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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la factibilidad y
viabilidad de una propuesta de creacién de una cafeteria boutique con productos
ecuatorianos en la ciudad de Houston. La misma que buscar responder a una necesidad
latente en el mercado ante una tendencia creciente de consumo de bebidas a base café,
segun la NCA (2021) reportd que se registrd para el 2021 un consumo promedio por
tazas de café por dia es de 4.6 en promedio. La metodologia del estudio es de enfoque
cuantitativo y de alcance exploratorio, la muestra esti conformada por 385 personas,
a quienes se les aplicd una encuesta. Las estrategias disefiadas son precio descremado
y estrategia onmicanal para el ingreso al mercado y, para el alcance del mercado de
meta el marketing digital. El resultado del estudio determiné un escenario positivo,
viabilidad y factibilidad para la propuesta mostrando indicadores de un VAN de

$99,153.87 y una TIR de 26.82%.

Palabras Claves: Emprendimiento, cafeteria, Ecuador, marketing,

emprendedor
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Abstract

The objective of this research is to analyze the feasibility and viability of a
proposal to create a boutique cafeteria with Ecuadorian products in the city of Houston.
The same as seeking to respond to a latent need in the market in the face of a growing
trend of consumption of coffee-based beverages, according to the NCA (2021)
reported that an average consumption per cup of coffee per day was registered for 2021
Is 4.6 in average. The methodology of the study is quantitative and exploratory in
scope, the sample is made up of 385 people, to whom a survey was applied. The
strategies designed are skim price and omnichannel strategy for market entry and, for
the reach of the target market, digital marketing. The result of the study determined a
positive scenario, viability and feasibility for the proposal showing indicators of a NPV

of $99,153.87 and an IRR of 26.82%.

Keywords: Entrepreneurship, cafe, Ecuador, marketing, entrepreneur

XVI



Introduccion

Los cambios en el comportamiento del consumidor marcan el ritmo de
innovacion en los negocios. De ahi que, las organizaciones buscan mejorar su
capacidad de adaptacion ante los cambios constantes del entorno y, por ello, el
planteamiento de cambios en el modelo de negocio.

Asi, el surgimiento de nuevos conceptos toma fuerza en la oferta como
respuesta a las exigencias y necesidades latentes en el mercado. ElI multi-concepto de
negocios cobra popularidad debido a la mezcla de productos o servicios a fin de
entregar mayor experiencia a los clientes junto a estrategias de innovaciéon y
diferenciacion. A este planteamiento se suman los negocios de cafeterias, que buscan
ampliar la experiencia de consumo de la bebida a base de café, al compartir el espacio,
ya sea, con actividades de arte, presentacion musical, libreria, entre otros; también
incluye la mezcla de industrias como parte de la oferta tales como: turismo y
entretenimiento.

Segun National Coffee Association of USA (NCA, 2021b) el negocio de la
venta de café fuera de casa (coffee-shop) ha girado rapidamente para adaptarse a la
nueva realidad, y los bebedores de café han respondido. En septiembre del afio pasado,
el 39 % de los bebedores de café fuera de casa habian pedido a través de una aplicacion,
frente al 24 % en enero de 2020. También, el NCA (2021?) reportd que se registra una
tendencia creciente de consumo de café en Estados Unidos y de acuerdo al informe
anual para el 2021 el consumo promedio por tazas de café por dia es de 4.6 en
promedio. De ahi que, la presente investigacion tiene como objetivo analizar la
factibilidad y viabilidad de una propuesta de creacion de una cafeteria boutique con
productos ecuatorianos en la ciudad de Houston y, para ello, desarrolla una

investigacion bajo el siguiente esquema:



Capitulo | se selecciona la metodologia de la investigacién mediante el
enfoque, disefio y estrategias de recoleccion de informacion por medio de técnicas y
herramientas que permitan indagar a profundidad sobre la problematica.

Capitulo 1l se realiza un analisis del entorno externo a fin de diagnosticar el
ambiente externo donde ubica la propuesta de negocio.

Capitulo 111 se disefia el modelo de negocio y la estructura organizacional por
medio de la identificacion de las areas y la propuesta de valor determinado en un
proceso productivo eficiente y eficaz que genere valor.

Capitulo 1V se disefia un plan de marketing por medio de estrategias que
permitan lograr un posicionamiento de forma eficiente y eficaz.

Capitulo V se realiza un andlisis financiero por medio de estructuras financieras

e indicadores que determinen la factibilidad y rentabilidad de la propuesta.

Formulacion del problema

¢Es factible y viable una propuesta de creacion de una cafeteria boutique con

productos ecuatorianos en la ciudad de Houston?

Contextualizacion del problema

En primer lugar se habla de las exportaciones de café a EEUU, que segin datos
de Chango et al. (2021) las exportaciones de Ecuador a Estados Unidos en el 2008
fueron de $ 5.347.000, mientras que las exportaciones en 2009 aumentaron en $
9.093.000, una variacion positiva del 94%. Ademas, las exportaciones de café en 2010
fueron de $ 13.299.000, una variacion del 46%. Al igual que en 2011, las exportaciones
a Estados Unidos se duplicaron en 21.640, provocando una fluctuacion positiva del
63% en Ecuador.
En el afio 2012, las exportaciones de Ecuador al mercado estadounidense
comenzaron a declinar a un valor de $ 8.008.000. Esta es una fluctuacion negativa del

63% ya que no se han exportado todos los tipos de café. Esto se debe a que las

3



exportaciones al mercado estadounidense en 2016 fueron positivas en $12.706.000.
Los aromas, sabores, texturas y colores que satisfacen el paladar variaron un 33%, las
exportaciones cayeron a $ 7.252.000 en 2017 y fluctuaron un 43% debido a los altos
costos industriales.

A nivel macro, la situacién tampoco es positiva, segin datos del sitio web
Statista, ha existido una caida severa en la produccion nacional de café entre 2015 al
2018, pasando de 1285 millones a 453 millones. Sin embargo, el escenario ha ido
mejorando porque esto deja un escenario negativo para el pais sobre el cual se debe
intervenir, tanto el Estado como la empresa privada tienen la responsabilidad de tomar
medidas para promover la exportacion del café. Se debe tener en cuenta que toda crisis
implica también oportunidades, considerando que, si la exportacion por parte de
diversos productores de café ecuatorianos es baja, hay espacio para que nuevos
competidores se unan a los sistemas de exportacion, y con propuestas como esta
cafeteria, dan la oportunidad de crear espacios dedicados a dar a conocer la calidad de
la produccion de café nacional e incentivar su consumo.

¢Por qué el café ecuatoriano?, entre algunas de las razones encontramos su
variedad como el ardbigo, que posee un sabor dulce ligeramente &cido, conteniendo
grandes matices de sabor. Robusta, que es mas amargo, con matices de frutos secos,
madera y paja; por ultimo, esta el industrializado. Ademas, existe produccion de alta
calidad en el pais, tal como lo demuestra el evento “Taza de Excelencia Ecuador

20217, que contd con mas de 100 productores (Lideres, 2013).



Exports of roasted coffee from Ecuador from 2013 to 2018
(in 1,000 U.S. dollars)

1285

Figura 1 Exportaciones de café tostado de Ecuador desde 2013 al 2018. Tomado de Global
Agricultural Information Network. (2019). Ecuadorian Coffee Sector Continues to Bounce Back.
Recuperado de
https://apps.fas.usda.gov/newgainapi/api/report/downloadreportbyfilename?filename=Coffee%20Ann
ual_Quito_Ecuador_5-8-2018.pdf

Por otra via, un complemento poderoso para la cafeteria, el chocolate
ecuatoriano. Otro de los grandes productos del Ecuador, es su cacao. Encontrando que
el sector cacaotero de Ecuador exportd6 US$ 815,5 millones en 2020, alcanzando las
exportaciones fruticolas US$ 266,4 millones entre enero y mayo de 2021. Se espera
superar este afio debido a la contribucion del marco Aromas del Ecuador — Edicion
Cacao. Ademas, existe una gran ventaja, que uno de los principales paises de destino
del cacao ecuatoriano del afio 2020 fue Estados Unidos con compras por USD 198
millones (Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca
[MPCEIP], 2021).

Una de las ventajas que presenta el cacao para este pais es que histéricamente,
Ecuador ha sido el productor y exportador de cacao mas importante de América,

ubicandose como el cuarto productor de granos del mundo en 2019, con una


https://apps.fas.usda.gov/newgainapi/api/report/downloadreportbyfilename?filename=Coffee%20Annual_Quito_Ecuador_5-8-2018.pdf
https://apps.fas.usda.gov/newgainapi/api/report/downloadreportbyfilename?filename=Coffee%20Annual_Quito_Ecuador_5-8-2018.pdf

exportacién total de mas de 270.000 toneladas, lo que representa el 6,8 % de la
produccion general mundial (Cobos, 2021).

Si se piensa en productos mas elaborados, se encuentra que Ecuador puede
producir chocolate fino, que utiliza cacao arriba, que solo se produce en 14 paises, esto
representa una ventaja competitiva por exclusividad, ademas ha quedado patente que
paises como EEU, Inglaterra, Espafa, Italia y Alemania se encuentran interesadas en
este tipo de producto (Lideres, 2013).

Las flores son una de las exportaciones no tradicionales mas importantes de
Ecuador. De enero a noviembre de 2018, las exportaciones totales de flores sumaron
US$ 792,7 millones, lo que representa el 4% de las exportaciones totales de Ecuador
(Zabala, 2019). Las razones por las cuales los paises prefieren las flores de la mitad de
mundo, son por tener tallos largos y gruesos, nudos grandes y colores brillantes,
caracteristicas que las vuelven deseables a nivel internacional. Poseen mayor duracion
en jarrones después de ser cortada. Este reconocimiento se obtiene tras mas de 30 afios
de desarrollo de su produccion, especialmente de sus exportaciones, entre otros como:
tagua, sombreros de paja toquilla, etc.

Segun Ministerio de Turismo (MINTUR, 2022) elementos como: sombreros
de paja toquilla, mascaras, textiles indigenas, pinturas (nevado, flores, aves), café,
chocolate y flores, son aquellos de mayor interés a nivel internacional y cuyo concepto
representan al Estado desde concepto de identidad turistica.

Justificacion

La presente investigacion plantea la puesta en practica de los conocimientos
adquiridos durante el tiempo de estudio en la Carrera de Emprendimiento (Lic. en
Desarrollo de Negocios Bilinglie) de la Universidad Cat6lica de Santiago de

Guayaquil, llevando a cabo el disefio y desarrollo de una propuesta de negocios donde



se requiere de la realizacion de un estudio de mercado, disefio de un plan de marketing
y procesos Yy, un andlisis de entorno de negocios, a fin de generar los soportes que
validen la viabilidad y factibilidad de la propuesta, ademas de ser un trabajo de
referencia para otros estudios similares.

Después de la declaratoria del Covid-19 como pandemia y el contexto de las
restricciones de movilidad junto al cierre de empresas, diferentes cambios en el
comportamiento del consumidor se han manifestado. Segin The National Coffee
Association of USA (NCA, 2021?) la tendencia de consumo de café en Estados Unidos
va en crecimiento y de acuerdo lo registrado en su informe anual para el 2021 el
consumo promedio por de tasas de café por dia es de 4.6. Asimismo, NCA (2021?)
expuso que los hispanoamericanos y los asidtico-americanos son los mayores
consumidores de los diferentes tipos de café y, en cuanto a comportamientos, juegan
un rol importante las percepciones de actitud, ya que, aquellos consumidores
generalmente estdn mas comprometidos con el café y estima la probabilidad de que
incluya la etnicidad como un “lente clave del consumidor” para garantizar un
crecimiento sostenible del consumo de café, el mismo que cuenta con una penetracion
de 41% de la poblacion (2017-2018).

Adicional, se suma la innovacion del producto, al pasar desde el café basico o
tradicional a preparaciones mas elaboradas junto a una combinacion de otros
ingredientes que hacen juego al sabor del café; desde la perspectiva de mercado, segln
NCA (2021) los consumidores valoran las caracteristicas de los granos y tipo de tueste,
los granos de tueste medio son menos prominentes entre los bebedores de café de
especialidad (combinaciones de la base del café tradicional): el 43 % afirma que sus
granos de café eran de “tostado medio” frente al 60 % entre los bebedores de café

tradicional.



