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Resumen

El propdsito de esta tesis de investigacion es la factibilidad de un plan de negocios enfocado a
satisfacer la necesidad expresa por contar los centros de trabajo con un area especial para tomar
café, bebidas y alimentos, haciendo mas agradable la jornada laboral del empleado. A partir de
esta problematica se cre6 un médulo de café o estacion de servicio atendida por un barista, para
ofrecer al trabajador un café de calidad, acompafiado de alimentos ligeros, evitando el
desplazamiento del empleado. Esta tesis pretende probar que un emprendimiento que logra
insertarse en un centro de trabajo dando servicio a un grupo de empleados se traducird en una
buena adopcion del negocio, se fortalecera la marca a promover, ya que estard mas expuesta al

consumidor cautivo, y se generara mayor rentabilidad por los menores costos de operacion.

El presente estudio demostré resultados que reflejaron una utilidad desde los primeros meses de la
puesta en marcha, demostrando que se crea buen engagement (compromiso que tienen los
consumidores con una marca) entre el negocio/marca y los empleados, formando parte

rapidamente de la comunidad, traduciéndose en mejores ventas y buenos resultados.

De acuerdo con lo anterior, se concluye de la Ciudad de México es un campo fértil para buscar
crecer dentro de las organizaciones que cuenten con una cantidad suficiente de empleados que
acuden a un centro de trabajo y que tienen este tipo de necesidades, hecho que grandes marcas
presentes en el mercado mexicano han empezado a aprovechar, enfocando a este importante nicho,

como lo son las organizaciones sociales y econdmicas, llamadas empresas.

Palabras clave: modelo de negocios, barras de café, factibilidad, consumidor cautivo, comunidad,

centro de trabajo



Abstract

This research aims to determine the feasibility of a business plan focused on satisfying the
expressed need to have work centers with a particular area for coffee, drinks, and food, making
the employee’'s working day more pleasant. This dissertation aims to prove that an entrepreneur
who manages to give a service in a workplace related to coffee services for a group of employees
will adopt the business. The brand to be promoted will be strengthened since it will be more

exposed to the captive consumer and generate higher profitability due to lower operating costs.

The present study demonstrated results that reflected profits from the first months of the start-up,
demonstrating that good engagement (a commitment that consumers have to a brand) is created
between the business/brand and the employees, quickly being part of the community, translating

into better sales and good results.

This conclusion is that Mexico City is fertile ground to grow within organizations with enough
employees going to a workplace and this kind of need, a fact that big brands in the Mexican market
have begun to take advantage of by entering this important niche.

Keywords: coffee, workday, business plan, captive consumer, community, work place



Introduccién

Los habitos alimenticios de los empleados en los centros de trabajo muchas veces se convierten
en una problematica para la productividad. Al haber una oferta limitada en sus comedores (cuando
existen), se obliga a estos a buscar restaurantes alrededor, a veces caros, 0 con alternativas poco
saludables como méaquinas expendedoras, comida callejera de dudosa calidad que puede traducirse
en enfermedades que provocan ausentismo o baja productividad (Wanjek, 2005). Esto dificulta el
rendimiento del empleado a lo largo del dia y sobre todo en las primeras horas de la jornada.
Aunado a esto, para los centros de trabajo es cada vez mas importante contar con servicios de
cafeteria in situ que eviten los desplazamientos de su personal fuera de las instalaciones, por la
inseguridad, improductividad, distracciones, pérdida de tiempo en traslados y demas factores. Para
los empleados es también de valor contar con este tipo de servicios, porque les resuelve una
necesidad, y si ademas el servicio de café les ofrece un valor agregado, es decir, un café de
especialidad, alimentos de calidad y snacks nutritivos, el resultado ser& una buena aceptacion por
parte de ellos (ver anexo 1).

Aqui surge la importancia, derivada de la necesidad que tienen muchos centros de trabajo, de
contar con un servicio de cafeteria que se ajuste a los requerimientos empresa-empleado, como
son: un café expreso de calidad y su variedad de preparaciones, una oferta de alimentos practica,
atencion personalizada a cada cliente, todo esto en un espacio no mayor a dos metros cuadrados,
principalmente por las caracteristicas de la barra de café. Antes de encontrar un nicho de mercado
como el arriba descrito, se pensd primero en que una buena alternativa seria la operacion de un
food truck, (camion de alimentos) pero después de que se reviso, se constatd que existen varios
factores en contra de iniciar con esta modalidad de negocio, por ejemplo, actualmente no existe
una regulacién para que los food trucks operen en la via pablica, lo que se traduce en sobornos a
las autoridades, pues desde hace algunos afios no hay permisos para este tipo de negocios (ATUL,
2019). Por otro lado, la inversion inicial en un food truck es muy alta, comparada con el presente
concepto de cafeteria movil; ademas, se debe pertenecer a la Asociacion Mexicana de Food Trucks,
organizacion que busca organizar y legalizar a este gremio, entre otros factores (Cruz, 2018). Por
este motivo, el mencionado emprendimiento tiene muchas ventajas sobre un food truck, pues las

barras de café operaran en un espacio privado, lo que minimiza muchos riesgos del exterior y le da



un valor adicional al negocio, al generar un flujo de ventas diario y no de ocasién, como sucede con

los food trucks, que a veces se usan solo en ferias gastronémicas, por ejemplo.

El modelo de negocio de cafeteria mavil tiene sus principales fortalezas para ofrecer valor a sus
clientes en el precio, el producto y el servicio ofrecido.

Stanton (2007), senala que “el precio es la cantidad de dinero o de otros objetos con utilidad
necesaria para satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un producto”. Una de las
ventajas competitivas de la barra de café es el precio final al consumidor, impactado por menores
costos fijos, pues esta modalidad de barra de café puede llegar a pagar rentas muy bajas.
Adicionalmente, la barra genera un valor percibido adicional; un ejemplo de esto es la facilidad que
tiene el empleado de obtener los productos in situ, sin tener que desplazarse al exterior, en zonas de
la ciudad donde no hay oferta cercana disponible, ademéas de ofrecer calidad, higiene y frescura de
los productos, entre otras ventajas. Es por esto que esta propuesta, denominada "Latigo de Tigre”,
satisface ampliamente los beneficios de calidad, imagen y comodidad de compra que los
consumidores esperan al pagar por los productos, los cuales son seleccionados cuidadosamente para
satisfacer lo esperado por el cliente, tal como, un café de especialidad suministrado por un proveedor
confiable y de gran calidad que el consumidor aprecie y valore, asi como una amplia variedad de
bebidas y una oferta de “snacks ” saludables. Todo esto con el valor agregado del toque personal de
los baristas que atienden la barra de café, quienes buscan ganarse la confianza del cliente, crear

comunidad y ofrecerles dia a dia productos de calidad a un precio justo.

Mencionado esto, la presente tesis tiene como objetivo probar, mediante un muestreo no
probabilistico y un plan de negocios, que el establecimiento de una barra de café mdvil es un
facility bien valorado por los empleados, que contribuye a mejorar su bienestar y que es
financieramente rentable, ademéas de contar con una marca atractiva para el consumidor y un
“marketing 360° tailor made”. (marketing integral hecho a la medida) También se busca mostrar
gue mediante este proyecto es posible crear un concepto de negocios innovador, rentable y que

contribuya al bienestar de la poblacién dentro de las empresas.

En cuanto a la factibilidad de un plan de negocios se mostrara, mediante diversos analisis de
finanzas, operaciones y marketing, el funcionamiento y puesta en marcha de esta actividad

productiva que generara empleo y utilidades, mediante pasos bien fundamentados para desarrollar



un concepto de negocio innovador, que busca ofrecer un producto de alta calidad. Es importante
decir que el café es una bebida cuyo auge en México en los ultimos afios ha propiciado el
fortalecimiento de una industria por muchos afios olvidada, cuyo consumo corresponde, mas que
a una moda, a una necesidad bien arraigada en el gusto del mexicano, no solo por la excelente
calidad del grano, debido a las bondades climaticas, de suelo y de humedad que ofrece nuestro
pais, sino también a nuevos habitos de consumo, aunado a sus amplias propiedades benéficas, por
estos motivos, el café “hecho en México” ha pasado de ser un producto genérico o commodity, a

una materia prima mas especializada y altamente diferenciada.

Con este antecedente, este trabajo de investigacion analiza y propone mejoras a un modelo de
negocio que, de acuerdo con las proyecciones llevadas a cabo, estima utilidades desde sus primeros
meses de operacion. Ademas, muestra la gestion de distintas estrategias que se requieren para una
adecuada operacion, y asi convencer al inversionista de la viabilidad del proyecto. Esta tesis se
enfoca principalmente en mostrar cémo resolver la necesidad del consumo de alimentos y café en
los centros de trabajo por parte de un creciente publico avido de obtener un producto de alta
calidad. Este trabajo también busca comprobar el impacto positivo que este negocio de cafeteria
movil genera en el estado de &nimo y bienestar de los empleados, mediante la aplicacion de una

bateria de cuestionarios dirigidos cuyo contenido se abordara mas adelante.

Después de estudiar la factibilidad de este proyecto, se concluye que una buena orientacion al
marketing contribuird al éxito de una marca de café y que es posible iniciar un emprendimiento con
poca inversion, para convertirse en el corto plazo en un negocio generador de utilidades con el
modelo de venta al que se le llamara Corner coffee o barra de café movil, cuyo target cautivo, (el

publico al que va dirigido) crea buen engagement o compromiso y comunidad entre sus clientes.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema de Investigacion — Antecedentes

“Los emprendedores en México, ademas de que buscan generar un impacto positivo en la sociedad,
representan el corazon de la actividad economica de México y uno de los mayores activos del
pais,” sefnald en 2013 el presidente de México Enrique Pefia Nieto, impulsando la creacion del
Instituto Nacional del Emprendedor, ya que las Pymes generan 7 de cada 10 empleos, representan
mas del 99 por ciento de las unidades econdmicas establecidas y contribuyen con mas de una
tercera parte del PIB del pais (SE, 2013). En la actualidad, el emprendimiento no es una tarea facil,
pues el emprendedor debe contar con la idea y concepto a desarrollar, el capital inicial para llevarlo
a cabo, asi como un conocimiento del target y el nicho de mercado ideales.

No todos los emprendimientos que surgen llegan a posicionarse en el mercado ni logran alcanzar
las ventas esperadas, ya sea por falta de innovacion o eficacia, pues el 75% de estas empresas

cierran antes de cumplir los dos primeros afos.

Es necesario, sin embargo, conocer a qué se refiere la disciplina del emprendimiento y cémo impacta
al emprendedor en México, pues el estudio de esta ha evolucionado en los ultimos afios al pasar de
un enfoque en el emprendedor, sus motivaciones, etc. a un nuevo abordaje desde diversas
perspectivas emprendedor-oportunidad, de tal forma que el emprendimiento busca “explicar como
las oportunidades de negocio —que derivan en futuros bienes o servicios— son descubiertas, creadas

y explotadas, por quienes y con qué consecuencias” (Venkataraman, 1997, p,119-138).

Desde luego también que, dentro de la disciplina de emprendimiento, la creatividad e innovacion
son un tema fundamental (Drucker, 1985) “Por creatividad se entiende todos los procesos
mentales por los que una persona logra generar innovacion. La creatividad juega un papel
fundamental en el emprendedor, particularmente en la primera de las fases del emprendimiento,
ya que un negocio exitoso requiere de identificar una buena oportunidad desde un inicio” (Shane,

2000; Peterson, 1990).



Como se mencionaba, emprendedor y oportunidad forman un binomio indisoluble, sin embargo,
diversas variables influyen al momento de que un individuo inicia un proceso de emprendimiento,
integrandose diversas teorias, tales como la teoria del capital humano, teoria del capital social y
teoria de redes sociales, que tienen que ver con la importancia de la informacion para crear

oportunidades, sobre todo en un pais como México.

En su investigacion en 2011 “El estudio del Emprendimiento en México” Gonzalez, (2011)
propone un modelo conceptual para el estudio del emprendimiento en México: si se ejemplifica,
hacia el interior, el individuo estd altamente relacionado con la oportunidad, que surge como
producto de la informacion que tiene, y esta puede provenir de diversas fuentes, como son su
capital social (riqueza expresada en dinero e informacion, obtenida a través de contactos del
individuo) y el capital humano (se refiere a la educacion que tiene una persona, experiencia laboral
previa, experiencia de vida, por el nivel de tecnologia al que tiene acceso el individuo, entre otras).
El modelo de Gonzélez (2011) (Figura 1.1.) explica que la alerta emprendedora de la persona esta
relacionada con el capital humano y el capital social del mismo, asi como el capital financiero.
Todo esto marcara la pauta para saber qué tipo de oportunidad considerard o elegira el
emprendedor. Ahora bien, tanto el individuo como la oportunidad se ven influenciados, hacia el
exterior, por variables tales como las politicas publicas, la sociedad, cultura, seguridad,
competencia, economia del pais y sistema educativo. Esta combinacidn de variables que impactan
al emprendedor determinara en gran medida el tipo de emprendimiento que se gestara, y su

consecuente éxito o fracaso.

