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EAntecedentes

w Café La Cabana fue fundada en 1991 en Villahermosa,

y

Tabasco, por el empresario tabasqueno Jorge Gonzalez
Gutierrez de Velasco. La empresa inicido como un
pequefio médulo de aproximadamente 2 m? con forma de
cabafa, ubicado en una plaza comercial. Comenzo
vendiendo café en grano y molido en bolsa, vy
posteriormente incorporo la venta de café en taza con
algunas mesas para los clientes, convirtiéndose en
pionera del concepto de barras de café en la region.




EAntecedentes
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- ViISION
“Ser una empresa que comercialice
excelencia en Productos, Servicios y

Franquicias derivados del café, con
presencia LIDER en el mercado.”

Mision

“Cafe La Cabana” es una empresa que
se esfuerza para que su producto,
servicio y establecimiento sea del
total agrado de sus clientes; y asi ser
enfocada en ya una tradicion.
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|l té Chai Latte es un producto con
potencial debido a su equilibrado sabor y
beneficios a la salud, sin embargo, presenta
un problema con el manejo de su visibilidad
marketing.

a falta de visibilidad dentro del menu
sin una presentacion llamativa, sumado a

no tener una buena promocién adecuada
donde se resalten sus Dbeneficios,
provoca que haya una muy baja venta y
quede como una opcion desconocida
dentro de todas las opciones.

Problematica

Muchas personas NC
estan familiarizadas con
el producto y por ello,
escogen bebidas mas
comunes y tradicionales.




POSIBLE

>

SOLUCION

D

Para impulsar las ventas del Té
Chai Latte, se propone realizar
encuestas para entender al
cliente y ofrecer degustaciones
gratuitas para familiarizarlos con
su sabor.

En visibilidad, es fundamental
destacar la bebida en el menu vy,
sobre todo, utilizar pantallas
dinamicas dentro del
establecimiento para captar la
atencion de los clientes de
forma atractiva e impactante.

Ademas, hay que enfocarse en
que llegue al publico objetivo,
es decir, considerando sus
cualidades, los adultos mayores
y personas que cuiden de su
salud pueden estar mas
interesados en consumirlo que
otros.



PROPUESTA




TRIPTICO

Solucion

Para impulsar las ventas del Té
Chal Latte, se propone realizar
encuestas para entender al
cliente y ofrecer degustaciones
gratuitas para familiarizarlos con
su sabor. En visibilidad, es
fundamental destacar la bebida
en el menu y, sobre todo, utilizar
pantallas dinamicas dentro del
establecimiento para captar la
atencion de los clientes de forma
atractiva e impactante.

Ademas, hay que enfocarse en
que llegue al publico objetivo, es
decir, considerando sus
cualidades, los adultos mayores
y personas gue cuiden de su
salud pueden estar mas
Interesados en consumirlo que
otros. Estas acciones en
conjunto mejoraran el
posicionamiento y aumentaran
la demanda del Té Chai Latte.

Costos Historicos
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CAFELA
CABANA

“De flojo a genial, un
cambio total”




En 1991 nace en la Ciudad
de Villahermosa, Tabasco
/4 “café La Cabafa”; su
/ . ; fundador el Sr. Jorge
Gonzélez Gutiérrez de

\
I
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_ Velasco, inicié el negocio
Proble

=
2 con un pequefio moédulo
matica o
A pesar de su sabor unico y

de aproximadamente 2 m?
beneficios a la salud, el Té Chai

en forma de cabafa. La
gran vision de su fundador

Latte no ha logrado captar la Té Cha| Laﬁ'e y el esfuerzo de su equipo
atencion de |os clientes, dado que g4 n3 pebida que combina de trabajo han logrado
muchos no estén familiarizados especias como canela, B e I e
con su sabor o prefieren bebidas cardamomo, jengibre, clavo y en Una empresa pionera y
mas tradicionales. pimienta negra, y luego se le ider en el concepto de
Al no estar colocado de forma aflade leche vaporizada para Barras de Café, siendo la

estratégica, es decir, no tiene una darle una textura cremosa y un
presentacion llamativa en el menu, sabor equilibrado entre lo dulcey
es posible que pase desapercibido. especiado.

sumado a la falta de una

promocion adecuada donde se Ademas, gracias a las

resalten sus beneficios y la falta de ~ Propiedades de sus ingredientes
enfogue a un publico obetivo; tiene diversos beneficios para la

X
resulta en que el Té Chai Latte Salu:l i?”}:‘lo: o %
o ANTINTIaMatorio.
guede en segundo plano frente a

: . e Mejora la digestion. \/
opciones mas populares.