A lo anterior, se suma el multi-concepto de compras, esto es por su término en
inglés Coffee-shop, Coffee-boutique o Cafe-in-a-boutique, el cual busca la entrega de
un valor diferenciador entre la mezcla de ventas de productos, ya sea, la misma linea
de negocios o de otros tipos de productos; éstos estan enfocados en brindar experiencia
de innovacion, a mas de mencionar el aporte turistico dependiendo de los atributos y
valores que contengan la oferta (HoneyCombers, 2018).

Y la propuesta de una cafeteria boutique es de suma importancia para distribuir
una gran variedad de productos ecuatorianos en los Estados Unidos; donde la inversion
representa un estudio de mercado, promocion y publicidad en la variedad de productos
y servicios que se van a comercializar y ademas ofrecer una cafeteria innovadora con
un servicio optimo que permita la demanda de los principales productos ecuatorianos
artesanales que son apetecidos y deseados en el comercio internacional. De igual
forma, representa un impacto-socio econémico sobre las personas al considera que

para la calidad del producto se requiere de personal capacitado.

Preguntas de investigacion

¢Cuales seran las actividades claves a llevar a cabo para dar soporte a la
propuesta de valor del proyecto?

¢Cuales estrategias de marketing permitiran lograr un posicionamiento y
penetracion de mercado de forma eficiente y eficaz?

¢Cual es el valor de la inversion inicial de la propuesta de creacion de una
cafeteria boutique con productos ecuatorianos en la ciudad de Houston?

¢ Seréa factible y rentable una propuesta de creacion de una cafeteria boutique

con productos ecuatorianos en la ciudad de Houston?



¢Cuanto tiempo tomara la recuperacion de la inversion de la propuesta de

creacion de una cafeteria boutique con productos ecuatorianos en la ciudad de

Houston?

Objetivos

Objetivo General

Analizar la factibilidad y viabilidad de una propuesta de creacion de una

cafeteria boutique con productos ecuatorianos en la ciudad de Houston.

Objetivos Especificos

Describir las bases tedricas en el consumo de café y su expansion al
mercado internacional, al igual que los productos artesanales
ecuatorianos con el fin de ser comercializados en la ciudad de Houston.
Conocer el marco legal relacionado a la actividad comercial de la
propuesta.

Realizar una investigacion de mercado a fin de estudiar el
comportamiento de mercado y permita identificar el mercado meta para
la propuesta.

Realizar un analisis del entorno de la industria a la cual pertenece la
propuesta.

Disefiar un plan de negocio para la propuesta de creacién de una
cafeteria boutique con productos ecuatorianos en la ciudad de Houston
con el fin de establecer la viabilidad operativa.

Desarrollar un plan de marketing eficiente y eficaz mediante estrategias
que logren un posicionamiento y ventaja competitiva.

Determinar la factibilidad la propuesta por medio del analisis financiero

a fin de conocer la rentabilidad.



Marco Tedrico

Emprendimiento

El Emprendimiento es una nueva area de conocimiento en el campo global de
la investigacion. Desde la década de 1980, el establecimiento de empresas como
campo de investigacion cientifica ha experimentado un importante auge. La palabra
“emprendimiento” proviene de la palabra francesa entrepreneur. Esto significa que
estas dispuesto a tomar una decisién o comenzar algo.

Verin (1982) citado por Rodriguez (2009) muestra que desde el siglo XVII al
XVIII, los arquitectos y maestros de obras fueron llamados empresarios. De esta
manera, se identificaron las caracteristicas de quienes realizaban grandes
consignaciones como edificios y viviendas. La definicion del término emprendedor ha
ido evolucionando y se ha transformado con base en estas dos concepciones, hasta hoy
en dia, que caracteriza a la persona en un estado de innovacién permanente, altamente
motivada y comprometida con una tarea, que reporta unas caracteristicas de planeacion
y ejecucion, propensa al riesgo, y a la vez esquiva a la comprension de sus propias
dinamicas (Rodriguez, 2009).

Emprendedor

Es aquel individuo que inicia su proyecto empresarial viendo una oportunidad
de negocio y asumiendo riesgos econémicos para continuarlo con el fin de obtener
beneficios. Hay muchos tipos de emprendedores, pero las personas que emprenden de

forma exitosas tienen algunas caracteristicas comunes (Sordo, 2021):

Independencia

Iniciativa

Innovacion

Pasion
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e Persistencia
Caracteristicas del emprendedor
Rodriguez y Jiménez citados por (Herrera 2012) hacen un resumen de las
caracteristicas de los emprendedores, desde diversas perspectivas:

e Segun los clasicos: Son individuos que toman riesgos, innovadores,
trabajadores superiores y profundamente inteligentes.

e Segln los neoclasicos: Personas con alta capacidad de toma de
decisiones, saben distinguir los riesgos asegurables y la incertidumbre,
lideres.

e Segun Schumpeter: Humano con idea de negocio, suele ser innovador,
es aquel que pone las ideas en movimiento, con la capacidad de
volverlas poderosas y en gran medida rentables.

e Segun Kirzner: Es una persona que debe estar en la capacidad de
observar los cambios del mercado y sus respectivas condiciones de
mercado, para asi poder anticiparse de forma adecuada.

Sin embargo, Herrera (2012), indica, a partir de su investigacién, que las
principales caracteristicas son:

e Conocimientos de negocios

e Formacion académica

e Innovacion en el producto

e Motivacion

e Perseverancia

e Riesgos

e Oportunidad

e Experiencia

11



e Liderazgo

Satisfaccion del usuario

Considerando que el proposito del presente estudio es la creacion de una
cafeteria Boutique en un pais donde existe una alta competencia, como lo es Estados
Unidos, y considerando que este tipo de negocios esta dirigido a un publico exigente
y de ingresos medio — medio altos. Esto implica que uno de los aspectos que mas se
debe cuidar es la satisfaccion del usuario y cémo lograrlo.

Para comprender que es satisfaccion de usuario, se debe realizar un
acercamiento a su concepto, En su sentido mas primitivo, satisfaccion implica
satisfacer una necesidad, y por derivacion, satisfaccion se entiende como un acto de
saciar un requerimiento. El significado de estos dos términos determina que nuestra
esencia u ontologia es satisfacer las necesidades de nuestros usuarios.

Sin embargo, para que esta satisfaccion sea cierta, debe poder medirse. El
interés por medir la satisfaccion de los usuarios es relevante no solo a nivel individual,
sino también para los profesionales de la informacion de la organizacion profesional
(Hernandez, 2011).

La satisfaccion del cliente es el compromiso de la empresa, debido a que existe
una relacion directa entre el trato y la percepcion de los empleados, la satisfaccion y
el nivel de calidad del servicio al cliente. Por lo tanto, la satisfaccion de empleados
incide en la percepcion de que clientes cuentan con servicios de calidad de atencion
(Zambrano C. J., 2021). También, representa un conjunto de actividades que los
clientes crean como expectativa, para recibir productos y servicios, ademas de
anuncios y precios. Una actividad que permite conocer el nivel de satisfaccion de
clientes con los servicios prestados por la empresa. La atencion al cliente se gestiona

para cualquier tarea, la recepcion de clientes externos, por medios o herramientas
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virtuales. Esta funcion permite que se comunique e interactie con dos objetivos: la
eficiencia y la satisfaccion del cliente (Pinedo, 2021) .

Café

El café es una bebida universal que se consume en todos los paises del mundo.
Sin embargo, el café como grano es una semilla derivada de los cafetos y arbustos
Rubiaceae que crecen en climas calidos y se cultivan hace relativamente poco tiempo.
Para muchos paises tropicales en desarrollo, el cultivo del café es una de las pocas
actividades econdmicas que tiene una ventaja comparativa. Este producto no solo es
una importante fuente de divisas, sino también una de las principales fuentes de
ingresos de la region (Arias, 2013).

Café ecuatoriano de exportacion

Sanchez et al. (2020) considera este Pais privilegiado en cuanto a clima, altitud
y ubicacién geografica, Ecuador produce café de alta calidad, el cual es considerado
un producto de exportacion. De acuerdo con informacion del Ministerio de
Agricultura, Silvicultura y Pesca MAGAP, las principales variedades exportables son
el café Arébica y el café Robusta, ambos cultivados en cuatro regiones del pais.

El Departamento de Agricultura de los Estados Unidos (USDA) informé que
en Ecuador solo se cosecharon 87.000 hectareas en 2017-1018, mientras que se
cultivaron 200.000 hectéareas. Por otra parte, las estadisticas de ANECAFE indican que
en 2019 se exportaron 12.554,47 sacos de 60 kg de café Aradbicay 11.749,72 sacos de
60 kg de café Robusta, y a agosto de 2020 se exportaron 14.828,15 sacos de 60 kg de
estos dos cafés (Sanchez, Vayas, Mayorca, & Frire, 2020).

Otros datos relevantes sobre el café de exportacion del Ecuador son hacia

donde se dirige, destacan los siguientes paises, Alemania con el 38,9%, Rusia 26,2%,
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Colombia 6,6%, el porcentaje restante se distribuye en Turquia, Pert, México, Bélgica,

Inglaterra, entre otros paises.

W Alemania

HRusia

B Colombia
Turquia
Peru
México
Bélgica

B inglaterra

Polonia

B Japén

Resto de paises

Fuente: Banco Central del Ecuador - Sector Externo

Figura 2 Resumen de exportaciones por paises. Tomado de Sanches, A., Vayas, T., Mayorga, F., y
Freire, C. (2020). Analisis-del-sector-cafetero-ecuatoriano-final-tres.pdf. Observatorio econémico y
social de Tungurahua. Recuperado de https://blogs.cedia.org.ec/obest/wp-
content/uploads/sites/7/2020/10/Analisis-del-sector-cafetero-ecuatoriano-final-tres.pdf

Cafeteria

Las cafeterias son negocios que generalmente se enfocan en servir café y
productos relacionados. Por lo general, se considera un escondite para que las personas
se sienten y se relajen, suelen ser util para actividades como hablar, leer, escribir y
navegar por Internet con otras personas en una computadora portatil. Los clientes en
estos lugares suelen tomar café y otras bebidas, a menudo disfrutando de un ambiente
acogedor y relajante.

Las bebidas suelen variar mas que la comida. Tanto el café regular como el
descafeinado son productos basicos de la cafeteria tipica, pero también abundan otras
bebidas frias y calientes. Muchas de estas tiendas también ofrecen chocolate caliente,
té caliente, té helado, batidos y bebidas heladas. Diferentes versiones del café tipico,
incluyendo latte macchiato, espresso, café helado e innumerables sabores de café en
grano y cremas. Normalmente puedes comprar café o café de especialidad (Spiegato,

2018).
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Boutique

Se comprenden como un tipo de establecimiento o empresa comercial francesa
que surgid en el siglo XIX en las principales ciudades francesas, especialmente en
Paris, como un lugar para que las mujeres compradoras compraran ropa, accesorios,
joyas y otros articulos de lujo. Las boutiques de hoy venden no solo ropa, sino también
accesorios, articulos de alta tecnologia, articulos deportivos, libros y méas. Por
supuesto, las sefias de identidad de todos estos productos son su exclusividad y su

elevado precio (Basantes, 2014).

Marco Conceptual

Servicio al cliente: Es un conjunto de actividades interdependientes que
ofrecen los proveedores de para gque los clientes obtengan el producto en el momento
adecuado, en el lugar adecuado y con la garantia de utilizarlo correctamente (Lopez P.
M., 2021).

Cafeteria: Una cafeteria es un lugar donde se sirve café. Las cafeterias pueden
tener caracteristicas muy diferentes. En algunos casos, por la variedad de comidas que
ofrecen, son comparables a un restaurante. Si se distinguieran por la cantidad de
bebidas que ofrecen a los clientes, parecerian un bar. A veces, de hecho, el mismo
espacio puede presentarse como una cafeteria, un bar y un restaurante (Lazo &
Perlacio, 2020) .

Café: Granos de cafeto, ovalados, redondos por un lado y con surco
longitudinalmente, de aproximadamente un centimetro de largo, de color amarillo
verdoso; después de muchas transformaciones, se comercializa el horneado o tostado

y molido (Zambrano B. V., 2021).
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Calidad: Conjunto de caracteristicas inherentes a una cosa que permite
caracterizarla y valorarla en comparacion con el resto de su especie. La superioridad o
excelencia de algo o alguien (Sierra, 2021).

Atencion: Aplicar voluntariamente una actividad mental o sensorial a un
estimulo especifico a un objeto mental o sensible. Un acto de mostrar preocupacion
por el bienestar o la seguridad de uno o mostrar respeto, cortesia o afecto por alguien

(Lazo & Perlacio, 2020).