Si bien México ha tenido un crecimiento sostenido durante los ultimos afios, durante 2017 el pais
mostré un desempefio moderado, creciendo a una tasa anual de 2.3% pero con un desempefio
menor a lo esperado en términos de crecimiento y dejando una serie de condiciones a valorar,
desde una depreciacion del tipo de cambio a minimos histdricos, pasando por una politica exterior
amenazante de Trump hacia México, tras su llegada a la presidencia de Estados Unidos, los sismos
que ocurrieron en el pais en 2017, en un contexto global donde se presentd un crecimiento lento,
con escasez de inversiones, comercio decreciente y decrecimiento en la productividad laboral
(IMCP, 2018).



Figura 1.1. Modelo conceptual propuesto para el estudio del emprendimiento en México.
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A nivel interno, la inflacion se disparé a niveles no vistos hace muchos afios, alcanzando un 6.77%
anual, impulsada por el alza de precios de bienes y servicios (INEGI, 2018). Hubo también una
mayor desaceleracion de la inversion privada, mientras que el consumo, los créditos hipotecarios

y la venta de autos presentaron fluctuaciones importantes.

Desde la entrada del neoliberalismo a México en 1982, el pais ha experimentado cambios
drésticos, al pasar de ser una economia cerrada a una economia mas abierta al mundo,
especialmente a Norteamérica con la firma del Tratado de Libre Comercio en 1994. Sin embargo,
esto ha traido una polarizacién social importante, debido a que ha ampliado la desigualdad
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existente entre los diferentes niveles socioeconomicos del pais, en parte por el desarrollo

desequilibrado en las diferentes regiones de México.

Se estima que entre 2018 y 2020 el nimero de mexicanos que vive en situacion de pobreza
aumento del 41.9% a 43.9%, creciendo de 51.9 a 55.7 millones de personas, mientras que los que
viven en pobreza extrema presentd un incremento de 7.0% a 8.5%, pasando de 8.7 a 10.7 millones
de personas (CONEVAL, 2021). Desafortunadamente no todos se han beneficiado del sistema
econdmico en México, pues el acceso a las oportunidades de crecimiento se ha visto limitado, sin
que la poblacién logre un mayor desarrollo social, acceso a vivienda digna, mejores servicios de
salud, entre muchos otros, con una persistencia marcada en la desigualdad del ingreso. Existe un
amplio sector de la poblacion que por diversos motivos se mantiene al margen de la economia
formal, en sectores donde no se invierte en tecnologia, donde hay poca o nula inversion en capital

humano, donde no hay capacitacidn, y por lo tanto la productividad se ve limitada.

El hecho de que la productividad promedio en el sector informal sea 45% menor que la reportada
en el sector formal, muestra el amplio potencial de una politica publica orientada a incrementar la
formalidad (DOF, 2013).

1.1.1. El comercio en la via publica

La mitad de la poblacion mundial vive actualmente en las ciudades, cifra que llegara al 60% en
2030 y hasta el 70% en 2050. El siglo XXI es considerado el siglo de la ciudad y a mediados del
siglo en curso la mayoria de las regiones del mundo seran preponderantemente urbanas. Las
ciudades son territorios con gran riqueza y diversidad econdmica, ambiental, politica y cultural; el
modo de vida urbano influye sobre el modo en que se establecen vinculos con nuestros semejantes
y con el territorio (Bank, 2023). Se puede decir que el mexicano, propiamente el de la Ciudad de
México (CDMX), ante el ajetreo que representa vivir en una ciudad como esta, se ha adaptado de
la mejor forma a su medio; en lo que a habitos alimenticios se refiere, tiene un arraigado gusto por
adquirir los primeros alimentos del dia en cualquier lugar, desde tamales, atole, sandwiches, el
puesto de tacos de guisado, asi como cafe, jugos, licuados etc., todos ellos tan gustados alimentos
que proveen infinidad de ambulantes. También existe el segmento que busca el consumo en lugares
establecidos, donde la higiene, comodidad e instalaciones adecuadas se vuelven factor decisivo a

la hora de comprar. Establecimientos como Starbucks, Punta del Cielo, entre otras marcas de
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cadena, han contribuido a resolver esta necesidad, sin embargo, ejercer el comercio en la via
publica en una ciudad como la CDMX, cuya Zona Metropolitana del Valle de México cuenta con
mas de 30 millones de habitantes, de los cuales, casi 10 millones viven en CDMX, es un camino
dificil por muchos factores, se requiere una autorizacion y la emision de un permiso para que se

desarrollen este tipo de actividades comerciales en diferentes sitios en la via pablica.

La CDMX se caracteriza por tener una participacion crucial en la economia y conectividad
nacional y regional del pais, al ser el centro financiero de Latinoamérica y la capital politica,
econOdmica y cultural de nuestro pais, generando el 21% del PIB nacional, y el 34% considerando

el area metropolitana, ademas concentra mas del 10% de la poblacién econémicamente activa.

En su pagina oficial el gobierno de la CDMX en el apartado de comercio en via publica (Unidad
Normativa, CDMX, 2021), anuncia que impulsa la convivencia de todos los derechos: al disfrute
del espacio publico, al libre transito, a la movilidad y a la seguridad ciudadana, para lo cual
privilegia el didlogo permanente, entre comerciantes y alcaldes, para lograr los acuerdos posibles;
sin embargo, en la practica, dista mucho de la realidad, pues actualmente los permisos para ejercer
el comercio en la via publica son inexistentes, obligando a los ciudadanos que quieren ejercer
algln tipo de actividad comercial en la calle a quedar a merced de lideres de comerciantes, quienes

buscaran obtener el mayor beneficio a costa del ciudadano.

El desbordamiento del ambulantaje, fendémeno que desde la década de los 60 del siglo pasado
inicié un crecimiento paralelo al demogréfico de la ciudad, la fuerte critica social sobre su
existencia y la afectacion al libre transito de las personas son motivos que ocasionan la negativa

de otorgamientos de permisos por parte de las delegaciones.

El comercio ambulante o en via publica, entiéndase este por toda actividad comercial realizada de
manera cotidiana en la via o espacios publicos por personas fisicas que transportan sus mercancias,
deteniendose en un lugar solamente por el tiempo indispensable para la realizacion de la
transaccion correspondiente, esta regulado por diferentes normas en la CDMX, sin embargo, solo
dos se ocupan con mayor amplitud, pero ninguna de estas es una ley. EIl primero es un reglamento,
y el segundo un acuerdo. El reglamento de mercados del Distrito Federal, publicado el 1 de junio
de 1951, es el ordenamiento vigente mas antiguo sobre el comercio ambulante o callejero, ahi

estan contenidas las primeras definiciones normativas sobre qué es un comercio ambulante, sin
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embargo, es un reglamento obsoleto, insuficiente e inadecuado para las demandas actuales (DOF,
1951). Existe un acuerdo administrativo emitido por Cuauhtémoc Céardenas el 16 de febrero de
1998, llamado acuerdo 11/98 (Unidad Normativa, CDMX, 1998), es el que regula con mayor
detalle el comercio en via publica, no es una ley o reglamento, sino una norma administrativa
inferior a las antes referidas, donde se establecen los lineamientos para el otorgamiento del permiso
por parte de las entonces delegaciones politicas, hoy alcaldias, para el ejercicio del comercio en
via publica para fines comerciales, este acuerdo limita los permisos a una persona de preferencia
a grupos vulnerables y restringe a personas en situacion precaria econdmica la obtencion del
mismo, concebida como un mecanismo de empleo orientado a las personas subempleadas o
desempleadas (Avila, 2016) (Anexo 1).

En el presente proyecto de decreto de Ley para el uso de las vias y los espacios publicos del Distrito
Federal, se regula el uso del espacio publico atendiendo a las distintas actividades que se
desarrollan en él, asi como se le establecen reglas claras para su actuacion en la preservacion del
espacio publico (ALCDMX, 2013).

En el articulo 5, para los efectos de esta Ley, se entiende por:

XIX. Movilidad: el derecho de toda persona y de la colectividad a disponer de un sistema integral
de movilidad de calidad y aceptable, suficiente y accesible que, en condiciones de igualdad y
sostenibilidad, permita el efectivo desplazamiento de todas las personas en un territorio para la

satisfaccion de sus necesidades y pleno desarrollo;

VI. Comercio en puesto semifijo: Toda actividad comercial en la via o espacio publicos que se
lleva a cabo de manera cotidiana; valiéndose de la instalacion y retiro de cualquier tipo de
estructura; vehiculo, remolque, instrumento, charola, artefacto u otro bien mueble, sin estar o

permanecer anclado o adherido al suelo o construccion alguna;

XXII. Vialidad: Conjunto integrado de vias de uso comun que conforman la traza urbana de la

ciudad, cuya funcion es facilitar el transito eficiente y seguro de personas y vehiculos;

XXIII. Via puablica: Cualquier vialidad bajo la jurisdiccion de la Administracion Publica del
Distrito Federal, de uso comun, que tiene como funcion facilitar el libre transito de forma eficiente

y seguro de personas y vehiculos.
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IX. Enseres en via publica: Aquellos objetos necesarios para la prestacion del servicio de los
establecimientos mercantiles, como sombrillas, mesas, sillas o cualquier instalacion desmontable

que estén colocados en la via publica pero que no se hallen sujetos o fijos a ésta;

X. Espacio Publico: Las &reas para la recreacion publicay las vias publicas, tales como, plazas,
calles, avenidas, viaductos, paseos, jardines, bosques, parques publicos y demas de naturaleza

analoga;

La ocupacion sin autorizacion de los parques publicos, zonas verdes y demas bienes de uso
publico, sin la debida licencia, asi como la ocupacion temporal o permanente del espacio
publico con cualquier tipo de amoblamiento o instalaciones, dara lugar a la imposicion de las

sanciones correspondientes.

Las autoridades del Distrito Federal evitaran el uso desordenado de la via y espacio publicos en
las actividades comerciales, y exigiran en el ambito de su competencia, el cumplimiento de las

disposiciones fiscales, ecoldgicas y de salud que correspondan.

Con este antecedente, tramitar un permiso para ejercer el comercio en la via publica inicia con la
visita a la Ventanilla Unica Delegacional, a fin de iniciar con el registro, control y seguimiento de
los tramites a ingresar, donde el Lider Coordinador de Proyectos firmara un acuse luego de
entregar informacion relativa al domicilio del propietario, la ubicacion exacta donde se desea
gjercer la actividad, anexando un croquis de la ubicacion, para esperar unos dias después la
resolucion a la solicitud entregada en el formato correspondiente; después de 4 dias se debe
regresar a la VUD (Ventanilla Unica Delegacional) donde se le devolvera un escrito con la
aprobacion o rechazo a la solicitud; la realidad es que esos permisos no son entregados a quienes
desean iniciar su actividad en la via publica, existen excepciones de comerciantes que tienen 10,
15 o0 mas afios ejerciendo el comercio publico y que pueden contar con el respaldo de alguna
organizacion ambulante donde se agrupan, que muchas veces funcionan al filo de la ley, lo que
facilita la extorsién y manipulacion de sus miembros para beneficio de unos cuantos, por lo
demas, alguien que pretende iniciarse en esta actividad en la via puablica, tiene casi nulas
posibilidades de obtener un permiso hoy en dia, sobre todo si la ubicacion que se busca es en
algun lugar de alto potencial, hot places como Polanco, Condesa, Juarez, etc.; algunos

comerciantes entrevistados e incluso personal de campo de la misma delegacion sefialan que en
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afios anteriores si eran otorgadas y que después de tiempos electorales podria ser mas facil
obtenerlo, pero en todo caso, la expedicion de estos permisos por parte de las autoridades
administrativas se preste a una actuacion arbitraria y discrecional, beneficiando a unos cuantos,

dejando de atender la finalidad del interés social.

En conclusidn, existen programas de reordenamiento del comercio popular que buscan desahogar el
excesivo comercio informal ejercido actualmente en la via pablica, y aunque se pueda destinar un
porcentaje territorial menor de los espacios como parques, jardines etc. para la incorporacion de los
comerciantes, la alta demanda de estos espacios ocasionada por el desempleo, situacién actual del
pais, manejos y vicios de estos permisos por las autoridades, hacen complicado obtenerlo, por lo

gue no es viable pretender desarrollar esta actividad en la via publica (Anexo 2).

Al observar lo complicado que resulta ejercer el comercio en la via publica, se detecté un nuevo
nicho de negocio: en los centros de trabajo hay una necesidad latente por contar con servicios de
cafeteria a la mano de los empleados. Esta necesidad dio origen a la creacion de una barra de café
movil que brinde servicio las primeras horas del dia, a un nicho de mercado especifico, que
contribuird y sumara en la satisfaccion de los empleados en los centros de trabajo ante esta
demanda apremiante; dicha barra de café movil es un concepto de venta de café atractivo para la
empresa y empleados, practicamente sin inversién por parte del cliente, solo se requiere la

inversion propia del emprendedor.

