuracion del catalogo y del sistema de

Por cotizar

web pedidos
Transporte para entregas Medio de transporte y equipo del repartidor Por definir
Subtotal cotizado 470,00
Costos operativos
mensuales
. Salario basico unificado (482,00), aporte patronal al
4R)epart‘d°r (desdeelmes | 1pqq el 11,15 % (53_,74§ y prov)isic'f)n de gécimo 616,08
tercero (40,17) y décimo cuarto (40,17)
Pagos digitales Comision por transaccion segun la tarifa del proveedor Variable

Nota: El costo del repartidor es una estimacion mensual y no incluye fondos de reserva, que se pagan a partir del

segundo aflo, ni vacaciones.

Fuente: Cotizaciones de mercado y Ministerio del Trabajo (2025).

Elaborado por: Quintero, M.

(2026).

Como se observa en la tabla 7, la inversion inicial cotizada asciende a USD

470,00, a la que deben anadirse el desarrollo de la pagina web y el transporte para

entregas. El costo laboral del repartidor, de USD 616,08 mensuales, debera cubrirse con

el margen de las ventas digitales, por lo que su contratacion se vincula al cumplimiento

de los indicadores de ventas.

5.5. Resultados esperados e indicadores clave de desempeiio

La tabla 8 presenta los indicadores con los que se medira el impacto del

ecosistema digital, siguiendo el enfoque de Kaplan y Norton (1996).

Tabla 8.
Indicadores clave de desemperio de la propuesta
Indicador Férmula Meta Periodo
Crecimiento en ((Ventas del periodo — ventas base) / | +25 % respecto a las
6 meses
ventas ventas base) x 100 ventas actuales
Participacién de (Ventas por canales digitales / Definir con la linea Mensual
ventas digitales ventas totales) x 100 base
R.et.enclon de clientes | (Clientes dllgltales que repiten 40 % 6 meses
digitales compra / clientes digitales) x 100
Tiempo de espera en | Promedio de minutos desde el Reduccion respecto a
. . e, .. Mensual
horas pico pedido hasta la entrega en el local la medicidn inicial
Clientes que desisten | (Clientes que desisten / clientes Reducir el 80 % actual | Semestral
por la fila encuestados) x 100
Impacto social N° de empleos directos creados 2 empleos 12 meses

Fuente: Encuesta aplicada y diagnostico situacional (2026).
Elaborado por: Quintero, M. (2026).
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CONCLUSIONES

La revision tedrica permitid establecer que la transformacion digital en una
microempresa no exige grandes inversiones, sino la integracion de canales propios que
mejoren la experiencia del cliente y los procesos. Café Aroma Local, fundado en 2021 y
clasificado en la actividad de cafeterias (CIIU 15610), cuenta con una estructura minima
que puede crecer con la digitalizacion.

El diagndstico con las matrices FODA y FODA cruzada, el analisis PESTEL y el
diagrama de causa-efecto evidencid que el negocio posee una base solida en calidad de
producto, clientes recurrentes y valor de marca, pero que su dependencia de la atencion
presencial, la ausencia de canales digitales propios y de una base de datos de clientes
limitan su escalabilidad.

La encuesta a 50 clientes frecuentes confirm6 una demanda latente de servicios
digitales: el 80 % ha desistido de comprar al menos alguna vez por la fila, el 82 %
usaria un servicio de entrega propio, el 68 % ya pide por WhatsApp, el 92 % prefiere
pagar por medios electronicos y el 74 % valora la historia de la fundadora.

La matriz de evaluacion ponderada justifico la seleccion de un ecosistema digital
propio (4,40 frente a 3,90 y 2,35), que se implementard en cuatro meses con una
inversion inicial cotizada de USD 470,00 mas los componentes por cotizar, y cuyo
seguimiento mediante indicadores de ventas, retencion, tiempo de espera y empleo

permitird validar su contribucion a la competitividad del negocio.
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RECOMENDACIONES

Medir, antes de la implementacion, la linea base de ventas mensuales y de
tiempos de espera en horas pico, para que los indicadores de la propuesta puedan
evaluarse con precision.

Ampliar en estudios posteriores la investigacion a clientes ocasionales y
potenciales, con una muestra probabilistica, para estimar la demanda de pedidos a
domicilio en el sector.

Realizar un analisis financiero del canal de entregas propio que determine el
nimero minimo de pedidos diarios necesario para cubrir el costo del repartidor.

Explorar, en una etapa posterior, la venta de café en grano por canales digitales a

clientes fuera de la localidad, como fuente adicional de ingresos.
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ANEXOS
Anexo 1. Encuesta de habitos de consumo y expectativas digitales

Objetivo: conocer los habitos de consumo y las expectativas digitales de los clientes de

Café Aroma Local.