Marco Legal

Servicio de Impuestos Internos -Internal Revenue Service (IRS)

La Internal Revenue Service (IRS, 2022) por su término en inglés, es la
institucion encargada de la recoleccion de impuesto del pais Estados Unidos. Segun
IRS se debe establecer primero el tipo de entidad comercial antes de iniciar
operaciones, entre las cuales son: Sole proprietorships, es alguien gque posee un
negocio no incorporado por si mismo; Partnerships, es la relacion entre dos o mas
personas para hacer comercio 0 negocio. Cada persona contribuye con dinero,
propiedad, trabajo o habilidad, y participa en las ganancias y pérdidas del negocio.
Corporations, al formar una corporacién, los posibles accionistas intercambian dinero,
propiedades, 0 ambos, por el capital social de la corporacion; S Coporporations, son
corporaciones que optan por traspasar los ingresos, pérdidas, deducciones y créditos
corporativos a sus accionistas para propositos de impuestos federales; Limited
Liability Company (LLC), es una estructura comercial permitida por estatuto estatal.
Cada estado puede usar diferentes regulaciones, debe consultar con su estado si esta
interesado en iniciar una Compafiia de Responsabilidad Limitada.

Las obligaciones fiscales federales se presentan a través del Servicio de

Impuestos Internos (IRS). Las declaraciones de impuestos estatales se realizan a través
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del Contralor de Cuentas Publicas de Texas (CPA) (Texas Economic Development,
2022). Segun Texas Economic Development no se requiere una licencia comercial
general en Texas. Sin embargo, es importante determinar las licencias, permisos,
certificaciones, registros o autorizaciones necesarias para una actividad comercial
especifica.

Departamento de Trabajo de EE. UU. - U. S. Department of Labor

De acuerdo con el Departamento de trabajo de Estados Unidos (2022) se debe
dar cumplimiento a la Ley de normas laborales justas (FLSA), la misma que, establece
estandares de salario minimo, pago de horas extras, mantenimiento de registros y
trabajo infantil que afectan a la mayoria de los trabajadores a tiempo completo y parcial
en el sector privado y en los gobiernos federal, estatal y local (U. S. Department of
Labor, 2022).

Capitulo 1 — Metodologia

Disefio de Investigacion

Segun Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014) el disefio de la investigacion
es el “plan o estrategia que se desarrolla para obtener la informacioén que se requiere
en una investigacion y responder en una investigacion y responder al planteamiento”
(p. 128).

De ahi que, el presente trabajo es disefio de tipo no experimental, el mismo que
de acuerdo con Hernandez et al. (2014) “esto tipos de investigacion se realizan sin la
manipulacion (...) y en los que s6lo se observan los fendmenos en su ambiente natural

para analizarlos” (p. 152).

Tipo y Enfoque de Investigacion

La presente investigacion de enfoque cuantitativo. Segun Hernandez et al.
(2014) el cuantitativo se caracteriza por ser de método inductivo y un proceso
secuencial donde se observa la realidad de la problematica desde estudio de datos
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numericos a fin de lograr identificar rasgos. Hernandez et al. (2014) “representan un
conjunto de procesos sistematicos y estadisticos, asi como su integracion y discusion
conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada, y lograr
un mayor entendimiento del fenémeno bajo estudio” (p. 534), a partir del andlisis

numerico, los mismos que reflejan el contexto de la realidad del objeto estudiado

Alcance de Investigacion

El alcance de la investigacion es de tipo exploratorio. Segin Hernandez et al.
(2014) “se emplean cuando el objetivo consiste en examinar un tema poco estudiado
y novedoso” (p. 91). Y debido a la caracteristica de ser un proyecto de negocios se

atribuye al tipo de alcance seleccionado.
Poblacion y Muestra
Population by Age Range in Houston city, Texas
Under 5 years - 7.5%
Under 18 years - 24.7%

18 years and over- 75.3%

65 years and over-11.0%

Figura 3 Pablacién por rango de edad en Houston. Tomado de United States Census. (2022).
Census—Geography Profile. Recuperado 28 de marzo de 2022, de
https://data.census.gov/cedsci/profile?g=1600000US4835000

La poblacion de la investigacion esta conformada por la poblacion de la ciudad
de Houston que segun el ultimo censo poblacion es de 2,304.580 habitantes, entre los
que representan el mayor grupo etario de 18 afos hasta 64 afios siendo el 75% de la

poblacion, es decir, 1,735.348 personas.
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De acuerdo con Hernandez etal. (2014) la muestra es un “subgrupo del
universo o poblacion del cual se recolectan los datos y que debe ser representativo de

ésta” (p. 173). Para ello, se calcula el tamafio de la muestra mediante el siguiente

calculo:
N*Zixp*xq
n=
e2*(N-1)+Z3i*p*q

Una vez aplica la formula se determina que la muestra es de 385 personas.

Técnica de Recolecciéon de Datos

Las técnicas de recoleccion de datos a emplear son la encuesta, este Ultima se
lo realizara a la muestra. Segun Hernandez et al. (2014) la encuesta es un formulario
compuesto de pregunta que facilita el acceso de obtencion de informacion y analisis

de la problematica desde el planteamiento del problema por medio de interrogantes.
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Analisis de Datos

Género

= Masculino
= Femenino

= Otro

Figura 4 Género

La poblacion de encuestados esta distribuida por 60% personas masculinas,

31% personas femenino y en 9% por personas que se identifican con otro género.

Edad

= 1826
= 27-35
= 36-44

45-53
m 54-62

Figura 5 Edad
La poblacion esta distribuida por edad en un 55% por personas entre la edad de

18-26 afios, en un 23% por personas entre 36-44 afios, el 10% son personas de 27-35

afios y en menor proporcion en un 12% son personas mayores a 45 afios.
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Etnia

m Caucasico-estadounidense
® Hispano-americano
= Afro-americano

Asia y otros

Figura 6 Etnia
La poblacion de los encuestados distribuidos por etnias se identifican en un

52% como Caucésico-estadounidense, en un 31% se identifica como Hispano-
americano, en un 10% se identifican como Afro-americano y un 7% se identifican

como Asiaticos u otros.

Preferencia por bebida a base de café

u Sj

= No

Figura 7 Preferencia por bebida a base de café

Del total de la poblacion encuestada la preferencia por bebidas a base de café
se distribuye en un 83% con personas que si tienen preferencia por las bebidas a base

de café y un 17% no la tienen.
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Bebedor de café por tipo de consumo

m Café tradicional:
= Café de especialidad

= Bebedor dual

Figura 8 Bebedor de café por tipo de consumo

Los encuestados se clasifican por tipo de consumo en un 54% como bebedores
de café de especialidad, son aquellos que beben exclusivamente: Café Tradicional de
Especialidad, Bebidas a Base de Expreso, Bebidas a Base de No Expreso, o café listo
para tomar. Mientras que un 34% son bebedores del tipo de consumo de café
tradicional, Aquellos que exclusivamente beben café tradicional (caliente o frio) y
afirma que su café no se elabor6 a partir de variedades premium de granos enteros o
molidos. Y un 12% son bebedores del tipo de consumo dual, y son aquellos que

mezclan los dos antes mencionados.
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Numero de tazas de café bebidas en un dia

3% 1%

m1
"2
=3
w4

m5

Figura 9 Numero de tazas de café bebidas en un dia

En cuanto a la cantidad de tazas de café una persona bebe en un dia. Los
encuestados responden que el 53% consumo 2 tazas de café, el 31% bebe 1 taza de
café, el 12% bebe 3 tazas de café y, s6lo un 4% bebe mas de 4 tazas de café al dia. Asi,

determinando que el consumo promedio es e 2.5 tazas al dia.

Importancia sobre las caracteristicas del café

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Menos importante B ® = HLomasimportante

Figura 10 Importancia sobre las caracteristicas del café
En cuanto a las caracteristicas del café que los encuestados consideran mas

importantes son el Tipo de grano del café, el Sabor del Café y, el pais de origen.

Mientras que el Precio es un factor de media importancia.
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Probabilidad de encontrar café de origen ecuatoriano

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Casisiempre M Usualmente ™ Ocasionalmente = Usualmenteno M Casinunca

Figura 11 Probabilidad de encontrar café de origen ecuatoriano
En cuanto a la probabilidad de encontrar café de origen ecuatoriano en Houston

los encuestados responden que en 3% es “Casi siempre”, un 9% “Usualmente”, un

16% Ocasionalmente, un 7% “Usualmente no” y, la mayoria en un 64% “Casi nunca”.
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Nivel de satisfaccion con la oferta de café en el mercado
en Houston

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Totalmente insatisfecho M Insatisfecho m Algo satisfecho m Satisfecho m Totalmente satisfecho

Figura 12 Nivel de satisfaccion con la oferta de mercado presente en Houston

Los encuestados manifiestan estar en un 10% “Totalmente insatisfecho”, un
3% esta “Insatisfecho”, un 31% esta “Algo satisfecho”, un 35% esta “Satisfecho” vy,

21% esta “Totalmente satisfecho”.
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Nivel de satisfaccion con la oferta de productos
tradicionales ecuatorianos en Houston

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Totalmente insatisfecho M Insatisfecho B Algo satisfecho = Satisfecho M Totalmente satisfecho

Figura 13 Nivel de satisfaccion con la oferta de productos tradicionales ecuatorianos en Houston
Los encuestados manifiestan estar en un 0% “Totalmente insatisfecho”, un

13% esta “Insatisfecho”, un 79% est4 “Algo satisfecho”, un 3% esta “Satisfecho” y,

5% esta “Totalmente satisfecho”.

Experiencia de compra en tiendas multi-
conceptos

m S

= No

Figura 14 Experiencia de compra en tiendas multi-conceptos

Los encuestados manifiestan en un 61% si tener experiencia en la compra o
adquisicién de productos en tiendas con el concepto multi-conceptos; mientras que el

39% no ha experimentado o visitado este formato de tiendas.
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Caracteristicas importantes en una tienda multi-conceptos de productos
ecuatorianos

Variedad de productos _ 19%
Materia prima de los productos ]]I- 57%
Calidad de productos y servicios (1. 31% _

Productos tradicionalmente reconocidos (i{, 71%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Menos importante ® = B Lo mds importante

Figura 15 Caracteristicas importantes en una tienda multi-concepto de productos ecuatorianos

En cuanto a las caracteristicas importantes que valorarian los clientes en una
tienda multi-concepto que oferte productos ecuatorianos los encuestados responden
sobre el Precio en un 55% como algo “Neutro” y en un 19% “Algo importante”, y un
12% “Lo mas importante”. Sobre la variedad de productos el 12% lo valora de “Algo
no importante”, el 55% lo valora de “Neutro”, el 19% lo valora de “Algo importante”
y, 17% de “Lo mas importante”. De la materia prima, los encuestados valoran en un
57% de “Algo importante” y, 31% de “Lo mas importante”. De la calidad de los
productos y servicio, los encuestados valoran de 31% como “Algo importante” y, en
62% “Lo mas importante”. Sobre los productos tradicionalmente reconocidos, los
encuestados valoran en un 71% de “Algo importante” y en 25% de “Los mas
importante”.

Los aspectos de mas importancia son:

¢ Productos tradicionalmente reconocidos.
e Calidad de productos y servicios.

e Materia prima de los productos.
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Los aspectos de menos importancia son:
e Precio.

e Variedad.

Disposicion de compra de café en un espacio compartido
por la venta de productos ecuatorianos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Muy interesado  MInteresado M Neutral Desinteresado B Muy desinteresados

Figura 16 Disposicién de compra de café en un espacio compartido por la venta de productos
ecuatorianos

En cuanto a la disposicién de compra de café en un espacio compartido por la
venta de productos ecuatorianos (café-boutique) los encuestados manifiestan en un 5%
estar “Muy desinteresado”, en un 4% estar “Desinteresados”, en un 64% estar

“Interesado” y, en un 16% “Muy Interesado”.
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Productos de origen ecuatoriano de interés

Otro

Sombrero de paja toquilla
Chocolate

Antigliedades

Textil indigena

Ropa

Pinturas

Flores

0% 10% 20% 30%

Figura 17 Productos de origen ecuatoriano de mayor interés

De acuerdo a los encuestados los productos de interés para la adquisicion son
(orden descendente): antigiiedades, pinturas (arte), textil indigena, flores, sombrero de

paja toquilla, chocolate y ropa.