De esta forma, mediante un plan de negocios, se probara que la instalacién de una barra de café
movil dentro de una empresa ofrece una buena rentabilidad y recuperacion de la inversién, lo que
permitira hacerlo escalable a mas puntos de venta, asi como también probara que el engagement
que genera pertenecer a una comunidad y ofrecer un servicio personalizado, como parte de un
diferenciador, entre otros factores que crean una buena experiencia al empleado, ayudaran a una
buena valoracion de servicio y contribuiran a la permanencia en el largo plazo y a un intercambio

ganador, entre ambas partes.
1.2. Justificacion del Tema

Segun datos del INEGI en los censos economicos 2019 a nivel nacional, la industria restaurantera,
agrupada en unidades econémicas dedicadas a la preparacion de alimentos y bebidas, gener6 en

2018, 247 mil 360 millones de pesos, esto represento el 1.1% del PIB total del pais en el mismo
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afio, participando con un 12.2% del total de todas las unidades econémicas que realizaron
actividades durante 2018 en México. Atendiendo a los criterios definidos por la Secretaria de
Economia para identificar a las unidades econémicas por tamafio, en funcion del ndmero de
empleos y monto de los ingresos, para el caso particular de la industria restaurantera se presentan
agrupadas de acuerdo con los siguientes estratos: para efectos practicos, se ha denominado
empresas grandes al resto de las empresas que la Secretaria de Economia no considera para medir
a las MIPYMES, es decir, a las micro, pequeiias y medianas empresas. Una de las
caracteristicas de las unidades econdémicas que forman parten de la industria restaurantera es
el predominio de las micro, dado que el 96.4% corresponden a este segmento (Anexo 3),
panorama que cambia ligeramente si se analiza el empleo para conocer el tamafio de empresa,
donde este segmento concentrd 71.1% del personal ocupado total de la industria restaurantera
(Anexo 4). Dentro del tipo de establecimiento por actividad econémica, en el segmento de
cafeterias, fuentes de sodas, neverias, refresquerias y similares, el principal servicio ofrecido
fue el de bebidas para consumo inmediato (café, refrescos, aguas) que particip6 con un 50.2%
y los postres (pan, helados, paletas) con 31.6% del total de ingresos para este segmento, lo que
resalta su importancia (INEGI, 2019) (Anexo 5).

Si bien el emprendimiento a nivel micro no es una tarea sencilla, sobre todo en los Gltimos afios
por el contexto ya conocido, a nivel de grandes empresas, tampoco ha sido facil, aunque la
recuperacion de este sector siempre serd mas dindmico; se estima que durante la pandemia hubo
una caida del 25% del valor de las ventas por el distanciamiento social, arrojando una pérdida de
alrededor de 173 millones de ddlares, y generando el cierre de 220 sucursales de marcas como
Nescafe, Cielito Querido Café, Italian Coffe y Starbucks (Anexo 6). En el caso particular de Nestlé,
en asociacion con CMR, el COVID provoco el cierre de sus primeras 11 sucursales, dejando de
operar en su totalidad en 2020, segun estudios de Euromonitor (Rodriguez, 2021).

Esto debido principalmente por las restricciones que el gobierno federal implement6 desde marzo
del 2021, alentando a los consumidores a permanecer en casa Yy obligando al cierre de
establecimientos, lo cual afectd el volumen de ventas de restaurantes de un crecimiento del 2% en
2019, a una caida del 36% en 2020, aunado a una inflacion del 40%, que alcanzé al sector de
bebidas con un incremento del 7% provocando cambios en el consumidor, como un incremento

en las compras en autoservicios, aumentando los momentos de consumo en casa, y para aquellos
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consumidores asiduos a las cadenas de cafeterias, las capsulas de café les permitieron tener una
experiencia parecida en casa, incrementandose el volumen de ventas de las capsulas, y a su vez

una disminucion en el volumen de ventas de café molido y café en grano (Euromonitor, 2019).

La importancia de una adecuada nutricion para la salud general y la productividad en el trabajo
han sido abordadas desde 1930 en articulos cientificos, culminando en 1946 con Nutrition in
Industry, un libro acerca de la alimentacion de los trabajadores en grandes empresas de Gran
Bretafia, Canada y los Estados Unidos. El lugar de trabajo es un lugar légico para la intervencién
en la salud, pues los trabajadores pasan muchos dias alli, y proveyendo alimentacion nutritiva a
estos, incluso a un menor costo, se puede mejorar la calidad de vida y trabajo, y tener un efecto

positivo en cascada hacia la familia también.

La hipoglucemia, o azlcar baja en la sangre, puede ocurrir cuando se salta un alimento, incluso el
trabajo por turnos o el trabajo nocturno puede tener efectos adversos en el corazén y salud
digestiva, e interferir en los biorritmos naturales, descanso y la habilidad del cuerpo para absorber
nutrientes de la comida. Si bien es cierto que el suefio se acrecienta después de un alimento
completo, alimentos en pequefias porciones o snacks de medio dia, mantienen méas despierto al
empleado (Wanjek, 2005).

Por otro lado, los efectos benéficos que tiene el café en la salud, estdn dados por ciertas propiedades
que estimulan el estado de animo, disminuyen la fatiga y mejoran la capacidad intelectual, entre
otras (Tagliafico, 2008); sabido es también el rol como antioxidante, debido al alto contenido de
poli fenoles con demostrada actividad anticancerigena; a nivel social, hablando exactamente en el
ambito laboral, esta bebida ayuda a mejorar la concentracion, mejorando el estado de alerta de las
personas, el impulso de energia que proporciona beneficia la toma de decisiones y a nivel grupal
promueve la convivencia y hasta puede mejorar la armonia o ambiente del trabajo, ademas de que
las pausas que hace el empleado para prepararlo o conseguirlo, permite que este se libere por
momentos de la carga de trabajo, se relaje y pueda mejorar su productividad; de acuerdo a un reciente
estudio. EL 67% de los trabajadores consume esta bebida en sus espacios laborales; sin duda alguna,
el potencial es enorme, lo que sigue despertando el interés de emprendedores y cadenas comerciales

para adquirir una parte del mercado (Hernandez, 2021).
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Finalmente, el presente trabajo busca servir de guia al emprendedor que se inicia en el negocio
del café, en el nicho dentro de las empresas, ya que muestra los pasos a seguir, desde la
creacion del concepto de marca, la busqueda de clientes (empresas) que cumplan con el target
que el emprendedor defina, la descripcion detallada del mobiliario a utilizar, los proveedores
mas adecuados, la inversion inicial y el plan de marketing que se requiere para crear awareness

con el consumidor.
1.3. Preguntas de Investigacion

PREGUNTA GENERAL

¢Cémo un negocio atiende las necesidades de un puablico cautivo y genera rendimientos para el

inversionista?
PREGUNTAS ESPECIFICAS

¢Es factible montar una barra de café movil dentro del nicho de empresas, ante la tendencia

creciente del consumo de café?

Los empleados deberian de contar con mas amenidades o facilidades dentro de sus
instalaciones, como lo es una barra de café de calidad, ¢esto contribuird a un mayor bienestar

en el dia a dia de este?

¢ Es posible generar mas valor para una marca de café, si se establecerse dentro de una empresa en

lugar de la via publica?

1.4. Objetivos de Investigacion

1.4.1. Objetivo general

El objetivo general de la presente investigacion es probar, mediante un muestreo no probabilistico
y un plan de negocios, que el establecimiento de una barra de café movil es una facility bien
valorado por los empleados, que contribuye a mejorar su bienestar y que financieramente es
rentable, ademas de que con una marca atractiva para el consumidor y un marketing 360° tailor
made, se puede crear un concepto de negocios innovador, rentable y que contribuye al bienestar

de la poblacion dentro de un ente econémico como lo es una empresa.
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1.4.2. Objetivos especificos
- Elaborar un plan de negocios para ver la factibilidad de abrir un negocio de barra de café
- Analizar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion y bienestar del consumidor

- Analizar la relacion entre la propuesta de valor del negocio y el branding
1.5. Hipotesis

Las hipdtesis derivadas de la problematica presentada son las siguientes:

H1. La factibilidad de implementar una barra de café mdvil en la Ciudad de México, en
corporativos que cumplan con un perfil adecuado, es posible debido a la necesidad latente de este
tipo de servicios

H2. El establecimiento de una cafeteria movil dentro de una organizacion empresarial puede llegar
a ser bien valorado por el empleado, al cubrir una necesidad basica y contribuir a su bienestar

dentro de la empresa.

H3. El establecimiento de una barra de café en un mercado de nicho empresarial generard una

construccién de marca mas integral.

1.6. Acciones Metodoldgicas

La informacion que se utilizara para esta investigacion se obtendrd de datos primarios, como
cuestionarios y encuestas principalmente, los cuales nos ayudaran a comprobar las hipotesis
planteadas. También utilizaremos datos secundarios que enriqueceran esta tesis, al allegarnos de
informacion en los sitios web, libros, articulos, etc. En la Tabla 1.1. se presentan las preguntas de
investigacidn con sus respectivas hipdtesis, objetivos especificos y metodologia.
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Tabla 1.1. Preguntas e hipdtesis de Investigacion — Matriz de congruencia

Preguntas de

investigacion

Hipotesis

Objetivos

especificos

Metodologia

Pl. ;Es factible
montar una barra de
café moéwvil dentro del
nmicho de empresas,
ante la tendencia
creciente del

consumo de café?

H1. L.a factibilidad de
implementar una
barra de café mdéwil
en la Ciudad de
México, en
corporativos gue
cumplan con un
perfil adecuado, es
posible debido a la
necesidad latente de

este tipo de servicios

. Flaborar un plan de
negocios para ver la
factibilidad de abrir

un negocio de café

Desarrollar plan de
negocios que incluva
<l plan operativo,
plan financiero, plan

de marketing

P2. Los empleados
deberian de contar
con mas amenidades
o facilites dentro de
sus instalaciones,
como lo es una barra
de café de calidad, ;v
esto comntribuira a un
mayor bienestar en <l

dia a dia del mismo?

H2. FEl
establ ecimiento de una
cafeteria moévil dentro de
una organizacién
empresarial puede llegar
a ser bien valorado por el
cmplecado, al cubrir una
necesidad basica v
contribuir a su bienestar

dentro de 1a empresa.

Amnalizar la relacién
entre la calidad del
servicio v la
satisfaccién del

consumidor

Elaborar una
encuesta para medir
el grado de
satisfaccidén con este

tipo de servicios

P3. :Es posible
generar mas valor
para una marca de
café, s1 en lugar de
establecerse en la via
publica Lo hace
deniro de una

empresa privada?

H3. El establecimiento
de una barra de café en
un mercado de nicho
empresarial generara una
construccidn de marca

integral

Amnalizar la relacién
cenire la propuesta de
wvalor del negocio v el

branding

Revisién dela
valoracidén de la
marca‘concepto por
parte del consumidor
w establecer planes
estratégicos de
crecimiento para el
marketing de la

marca

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO Il. Marco Tedrico y Conceptual

Revision de la Literatura

2.1. Antecedentes

La Marca Registrada “Latigo de Tigre” en su version de cafeteria movil, es un grupo de barras de
café ubicadas en diferentes corporativos de la CDMX, nace en 2016 como una apuesta para
satisfacer las necesidades de un consumidor por el café en las primeras horas de la mafiana, al

inicio de su jornada laboral.

Asi se cred una barra mévil con todos los aditamentos necesarios para preparar un café de
buena calidad; en un principio dicha barra movil se penso para operar en la via publica, sin
embargo, los permisos denegados constantemente en las alcaldias més potenciales como
Miguel Hidalgo, Alvaro Obregon, Benito Juarez, aunado a la inseguridad creciente, obligaron
a replantear la estrategia de plaza/ubicacion y apostar por un mercado con mucho potencial,

como lo son los corporativos.

Como se menciond, la legislacion que regula el comercio ambulante hoy en dia es un problema no
resuelto para los emprendedores, donde se tiende a ver a la ley que regula esto como un conjunto
de normas “confusas, intrincadas, y en ocasiones, contradictorias y dificiles de ejecutar”. Esto ha
tenido un debate historico entre el derecho que tienen las personas de usar el espacio publico,
donde muchas veces los sectores mas desfavorecidos de la poblacién han hecho uso del derecho a
trabajar en las calles, y el derecho de los ciudadanos a circular libremente por las mismas, lo que
sumado a la falta de regulacién y excesivo crecimiento demogréafico, no ha tenido los mejores
resultados en los grandes centros urbanos, en términos de estética visual, orden en la via publica,
regulacion, etc. (Juarez, 2013); para complementar el paisaje visual urbano, a mediados del 2000,
Ilegd la tendencia de los food trucks o camiones de comida, con propuestas mejor logradas en
términos de inversion, oferta, disefio, etc. que también se enfrentaron a las regulaciones y a la
burocracia a la que esta sujeta cualquier tipo de comercio en la via pablica, lo que no permitié su
despegue y menos su consolidacion; ademas, la inseguridad es una limitante, tan solo en enero-

marzo del 2022 hubo un incremento de casi 3% respecto al trimestre anterior, en ilicitos cometidos
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a comerciantes que operan en la formalidad, como asalto, robo o extorsion, principalmente a

minisaper, giro de electronica, abarrotes, joyerias y farmacias.

Al hacer una visita a la empresa “Genova SA de CV”, en la demarcacion Iztapalapa de la CDMX, para
conocer su nuevo concepto de unidades mdviles de café, se pensd que este producto podria satisfacer
plenamente la necesidad del consumidor que busca un café de mas calidad que el promedio, lo que los

motivo a probar con la adquisicion de un primer modulo, para atraer mas consumidores.