 Regulacion del azucar en
sangre.

Unica empresa 100%
Tabasquena que ha
perdurado logrando

Mmantener la tradicion de

consumir el buen café.




Publico objetivo

Personas que cuidan su Personas con
] ., Personas de tercera edad
alimentacion enfermedades

p—




Grafica relacidén precio y ganancia

para el autofinanciamiento.

@ Costo ® Ganancia

Te chai latte

En la siguiente grafica se muestra la
relacion que tiene el te chai latte y su
costo en relacion con su ganancia, en la
barra marcada como: “te chai latte antes”
muestra el costo y ganancia del te chai
actualmente antes de aplicar la propuesta
de autofinanciamiento para la campafia de
promocion del te chai de 120z y en la
columna continua se muestra el costo y la
ganancia aumentando el precio y
dirigiendolo directamente a ganancia para
financiar la campafa de marketing.

20

Te chai latte antes Te chai latte despues



Conclusion:

El analisis del Té Chai Latte en Café La Cabaia muestra que su baja
demanda se debe a la escasa visibilidad y falta de promocion. A
pesar de su potencial por su sabor exotico y perfil saludable, no ha
logrado posicionarse. Se propone una campafna de marketing con
medios digitales y promocion directa. Para financiarla, se sugiere
ajustar el precio o recurrir a creditos para PyMEs. Esto impulsaria
las ventas y posicionaria al producto como emblema de la marca.



Recomendaciones:

1. Desarrollar una propuesta de valor claray
atractiva del Té Chai Latte para destacar sus
beneficios y diferenciadores.

3. Capacitar al personal de atencidn al cliente
para que promuevan

activamente el productoy comuniquen sus
ventajas.

-

S S S S

2. Ejecutar una campaifa promocional
trimestral, con descuentos

especiales, muestras gratuitas y combos junto
a productos i
populares del menu.

&
A

4. Monitorear semanalmente las ventas del Té
Chai Latte y la retroalimentacion de los
clientes, para ajustar las estrategias
segun los resultados.

—\

$



Recomendaciones: -////
5. Explorar colaboraciones con influencers £ %

locales y negocios afines LSS S S
al sector de bienestar y bebidas saludables

para ampliar el alcance de la campana.

6. Evaluar opciones de financiamiento
especificas para PyMEs a través de la banca
comercial (BBVA, Santander) o programas
indirectos respaldados por Banxico.

/. Invertir en publicidad digital segmentada a
través de redes sociales como Instagram,
Facebook y TikTok, dirigidas a jOvenes y
consumidores interesados en bebidas
alternativas.

8. Redisenar el menu fisico y digital para dar
mayor protagonismo al Té Chai Latte en la
carta de productos. /

%




-
Recomendaciones: 0 /%

9. Incorporar decoracion visual en el local
(posters, pizarras, pantallas) que resalten el
producto y lo mantengan presente ante los
clientes.

10. Analizar periddicamente el retorno de
inversion (ROI) de la campafia para asegurar
que los recursos se estén utilizando de
forma eficiente.
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EVIDENCIAS

Actividad

Febrero marzo Abril
semana semana Semana
2 2l 3 2

Identificacion y eleccion de la empresa con la problematica
1

Planteamiento claro de laidentificacion de |a problematica
2

3 Planteamiento claro de la propuesta de la posible solucidn

Conoce tu empresa (Antecedentes Historicos) : Actividad o Giro, Vision,
4 Mision, Objetivos, metas, estructura organica

5 Elaboracion del Marco Referencial: Antecedentes

& Elaboracidon del Marco Referencial: Marco Teorico y Marco Conceptual

Planteamiento en la elaboracion de la Guia o Cripticos enuna serie de
7 pasos propuestos para sudesarrollo

Presentacion de la posibile solucion con la evidencia de |a propuesta de

una Guia o Cripticos en donde se establescan los pasos aseguir para su
8 desarrollo

Conclusidn de la Guia paraelaboracion del proyecto integrador,con el fin
de recabarlos puntos clave para considerar en el desarrollo de |a
5 presentacion de su proyedo integrador.

10 Presentacion previa de |a Diapositiva del proyecto integrador

11 Preparaciondel Video

12 Presentacion del Video
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