Atributos de interés influyentes en la intencion de compra en un
Café-boutique

Calidad de materia prima Q$69%M 40% S 51%
Calidad de productos de cosumo QZINIS%IN 35% A%
Valor nacional 5% 26% 5%

Productos tradicionales 1JZINNSIZN 41% o 25% |
Ambiente tradicional TN Z2% 35% 19%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Mucho menos interesados B Algo menos interesados = Neutral

Algo mds interesado B Mucho mas interesado

Figura 18 Atributos de interés influyentes en la intencion de compra en un Café-boutique

En cuanto a los atributos de interés influyentes en la intencion de compra en un
Café-boutique los encuestados manifiestan estar mas interesados en:
e Calidad de materia prima.
e Calidad de productos de consumo.

e Valor nacional.



Y los encuestados manifiestan estar menos interesados en:
e En el ambiente (disefio)

e Productos tradicionales

Probabilidad de compra en el café-boutique

10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Muy probable ® Algo probable m Neutral Algo poco probable ® Muy poco probable

Figura 19 Probabilidad de compra en el café-boutique

Sobre la probabilidad de compra de productos (café y articulos ecuatorianos)
en una tienda café-boutique que cuenta con los atributos antes mencionados. Los
encuestados consideran en un 7% “Muy poco probable”, en 10% “Algo poco

probable”, en un 16% Neutral, en un 40% “Algo probable”, y en un 33% “Muy

probable”.
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Grado de aceptaciéon de la propuesta

S
Suficiente para mis necesidades Ql 36% _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Muy en desacuerdo B Algo en desacuerdo H Neutral

Parcialmente de acuerdo ® Totalmente de acuerdo
Figura 20 Grado de aceptacion de la propuesta

Segun los encuestados sobre el grado de aceptacion de la propuesta sobre si
cumple las expectativas, el 61% considera que si esta “Totalmente de acuerdo”, el 35%
esta “Parcial mente de acuerdo” y, los valores negativos suman 4% y contempla los
valores de Neutro, Algo en desacuerdo y Muy en desacuerdo. En cuanto a si la
propuesta es suficiente para las necesidades el 61% considera estar “Totalmente de
acuerdo”, y el 36% “Parcialmente de acuerdo”, mientras que 3% suma los valores de

Neutro, Algo en desacuerdo y Muy en desacuerdo.
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Tipo de compra preferido

0%

= En persona / en la tienda
= En linea

= Otro

Figura 21 Tipo de compra preferido

Segun los encuestados el método de compra preferido en un 58% es en
personas/en la tienda, esto es, la visita y consumo de los productos de forma presencial,

mientras que el 42% prefiere el tipo de compra en linea.

Tipo de pago preferido

0%

= Efectivo

‘ = Tarjeta de crédito
= Tarjeta de débito

Pay-pal

= Otro

Figura 22 Tipo de pago preferido
Segun los encuestados el tipo de pago preferido en un 60% es el realizado por

medio de la tarjeta de crédito, seguido del 18% Pay-pal, el14% prefiere pagar en

efectivo, el 8% con tarjeta de débito.
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Resumen

La poblacion de encuestados esta distribuida en su mayoria por un 60%
personas masculinas y un 31% por personas de género femenino, la mayoria son de la
edad entre 18-26 afios en un 55% y en un 23% por personas entre 36-44 afios. La
mayoria se identifican en un 52% como Caucésico-estadounidense y en un 31% se
identifican como Hispano-americano.

El 83% de la muestra si tiene preferencia por las bebidas a base de café, de ahi
que, el 54% son bebedores de café de especialidad, el 34% son bebedores del tipo de
consumo de café tradicional y un 12% son bebedores del tipo de consumo dual. La
mayoria de los encuestados en un 53% beben 2 tazas de café y el 31% bebe 1 taza de
café al dia. Entre los aspectos de importancia sobre el café, la muestra destaco el Tipo
de grano del café, el Sabor del Café y, el Pais de origen, asimismo, en un 64%
manifiestan que “Casi Nunca” encuentran café de origen ecuatoriano en Houston,
aungue sobre el nivel de satisfaccion con la oferta de café presente manifiestan estar
en un 10% “Totalmente insatisfecho”, 3% estar “Insatisfecho”, un 31% esta “Algo
satisfecho” y un 35% esta “Satisfecho”. Adicional, sobre el nivel de satisfaccion con
la oferta de productos tradicionales ecuatorianos en Houston la mayoria manifiesta en
un 79% estar “Algo satisfecho”.

Los encuestados manifiestan en un 61% si tener experiencia en la compra o
adquisicion de productos en tiendas de tipo multi-conceptos y las caracteristicas
importantes que valoran en una tienda multi-concepto son: Productos tradicionalmente
reconocidos, Calidad de productos y servicios y Materia prima de los productos.
Asimismo, sobre la disposicion de compra en un café-boutique con productos de
origen ecuatoriano, el 64% manifiesta estar “Interesado” y, en el 16% “Muy

Interesado”. Entre los productos de mayor interés estan las antigliedades, pinturas
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(arte), textil indigena. En cuanto a los atributos de interés influyentes en la compra
consideran que son Calidad de materia prima, Calidad de productos de consumo, Valor
nacional y, en su mayoria consideran alta la probabilidad de compra, la misma que esta
distribuida por un 40% “Algo probable”, y en un 33% “Muy probable”. Sobre el grado
de aceptacion de la propuesta, el 61% considera que si esta “Totalmente de acuerdo”
debido a que la propuesta si cumple las expectativas y es suficiente para las
necesidades presentes en los clientes.

El tipo de compra preferido de los encuestados es en un 58% es en personas/en
la tienda; mientras que el 42% prefiere el tipo de compra en linea. ElI 60% prefiere

pagar por medio de la tarjeta de crédito, seguido del 18% que prefiere pagar con Pay-

pal.

Capitulo 2 — Analisis del Entorno

PESTEL

De acuerdo con Song, Sun, y Jin (2017) el marco politico, econdmico, social y
tecnoldgico (PEST) es un método que analiza el ambiente de negocios desde una
perspectiva macroecondmica, cuyo fin es generar estrategias en relacion a los
mercados y negocios; mientras que el PESTEL, afiade dos factores (ecolégico y legal)
de analisis al marco original y, es usado para analizar como el ambiente externo influye
en la industria.

Politico

El Marco politico lo comprenden las leyes tales como:

e Titulo 35 del Cddigo Federal de Estados Unidos, el mismo que contempla

la legislacion del pais y hace referencia a las leyes que rigen al territorio

nacional, asi como las que son pertinentes a cada Estado.
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e Ley de Marcas registradas en Estados Unidos, hace referencia a la
obligatoriedad del registro de marcas, asi como, el respeto y sancion al mal
uso de aquellas que se encuentren registradas.

e Titulo 15 Comercio y mercadotecnia, hace referencia al marco que rige las
transacciones y los deberes formales que deben cumplir las organizaciones.

e Titulo 11 Quiebra, donde el término “asistencia de bancarrota” significa
cualquier bien o servicio vendido o provisto de otra manera a una persona
asistida con el propdsito explicito o implicito de proporcionar informacion,
asesoramiento, asesoramiento, preparacion de documentos o presentacion,
0 asistencia a una reunion de acreedores 0 comparecencia en un caso o
procedimiento en nombre de otro o proporcionar representacion legal con
respecto a un caso o procedimiento bajo este titulo.

e Titulo 29 Trabajo, hace referencia a la legislacién laboral que rige al pais,
determinando el valor hora de $7.50, asi como, las modalidades y valores
a cubrir de forma obligatoria. (Cornell Information Institute, 2022).

El contexto politico marco un escenario positivo debido a contar con un marco
legislativo determinante para cada Estado. En el caso de Texas, el escenario politico
es uno de los menos regulatorio con politicas administrativas, que excepcion de las
tributarias, promueven actividad econémica.

Econdmico

Segun Bureau of Economic Analysis (BEA, 2022) en el cuarto trimestre, las
industrias privadas productoras de bienes aumentaron 5.4%, las industrias privadas
productoras de servicios aumentaron 8.5% Yy el gobierno aumenté 0.1%. La industria

de Hoteleria y servicios de alimentacion presentd un crecimiento del 0.09 en los
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precios, ubicAndose en una de las industrias con menor afectacion a los cambios de

precios.
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Figura 23 Producto Interno Bruto por sector. Tomado de BEA. (2022). Gross Domestic Product
(Third Estimate), Corporate Profits, and GDP by Industry, Fourth Quarter and Year 2021 | U.S.
Bureau of Economic Analysis (BEA). Recuperado 7 de abril de 2022, de
https://www.bea.gov/news/2022/gross-domestic-product-third-estimate-corporate-profits-and-gdp-
industry-fourth-quarter

Segln United States Census (2022) el 43.3% de la poblacion superior a la edad
de 16 afio estd empleada en alguna empresa y sélo el 19.3% esta desempleada.

El escenario econdmico representa algo riesgo debido al tasa de inflacion
reportada, siendo una de las mas altas registradas en los Gltimos cuatro afios. Sin
embargo, el sector productivo -comercio- es uno de los que presenta algo movimiento
econOmica y rapida recuperacion.

Social

Segln United States Census (2022) en el reporte del censo registré para el 2021
una poblacion de 22.241 personas en la ciudad de Houston donde el 46.8% son de sexo
femenino y 54.2% son de sexo masculino. Un 81.2% de la poblacion con edad de 25
afios y superior cuenta con estudio de secundaria completo y 15.2% con titulos de

cuarto nivel o superior. El ingreso familiar promedio es de $51.799 y las personas que
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viven en pobreza son el 20% de la poblacion. En la tabla debajo de detalla la

informacion distributiva de la poblacion segln raza identificada en el censo.

Tabla 1
Distribucién de la poblacién por raza
Raza y origen Hispano Porcentaje

Blanco 69.72%
Negro o afroamericano 25.65%
Indio americano y nativo de Alaska 0.36%
Asiatico 0.38%
Nat!v_o de Hawai y otras islas del 0.00%
Pacifico
Dos 0 mas razas 2.06%
Hispano o latino 11.08%

Nota: United States Census. (2021). U.S. Census Bureau QuickFacts: United States. Recuperado 7 de
abril de 2022, de
https://www.census.gov/quickfacts/fact/table/houstoncountytexas,houstoncitytexas,US/RHI825220#R
H1825220

De los gastos de consumos de la poblacion para la comida o alimentos fuera de
casa representan $2,263.34 y se distribuye en desayuno con $232.60, comida de media

dia $750.86 y, cena $1,040.15.

Tabla 2
Consumo de hogares en comidas fuera de casa

- Consumer expenditures per household on Dining out (Food away from home) $2,263.34
Consumer expenditures per household on Dining out - Breakfast 523260
Consumer expenditures per household on Dining out - Lunch $750.86
Consumer expenditures per household on Dining out - Dinner $1.040.15

Nota: United States Census. (2021). U.S. Census Bureau QuickFacts: United States. Recuperado 7 de
abril de 2022, de
https://www.census.gov/quickfacts/fact/table/houstoncountytexas,houstoncitytexas,US/RHI825220#R
H1825220

El aspecto social presenta un escenario positivo debido a contar con una
poblaciéon en su mayoria econdmicamente activa, asimismo, por una tendencia
creciente de consumo y sobre todo por el rubro de gastos destinados a alimentos y
bebidas como el desayuno.

Tecnoldgico
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De acuerdo a United States Census (2022) en el aspecto tecnoldgico en un
83.9% registrd hogares con computadores y solo el 67.3% de los hogares cuentan con

una subscripcion a internet de algan de tipo de proveedor.

Tabla 3
Penetracion del internet en hogares
Computadora e uso del internet Porcentaje
Hogares con computadoras 83.9%
Hogares con una suscripcion de marca
g P 67.3%

de internet
Nota: United States Census. (2021). U.S. Census Bureau QuickFacts: United States. Recuperado 7 de
abril de 2022, de

https://www.census.gov/quickfacts/fact/table/houstoncountytexas,houstoncitytexas,US/RH1825220#R
H1825220

Segun Hootsuite (2022)USA tiene un 92% de adopcion del internet en
comparacion a nivel mundial, siendo uno de los paises con mayores usuarios del
internet, lo que es relativo a la experiencia del manejo, exploracion y acceso a recursos
que ofrece el internet. Contexto que se refleja en el tiempo diario de destinado al uso
del internet. Hootsuite, también registra que en el pais el tiempo promedio es de 6:58

h/min, de este tiempo, 2:27 h/min son usados en redes sociales.
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Figura 24 Conectividad mévil. Tomado de Hootsuite. (2022). Digital 2022: Global Overview Report.
Recuperado 7 de abril de 2022, de DataReportal — Global Digital Insights website:
https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report

El aspecto tecnoldgico presenta escenario positivo al contar con alta
penetracion del internet y por personas con experiencia en el uso de redes sociales
dando oportunidad de acceso comunicacional de bajo costo como la implementacion
del marketing digital.