Actualmente, el mencionado emprendimiento cuenta con dos barras de café ubicadas en
corporativos, al poniente de la ciudad en Lomas Altas (Anexo 7) donde empez6d a dar servicio en
2018 y al sur en Las Flores desde 2019 (Anexo 8). El equipo “Latigo de Tigre” esta conformado
por tres colaboradores en sus dos puntos de venta, se generaron ventas mensuales en ambos puntos
de 1500 ticket con un consumo promedio de $60 pesos, cuyo crecimiento anual de 2019 respecto
a 2018 fue de mas del 100%, crecimiento logrado, entre otras cosas, a la comunidad formada entre
el barista y clientes. Este emprendimiento ofrece una excelente variedad de productos, los méas
vendidos son: café americano, latte, capuchino, chai, asi como croissants, bagels, galletas,

molletes, entre otros.

Abrirse paso para primero detectar, y después lograr posicionarse dentro de una empresa que
demande un servicio de esta naturaleza, no es tarea facil, se requiere tener una imagen corporativa
solida que, de confianza, con una oferta atractiva y, sobre todo, tener contacto inicial con el area

de Recursos Humanos, hasta lograr instalarse dentro de la misma.

2.2. El mercado del café en México y su consumo

En 2019 el café se ubicé como uno de los productos mas populares de México, alcanzando ventas
por 32.6 billones de pesos y un consumo de 61,900 toneladas en términos de volumen de producto
final, logrando un crecimiento de volumen del 2% en el canal moderno o retail y del 6% en
términos de ventas actuales. Nestlé México mantuvo una muy fuerte posicion como el jugador
lider en ventas de café en 2019, alcanzando una participacion de mercado del 44% en valores muy

superior al 9% de Sabormex que se ubica en el segundo lugar.

Las capsulas de café recién molido, subcategoria que ha experimentado un crecimiento importante

en los ultimos afios, debido a la constante promocion de las maquinas y a lo innovador del
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producto, logré6 un buen crecimiento en ventas en 2019 debido a la entrada de nuevos
competidores, no solo Dolce Gusto y Nesspreso, sino también Great Value, Goldel Hills, Punta
del Cielo entre otras marcas, lo cual ha hecho mas accesible dicha categoria al consumidor,
ubicandose en un rango de precios mas bajos que las marcas lideres; a su vez, Dolce Gusto y
Nesspreso han lanzado nuevas versiones de capsulas, basadas en el Café Mexicano, buscando
incluir una oferta mas atractiva al consumidor; como contribucidn al crecimiento de esta categoria
se debe sumar las cada vez mas convenientes opciones de compra de estas capsulas disponibles en
un amplio rango de outlets retail, sin embargo, este crecimiento puede verse amenazado por la
politica anti-residuos que ha implementado el gobierno de la CDMX y zona metropolitana, al
incluir a las capsulas de café en la lista de plasticos desechables que serian prohibidos en 2021, lo
cual comprometeria fuertemente el crecimiento de esta subcategoria, pues la base de consumidores

mas fuerte de capsulas de café esta concentrada en CDMX.

El panorama competitivo del retail se vera fortalecido por el reciente acuerdo de comercializacion
entre dos gigantes: Starbucks y Nestlé, que permitira a este ultimo, producir y distribuir productos
de café Starbucks, como café molido, capsulas, y productos de Nestlé que ya estdn siendo
comercializados bajo la marca Starbucks a grandes cadenas, permitiendo a Nestlé beneficiarse del

fuerte perfil que Starbucks tiene como marca de café Premium.

Aun asi, el mercado sigue siendo dominado por productos de café estandar, los cuales son mas
accesibles al consumidor medio; como se sefial6 antes, las ventas de café soluble representan el 78%
del mercado, con ventas por $25.5 billones de pesos, y el café fresco, en su version de café molido o

en grano, representaron el 22% de las ventas en valores, con $ 7 billones de pesos (Anexo 9).

Aungue existe una marcada tendencia hacia la premiumizacion del consumo del café en México, esto
esta motivado principalmente por el incremento de establecimientos o cafeterias estilo gourmet, desde
la llegada de Starbucks en 2002, el consumidor esta expuesto a una variedad mas amplia de productos
relacionados con el café, tanto a productos Premium como el método para prepararlo, lo que ha

contribuido al incremento en valores dentro de la categoria (Euromonitor, 2019).

En 2019, el café se mantuvo como la bebida de mayor preferencia dentro de la categoria de bebidas
calientes, representando el 77% de las ventas retail actuales, alcanzando ventas anuales por 43.3

billones. Aunque el té y otras bebidas calientes, como bebidas en polvo saborizadas, se
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mantuvieron con crecimiento, el café el mas dinamico y popular dentro de la categoria, con una
buena participacion en ventas. El café soluble domino con el 59% del volumen de ventas en el
retail en 2019, seguido por el café molido con un 16%, el 7% de la participacion de mercado la
hace el té y por Gltimo otras bebidas calientes participan en el mercado con el 18% (Anexo 10);
la gran ventaja que presenta el consumo de café se debe principalmente a la costumbre del
mexicano por tomar café instantaneo facil de preparar, pues solo se requiere agua o leche caliente,
ademas de barato; una taza cuesta mucho menos de lo que cuesta una taza de café recién molido,
y Su precio es una séptima parte que el de una capsula del mismo. Este es un factor clave para los

consumidores de clase media y baja en México (Euromonitor, 2019).

2.3. El consumo de café Premium

Desde el afio 2002, el consumo de café en México ha registrado un importante incremento en sus
diferentes modalidades, principalmente entre la poblacién joven. EI emergente consumo se ha
dado por una mayor demanda de café recién hecho, impulsada por la creciente popularidad de

tiendas de café como Starbucks (Alsea).

El consumo de café en México se incrementd un 80% entre 2000 y 2010, elevandose de 1.3
millones de sacos de 60kg de café verde en el 2000 a 2.35 millones de sacos en 2010, asimismo,
la poblacion joven que alcanzo los 18 afios se increment6 un 22.5% siendo el grupo de edad que
alcanzo el mas alto consumo per cépita entre este segmento, desarrollando ademas una cultura del
café mas fuerte. En México se estima que hay un consumo per cépita de alrededor 1.2 kg de café
anuales, lo cual es considerablemente bajo. Se considera que el consumo en Brasil, Colombia o
Costa Rica es mayor que en México, incluso comparando el consumo contra los europeos que son
los lideres en el consumo del grano, nuestro consumo es 12 veces mas bajo. Esto sin duda

representa un techo muy alto para el consumo del café en México (ver Anexo 11).

Desde luego, el arribo de Starbucks en 2002 inspiré a otras pequefias cadenas mexicanas a la
creacion de boutiques de café, incrementando y revolucionando la forma de tomarlo en México.
El nimero de boutiques de café en Mexico se triplicd entre 2002 y 2011, pasando de 480 a 1500
establecimientos, por su parte las ventas pasaron de 1 billén a 5.6 billones de pesos en el periodo,

lo que provoco un fuerte incremento en ventas de café en el canal on trade, es decir, el canal de
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consumo de café en cafeterias, boutiques de café, restaurantes etcétera que en el off trade channel
(retail); para ejemplificar: el café incrementd un 6% el volumen de ventas en 2011, un 50% mas
alto que el crecimiento reportado en el canal off trade. En el periodo entre 2002 y 2011 el volumen

de ventas de café se incrementd 5 veces.

Euromonitor estima que para 2020 habra 2,700 tiendas especializadas de café en México. En
2015 habia una poblacién de 27.7 millones de habitantes con edades de 30 y 44 afios en el pais,
mientras que, entre 18 y 29 afios habia 26.6 millones, representando ambos grupos el 43% de
la poblacion total del pais, un target muy amplio para ganar nuevos consumidores en el
consumo del café y mantener la base existente, pues se ha observado que las poblaciones més
jovenes estan mas dispuestas a probar nuevas experiencias de consumo y productos,

comparado con otros grupos de edad.

Incluso como ya se sefialé anteriormente, se ha incrementado considerablemente el consumo de

café en presentacion de capsulas, ganando su propia base de consumidores.

Actualmente, se puede dividir el mercado de café Premium en dos jugadores, por un lado, los
operadores independientes de cafeterias, cuyo alcance es mas local, y las grandes cadenas de café,
como Starbucks, Punta del Cielo, Cielito Querido, The Italian Coffee Company, y Finca Santa
Veracruz, que constantemente impulsan la premiumizacion con la entrada de nuevas marcas
internacionales que buscan aprovechar el crecimiento constante que muestra esta categoria en
México, buscando conquistar a un mercado millenial con puntos de venta aspiracionales, y
ofreciendo una materia prima de produccion local en apoyo y fortalecimiento a productores
mexicanos, como parte de sus estrategias de marketing para tener una rapida aceptacién por el
consumidor local, tal es el caso de marcas de reciente ingreso al mercado mexicano, como Tim
Hortons, quien abrié su primer unidad en Monterrey, N. L., asi como The Italian Lavazza,
manejado en México por Grupo Herdez, SA de CV, quien se lanza al mercado de las cafeterias de
cadena, recientemente adquirio también Cielito Querido café; Grupo Herdez tiene la meta de abrir
100 unidades de The Italian Lavazza en el mediano plazo, luego de lanzar sus primeras 10 tiendas
iniciales al final de 2019; util también es mencionar a la marca colombiana Juan Valdez, quien
hace su segundo arribo a México, con un nuevo socio en el pais. Vale la pena mencionar la fallida

alianza entre CMR (Corporacion Mexicana de Restaurantes) y Nestlé, que buscaba este ultimo
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operar alrededor de 150 tiendas Nescafé café alrededor del pais, para asi consolidar en este canal
este popular café instantaneo, pero luego la pandemia de COVID 19 provoco el cierre de sus
primeras 11 sucursales. Es importante sefialar la oferta y participacion importante de alimentos
frescos, panaderia, séndwiches, etc. que se ofrecen en estos establecimientos y que contribuyen al
margen de rentabilidad del negocio, cuyos precios del menu tienden a ser mas altos que los que

ofrecen los cafés independientes (Euromonitor, 2019).

A finales de 2019, la categoria de café de especialidad y tiendas de té, cerr6 con una tasa de
crecimiento anual compuesta del 7% en valores, donde Alsea mantuvo el liderazgo del mercado
con un 8% de participacion de mercado en valores; mientras que el nimero de establecimientos
registrd unatasa de crecimiento anual del 4%, para un total de 2976 establecimientos, de los cuales,
2,252 pertenecen a la cadena, y 724 son independientes; se espera un crecimiento en el nimero de
establecimientos proyectados para 2024 de 3,623 tiendas, entre cadena e independientes, sin
embargo, es importante sefialar que aunque en esta categoria el crecimiento en el Gltimo afio fue
del 4% como se sefialo antes, y el crecimiento acumulado entre 2014-2019 fue del 16.3%, quienes
capitalizaron este crecimiento fueron las marcas de cadena, logrando un crecimiento acumulado
2014-19 del 23.8, mientras que se observa un decrecimiento en el acumulado 2014-19 de -2.0 en
los jugadores independientes, lo cual tiene que ver con la inversion y los ritmos de crecimiento de
cada jugador, que nunca serd comparable entre ambos, sin embargo, cada uno tiene su nicho de
mercado, y como se sefial6 antes, dirigirse a un target especifico con una imagen de marca bien

diferenciada y ofrecer un producto de calidad, aumenta las posibilidades de éxito.

2.4. Generacion de valor a través de las ventajas competitivas

Porter sefiala en su libro “Ventaja Competitiva: Creacion y sostenimiento de un desempeiio superior”
(Porter, 2002), que la ventaja competitiva es necesaria para establecer una diferencia entre los
competidores y asi tener una oferta de valor Unica que nos haga diferentes de estos y preferidos por
los clientes, basado principalmente en llevar a cabo acciones estratégicas para ser mas eficientes que
los competidores (liderazgo en costos) o hacer productos y servicios diferenciados (Figura 2.1.). Al
estar la ventaja competitiva estrechamente relacionada con el concepto de valor, debemos entender

el valor que la empresa puede ser capaz de generar, y que serd determinado por los compradores,
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quienes seran los que estan dispuestos a pagar un precio mayor al costo del producto, por lo que este

le ofrece, permitiendo la generacion de rentabilidad y utilidades.

Figura 2.1. Arbol de Estratégias Genéricas de Porter

STRATEGIC ADVANTAGE

Uniqueness Perceived

: i 5 Low Cost Position
by the Customer

OVERALL

bt
e DIFEERENTIARION COST LEADERSHIP

STUCK IN THE MIDDLE

Particular I
Scement Only FOCUS

STRATEGIC TARGET

Fuente: Competitive Advantage (Porter, 2002).

Antes de ejemplificar las 5 fuerzas, se debe recordar esto, una vez planteada la mision, vision y
los valores de la empresa, Porter sefiala tres estrategias genéricas que son un complemento a las
cinco fuerzas de Porter, pues es importante lograr ventajas competitivas en el mercado, por lo cual

se debe buscar:

1.- El Enfoque, ya que “latigo de tigre” busco no competir de manera frontal contra los demas
participantes establecidos en un mercado muy competitivo, tanto geograficamente como en
términos de oferta, no solo con cafeterias de cadena, sino independientes que tienen productos de
alta calidad, cuyas estrategias de promocion, publicidad buscan captar publico no solo
especializado o con gran conocimiento del café, sino nuevas generaciones dispuestas a probar lo
mejor, por lo que se decidid buscar un nicho donde el consumidor a impactar acude diariamente a
un centro de trabajo en el cual geograficamente la oferta de cafeterias es muy poca, pero busca
consumir un producto de buena calidad, con una oferta atractiva, lo que permitio a “Latigo de
Tigre” insertarse en un nicho de mercado con gran potencial de crecimiento, como lo es ofrecer

una barra de café dentro de las empresas, con menor competencia y con un café espresso como
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base, a través de una barra de café movil acondicionada incluso para exteriores, pues al ser
autonoma, no requiere de conexiones para su funcionamiento, pero que también se buscd
aprovechar de manera fija, dentro de las empresas, para buscar ese nicho antes mencionado y

dinamizar el servicio dia con dia.