1. Perfil del consumidor
1. Rango de edad:
o 18-25 aflos O 26-40 afios 0O 41-55 anos o Mas de 55 anos

2. Frecuencia de visita a la cafeteria:
0 Diaria 02 a 3 veces por semana 0 Ocasional (1 vez al mes o menos)

I1. Comportamiento digital
3. (Qué medios utiliza usualmente para realizar pedidos de alimentos o bebidas a
domicilio o para llevar? (puede marcar varias)
o Llamada telefonica o WhatsApp 0 Aplicaciones de terceros 0 Redes sociales
o Ninguno, prefiero pedir en el local

4. Al pagar en un establecimiento fisico, ;cual es su método preferido?
o Efectivo 0 Tarjeta de débito o crédito o Transferencia bancaria directa O
Billeteras digitales

II1. Experiencia y expectativas
5. ¢(Qué tan importante es para usted conocer la historia detras del
emprendimiento (liderado por una madre emprendedora local)?

0 Muy importante 0 Medianamente importante 0O Poco importante o Indiferente

6. Si Café Aroma Local tuviera una pagina web de pedidos rapidos, ;qué
funcionalidad valoraria mas?
0 Programar la hora de recogida 0 Ver fotos reales y actualizadas o Recibir
puntos o descuentos 0O Chat directo para personalizar el pedido

7. ;Estaria dispuesto/a a realizar pedidos a domicilio si el servicio fuera gestionado
por personal propio de la cafeteria?
o Si, definitivamente 0 Tal vez, dependiendo del costo de envio 0 No, prefiero
recogerlo

IV. Percepcion del servicio
8. En horas pico, ;ha desistido de comprar por el tiempo de espera en la fila?
o Si, frecuentemente 0 Algunas veces O Nunca

9. {Qué producto le gustaria encontrar con mas facilidad en un catalogo digital?
o Cafés de especialidad o Café en grano o molido O Reposteria artesanal o
Combos de desayuno o merienda

10. Comentarios: ;(qué mejora tecnoldgica le gustaria ver implementada en el
local?
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Gracias por su tiempo. Su opinidén ayuda a crecer y a generar mas empleo local.
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Anexo 2. Fotografias del estado actual del area de ventas y produccion

Insertar fotografias reales del local con su leyenda: Fotografia de (nombre y apellido del

fotografo). (Borbon, 2026).



& ITSEP

‘ INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO ECUATORIANO DE PRODUCTIVIDAD

Formacién Emprendedora y Empresarial

Anexo 3. Prototipo referencial del sitio web propuesto

C/ ERIA

T NUESTRAHISTORIA  CAFEESPECIAL  MENUDEFILTRADOS  TIENDAONLINE  RESERVAS
LOMA LINDA '

BIENVENIDOS A LOMA LINDA

SABOR A MONTANA, CORAZON DE FILTRADO.
("RESERVATUMESA |

@ NUESTRA HISTORIA

Eonta ssetutos a deker

Prototipo referencial elaborado como apoyo visual de la propuesta.
Elaborado por: Quintero, M. (2026).
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Anexo 4. Estructura propuesta del catalogo digital

Seccion “Nuestra historia”, centrada en la fundadora
Bebidas calientes y frias
Reposteria de la casa

Café en grano para llevar

A e

Pedido rapido con hora de recogida

Nuestra Historia

Emprendiendo con
Pasiéon y Amor

o

‘elosvemats atiematos mafecads fgucda se actiess.

Conoce nuestra historia

American Cappucci Latte Frappé
14N 5200 APpUCEINe S2 50/l " $2.50 it

Esapua eldo Eaidua 805 $2. Tonplo cI15 3 Mocha Alsio

VER MENU COMPLETO

$3.00

e
Torta de Chocolate Croissantde Almendra ~ Brownie de Chocolate = Pastel de Zanahoria $2.75
Cottua 20 Canbin 2216 Contia sa2235 Cotoua 8226 i

PEDIR RAPIDO PEDIR RAPIDO PEDIR RAPIDO PEDIR RAPIDO

Café en Grano para Llevar

Haz tu Pedido Rapido
- @ > (&

Elige productos. Programa Paga répido
en linea tu recogida y seguro

PEDIR CAFE ; PEDIR AHORA

“Apoyar el trabajo de una’'madre emprendedora es apoyar
r?i la catidad y calidez.”
Prototipo referencial elaborado como apoyo visual de la propuesta.
Elaborado por: Quintero, M. (2026).
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