Ecoldgico

El aspecto ecoldgico hace referencia al marco legal ecoldgico de cumplimiento
en la pais y de acuerdo con Texas Economic Development (2022) se debe dar
cumplimiento al Permisos de Aire por Regla - Comision de Calidad Ambiental de
Texas y a las Regulaciones de Aguas Residuales Industriales y Aguas Pluviales -
Comisién Ambiental de Texas.

El aspecto ecoldgico es de cumplimiento general y es especifico para el inicio
de operaciones en el sector alimenticio. Aplica de manera general sin requisitos
particulares.

Legal
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Desde el aspecto legal, segun Texas Economic Development (2022) se debe
considerar aspectos legales en torno a la actividad operativa. Por una parte, el
cumplimiento impositivo del pago de impuestos ante la IRS; y, por otra, las
regulaciones particulares del tipo de industria, siendo permisos y licencias como:

e Licencias y permisos de bebidas alcohdlicas - Comision de Bebidas
Alcohdlicas de Texas |
https://www.tabc.state.tx.us/licensing/license_and_permit_description.asp

e Licencias de masica con derechos de autor - Como obtener permiso para
usar musica con derechos de autor con fines comerciales |
https://gov.texas.gov/music/page/obtain

e Permiso del Departamento de Salud Local - Departamento de salud local |
https://www.dshs.texas.gov/regions/lhds.shtm

e Eliminacion de desperdicios de alimentos - Comisién de Calidad
Ambiental de
Texas|https://www.tceq.texas.gov/permitting/waste_permits/msw_permits
/msw_contact.html

e Eliminacién de desechos de trampas de grasa - Comision de Calidad
Ambiental de Texas |
https://www.tceq.texas.gov/permitting/waste_permits/msw_permits/MSW
_amlregulatedliquid.html

e Eliminacién de desechos liquidos - Comision de Calidad Ambiental de
Texas | 512-239-2334 |
https://www.tceq.texas.gov/permitting/waste_permits/msw_permits/MSW
_amlregulatedliquid.html

Asimismo, desde el aspecto legal se hace mencién a lo referente de la
regulacion laboral. Segun U. S. Department of Labor (2022) el Titulo 19 de la
legislacion hace referencia al marco juridico laboral del pais (para mas informacion

dirijase a  https://www.ecfr.gov/current/title-29),  entre  las  principales

responsabilidades estan:

e Para pagar a sus empleados correctamente.

e Para mantener ciertos registros.

e Para cumplir con ciertos requisitos si emplea a menores.

e Proporcionar a los trabajadores elegibles licencia familiar o médica no
remunerada.
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e Para informar a sus empleados de sus derechos en el lugar de trabajo.

Segun U. S. Department of Labor (2022) en Texas la tarifa minima basica (por
hora): $ 7.25 y se debe estar sujeto a la Ley federal de normas laborales justas. Los
tipos de salarios son:

e Salario minimo: Generalmente, los empleadores deben pagar a la
mayoria de los empleados el salario minimo federal por todas las horas
trabajadas.

e Horas extras: El pago de horas extras debe ser a una tasa de al menos
una vez y media la tasa de pago regular para todas las horas trabajadas
mas de 40 en una semana laboral.

e Horas trabajadas: Las horas trabajadas cubren todo el tiempo en que se
realizan actividades que son parte del trabajo del empleado, incluido
todo el tiempo durante el cual se requiere que un empleado esté de
servicio, o en las instalaciones del empleador, o en cualquier lugar de
trabajo prescrito.

e Mantenimiento de registros: los empleadores deben mantener registros
de tiempo y némina de los empleados.

e Poster: Los empleadores también deben exhibir un péster oficial que
describa los requisitos de la FLSA. (U. S. Department of Labor, 2022,
sec. Fair Labor Standards Act).

El aspecto legal es positivo debido al marco legal flexive de contratacion dentro
del Estado de Texas y cuenta con diferentes modalidades. Asimismo, cuenta con un
regimen impositivo de cumplimiento con asistencia por tipo de negocio dando

facilidad al cumplimiento tributario.

Analisis de la Industria

Segun Mordor Intelligence (2020) la tasa de penetracion de las cafeteras en los

hogares de las ciudades mas grandes de los Estados Unidos y Europa occidental
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oscilan entre el 23 % y el 75 % aproximadamente. Desde el analisis externo del
entorno, También Mordor Intelligence expuso que el tamafio moderado de los
proveedores individuales es un factor externo que impone una fuerza moderada a los
fabricantes de café.

Sin embargo, la gran variedad de proveedores debilita su poder de negociacion,
contexto donde el poder de negociacién de los proveedores se ha debilitado ain méas
debido a la gran oferta general. Por ejemplo, hay muchos proveedores de café y té en
todo el mundo y este factor externo limita la influencia de los proveedores

individuales.

Penetration Rate by Brand, United States, 2018
Peet's 4.50%

Gevelia 6.40%
Nescafe 9.80%

Green Mountain Coffee 10.10%
Dunkin 11.20%

Maxwell House 17.80%
Starbucks 25.50%

Flogers 33.60%

Figura 25 Tasa de penetracion en los hogares de café de una sola porcién. Tomado de Mordor
Intelligence. (2020). Coffee Market Size, Share, Growth, Report | 2022—27. Recuperado 21 de abril
de 2022, de https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/coffee-market

Para el analisis de la industria primero de identifica la asignacién de la actividad
econdémica. De acuerdo con la propuesta y el registro de actividades segin United
States Census (2017) se enlista en la EC1772BASIC “Accomomodation and Food

Services / NAICS cddigo 722514 Cafeterias.
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Tabla 4
Informacion de la industria

Codigo  Significadodel  Afio  Numero NUmero de Ventas, NUmero
Nombre NAICS  codigo NAICS de establecimientos valor de de
del 4rea 2017 empresas envios o empleados
geografica ingresos
($1,000)
72 Accommodation 2017 39.127 57.098 74.369.383  1.201.419
Texas and food
services
722514  Cafeterias, grill 2017 448 600 893.079 17.160
Texas buffets, and
buffets

Nota: United States Census. (2017). Economic result. Recuperado 7 de abril de 2022, de
https://data.census.gov/cedsci/table?q=ec1772BASIC&g=0400000US48&hidePreview=true&table=EC1772BAS
IC&tid=ECNBASIC2017.EC1772BASIC&lastDisplayedRow=18&vintage=2017&n=72%3AN0300.72%3AN04
00.72%3AN0500.72%3AN0600.72

Asi, seguin United States Census (2017) en la categoria econdémica existen 448
empresas y 600 establecimientos registrados. Las ventas son de $893.079 y una
noémina de empleados de 17.160 personas.

Capitulo 3 — Empresa

Mision

“Ofrecer un espacio combinado el café y boutique donde se pueda disfrutar una
experiencia de patriotismo a través de la compra y consumo de productos ecuatorianos
de alta calidad”

Vision

“Ser una empresa referente de productos ecuatorianos de calidad”

Valores
Capital humano: Fortalecer las competencias laborales del personal a fin de

lograr un crecimiento individual y asegurar la calidad de los productos.
Servicio: Atencién al cliente sus necesidades.

Patriotismo: Promover el valor y calidad de los productos ecuatorianos
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Figura 26 Estructura organizacional

Cadena de Valor

Segun Porter (2004) es “la herramienta de analisis que permite ver hacia
adentro del empresa, en bdsqueda de una fuente de ventaja en cada una de las
actividades que realizan” (p. 1). De ahi que, se busca determinar las actividades que
engloban a la propuesta, pero desde el enfoque del “valor”, siendo la cadena valor
como “conjunto de actividades que se desempefian para disefiar, producir, llevar al
mercado, entregar y apoyar a sus productos” (p. 2), para ello, hace diferencia entre
actividades:

e Actividades primarias: “Son las implicadas en la creacion fisica del
producto, venta y transferencia al comprador” (Porter, 2004, p. 2).

e Actividades de apoyo: “Sustentan a las actividades primarias y se
apoyan entre si, proporcionando insumos comprados, tecnologias,

recursos humanos y varias funciones de la empresa” (Porter, 2004, p.

2).
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Cadena de valor

Infraestructura de la empresa
Planeacion, marketing, finanzas, administracion

Recursos humanos
Reclutamiento, capacitacion, sistema de remuneracion

Desarrollo tecnolégico
Sistema integrado de cadena de suministro, comunicacion con el proveedor, investigacion de mercado

Compras
Maquinaria, utensilios, equipo de oficina

Logistica intema Operaciones Logistica externa Marketing y ventas Servicio Post-
Ventas

- Almacenamiento - Montaje - Gestion de pedidos - Publicidad
de productos - Preparacion de y tiempos - Posicionamiento - Soporte al cliente
- Revision de bebidas a base de de valor nacional o - Resolucion de
calidad de matena cafe patriota quejas
prima de los -Sistema de - Exposiciones
productos compras e - Presentacion de

inventario propuestas o cultura

-Crear base de
datos de clientes

Figura 27 Cadena de valor
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Comercializacion y Venta

La ubicacion del negocio sera en Houston-Texas en el pais Estados Unidos.
Para la comercializacion y venta se considera la estrategia Long Tail la cual “es vender
menos de mas, ofrecer una amplia gama de productos especializados que, por
separado, tienen un volumen de ventas relativamente bajo” (Osterwalder y Pigneur,
2011, p. 64). Por una parte, las bebidas realizadas a base de café y, por otra, los
productos de origen ecuatoriano.

Se mantiene un canal directo de venta y limitado se considera la distribucion
exclusiva, la misma que segun Kotler, Armstrong, y Pineda Ayala (2012) la
distribucion exclusiva es “limitando intencionalmente el nimero de intermediarios que
trabajan con sus productos” (p. 353). El canal es directo, el mismo que a decir de
Kotler, Armstrong, y Pineda Ayala (2012) consideran que “consiste en conexiones
directas con el consumidores cuidadosamente elegidos, a menudo basados en una
interaccion personal, con la ayuda de base de datos detalladas” (p. 496). De ahi que,
se contara con una pagina web para realizar e-commerce de los productos vendidos en

la tienda.

Servicio Post-venta

El servicio post-venta buscara la fidelizacion de los clientes por medio de
analisis de big-data. Se realizara seguimientos a los clientes y mediante investigacion
de mercado, encuestas o llamada telefonicas obtener informacién y retroalimentacion
sobre el servicio, procesos, etc. Asimismo, se usara canales digitales para la atencion

de quejas o reclamos.
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|Descripcion y detalle del Producto o Servicio

Servicio
posterior

ala
Caracte-\ yenta
R \

\ risticas |

Y.
crédito Nombre

‘.’ dela /
| marca
|
\
1

Nivel §
de O
calidad

Empaque

Apoyo s ) £
para el product Garantia ‘

Figura 28 Niveles del producto. Kotler, P., Armstrong, G., y Pineda Ayala, L. E. (2012). Marketing.
Recuperado de https://elibro.net/ereader/elibrodemo/37895

En el primer nivel esta la oferta de bebidas a base café y productos o articulos
ecuatorianos, puesto que, son los productos basicos de venta para comercializacién en
el negocio. En el segundo nivel, esta oferta estd conformada por productos cuyos
materiales o materias primas son de origen ecuatoriano, resaltado la alta calidad de los
productos debido a la materia prima y cuyas caracteristicas pertenecen a una identidad,
conjuntamente a otros elementos como sabor, duracién, etc. EI Gltimo nivel es la
manifestacion y presentacion de identidad nacional junto a valores de patriotismo. Se
conjuga identidad, nacion y origen con la venta de productos con soporte de atencion

posterior a la venta.
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Proceso de Produccion o Prestacion de Servicio

Comercializacion y
venta

Proveedor entrega
materia prima y
productos

Ingreso a tienda
online

Registro de
datos

Verificacion de
cantidad y
productos recibidos

Buasqueda y
seleccion de
productos

Disponibilidad

Almacenamiento

| dat:
bancarios

Separacion de
materia prima y
productos

Distribucién

Registro de materia Actualizar
prima inventario -

ES Espariol (México)

Figura 29 Flujograma
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Descripcion de la oportunidad

“Los retos de la cadena de suministros comenzaron a principios de 2021 y
probablemente se extenderan hasta 2022 (Mastercard, 2022, p. 5). Contexto retador
para las organizaciones en la busqueda de nuevas formas de satisfacer las necesidades
cambiantes de los consumidores, a este planteamiento se suma, una variante la cual es
la tienda multiconcepto, la misma que, “consiste en una combinacion de venta al por
menor y otras ofertas (...), estos espacios pueden atender distintas necesidades del
consumidor” (ICEX, 2022, parr. 2), y buscan satisfacer a los clientes por medio de
ofrecer nuevas experiencias.