2.- La Diferenciacion, que si se ve en términos de calidad del producto, “Latigo de Tigre” ofrece,
a diferencia de lo que muchas veces se encuentra en una oficina con poca oferta, como coffee
dispensing machines, café regular, de carrito-triciclo, de menor calidad, sin variedad, a un café
fresco, recién molido, con grado de especialidad, que el consumidor de oficina ha empezado a
valorar, asi como el servicio personalizado a través de un barista que es capaz de ofrecerle una
bebida hecha a su gusto, creando esa relacién de comunidad entre el consumidor y el barista que
brinda con su servicio “Latigo de Tigre”; por supuesto que esta diferenciacion implica mayores
costos, al buscar un proveedor de café e insumos adecuados que cumplan con las caracteristicas
de calidad acorde a la marca, un branding que resalta la imagen de marca, que busca comunicar

valores profundamente ligados a lo mexicano, entre otras, y que al final el consumidor aprecia.

3.- El liderazgo en costos, aqui se busca ofrecer un producto mas atractivo en términos de precio
ante los competidores y el logro de esto esta dado por un menor impacto de los costos fijos en el
precio final del producto, al tener un costo de renta bajo por la ubicacién dentro de la empresa, al
tratarse de un espacio tipo corner o isla, que representa pocos metros cuadrados, tener proveedores
bien seleccionados y de excelente calidad, asi como una oferta hecha a la medida, permitiendo
mejorar el precio final al consumidor, tomando en cuenta que en la cadena de valor se deben
minimizar los costos para que se maximice el margen o rentabilidad entre lo que el cliente esta

dispuesto a pagar y el costo de producirlo y entregarlo.
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CAPITULO Il1. Metodologia

3.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion es un estudio transversal de tipo descriptivo y no experimental. A

continuacidn, se explicara el significado de estos términos.

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de personas,
comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a andlisis (Dankhe, 1986). Estos miden
0 evalUan diversos aspectos, dimensiones o componentes del fendémeno o fenémenos a investigar,
por lo que el propdsito de una investigacion descriptiva es dar un panorama lo mas preciso posible

del fendbmeno al que se hace referencia.

Los estudios de tipo no experimental no manipulan deliberadamente las variables, sino que se
observan dichos fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, en su realidad, para después
analizarlos; se trata de un estudio transversal o transeccional, pues la investigacion se centra en
analizar el estado de las variables en un momento Unico, o la relacion entre un conjunto de variables

en un punto en el tiempo, como es el caso de esta investigacion.

Finalmente, un estudio de disefios transversales se divide en correlacionales causales, pues tienen
como objetivo describir relaciones entre dos 0 mas variables, (calidad y satisfaccion del cliente)

en uno 0 mas grupos de personas u objetos o indicadores, en un momento determinado.

La investigacion se llevé a cabo utilizando herramientas cuantitativas de medicion, a través de un
muestreo no probabilistico por conveniencia y usando una serie de preguntas dirigidas a los
consumidores de la barra de café “Latigo de Tigre”, al tener un contacto directo con ellos, con la
finalidad de medir su percepcion en la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, por lo que
la primera puerta de entrada fue una serie de encuestas que permitiera medir, de primera mano si
la barra de café “Latigo de Tigre” ofrecia calidad en el servicio al empleado, la cual, no esta dada
solo por los productos, o la calidad de los mismos, sino también por la experiencia que vive en el
momento que hace uso de este , es necesario entonces entender que demandan los clientes y

satisfacerlos, e intentar ser mas efectivos a la hora de crear y ofrecer valor al mercado objetivo.
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El tamafio de la muestra fue de 25 encuestas, para un nivel de significancia de 0.05, con un poder

estadistico del 80% y un predictor.
3.2. Variables del estudio

En la Prueba hipotesis 2, las variables que se utilizaron fueron, Calidad del Servicio y Satisfaccion

del Cliente, formulando 3 preguntas para cada variable.

En el caso de calidad, definamos el concepto de calidad del servicio, el cual es un conjunto de
estrategias y acciones que buscan mejorar el servicio al cliente, asi como la relacion entre el
consumidor y la marca; calidad es lo que se obtiene por el precio que se paga, es el nivel de

excelencia que una empresa decide alcanzar para satisfacer a su clientela clave (pablico objetivo).
La calidad del servicio se transmite a través de:

e La consistencia en el funcionamiento
e El cumplimiento de todo lo que prometen
e Laimagen que dan, con sus instalaciones y recursos y con la apariencia de sus productos.

e Para medir la calidad del servicio, se aplico un cuestionario con preguntas.

Satisfaccion del cliente. - La satisfaccion representa el grado de cumplimiento de las expectativas de
un cliente tras recibir un producto o servicio, este grado de cumplimiento se calcula como la
diferencia entre el valor percibido y las expectativas que este tenia antes de recibir el producto o
servicio. Si lo que el cliente percibe es menor a lo que esperaba, la sensacién de satisfaccion sera
negativa; si el valor que percibe supera sus expectativas previas, el nivel de satisfaccion sera alto,
por lo que conocer el grado de satisfaccion del cliente es esencial, ya que nos permitira mantenerlos

con nosotros, ellos generaran méas advocacy y se pueden corregir desviaciones en la calidad.

A fin de obtener méas informacion de sus clientes y conocer y medir la calidad y satisfaccion
respecto al servicio que ofrece, decidieron usar un indicador facil para recabar sus opiniones y
que les diera un panorama a través del Net Promoter Score (NPS) que es un indicador de la
experiencia del cliente, asi como que tan factible es recomendar un producto o servicio a un amigo,
o colega, también se uso el popular indicador Customer Satisfaction Score (CSAT) o puntuacion

de satisfaccion del cliente, el cual permite la interaccion directa entre usuarios y organizacion, a
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través de preguntas que califican si las personas tuvieron una experiencia positiva con un producto

0 servicio, es decir, que tan satisfechos o insatisfechos estan con el producto. (Ortega, 2023).

3.3. Disefio Metodoldgico

Ahora haremos uso de la estadistica inferencial, la cual sirve para efectuar generalizaciones de la
muestra a la poblacion, analizaremos la relacion entre las variables dependientes e independientes

para probar las hipétesis establecidas y estimar pardmetros.

La fiabilidad, o confiabilidad, entendida como la precision en la medida de una caracteristica o un
atributo, en este caso un cuestionario, se puede calcular de diferentes maneras. El coeficiente alfa
de Cronbach es uno de los habitualmente referenciados para estimar la fiabilidad de pruebas
basadas en Teoria Clasica de los Test y se puede utilizar en variables de escala, en el que la
respuesta a los items tiene mas de dos valores. El coeficiente Alfa de Cronbach oscila entre el 0y
el 1. Cuanto mas préximo esté a 1, mas consistentes seran los items entre si, y al revés. Si bien el
de Alfa de Cronbach se obtiene de programas estadisticos que automatizan su calculo, conocer su

l6gica es muy util para la interpretacion de los resultados.
HIPOTESIS 1

Modelo 1: con el modelo 1 se probara la relacién entre calidad y satisfaccion con lo cual se prueba
la hipétesis 2 “El establecimiento de una cafeteria movil dentro de una organizacion empresarial
puede llegar a ser bien valorado por el empleado, al cubrir una necesidad basica y contribuir a su

bienestar dentro de la empresa.”
Analizaremos:

Figura 3.1. CALIDAD -> SATISFACCION

Satisfaccion: Calidad:

31



HIPOTESIS 2

Modelo 2: con el modelo 2 se probara la relacion entre valor y competitividad, relacionada con la
hipotesis 3 “El establecimiento de und barra de café en un mercado de nicho empresarial, generara

construccion de marca mas integral”

Figura 3.2. VALOR > COMPETITIVIDAD

Valor: Branding:

Tabla 3.1. Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach

.876
.844
.869
.835

(e} NN E-N [OV]

Los datos obtenidos arrojan que el cuestionario aplicado de 17 elementos (preguntas) tienen una
fiabilidad arriba de .8 en todas las variables, por lo que resulta aceptable. (modelo SPSS)

CORRELACIONES

Los estudios correlacionales tienen como proposito medir el grado de relacion que exista entre
dos 0 més conceptos o variables; este coeficiente oscila entre -1y +1, el valor de correlacion
entre mas cercano sea a +1, mas asociacion tendran las variables , es decir, que existe una
correlacion positiva entre ellas; también puede ocurrir lo contrario, un incremento en los
valores de una, se vincula con un descenso en los valores de otra, hay correlacién, pero es
negativa, de sentido inverso, y debemos utilizar los siguientes criterios, entre 0 y 0.10:
correlacion inexistente, entre 0.10 y 0.29: correlacion débil, entre 0.30 y 0.50: correlacién

moderada, entre 0.50 y 1, correlacién fuerte.
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En este caso, como se menciona arriba, mediremos la relacion CALIDAD — SATISFACCION,
ligada a la hipdtesis 2, y mediremos la relacion VALOR - COMPETITIVIDAD, ligada a la

hipotesis 3, la cual esta relacionada con mas dimensiones de valor como diferenciacion, enfoque,

costos, para posteriormente medir la correlacion entre ellas.

Tabla 3.2. Correlaciones

Correlaciones

Satisfaccién Calidad | Enfoque | Diferenciacion | Costos | Valor | Branding
Correlacion de Pearson 1 -.084 .280 310 | 550" | .465" .359
Satisfaccion Sig. (bilateral) 677 157 115 .003 .015 .066
N 27 27 27 27 27 27 27
Correlacion de Pearson -.084 1 .234 .284 .066 .203 110
Calidad Sig. (bilateral) 677 .239 151 745 .310 .586
N 27 27 27 27 27 27 27
Correlacion de Pearson .280 .234 1 528" | 797" | .923™ 488"
Enfoque Sig. (bilateral) 157 .239 .005 .000 .000 .010
N 27 27 27 27 27 27 27
Correlacion de Pearson .310 .284 528" 1 428" | .696™ 457"
Diferenciacion | Sig. (bilateral) 115 151 .005 .026 .000 .017
N 27 27 27 27 27 27 27
Correlacion de Pearson 550" .066 797 428" 1] .916™ .633"
Costos Sig. (bilateral) .003 745 .000 .026 .000 .000
N 27 27 27 27 27 27 27
Correlacion de Pearson 465" .203 .923™ .696™ | .916™ 1 627"
Valor Sig. (bilateral) .015 .310 .000 .000 .000 .000
N 27 27 27 27 27 27 27
Correlacion de Pearson .359 110 488" A57" | 6337 | 627 1

Branding Sig. (bilateral) .066 .586 .010 .017 .000 .000
N 27 27 27 27 27 27 27

**_ La correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacidn es significante al nivel 0.05 (bilateral).

Después de analizar la relacion entre calidad y satisfaccion, observamos que la correlacion es

negativa, ya que su valor es -.084, por lo tanto, no se prueba la Hipdtesis 2 , sin embargo, vemos

una correlacion fuerte entre satisfaccion con costos, enfoque con diferenciacion, enfoque con

costos y valor, asi como una fuerte relacion entre costos y valor, diferenciacion con valor, y

branding con costos y valor, lo que significa que son las variables con una asociacion positiva mas

fuerte, por lo tanto, la hipotesis 3 si se prueba.

ANALISIS DE REGRESION

El analisis de regresion es uno de los principales métodos de analisis multivariado, entendiendo este

ultimo como la relacion entre varias variables independientes y al menos una dependiente. Dicho esto,
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el analisis de regresion mdaltiple es un método para analizar el efecto de dos o mas variables
independientes sobre una dependiente. La regresion multiple sirve para predecir el valor de una
variable dependiente conociendo el valor y la influencia de las variables independientes incluidas en
el analisis. Este método es Util para analizar esquemas del siguiente tipo:

Figura 3.3. Variables independientes

a—
X2 " y(variable dependiente)
//

X3 /

X4
La informacidn béasica que proporciona la regresion multiple es el coeficiente de correlacion
multiple (R), que sefiala la correlacion entre la variable dependiente y todas las demés variables
independientes tomadas en conjunto. El coeficiente puede variar de 0 a 1.00 y entre mayor sea
su valor significa que las variables independientes explican en mayor medida la variacion de
la variable dependiente 0 que son factores méas efectivos para predecir el comportamiento de

esta Ultima. Rz (el coeficiente de correlacion multiple elevado al cuadrado) nos indica el
porcentaje de variacién en la dependiente debida a las independientes.

Otra informacion relevante producida por el anélisis de regresion multiple son los valores
“Beta” (B) que indican el peso o influencia que tiene cada variable independiente sobre la
dependiente. También se proporcionan coeficientes de correlacion bivariados entre la
dependiente y cada independiente.

Tabla 3.3. Coeficientes 2

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados tipificados Sig.
B Error tip. Beta
1 (Constante) 4.449 0.703 0
Calidad -0.069 0.163 -0.084 0.677

a. Variable dependiente: Satisfaccion
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En el caso de Beta, vemos que no influye, a mayor calidad, menor satisfaccion; la significancia no

es relevante, ya que es mayor de 0.05, por lo que no es representativa de la poblacién.

Tabla 3.4. Calidad > Satisfaccion

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la Durbin-Watson
corregida estimacion
1 .0842 .007 -.033 .86294 1.379

a. Variables predictoras: (Constante), Calidad

b. Variable dependiente: Satisfaccion

El coeficiente de determinacién corregido es de -0.33, lo que significa que la variable

independiente calidad no se relaciona con la variable dependiente satisfaccion

Tabla 3.5. Valor Branding

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la Durbin-Watson
corregida estimacion
1 6272 .393 .369 45486 1.397

a. Variables predictoras: (Constante), Valor

b. Variable dependiente: Branding

El coeficiente de determinacion corregido es de .369, lo que significa que la variable independiente

valor se relaciona con la variable dependiente Branding.

Tabla 3.6. Coeficientes 2

Coeficientes no estandarizados | Coeficientes tipificados .
Modelo Sig.
B Error tip. Beta
(Constante) 0.926 0.815 0.267
Valor 0.741 0.184 0.627 0
a/| Variable dependiente: Branding

En el caso de la relacién entre la variable valor y branding, la significancia es mas relevante,

probandose la hipotesis de que valor influye en branding.

Tabla 3.7. Valor Branding "

Mode R R R cuadrado | Error tip. de Durbin-
lo cuadrado corregida la Watson
estimacion
6742 454 .382 44982 1.543

1
a. Variables predictoras: (Constante), Costos, Diferenciacion, Enfoque
b. Variable dependiente: Branding
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El coeficiente de determinacion corregido es de .382, lo que significa que las variables independientes

costos, diferenciacion, enfoque, se relacionan con la variable dependiente Branding.

Tabla 3.8. Coeficientes @

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados tipificados Sig.
B Error tip. Beta
(Constante) 1.191 1.013 0.252
1 Enfoque -0.189 0.28 -0.183 0.508
Diferenciacion 0.372 0.251 0.269 0.151
Costos 0.535 0.206 0.664 0.016

a. Variable dependiente: Branding
Costos es la variable independiente que mas influye en branding.

Esto es el otro hallazgo que se encontro:

Tabla 3.9. Costos > Satisfaccion

Resumen del modelo P

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la Durbin-Watson
corregida estimacion
1 5502 .302 274 72342 1.728

a. Variables predictoras: (Constante), Costos
b. Variable dependiente: Satisfaccion

Tabla 3.10. Coeficientes ?

Coeficientes no estandarizados | Coeficientes tipificados .
Modelo . Sig.
B Error tip. Beta
1 (Constante) 1.491 0.823 0.082
Costos 0.657 0.200 0.55 0.003

a. Variable dependiente: Satisfaccion
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CAPITULO IV. Plan de Negocios

4.1. Planeacion Estratégica de un Negocio

La planeacidn estratégica de un negocio de nueva creacion, constituye una guia fundamental de
los alcances de dicha organizacion en el corto, mediano y largo plazo, de las decisiones que
impactaran al negocio en lo operativo, comercial, marketing, financiero, de tal forma que su
elaboracion debe considerarse una obligacion si se busca la permanencia en el mercado, buscando
sobre todo, definir y entender el propdsito de la empresa con una vision de largo plazo y

principalmente, buscar su diferenciacion en el mercado.

4.1. Mision, vision y valores de la Empresa caso de Estudio

La Misidn de Latigo de Tigre es: “Ofrecer un excelente café que enaltezca su consumo y disfrute,
con una propuesta honesta y seria que refleje nuestro compromiso por brindar a nuestros clientes

una buena experiencia de consumo”.

La Vision de Latigo de Tigre es “Llegar a ser una empresa referente por su servicio y calidad en los

productos que ofrece a sus clientes, alcanzando la comercializacion de 5 modulos de café en 2025
Los valores de “Latigo de Tigre” se centran en los siguientes puntos:

I.  Ofrecer un café base espresso que encierre los atributos sensoriales de sabor y aroma que
agraden a nuestro consumidor, acercandole una bebida de calidad para enfrentar su dia a
dia, basandonos en una precisa y adecuada preparacion para dar vida de forma constante a

un nuevo café.

Il.  Brindar un servicio calido a nuestros consumidores por parte de nuestros baristas, haciendo

comunidad con ellos diariamente.

1. Reconocemos que nuestros empleados son la base fundamental con la que se construye el

negocio, por lo que buscamos incentivarlos y compensarlos.
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4.2. Modelo de Negocios

Los resultados del modelo de negocios de la Barra de Café Latigo de Tigre se esquematizan a

través de la herramienta Canvas (Tabla 4.1.), modelo utilizado para entender sistematicamente,

disefiar, e implementar un modelo de negocio cambiante 0 analizar y renovar uno nuevo,

comprendiendo a profundidad consumidores, canales de distribucidn, socios, costos y la propuesta

de valor principal del negocio (Osterwalder, 2010). Con base en lo mencionado previamente,

Latigo de Tigre se enfoca en la venta de café a través de un modulo portétil, en areas demogréaficas

donde no hay esta oferta, acercando al nicho de mercado de empleados de oficinas un café base

espresso de calidad, cubriendo la necesidad que tienen de obtener esta bebida en las primeras horas

de la mafana, justo cuando estan iniciando su jornada laboral, asi como snacks y alimentos en un

horario oportuno, dentro del propio edificio, con el apoyo de un barista que brinde una atencién

personalizada, cuidando los costos fijos.

Tabla 4.1. Modelo Canvas

Aliados Clave

Actividades Clave

Propuesta de Valor

Relacion con el Cliente

Segmentos de Clientes

Oficinas
corporativas  que
no cuentan con

Venta de café vy
alimentos, de 7am a 3
pm

Café en maquina de
espresso
Calidad de los insumos

Atencion  personal  del
barista, crear comunidad y
ser aceptados

servicio de
cafeteria,
geograficamente

convenientes
Proveedor de café
de especialidad

Barista

Recursos Clave

Baristas profesionales
Café de calidad
Tecnologia y
automatizacion (wifi,
iPad, teléfono)

En un espacio de 2m2 se

tiene un servicio de
calidad personalizado
Accesibilidad

Oferta corta, pero de
calidad

Imagen de marca
mexicana

Canales
Implant, facilities, barra de
café en tu edificio

Hombres y mujeres
empleados de oficinas de 25 a
55 afios
Visitantes de
ocasionales
Consumidores especializados

oficinas

Estructura de Costes

Renta mensual del espacio en edificio
Insumos

Sueldos

Estructura de Ingresos
Venta de café y bebidas
Oferta de alimentos
Snacks

Fuente: Business Model Generation, Osterwalder ( )
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4.3. Analisis Interno, Cadena de VValor de Porter

La Cadena de Valor, de Michael Porter es un modelo tedrico grafico que permite describir las
actividades de una organizacion para generar valor al cliente final y a la misma empresa
(Riquelme, 2023), disgregando a la empresa en sus actividades estratégicas relevantes para
comprender el comportamiento de los costos y las fuentes de diferenciacion existentes y
potenciales (Olmedo, 2023).

Con este modelo de Cadena de Valor de Porter, detectaremos las fortalezas y debilidades en el
proceso productivo de “Latigo de Tigre”, asi como las ventajas competitivas que la hacen diferente

de los competidores (Figura 4.1.).
Las actividades que crean mayor valor al cliente son las siguientes:

Figura 4.1. Cadena de Valor de Porter

Infraestructura de la Empresa

Instalaciones adecuadas, proporcionadas por las empresas, a
bajo costo, en esquema de renta mensual

Gestion de Recursos Humanos  Baristas comprometidos bien remunerados, con incentivos

Desarrollo tecnolégico  Software punto de venta adecuado, wifi propio, equipos de calidad para asegurar la

calidad en el proceso de Qregaracién del café y la entrega al cliente

Abastecimiento Blsqueda constante de proveedores de café de calidad, panaderia, etc.

Logistica de Operaciones Logistica de Salida Marketing y Ventas Servicio
Entrada Barra de café Preparacion y entrega | Word of Mouth Baristas atentos
Proveedores gourmet adaptada para en la misma barra advertising Promociones

de café e insumos para Preparary
snacks entregar al
Oferta cliente el

complementaria de

prods que se surten producto final

Rapidez de atencion
Limpieza
PDV agradable

Presentes en la Intranet
de las empresas

Redes sociales (FB;
TWT; IG)

intranet
Crear Comuniday
consumidor
Tarjeta |

“all in one” Imagen en PDV

diario al PDV

Las principales ventajas competitivas de “Latigo de Tigre” se basan en la ubicacion de los modulos
que operan dentro de las empresas, tener proveedores de calidad, lo que se traduce en productos
bien aceptados por nuestro consumidor, la practicidad de preparar y entregar ahi mismos productos
frescos, calientes, etc. y el servicio del personal, el cual es bien aceptado por los empleados. Asi,

las principales areas que agregan valor a la cadena son:

Infraestructura de la empresa: “Latigo de Tigre” tiene la ventaja de operar dentro de las
empresas para las cuales brinda servicio, en un area pequefia, lo que le da una ubicacion
privilegiada que le permite disponer de un espacio, almacenamiento, electricidad etc. cuyos costos

incluidos en la renta pueden ser bajos.
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Operacién y Logistica de Salida: “Latigo de Tigre” lleva a cabo su actividad en un médulo de
fabricacion Unica en su tipo, adaptado con todas los requerimientos para ofrecer una taza de café
base espresso de excelente aroma, sabor y calidad, a su vez esta barra sirve para recibir al cliente,
preparar su bebida y entregarsela, lo que ofrece un ahorro en infraestructura, pero lo mas importante,
permite operar en un espacio pequefio, que no requiere adaptaciones dentro de la empresa, la cual
muchas veces no tiene mayores espacios para ofrecer a sus empleados un servicio de cafeteria, por

lo que la capacidad de adaptacion de “Latigo de Tigre” se convierte en una ventaja competitiva.

Logistica de Entrada: Es de suma importancia brindarle al cliente productos de calidad, en primer
lugar, la seleccidn del café es basica, por lo que se acercan a proveedores que les ofrecen un café de
especialidad con un buen puntaje, asi como una buena oferta de alimentos, donde los proveedores
satisfacen la exigencia de Latigo de Tigre en términos de calidad, sabor, frescura, etc. para mantener
la misma, se entrega préacticamente todos los dias a los puntos de venta.

Marketing y ventas: Una de sus ventajas es que al ser adoptados por la comunidad de la empresa a
la cual brindan el servicio, el marketing mas importante es el word of mouth advertising, o publicidad
de boca en boca, ya que su buyer persona son consumidores que buscan un buen café y un bocadillo
0 pan de calidad, dispuestos a probar nuevas marcas, que valoran lo hecho en México, cuyas
recomendaciones a sus comparieros de oficina son la principal publicidad, también en ocasiones las
empresas anuncian su oferta y servicios, promociones, etc. en su intranet corporativa, lo que les
ayuda a tener més alcance y a formar parte de su oferta de amenidades al personal; también se apoyan
en las diferentes redes sociales de Latigo de tigre.

4.4. Analisis de las cinco Fuerzas de Porter

Michael Porter sefiala que existen cinco fuerzas que impactan cualquier industria en términos de
precios, costos, inversion etc. y que determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo en
dicha industria 0 mercado, obligando a la empresa a evaluar sus objetivos y recursos frente a estas

cinco fuerzas que rigen la competencia industrial (Porter, 2002).

Este andlisis servira para evaluar estratégicamente los objetivos y recursos de “Latigo de Tigre”
frente a las cinco fuerzas que rigen el mercado, ayudando a determinar las consecuencias de
rentabilidad a largo plazo del segmento de mercado de cafeterias, permitiendo crear estrategias que

ayuden al negocio a mantenerse y posicionarse dentro del nicho de mercado al que se dirige, que es
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oficinas y corporativos que no cuentan con servicios de cafeteria, y por lo tanto son mercados no

saturados, permitiéndole amortiguar mejor los embates de la competencia (Figuras 4.2.y 4.3.).