Asi, el planteamiento de nuevos modelos de negocios surge como respuesta a
los cambios de entorno. Las tiendas multiconcepto nacen como una respuesta a fin
ofrecer nuevas experiencias a los clientes, a partir de la combinacién de productos
relacionados -0 no- y complementarios (cross-selling); experiencia de compra in-situ
0 e-commerce, las mismas que segun en un estudio realizado por Mastercard ( 2022)
“ocho de cada 10 encuestados del Nuevo indice de Pagos de Mastercard estan de
acuerdo en que prefieren comprar en tiendas con presencia tanto en persona como en
linea” (p. 6).

Y desde la cartera de producto, sobre el café, segun National Coffee Data (
NCDT, 2022) “el 66 % de los estadounidenses ahora bebe café todos los dias, mas que
cualquier otra bebida, incluida el agua del grifo, y casi un 14 % mas desde enero de
2021” (parr. 2). Contexto de consumo positivo sumado a lo expuesto por Dig Insights
(2019) en su reporte anual en el cual determind que entre los estadounidenses mayores

de 18 afios existe en un 27% la intencion de compra de un una taza de café.
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Understa nding W Ownership
Single'cup usage M Purchase intent

@ In 2019, among Americans aged 18+ E ]
=
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) __Y) coffee
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Figura 30 Raz6n de beber una sola taza de café. Tomado de Dig Insights. (2019). What’s Brewing in
2019: The NCA National Coffee Data Trends Report at.... Recuperado 20 de abril de 2022, de Dig
Insights website: https://diginsights.com/resources/blog/whats-brewing-in-2019-the-nca-national-
coffee-data-trends-report-at-a-glance/

Asimismo, Dig Insights (2019) expuso que de las tendencias alrededor del tipo
de consumo de café, siendo en casa o fuera casa, determind que el 35% prefiere seguir

consumiendo bebidas a base de café preparadas para fuera de casa.

Broad trends affecting at-home =] DIG

and out-of-home coffee consumption

@ Among past day coffee drinkers

S
. ¢ 35%
" l 7 8 % out-of-home

prepared their
coffee at home

SN

Figura 31 Tendencias generales que afectan el consumo de café en el hogar y fuera del hogar.
Tomado de Dig Insights. (2019). What’s Brewing in 2019: The NCA National Coffee Data Trends
Report at.... Recuperado 20 de abril de 2022, de Dig Insights website:
https://diginsights.com/resources/blog/whats-brewing-in-2019-the-nca-national-coffee-data-trends-
report-at-a-glance/
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Segun Mordor Intelligence (2020) Estados Unidos es uno de los mayores
consumidores de café del mundo, pero la produccion de café en el pais es muy baja.
El pais domina el mercado de cafés especiales al procesar varios productos de café y
reexportar los productos procesados al mercado internacional. Asimismo, Mordor
Intelligence manifestd que los estilos de vida cada vez més ocupados y las horas de
trabajo mas largas han hecho que varias cadenas de café en los Estados Unidos sean
mas populares entre los clientes, que disfrutan de su café para llevar, y, que los
consumidores en los Estados Unidos demandan productos premium que enfaticen la
calidad.

De acuerdo con Brown (2021) en un estudio sobre el consumo de café
determind que el consumo per cépita se mantuvo aproximadamente estable en
aproximadamente dos tazas al dia en total y tres tazas al dia por bebedor de café. Eso
significa que los estadounidenses bebieron un promedio de 646 millones de tazas de
café al dia.

Se concluye escenario positivo para la propuesta como respuesta innovadora
antes los cambios del entorno. Por una parte, los cambios en las tendencias de consumo
sobre las bebidas a base de café y, por otra, las nuevas formas de ofrecer nuevas
experiencias al cliente, a esto se suma el valor ofertado a los ecuatorianos que viven

en Estados Unidos.
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Modelo de negocio

KEY PARTMERS
Productores de café

Imporiadores de café
ecuatoriano

Fabricantes de productos 2
articulos ecustorianos

KEY ACTIVITIES
Marketing ditiga
Slateforms e-commerce
Base de datos

Sisterna de

Servicio

Compra de Insumos
Capacitacion al personal

&t

KEY RESOURCES
Capital humano
Financiero

Fisico (infraestructura
-disefio)

SV
)

VALUE
PROPOSITIONS

Brindar un espacio de
idertendidad nacional y
cémodo donde se oferten
productos de origen y
caligad ecuatoriana
reforzando el pais como
MArca.

CUSTOMER
RELATIONSHIP

Pagina web
Redes tociales
Correo elactrénico
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CHAMNMNELS

Canal directo local
Canal e.commerce

o
CUSTOMER
SEGMENTS

Hombre y mujeres
amantes de bebidas a
base de café

Personas de nacionalidad
ecuatoriana interesados en
adguirir productos v
articulos de calidad y
C\I’:EE'I": ecuaToniano

T3

COST STRUCTURE

Plataforma e-commerce

Sitema o& inventario (comunicacidn proveedsar)

nfraestructurs y disefio
Costo de insumos

il |t

KEY RESOURCES

Verta por bebidas & base de café
Verta por articulos

Figura 32 Modelo de negocio
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Propuesta de valor

La propuesta de valor es la de brindar un espacio cémodo y agradable para
compartir entre personas mientras se disfruta de bebidas a base de café, asi como, de
la oferta de diversos productos de origen y calidad ecuatoriana, siendo la lista de éstos
diferentes articulos tales como: sombre de paja toquilla, chocolate, flores, cuadros
artisticos.

Segmento de mercado

El segmento de mercado estd conformado por hombres y mujeres amantes de
las bebidas a base de café, también por personas de nacionalidad ecuatoriana
interesados en adquirir productos y articulos de calidad y origen ecuatoriano.

Canales

Los canales para la propuesta son de tipo directo, ya que, contara con una tienda
fisica y una tienda virtual para la comercializacién de los productos.

Relacion con el cliente

La relacion con el cliente se realizara por medio de canales digitales tales como
pagina web, redes sociales y, correo electrdnico.

Recursos claves

Los recursos clave para dar soporte a la propuesta son: Capital humano,
financiero vy, fisico. El recurso humano capacitado y con experiencia en la preparacion
de bebidas a base de café, asi como, en la atencién al cliente. El recurso financiero
como parte primordial para la ejecucion del proyecto al requerimiento de capital vy, el
fisico en relacion a la tienda fisica.

Actividades claves

Las actividades claves que dan soporte a la propuesta de valor a fin de mantener

la calidad y enfoque son la gestion del marketing digital para las actividades de
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comunicacion de valor y comunicacion de los productos, de igual forma, un
mantenimiento y actualizacion de la plataforma de e-commerce, también en la
construccion y alimentacion de una base de datos de clientes, de igual manera, la
gestion de un sistema de inventario a fin de mantener una comunicacion con los
proveedores.

Socios principales

Se considera importante la relacién o alianzas estratégicas con productores
ecuatoriano de café o de importadores de café ecuatoriano en Estados Unidos,
igualmente, con fabricante de articulos, artes, etc, de origen ecuatoriano.

Ingresos

Los ingresos de la propuesta de genera por la venta unitaria tanto de bebidas a
base de café y de la venta de los articulos disponibles tanto en la tienda fisica como en
linea.

Costos

Los costos que dan soporte a la propuesta son los relacionados a la plataforma
de e-commerce, la infraestructura de la tienda fisica y su disefio, también el sistema de
inventario.

Capitulo 4 — Plan de Marketing
Objetivos

Objetivo general

Posicionar la empresa Punto Centro S. A. como tienda ecuatoriana.

Objetivos especificos

e Posicionar la marca Ecuador desde un concepto o elementos que resalta el
origen.

e Establecer un posicionamiento en mercado desde la marca Ecuador por

medio de estrategias de bajo costo durante el primero afio.
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e Captar el 1% de demanda insatisfecha durante los dos primeros afios de
operatividad.

e Incrementar las ventas 5% anualmente.
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STP Marketing Model (Segmentacion, Targeting y Posicionamiento)

7

Segmentacion

ePersonas mayores de 18 afios consumidores de bebidas a base de
café

eAmantes de bebidas de café de especialidad a base o sin base de
espreso

eAmantes de bebida de café tradicional caliente y frio elaborado a
partir de variedades premium de granos

Targeting

eAmantes de bebida de café
tradicional y de especialidad
caliente y frio elaborado a
partir de variedades premium
de granos ecuatorianos

ePersonas de nacionalidad
ecuatorianas que buscan
productos y articulos de origen
ecuatoriano en Houston

eAmantes de bebida de café tradicional caliente y frio elaborado a
partir de variedades de granos sin importar.

eAmantes de bebida de café tradicional caliente y frio elaborado a
partir de variedades premium de granos ecuatorianos

ePersonas de nacionalidad ecutorianas que buscan productos y
articulos de origen ecuatoriano en Houston

Figura 33 STP Marketing Model
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Posicionamiento

eJovenes y adultos amantes de la
bebidas de café tradicional y
especializada que busquen una
bebida de calidad a partir de
granos premiun de origen
ecuatoriano, asi como,
productos con materia prima
ecuatoriana.




Analisis FODA

Tabla 5
Matriz FODA
Fortaleza Debilidades
-Personal capacitado -Marca nueva en el
-Materia prima de calidad mercado
ecuatoriana -Marca y  productos

-Calidad de café ecuatorianos desconocidos
reconocido
Oportunidades F+O D+O
-Tendencia creciente de -Estrategias de -Estrategias de
consumo comunicacion de valor posicionamiento
-Penetracion de consumo por medio de redes -Campafias de promocion
de granos de café premiun sociales resaltando el valor patriota
-Mercado experimentado -
y con conocimientos
sobre el cafe.
Amenazas F+A D+A

-Productos sustitutos

-Hacer conocer la calidad
de las materias primas

-Alianzas estratégicas
-Integracion en la cadena

. - -Estrategias de de valor
-No administracién de la .., .. ~., . .,
. fidelizacion de los -Sistema de comunicacion
cadena de suministro ]
clientes con proveedores

Estrategias Genéricas y Especificas

Genérica

Las estrategias de la compafiia son: Diferenciacion y Enfoque. Segun Kotler
et al. (2012) la estrategia de diferenciacion es la consiste en la oferta de productos
cuyas caracteristicas sean fuente de diferenciacion en el mercado, siendo una fuente
de ventaja competitiva; mientras que la estrategia de enfoque, “la compaiiia concentra
sus esfuerzos en atender bien a unos cuantos segmentos de mercado, en lugar de ir en
busca de todo el mercado” (p. 537).

Especifica
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La estrategia es la asignacion de precios de penetracion del mercado
(descremado), la misma que segln Stanton, Etzel, y Walker (2007) “se establece un
precio inicial relativamente bajo para un nuevo producto. El precio es bajo en relacion
con la escala de precios esperados del mercado meta. El objetivo primario de esta
estrategia es penetrar de inmediato en el mercado masivo y, al hacerlo, generar un
volumen sustancial de ventas y una gran participacion de mercado” (p. 370).
Asimismo, se propone establecer como estrategia hacia los mercado y precio el goteo
ascendente, el mismo que segun Stanton et al. (2007) “cuando un estilo se vuelvo
popular primero en los niveles socio-econdémicos inferiores y luego en direccion

ascendente para popularizarse entre los niveles superiores” (p. 264).