Figura 4.2. Las 5 fuerzas de Porter

3. Amenaza de los
nuevos entrantes

Nuevos
entrantes

1. Poder de negociacion

de los clientes

Fuente- Libro Estrategia Competitiva

Proveedores

de los proveedores

l 4. Poder de negociacion

Competencia
en el mercado

2. Rivalidad entre
las empresas

Clientes

Sustitutos

5. Amenaza de productos
sustitutos

Figura 4.3. Adaptacion del Diagrama de las 5 fuerzas de Porter

NUEVOS
ENTRANTES

MECADO EN

CRECIMIENTO

MASIVO, SERA
OLA DEL CAFE

PROVEEDORES

PRODUCTORES DE
CAFE

INSUMOS

COMPETENCIA

AMPLIA Y MUY
DIVERSA

GRANDES JUGADORES
Y DE NICHO

BLINDAJE EN UN
NICHO DE MDO

CLIENTES

ALTA
COMPETENCIA
FACIL
SUSTITUCION

USTITUTO

AMPLIA OFERTA
DE BAJO COSTO,
ASPECTO
CULTURAL
POCO APEGO A
PRODUCTO
GOURMET

Fuente: Adaptado del Libro Estrategia Competitiva para Latigo de Tigre
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4.4.1. El poder de negociacion de los proveedores

A pesar de que México es un gran productor de café, esta industria y su ruta a consumidores son
dominadas por empresas internacionales, a nivel retail con Nestlé, como en el canal de cafeterias, con
Starbucks; el volumen de ventas de café en grano se ha elevado en los ultimos afios, alcanzando 87,300
toneladas de consumo de producto final (café soluble, molido y en grano) en todos los sectores (retail,
sector alimentario e institucional), equivalente a 2,844,033 sacos de café verde en 2016, y aunque a
veces los precios del café pueden caer, haciendo que el costo de produccidn de café caiga también, por
el contrario, los precios unitarios de producto terminado en retail no bajan; en términos generales, esto
ha hecho que la produccion de café sea mas rentable, beneficiando a los lideres, atrayendo a nuevos
competidores, haciendo a la categoria mas competitiva que antes (Euromonitor, 2019).

A pesar de ser México un importante productor de café, no es tarea facil encontrar proveedores
independientes en las diferentes regiones productoras de café del pais, estos productores mantienen
cada vez mas un trato directo con cafeterias especializadas y tostadores de café especializados, lo
que deja menos margen de negociacion para otros independientes y encarece la materia prima, por
otro lado, el café organico, que representa apenas el 1% de las ventas de café en México, esta
destinado a mercados internacionales, y aunque el consumidor entra cada vez mas en una tendencia
de consumo saludable o natural, ain no tiene un fuerte arraigo entre el consumidor. Aun asi, se
pueden encontrar precios competitivos de café tostado en grano y se puede encontrar una amplia
variedad de oferta y calidad, lo que permite a Latigo de Tigre tener su mezcla ideal de granos, y
su propia propuesta de café de calidad. El resto de los insumos tienen fluctuaciones de precios,
como vasos, polvos, tapas etcétera, pero se puede considerar que estos proveedores no ejercen una
influencia determinante en los precios para desarrollar la actividad, pero si obligan a cuidar el
costeo para no comprometer el margen de utilidad.

4.4.2. El poder de negociacion de los clientes

En el negocio del café existe una competencia muy alta entre oferentes, lo que hace que el cliente tenga
una amplia variedad de productos para su consumo, haciendo facil la sustitucion del café por otros,
como el tradicional atole que permanece como una de las bebidas calientes mas populares en México,

por su conveniencia, accesibilidad y alto valor nutricional, este mantiene ventas altas sobre otras
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bebidas como el café y té, aunque estos ultimos le quitan ventas al atole, al ser percibidos como
mas modernos y sofisticados (Euromonitor, 2019); esta también el café instantaneo con leche
preparado en triciclos (de gran consumo entre la poblacidn) jugos frescos preparados al
momento, entre otras, lo que amplia la preferencia del consumidor e influye en la sustitucion;
ante esto la diferenciacion del producto que ofrece Latigo de Tigre, enfocada en la calidad del
café expreso, alimentos o snacks atractivos, un buen disefio de marca y logotipo, elevara la
calidad percibida del producto, aunque la principal ventaja que se puede tener es el blindaje, al
atacar un nicho con un publico cautivo, satisfaciendo la necesidad de un consumidor sin oferta
dentro de un corporativo en un area geogréafica que puede estar alejada de centros de consumo

como centros comerciales, malls, etc.

Esta estrategia hace referencia al principio de entrada, el cual dice que cuanto més facil es
entrar en un negocio, menor es el potencial de sus ganancias, y cuanto més dificil es entrar, 0
resolver el problema, mayor seré el beneficio potencial, de esta forma latigo de tigre decidio
sortear las barreras de entrada, al ofrecer el servicio de barra de café en un nicho de mercado

menos competido.

4.4.3. Amenaza de productos sustitutos

Aunque existen sustitutos de bajo costo en el mercado que ejercen una presion muy fuerte,
alentado este fendbmeno también por una economia inflacionaria que obliga a cuidar los gastos, asi
como un aspecto cultural muy arraigado en el mexicano respecto al consumo de una amplia oferta
en el mercado informal existente en cada rincon de la ciudad, como se ha mencionado antes, el
creciente disfrute de un café mas especializado por parte del consumidor promedio ha fortalecido
a la industria, sin embargo, un sustituto que constituye una amenaza latente es el creciente aumento
en los hogares mexicanos no solo del consumo de café molido, sino también del café en grano,
que requiere de un molino o el uso de una maquina de espresso con molino integrado, que ante las
constantes campafias de ahorro, cuidado del gasto hormiga, etc. también provocan que el
consumidor prepare este desde su casa, desalentando la compra fuera de la misma. Aun asi, el
creciente gusto por un café de calidad en el nicho al que se dirige “Latigo de Tigre” ird en aumento,

asi como la oferta disponible, por lo que la marca ofrecera como ventajas diferenciales, ademas de
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la calidad del producto, un precio de venta atractivo para el consumidor, aprovechando los costos

bajos para la operacion del médulo, a fin de evitar la sustitucion del café.

4.4.4. Amenaza de nuevas marcas entrantes

Las grandes marcas han entendido muy bien el mercado y sus tendencias, ahora se pueden encontrar
marcas de cadena como Punta del Cielo, La Finca de Veracruz, Starbucks etc. que empiezan a dar
servicio a las empresas, con pequefios corners que compiten por los mismos clientes con el formato
de barras de café (Anexo 12); también se observa que nuevas marcas como Juan Valdés han visto en
Meéxico una tierra fertil para crecer, marcas como la estadounidense IHOP buscan competir de frente
contra Starbucks, planeando abrir formatos de mini IHOP en metros, aeropuertos, universidades
etcétera con un prototipo de restaurante de menor tamafio, donde la gente tendra la opcion de comer
en el lugar o llevarse los alimentos, diversificandose para atraer nuevos consumidores. Por otro lado,
esta laamenaza de marcas independientes que empiezan a ganar espacios con propuestas bien logradas
y mucha calidad en sus productos, como Camino a Comala, (@Camino_a_Comala), Chiquitito Café
(@chiquititocafe) etc., sin embargo, en una ciudad de 25 millones de habitantes, hay techo amplio para

tomar parte del mercado potencial.

4.4.5. Competencia en el mercado

Ante la competencia tan fuerte que ejercen las grandes marcas jugadoras del negocio del café en
Meéxico, como Starbucks, Punta del Cielo, The Italian Coffee, obteniendo gran parte de la cuota de
mercado, asi como las marcas independientes antes mencionadas, es importante enfocarse en un
segmento de mercado estratégico, buscando un nicho que permita no competir tan de frente contra
estos competidores, pues todos ofrecen igual que “Latigo de Tigre” una oferta bien diferenciada, un
café de alta calidad altamente especializado con buenos atributos para el consumidor conocedor, por
lo que el enfoque continuara en atacar corporativos que hoy no cuentan con un servicio de café para
sus empleados, que si bien esta competido, manteniendo precios competitivos y un monitoreo
constante con el cliente sobre calidad, servicio etc., respaldada por una buena imagen de marca,
ayudara a que Latigo de Tigre asegure su lugar en el mercado. A continuacion, una breve revision de

los principales competidores:
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COMPETIDORES DE CADENA:
eStarbucks

Es la principal marca minorista y tostadora de cafés de especialidad en el mundo. Con la mision
de inspirar y nutrir el espiritu humano: una persona, una taza de café y una comunidad a la vez.
Cuenta con mas de 25,000 cafeterias en méas de 75 paises al cierre de diciembre de 2016. Alsea
opera la marca en México desde 2002, en Argentina desde 2007, en Chile desde 2013 y en
Colombia desde 2014. Durante mas de 40 afios la compafiia ha estado comprometida con obtener
y tostar de manera ética un café arabigo de la mas alta calidad, fomentando también un mejor

futuro para la vida de la gente que los cultiva.
eGarat

Una marca que pasé de comercializar por afios el café en grano y molido en supermercados de
diferente formato, a establecer sus tiendas a lo largo del pais; su apuesta es cuidar al méximo los
detalles en sus puntos de venta, con una carta de café y alimentos amplia y variada. Buscan que la
experiencia de consumo sea extraordinaria, pues en sus instalaciones predominan amplias terrazas

y balcones, con acabados en finas maderas.
ePunta del Cielo

Empresa mexicana que se dedica a la produccién, ventay distribucion de café gourmet proveniente
de los estados de Chiapas, Guerrero, Oaxaca y Veracruz. Punta del Cielo opera actualmente en
México, Estados Unidos, Francia y Espafia. Cuenta con una variedad amplia de productos
especializados, que van desde el café instantaneo, latas, maquinas, hasta capsulas compatibles con
la marca Nespresso y Dolce Gusto. Es muy cierto que Punta del Cielo fue la marca mexicana
pionera en captar la nueva tendencia de consumo de café y poner a disposicién del consumidor las

primeras cafeterias especializadas con una carta especializada.
eThe Coffee Factory

Esta franquicia nace en Puebla en 1996, cuenta con mas de 400 sucursales en el pais, y fueron los
primeros en entregar un “café gourmet” que ayudo a incrementar el gusto por el buen café, y el
nacimiento de la “cultura del café”; integra todos los procesos del café para entregar al consumidor

final la mejor taza de espresso, desde la seleccion del grano, la mezcla, la tecnologia, los métodos
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de tostado y empaque, la logistica de entrega y todos los servicios involucrados, tanto técnicos

como humanos. EI mejor espresso proviene de la mezcla de la casa
ePasion del Cielo

Marca recién llegada al mercado, busca competir fuertemente con las grandes cadenas cafeteras, la
diferenciacion que buscan los posicione. Ademas de una fuerte inversion en puntos de venta, es la
oferta exclusiva de granos cuidadosamente seleccionados en mas de 10 paises de gran tradicion

cafetalera. Su apuesta es por el café gourmet y un menu de bebidas amplio y de calidad.

Nuevas marcas inyectan mayor dinamismo a la categoria al incrementar la oferta de productos,

expandiendo el rango de disponibilidad de precios, sabores y calidad, en beneficio del consumidor.
COMPETIDORES INDEPENDIENTES:
e(@Almanegra café

Café elaborado de manera artesanal en un pintoresco local con decoracion cool y ambiente
desenfadado, se ubica en Av. Universidad 420 Col. Narvarte. Su eslogan #Cultoalcafé refleja la pasion
que tienen por ofrecer el mejor café; para sus baristas es importante que sus clientes aprecien la calidad
del café, por lo que no sirven espresso para llevar. Recomiendan pedir en la primera visita la triada del
culto al café, que son 3 bebidas para probar de todo, con métodos de extraccién manual.

e@ Chiquitito Café

Cafeteria sin pretensiones, al estilo neoyorquino, es un pequefio local en la Condesa sin
complicaciones en su disefio; una barra, una maquina de café, un espejo, tres mesas dentro y dos
afuera, y mucho sabor intenso a buen café. El deseo de encontrar y preparar el café de la mejor
calidad posible, ese es el corazon de CHIQUITITO. (www.chiquititocafe.com). Con varias
sucursales, entre ellas Condesa, Cuauhtémoc y Lomas de Chapultepec, CHIQUITITO CAFE se

posiciona como una marca que ofrece la mejor experiencia de consumo en la ciudad.
o CaféPassmar

Esta cafeteria tiene una ubicacion geografica un tanto fuera de lo comun, ya que se localiza dentro
de un mercado publico, el Lazaro Cardenas, en la colonia Del Valle. Esta marca ofrece una amplia

variedad de métodos de extraccion, asi como una serie de recetas patentadas, sin olvidar la oferta
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de espresso base que son de gran calidad; su carta gastronomica es amplia y variada, predominando

los desayunos tipicos mexicanos.
e(@bunamx

Este negocio de café tiene como particularidad que recorre los rincones del pais para aprender de
los agricultores locales y establecer alianzas con ellos, ayudandoles a mejorar sus procesos
productivos para obtener mejores cosechas, transformando las materias primas que resultan de
estas colaboraciones, para compartir productos ricos, nutritivos, vitales; con un enfoque en la
conservacion y la biodiversidad. Tienen un original y Gnico programa de comercializacion de café
y chocolate para cafeterias, hoteles, restaurantes y oficinas. También cuentan con dos cafeterias

abiertas al publico, en la colonia Roma y Doctores en CDMX.

4.5. Analisis FODA

Una vez revisadas las fuerzas externas que impactan a “Latigo de Tigre”, su cadena de valor,

mision y vision, se detallara el analisis FODA del concepto de barra de café (Tabla 4.2.).

Aunque las barreras de entrada para operar dentro de un corporativo son muchas, desde conseguir los
contactos adecuados, desinterés, amenaza latente del arribo de competidores de cadena, etc. una vez
que se consigue entrar, las oportunidades de hacer un negocio rentable se expanden, pues se tiene un
nicho de mercado cautivo con el que se hace comunidad, el consumidor una vez que prueba la oferta

empieza a consumir con frecuencia, y el negocio esta protegido de las amenazas del exterior.