Producto intreducido al mismo
tiempo en los tres tipos de tiendas:

Producto
oirecido Goteo transversal
al grupo especialidad de afto precio aecandente
= (boutiques)
econdémico
mas alto
Gotao transversal
Tiendas departamentales
¥ deieaﬁxclalldad de precios Producto
adoptado
primaro
por un
grupo
Goteo Goteo transversal socio-
descandente "
Tiendas de descuento acondmico
inferior

Figura 34 Proceso de adopcion. Tomado de Stanton, W. J., Etzel, M. J., & Walker, B. J. (2007).
Fundamentos de marketing. McGraw-Hill.

Estrategia ATL, BTLY TTL
Para la estrategia ATL se considera la publicaciéon en revistas con temas
relacionados al turismo, consumo de especialidad, asimismo, se realizaran

participaciones en ferias presenciales. En cuanto a la estrategia BTL, se considera la
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presencia en internet, de ahi que se contara con una pagina web y redes sociales y

correo electrénico. Para las estrategias TTL ver la tabla siguiente:

Tabla 6

Estrategias TTL
Pilares Tipo de canal
Experiencia Facebook, Instagram
Branding Facebook, Sitio Web
Comercial Sitio Web

Nota: El marketing directo esta incluido en el pilar experiencia

El contenido de las redes sociales serdn videos y fotos con elementos y
mensajes que logren comunicar el valor de la oferta. De igual forma, estan
publicaciones daran soporte al branding con la publicacion de la marca, ubicacion, etc,
resaltado la experiencia de compra y de la calidad de los materiales y materia prima.

Estrategia de ecommerce

Tabla 7

Estrategia de e-commerce
Categoria Tipo
Google business Buscadores
Sitio web Pagina web
Facebook-instagram Redes sociales

Para la estrategia de e-commerce se planta ser omnicanal. De ahi que, se
proyecta a tener presencia en diferentes plataformas o sitios web relacionados a la
oferta del producto destacado las experiencia, calidad y valores. Asi como, un canal
de venta en linea, la misma que tendran un link enlazado a las publicaciones en las
redes sociales. Ademas de diferentes publicaciones con direccion al sitio web a fin de

Ileno de registro de datos de los clientes.

Tabla 8

Areas y elemento de marketing digital
Areas de la empresa Elementos
Atencion al cliente Fotos, videos
Capacitacion al personal Fotos
Disefio de la tienda Fotos y videos
Produccion o elaboracion Videos, experiencia, reportaje
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Marketing Mix

Producto

PUNTO CENTRO

ECUADORIAN PREMIUM COFFEE

Figura 35 Marca
La marca de la compafiia utiliza la imagen de una taza de café mostrando la

actividad comercial principal. Debajo de la imagen acomparia las palabras de la marca
“Punto Centro” y debajo la frase “Ecuadorian Premiun Coffee” a fin de resaltar el

origen o materia prima d ellos productos. A continuacion, se enlista los productos.

Tabla 9
Amplitud y profundidad
Amplitud
Profundidad Bebidas de café de expreso Articulos
Caliente Frio Sombrero paja
toquilla
Espresso Arte
Mocaccino Mocha Ropa
Macchiato Artesania

Americano
Frappe coffee

Precio
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Para la fijacion del precio la empresa considera los costos, penetracion de
mercado Yy la estrategia Long Tail. De ahi que, la estrategia de precios a emplear es la
estrategia de fijacion de precios basada en la competencia, la misma que es “establecer
precios con base en las estrategias, precios, costos y ofertas de mercado de los

competidores” (Kotler, Armstrong, y Pineda Ayala, 2012, p. 698).

Tabla 10

Precio
Café Pequefio Mediano
Espresso 2.00 4.10
Mocaccino 4.13
Americano 4.00 4.50
Frappe coffee 3.58
Sombrero paja toquilla 150.00
Arte 120.00
Ropa 15.00
Artesania 25.00

Plaza

La plaza de la propuesta serd en el Estado de Texas, Houston en Estados
Unidos. El lugar contara las siguientes areas: bodega, area de bar, area de consumo y

area de articulos.
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Figura 36 Layout

Promocion

La promocion contempla una campafia de lanzamiento de la tienda por medio
de redes sociales. Las publicaciones tendran un link de direccién a la tienda en linea
ofreciendo un descuento del 5% valido para la segunda compra. La empresa no contara

con un cuerpo de venta personales, sin embargo, el personal de atencion al cliente son
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los encargados de realizar venta cruzada. De igual forma, el merchadising de la tienda
tomaré de base elementos como: imégenes de Ecuador y lugares turisticos, entre otros,
que den soporte a la marca. También, se realizardn presentacion en diferentes ferias
con tematicas relacionadas al café y al pais Ecuador

Concepto y mensaje

La publicidad se alineard a las siguientes directrices:

Concepto: Café, Boutique, Ecuador, Calidad, Patria, Servicio de calidad,
Producto original.

Mensaje: El canal para la promocion seran las redes sociales en las cuales se
realizaran publicaciones con imagenes y fotos resaltando los atributos y caracteristicas
de los productos y la tienda.

Capitulo 5 — Plan Financiero

Crecimiento de Demanda

Segun United States Census (2022b) el crecimiento la media poblacion es de
33 afios, las personas entre rango de edad de 18 y 65 afios pertenece aproximadamente
al 75% de Texas, La tasa de empleo presenta una tasa de crecimiento desde 62.5% en

el 2014 pasando a 63.3% en el 2019

Activos Fijos

Los activos fijos suman una inversion de $90,725.00 y esta distribuida por la
adquisicién de maquinaria $77,500 y equipo de administracion $2,850, asi como los

equipos de computo y muebles y enseres $2,195.00
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Tabla 11
Activos fijos

INVERSION INICIAL

DETALLE DE INVERSION POR TIPO

INVERSION FIIA

PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPOS
NO DEPRECIABLES

EQ  EQUIPOS

ME  MUEBLES ¥ ENSERES

WE  VEHICULOS

EDP EQUIPOS DE COMPUTO

TOTAL INVERSION FlJA

Estado de Resultado

4,000.00

4,000.00

77,500.00
2,850.00
2,195.00

4,180.00
86,725.00

90,725.00

El Estado de resultado se proyecta a cinco afios y muestra indicadores

positivos, siendo para el primer afio un margen bruto de 43% Yy para el quinto afio de

52%, Asimismo, el ejercicio arroja utilidad para el primer afio de 2% y para el Gltimo

afio de 21%,

Tabla 12
Estado de resultado

IESThDO DEL RESULTADO INTEGRAL

VENTAS

COSTO DE VENTAS
UTILIDAD BRUTA
% Margen Bruto

GASTOS ADMINISTRATIVOS
GASTOS DE VENTAS

TOTAL GASTOS OPERATIVOS
UTILIDAD OPERATIVA (EBIT)
2% Margen Operativo

GASTOS FINANCIEROS
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (EBT)
2% Margen antes impuestos

FARTICIPACION DE UTILIDADES
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
IMPUESTO A LA RENTA
UTILIDAD DISPONIBLE

% Margen Disponible

ARND 1

ARND 2

ARO 3

ARNO 4 ANOD 5

328,467.17 371,606.86 429,459.80 499,154 52 583,816.18
185,878.91 203,136.32 224,107.89 249,883.56 281,945.67
142,588.26 168,470.54 205,351.92 249,370.96 301,870.51
43% 45% 48% 50% 52%
127,612.60 130,883.91 132,848.37 134,595.97 136,627.31
2,720.00 7,297.00 7,426.46 7,558.43 7,692.95
130,332.60 138,180.91 140,274.83 142,154.40 144,320.26
12,255.66 30,289.63 65,077.09 107,116.56 157,550.24
4% 8% 15% 21% 27%
4,44079 3,563.10 1,631.56 1,642 56 592 67
7,814.87 26,726.44 62,445.53 105,474.00 156,957.57
2% 7% 15% 21% 27%
7.81487 26,726.44 62,445 53 105,474.00 156,957 57
1,641.12 5,612.55 13,113.56 23,149.54 32,961.09
6,173.75 71,113.89 49,331.97 83,324.46 123,996.48
2% 6% 11% 17% 21%
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Balance

A continuacion, se presenta un balance proyectado a cinco afios de
operatividad.
Tabla 13
Balance General

ARD 1 ARO 2 ARO 3 AND 4 ARO 5

ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
EFECTIVO ¥ EQUIVALENTES DE EFECTIVO (63,075.55) (52,801.67) (16,114.32) 52,043.45 15812372
CUENTAS POR COBRAR 131,386.87 148,642 75 171,783.92 199,661.81 233,526.47
INVENTARIOS - - - - -
SEGUROS Y OTROS PAGOS ANTICIPADOS
OTROS ACTIVOS CORRIENTES - - - - -
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 68,311.31 95,841.08 155,669.60 251,705.25 391,650.19
ACTIVOS NO CORRIENTES
PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO 90,725.00 90,725.00 90,725.00 90,725.00 90,725.00
DEPRECIACION ACUMULADA PROPIEDAD, F 9,843.30 19,686.60 29,529.90 39,123.21 4871651
PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO NETOS 80,881.70 71,038.40 £1,195.10 51,601.79 42,008.49
ACTIVO INTANGIBLE
PLUSVALIAS
MARCAS, PATENTES, DERECHOS DE LLAVE, C 5,700.00 5,700.00 5,700.00 5,700.00 5,700.00
AMORTIZACION ACUMULADA ACTIVOS INT, 1,100.00 2,200.00 3,300.00 4,400.00 5,500.00
ACTIVO INTANGIBLE NETO 4,600.00 3,500.00 2,400.00 1,300.00 200.00
TOTAL ACTIVOS 153,793.01 170,379.48 219,264.69 | 304,607.05 433,858.68
PASIVOS
CUENTAS ¥ DOCUMENTOS POR PAGAR 45,089.96 51,7215 59,836.48 £9,869.78 B2,414.65
PORCION CORRIENTE OBLIGACIONES BANC 15,13075 16,062.38 17,051.38 18,101.27
OTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES 1,661.12 5,612.55 13,113.56 22,149.54 32,961.00
TOTAL PASIVO CORRIENTE 61,861.83 73,396.79 90,001.42 110,120.59 115,375.74
OBLIGACIONES BANCARIAS A LARGO PLAZO 51,1503 35,152.65 18,101.27 - -
TOTAL PASIVOS 113,076.86 108,549.44 108,102.69 110,120.59 115,375.74
PATRIMONIO
Capital Social 34,542.40 34,542.40 34,542.40 34,542.40 34,542.40
utilidad del Ejercicio 6,173.75 21,113.89 49,331.97 83,324.46 123,996.48
Utilidades Retenidas - 6,173.75 27,287.63 76,619.60 153,944.06
Total de Patrimonio | 40,716.15 | 61,830.03 | 111,162.00 | 194,486.46 | 318,482.94 |
Pasivo mas Patrimonio | 153,793.01 | 170,379.48 | 219,264.69 | 304,607.05 | 433,858.68 |

CUADRE

Punto de Equilibrio

A continuacion, se muestra el punto de equilibrio con ponderacién por cada

uno de la lista de productos.
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Tabla 14
Punto de equilibrio

CALCULO DE PUNTO DE EQUILIBRIO
EN UNIDADES ANUALES

(PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTO A~ _ 10649 0097 . _ 9238 _ ! 8355 . 7491
(PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTOB - /%6 102 686 _ __ 5,060 5344
(PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTOC 7873 T80 _ 6831 _ | 6182 35343
[PUNTO DEEQUILIBRIO PRODUCTOD 17806 16832 13433 13370 12537
[PUNTO DEEQUILIBRIO PRODUCTOE =~ = 14838 lapes 12886 116842 10,439
(PUNTO DEEQUILIBRIO FROBUCTOF | _ - 7238 8B 6276 _ . _.: 2678 . 3032
JPUNTO DEEQUILIBRIOFRODUCTOG 8L _: s s .13 122
(PUNTO DEEQUILIBRIO FRODUCTOR 50 2 S Y. SN =
(PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTO | _ 488 ¢ 451 dy e 376
PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTO J 266 247 228 214 206

TIR, VAN, Payback
La VAN del ejercicio es de $99,153.87 siendo una VAN positivo superior a $0

y, la TIR de 26.82%, en cuanto al Payback se registra que se recupera la inversion a
los 42 meses de operatividad, siendo 3 afios y 6 meses.

Flujo de Caja

El flujo de caja se proyecta a cinco afios mostrando ganancias a partir del cuarto
afno.

Tabla 15
Flujo de caja

| Flujo de Efectivo - EBITDA

ANO 1 ARO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Utilidad antes Imptos Renta 781487 26,726.44 62,44553 105,474.00 156,857.57
(+) Gastos de Depreciacion/Amortizacion 12,417.30 10,943.30 10,543.30 10,693.30 10,693.30
(-} Inversiones en Activos - - - - -
(-] Amortizaciones de Deuda 1425315 15,130.75 16,062.38 1705138 18,101.27
(-} Aumento del capital del trabajo -

(-) Pagos de Impuestos - 164112 5,612.55 13,113.56 22,149.54
Flujo Anual 5,079.02 20,897.87 51,713.90 86,002.36 127,400.06
Flujo Acumulado 5,579.02 26,876.88 78,550.78 164,593.14 291,993.20
Pay Back del flujo (109,162.32) (88,264.46) (36,550.56) 49,451,280 176,851.86

Estudio de Demanda Actual

El estudio de la demanda actual mediante el analisis de mercado y la encuesta

determina un alcance para la poblacion de 7917 personas.

66



Tabla 16
Estudio de la demanda.

Concepto Valores
Poblacion 2.304.580
Personas entre 18 — 65 afios (75.3%) 1735348
Poblacion econdmica activa (62.5%) 1084592
1% Segmento 10845
Encuesta (73%) 7917

Ratios Financieros

El ratio de liquidez muestra un indicador de 1.1 siendo positivo y mostrando

solvencia para poder obtener deuda y afrontar.

Tabla 17

Liquidez

Ratios de Liquidez

Liquidez o Razdn Corriente = Activo Corriente / Pasivo Corriente £Nn VECes 11 13 17 2.3 3.4
Liquidez Seca o Prueba Acida = (Activo Corriente - Inventarios) / Pasivo

Corriente €N VECEs 11 13 17 23 34
Capital de Trabajo en dinero 6,449 22,444 65,668 141585 276,274
Riesgo de |liguidez = 1 - (Activos Corrientes / Activos | en porcentaje 56% 44% 29% 17% 10%

El ratio de endeudamiento muestra un indicador de positivo de 2.8 veces siendo

que la empresa cuenta con respaldo para responder y cubrir sus deudas.

Tabla 18

Endeudamiento

RATIOS DE ENDEUDAMIENTO

Endeudamiento o Apalancamiento = Pasivo / Activo en porcentaje 74% 64% 49% 36% 27%
Pasivo Corriente / Pasivo en porcentaje 55% 63% 83% 100%)| 100%
Estructura del capital Pasivo / Patrimonio £n VECES 28 18 10 0.6 0.4
Cobertura Gastos financieros = Utilidad Operativa / Gastos Financieros £n VECES 28 85 247 65.2 265.8
Cobertura 2 = [Flujo de Efectivo + Servicio de Deuda ) / Servicio de Deuda 13 21 3.8 5.6 7.8

El ratio de gestién muestra un indicador de 2.1% para el primer afio y de 1.3%

para el quinto afio de operatividad.

Tabla 19

Gestion

RATIOS DE GESTION (Uso de Activos) | | | | | | |
Rotacidn de Activos = Ventas / Activos |en VECES | 2 l| 2.2‘ 2.D| 1.6| 1 3‘

El rato de rentabilidad muestra indicadores positivos siendo para el primer el
15% de rentabilidad y 59% al ultimo afio, también muestra un comportamiento

creciente de las utilidades del ejercicio.
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Tabla 20

Rentabilidad

Ratios de Rentabilidad

Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas Netas en porcentaje 43% 45% 48% 50% 52%
Margen Operacional = Utilidad Operacional / Ventas Netas en porcentaje 4% 8% 15% 21% 27%
Margen Neto = Utilidad Disponible / Ventas Netas en porcentaje 2% 6% 11% 17% 21%
ROA =Utilidad Neta / Activos en porcentaje 4% 12% 22% 27% 29%
ROE = Utilidad Neta / Patrimonio en porcentaje 15%)| 34% 44% 43%| 39%)|

Inversion Inicial

La inversion inicial del proyecto es de $115,141.44 y esta distribuido por

inversion fija de $90,725.00, Activos intangibles $5,700.00, Pre operacionales

$1,474.00 y Capital de trabajo de $17,242.00. La inversion requerida se distribuye en

un 70% por préstamo bancario y 30% por la inversion de accionistas.

Tabla 21

Inversion inicial

INVERSION INICIAL

RESUMEN DE INVERSION POR AREA

INVERSION INICIAL ADM WTAS PROD
INVERSION FlIA 8,930.00 2 100.00 79,695.00
ACTIVOS INTANGIBLES 5,500.00 200.00
PREOPERACIOMALES 147400 -
CAPITAL DE TRABAIO 17,242 34 - -
TOTAL INVERSION INICIAL 33,146.34 2,300,00 79,695.00

Conclusiones

TOTAL
50,725.00
5,700.00
1,474.00
17,242.34
115,141.34

Las conclusiones de una propuesta de creacion de una cafeteria boutique con

productos ecuatorianos en la ciudad de Houston son:

e Larevision tedrica permitié conocer la problemética desde el desarrollo

conceptual y conjuntamente con analisis del entorno externo se logro

identificar las oportunidades para la propuesta a través del analisis de

la problematica,

e Se desarroll6 un marco legal dando soporte a las caracteristicas del

proyecto y al lugar geografico, es decir, jurisdiccion, permitiendo

conocer las normativas que regulan la actividad.

e Se logro determinar el enfoque y alcance de la investigacion a fin de

seleccionar la estrategia para la recoleccion de la informacién
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permitiendo conocer los factores que influyen en el comportamiento de
compra y la aceptacion de la propuesta, al aplicar una encuesta a una
muestra de 385 personas, encontrando que lo encuestados manifiestan
en un 61% si tienen experiencia de compra en tiendas multi-concepto,
los atributos de interés mas influyentes en la compra son Calidad de
materia prima, Calidad de productos de consumo, Valor nacional y, la
propuesta tiene un nivel de aceptacién mayor al 61%.

e Por medio del anlisis de la industria se logré determinar un escenario
positivo para la viabilidad de la propuesta, desde lo legal y social
asociados al comportamiento de consumo del producto y, una industria,
que pese a tener alta concentracidn de empresas ya posesionadas en el
mercado, aspectos ligados a los proveedor y comportamientos de
consumo dan viabilidad al proyecto.

e Selogro establecer estrategias a fin de lograr un ingreso al mercado una
vez identificado el mercado meta. Por medio de las estrategias de bajo
costo y alto alcance, como lo que brindan las redes sociales, se
pretender lograr un posicionamiento eficiente y eficaz.

e Mediante en andlisis financiero se logré determinar la viabilidad y
rentabilidad del proyecto obteniendo indicadores positivos como una

VAN de $99,153.87, una TIR de 26.82%.

Recomendaciones

Las recomendaciones del proyecto son:
e Se deben realizar estudios de mercados que logré mapear de mejor

forma y mas acertada sobre los perfiles de consumidores de café.
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Se debe constantes investigaciones de mercado a fin de ampliar y
mejorar la oferta existente en el proyecto.
Se debe realizar programas de marketing que refuercen el valor patriota

y origen de los productos desde la marca Ecuador.
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Anexos

Encuesta
Género
1. Masculino
2. Femenino
3. Otro
Edad
1. 18-26
2. 27-35
3. 36-44
4, 45-53
5. 54-62

Sefale la etnia con la cual Ud. se identifica
1. Caucasico-estadounidense

2. Hispano-americano
3. Afro-americano
4

. Asiay otros

¢Es de su preferencia el consumo de café?
1. Si

2. No

De acuerdo al texto debajo Ud. se considera un bebedor de café del tipo ...
1. Café tradicional: Aquellos que exclusivamente beben café tradicional (caliente o frio) y
afirma que su café no se elabord a partir de variedades premium de granos enteros o molidos.

2. Café de especialidad: Los que beben exclusivamente: Café Tradicional de Especialidad,
Bebidas a Base de Expreso, Bebidas a Base de No Expreso, o café listo para tomar.

3. Bebedor dual: Mezcla de los dos antes mencionados

¢Cuantas tasas de café consume Ud. en un dia?
1. 1

o o ~ w
g b~ oW N

¢Qué tan importante son las caracteristicas del café para Ud.?
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Menos
importante

Lo més
importante

Tipo de grano del café

Sabor del café

Precio

Pais de origen

R ER RN
L oo
R ER RN
OO

RN

¢Con qué probabilidad puede Ud. encontrar café ecuatoriano con facilidad en Houston?
Casi siempre

Usualmente
Ocasionalmente

Usualmente no

a M w npoPE

Casi nunca

¢ Qué tan satisfecho se encuentra Ud. con la oferta presente de productos de café en Houston?
1. Totalmente insatisfecho

2. Insatisfecho
3. Algo satisfecho
4. Satisfecho
5

Totalmente satisfecho

¢ Qué tan satisfecho se encuentra Ud. con la oferta presente de productos tradicionales ecuatorianos en
Houston?
1. Totalmente insatisfecho

Insatisfecho
Algo satisfecho

Satisfecho

a M DN

Totalmente satisfecho

¢Ha experimentado la adquisicion de productos en tiendas multi-conceptos (consiste en una
combinacion de venta al por menor y otras ofertas, como comida y bebida?
1. Si

2. No
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¢Qué tan importante son las siguientes caracteristicas de una tienda multi-concepto de productos

ecuatorianos para Ud.?

Menos
importante

Lo més
importante

Productos tradicionalmente reconocidos

Calidad de productos y servicios

Materia prima de los productos

Variedad de productos

Precio

R N

R ER N

Uooog

Uooog

L OO oo

¢ Qué tan interesado estaria usted en la compra de café en un espacio compartido por la venta de

productos ecuatorianos? (café-boutique)
1. Muy interesado

2. Interesado
3. Neutral
4. Desinteresado

5. Muy desinteresados

Seleccione los productos de origen ecuatoriano qué Ud. estaria interesado en adquirir

1. Flores

Pinturas

Ropa

Textil indigena
Antigiedades
Chocolate

Sombrero de paja toquilla

© N o 0o ~ w D

Other
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¢Cuales de los siguientes atributos harian que Ud.

productos en un Café-boutique?

mas 0 menos esté interesado en la compra de

Mucho Algo
menos menos
interesados | interesados

Neutral

Algoméds | Mucho
interesado mas
interesado

Ambiente tradicional

H

EI

4

Productos tradicionales

H

EI

4

Valor nacional

H

EI

4

Calidad de productos de cosumo

-

H

-

Calidad de materia prima

-

H

R R N

-

OO0

¢ Qué probabilidades hay de comprar productos (café y articulos ecuatorianos) si tiene todos los

atributos descritos anteriormente?
1. Muy probable

Algo probable
Neutral

Algo poco probable

o r w0 DN

Muy poco probable

¢Hay atributos adicionales que le gustaria que se incorporaran a esta propuesta de Café-Boutique?

Por favor, indique el grado en que usted esta de acuerdo / desacuerdo con las siguientes afirmaciones
sobre el producto parecido que compra actualmente.

Muy en
desacuerdo

algo en
desacuerdo

Neutral

Parcialment
e de
acuerdo

Totalmente,
de acuerdo

Suficiente para mis necesidades

4

H

4

H

4

Cumple con mis expectativas

4

H

4

H

4

Por favor proporcione comentarios adicionales acerca de los productos de un café-boutique

ecuatoriano.

¢Qué método de compra prefiere para este tipo de productos?

1. Enpersona/en latienda
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2. Enlinea

3. Otro

¢ Qué método de pago que prefiera?
1. Efectivo

2. Tarjeta de crédito
3. Tarjeta de débito
4. Pay-pal

5. Other
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RESUMEN/ABSTRACT (150-250 palabras):

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la factibilidad y viabilidad de una
propuesta de creacién de una cafeteria boutique con productos ecuatorianos en la ciudad
de Houston. La misma que buscar responder a una necesidad latente en el mercado ante
una tendencia creciente de consumo de bebidas a base café, segiin la NCA (2021) reportd
que se registro para el 2021 un consumo promedio por tazas de café por dia es de 4.6 en
promedio. La metodologia del estudio es de enfoque cuantitativo y de alcance
exploratorio, la muestra esta conformada por 385 personas, a quienes se les aplicé una
encuesta. Las estrategias disefiadas son precio descremado y estrategia onmicanal para
el ingreso al mercado vy, para el alcance del mercado de meta el marketing digital. El
resultado del estudio determind un escenario positivo, viabilidad y factibilidad para la
propuesta mostrando indicadores de una VAN de $99,153.87 y una TIR de 26.82%.
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