4.6. Ventajas Competitivas/Propuesta de Valor

Las ventajas competitivas de la Barra de Café “Latigo de Tigre” son las siguientes:

1. Operar en un espacio de 2m2 permite mantener costos bajos, en beneficio del consumidor,

aunque también limita la oferta de productos.

2. El concepto de Barra de Café “Latigo de Tigre” ataca un nicho de mercado ubicado en los
edificios corporativos privados, que por su ubicacion geografica o reciente apertura, no han sido
atendidos por las grandes marcas de café presentes en México, lo que de entrada resuelve la

necesidad de consumo de bebidas y alimentos desde el inicio del dia
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Tabla 4.2. Analisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Costos fijos bajos por la portabilidad del médulo Tiempos de blsqueda para operar en una nueva
e Se pueden probar diferentes ubicaciones sin ubicacion pueden ser prolongados

comprometer costos

Propuesta novedosa y practica

Solo requiere luz, wifi para operar
Proveedores bien seleccionados, de calidad

Ubicacién dentro de corporativos, evitando la
informalidad, inseguridad, etc.

Atencion de un barista, lo que mejora el servicio

Al tener un solo grupo (aditamento despachador del
café), pueden hacerse filas largas, por lo que la
habilidad del barista es fundamental

Oferta limitada de alimentos al tener poco espacio de
trabajo, refrigerador mini, etc. (2m2)

Puede costar trabajo hacer awareness de marca con el
cliente

No siempre los centros de trabajo estan alejados de
competencia como Starbucks

Frecuencia de visita alta al PDV para surtirlo diario

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Mercado de las cafeterias en expansién

Enfoque en nichos de mercado diferentes (corporativos,
hospitales, instituciones de gobierno, parques etc.)
Mercado de catering emergente en eventos sociales,
culturales etc.

Vivimos la 3era ola del café

Tribus sociales como Hipsters,
propuestas Gnicas, no comerciales
Consumo per capita anual es todavia bajo comparado
con otros paises

Creciente “culto” al buen café

geeks, buscan

Competencia agresiva y creciente de cafeterias de
cadena independientes

No negociar una ubicacion con contrato en mano
Exclusividad de otras cadenas en los centros de
consumo

Se puede llegar a un nivel de saturacion de cafeterias
en el mercado, ante la ola de arribos de nuevos
competidores y los existentes

Mercado informal creciente facilmente sustituible
Sustentabilidad y cambios en la legislacion afectaran
la prohibicién de otros desechables usados en
cafeterias

Fuente: Elaboracion propia.

3. La propuesta de valor de la Barra de “Café Latigo de Tigre” es entregar al consumidor un café

de especialidad, recién molido, cuidadosamente seleccionado asi como alimentos y snacks de

facil preparacion, frescos, con ingredientes de calidad para asi brindar una buena experiencia

de consumo al consumidor; destacando el sabor, precio, calidad, limpieza y sobre todo un trato

personalizado, para posicionar a @L4&tigodeTigre en la mente del consumidor como una marca

mexicana que recuerda las tradiciones de México.

4.7. Plan de Mercadotecnia

4.7.1 Mercado del Café en México

Como se comentd anteriormente, el mercado de cafeterias en México esta liderado por Starbucks,

marca que opera Grupo Alsea en México, y que tiene una cuota de mercado a 2019 de 45.7, seguido
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de Café Punta del Cielo con una cuota de mercado de 10.1 y en tercer lugar The Italian Coffee
Factory, con 8.6 PP. Las cafeterias independientes, englobadas en Others, alcanzaron 5.6 PP al
término de 2019, como se aprecia en la siguiente tabla, es un mercado muy segmentado y con una
gran oferta (Tabla 4.3.).

Tabla 4.3. Mercado del Café en México

Starbucks Starbucks Corp 43.0 45.1 46.0 45.7
Café Punta del Cielo XKMEX SA de CV 10.9 10.0 9.9 10.1
The Italian Coffee Company | Italian Coffee SA de CV 9.6 9.1 8.8 8.6
McCarthy's Irish Pub Free & Green SA de CV 2.0 2.9 3.7 45
Finca Santa Veracruz Finca Santa VeraCruz SA de CV 4.2 4.2 4.0 4.1
La Cerveceria de Barrio Corporacion Operadora Alimenta SA de CV 34 3.6 3.6 3.6
Cielito Querido Cafe Grupo ADO SA de CV 2.7 3.1 3.3 35
Caffe Macchiato Franquiciadora Hawaian Paradise SA de CV 3.8 35 3.2 3.1
Café Diletto Taco Holding SAPI de CV 2.1 19 1.8 17
Barezzito Grupo Impulzza 1.9 1.8 1.7 1.6
Cassava Roots Tapioca Condesa SA de CV 14 15 15 1.6
D"Volada Café & Smoothies | D'Volada Café & Smoothies SA de CV 1.1 1.0 1.0 0.9
The Beer Company Beer Co, The 0.9 0.9 0.8 0.8
Society Signature Coffees Society Signatura Coffee SA de CV 0.7 0.7 0.7 0.8
La Cantinita Grupo Impulzza 0.9 0.8 0.7 0.7
La Choperia Anheuser-Busch InBev NV 2.2 1.8 1.1 0.6
Café Andrade Café Andrade SA de CV 0.6 0.6 0.5 0.5
Gloria Jean's Coffees Retail Food Group Ltd 0.4 0.4 0.4 0.4
Calesa Gourmet Café Café Calesa SA de CV 0.5 0.4 0.3 0.3
Café Moretto Café Andrade SA de CV 0.4 0.3 0.3 0.3
La Internacional Beer Co, The 0.3 0.3 0.3 0.3
Lillians Coffees Lillians Coffees de México SA de CV 0.3 0.3 0.3 0.3
Teavana Starbucks Corp 0.2 0.3 0.3 0.2
McCafé McDonald's Corp 0.1 0.1 0.1 0.1
Cup Stop Gigante SA de CV, Grupo 0.4 - - -
Gloria Jean's Coffees Jireh International Pty Ltd - - - -
Teavana Teavana Holdings Inc - - - -
Others Others 59 5.3 5.8 59
Total Total 100.0 100.0 100.0 100.0

Fuente: Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press, company research, trade

interviews, trade sources
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4.7.2. Café de Especialidad, los jugadores independientes

Si bien las cafeterias independientes estan muy por debajo en participacion de mercado y ritmo de
crecimiento contra las cafeterias de cadena, esto debido a la fuerte expansion e inversiones de estas
ultimas, las cafeterias independientes siguen proliferando en el pais, y juegan un papel fundamental
no solo en lo que a emprendedurismo y generacion de empleos se refiere, sino también porque en
estas cafeterias surgen muchas tendencias de consumo en cuanto a métodos de preparacion del
café, la calidad del mismo en una taza esta por arriba de lo que ofrece una gran marca de cadena,
asi como la atmdsfera y experiencia de consumo que puede rodear a estos establecimientos atrae
a un consumidor mas exigente que esta dispuesto a pagar mas por un café de mas calidad al ser un
target mas conocedor con gustos bien definidos, pero también es una realidad que los
consumidores promedio empiezan a poner mas atencion en la calidad, preparacion y caracteristicas
del café premium, una costumbre que empieza a expandirse también en el hogar, aumentando el

conocimiento que se tiene del cafe.
4.7.3. Segmento de Mercado

El café Latigo de Tigre va dirigido a un mercado meta compuesto por hombres y mujeres de 25 a 45
afios, con un nivel socioeconémico C+, C, B, yendo a un grupo socioecondémico activo que inicia en

la vida laboral, como ex universitarios amantes del café y personas en plena etapa laboral productiva.

El perfil del pablico al que se dirige Latigo de Tigre café, es un consumidor gue tiene la necesidad
de probar una bebida caliente por la mafiana, que busca probar alternativas diferentes a la “amplia”
oferta existente y busca conocer una marca que transmita lo mexicano, pertenencia y que resalte
los valores culturales del pais, es decir, este segmento estd dispuesto a probar alternativas

diferentes.

4.7.4. La Marca, Antecedentes y su historia

El grabado es una técnica plastica que inicié en Europa en los primeros siglos de nuestra era; en
México, el grabado inici6 con grandes maestros como Manila y José Guadalupe Posada, pero
desde los tempranos 20's del siglo pasado alcanz6 un auge importante cuando Jose Vasconcelos,
secretario de Educacion Publica, inicio una camparia de alfabetizacion por todo el pais ya que en

esa época, la mayoria de la poblacion mexicana no sabian leer ni escribir, luego de muchos afios
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de una Revolucién Mexicana que habia dejado un gran desequilibrio social y econdmico; tal tarea
titanica por educar a las clases populares del pais y darles un mejor porvenir empezé a gestarse en
los primeros libros que Vasconcelos encarg6 a una serie de ilustradores, que plasmarian no sélo
unarica y variada galeria ilustrativa de iméagenes que buscaran guiar e interesar al educando, sino
también de paso forjarian una identidad nacional de la cual estarian orgullosos al enaltecer la rica,

vasta y ancestral cultura mexicana.

Es asi como “la grafica mexicana” encuentra un cauce para enriquecer esa cultura nacional, que a
la postre le daria una identidad Gnica a México y que le ha valido reconocimiento internacional a

la ilustracion mexicana.
La marca Latigo de Tigre busca enaltecer el “grabado mexicano” y brinda un homenaje al mismo.

El Logo de la marca Léatigo de Tigre es un grabado en lindleo, hecho por el artista Fernando Lopez,
que le davidaa la identidad de la marca, pues el actor central es un hombre-tigre, personaje popular
en la cultura mexicana, que representa al tigre que se enfrenta al hombre del campo que cuida las
parcelas; este personaje representado en danzas populares principalmente en los estados de
Guerrero, Oaxaca y Chiapas, es llamado también tlacololero, integrando en este antiguo baile
elementos prehispanicos que simbolizan la pelea del campesino agricultor en el agreste terreno

que tiene que cultivar y enfrentarse contra animales agresivos.

La Marca Latigo de Tigre busca rendir homenaje no soélo al tlacololero de este singular baile
mexicano, sino a toda la cultura popular mexicana tan rica y milenaria, para no perder esas
costumbres que se deben preservar, como la tradicional Fiesta del Dia de Muertos, que es
orgullosamente patrimonio inmaterial de la humanidad, de acuerdo con una declaracién reciente

de la Unesco para México.

Sin duda preservar tan rica diversidad cultural es lo que mueve a Latigo de Tigre, y a la vez atender
un nicho de mercado creciente, que es el mercado institucional, ante la constante amenaza por el

arribo de nuevos competidores, tanto de cadena como independientes.
4.7.5. Registro de Marca — Propiedad intelectual

Latigo de Tigre cuenta con un titulo de registro de marca nimero 1745532. Es una marca registrada

ante el IMPI como marca mixta, es decir, esta protegido el disefio y el nombre. (Anexo 13) Los
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derechos de explotacién fueron adquiridos por 10 afios a partir del 19 de agosto del 2016 y de
conformidad con el articulo 95 de la Ley de Propiedad Industrial, hasta el 19 de agosto del 2026, la
cual podra renovarse por periodos de la misma duracion, en los términos establecidos en los articulos
133y 134 del mismo Ordenamiento Legal. El registro de referencia se otorgd con fundamento en los
articulos 1°, 2° fraccion V, 6° fraccion 11, 125y 126 de la Ley de la Propiedad Industrial.

Los colores del logo son el negro al 100%, en otra variacion, en Beige, la composicion del color
es Pantone (Tabla 4.4.).
Tabla 4.4. Pantone

C 18
M 22
Y 31
K 3

La tipografia es Bronx Bystreets Regular

El tamafio de la fuente es 12 puntos para texto, que puede variar segun el tamafio del logo y donde

se aplique

Los principales atributos con los que el cliente relaciona a la marca Latigo de Tigre son:

° Es una marca diferente
° Su logo refleja tradicion mexicana, su nombre suena cool, hipster, etc.
° Esta relacionado con Oaxaca/Chiapas/Guerrero

Figura 4.4. Logotipo “Latigo de Tigre”

Fuente: Elaboracion propia
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Leyenda del hombre latigo de tigre: creando historias...

... “En Las serranias de México, el hombre tigr& Librabatallas din a din,
el ArmA mAs imyortﬂ,nta quie posee es su lﬂitiﬁa, ast, el Cﬂfé lﬂitiga de
ti?,m te Pra}am’cionﬂ, el arma que necesitas pATA enfrentﬂr te A esta
urpe dia con dia ”...

4.7.6. Producto

El café es la bebida que se obtiene a partir de los granos tostados y molidos de los frutos de la
planta del café (cafeto). El fruto maduro se parece a la cereza; se le llama cereza, uva o capulin y

esta recubierto de una cascarilla muy delgada que se llama pergamino.

Se llama café o cafeto a un género de arboles de la familia de la rubiacea, (arbusto con hojas
opuestas, lanceoladas, persistentes, de hermoso color verde, flores blancas con aroma parecido al
del jazmin y frutos en baya) a sus semillas y a la bebida que se prepara con ella, entre las cuales
se destacan 3: la arébica, la canephora y la libérica.

Es una bebida altamente estimulante por su contenido de cafeina, tiene un efecto vasodilatador y
parece tener un efecto preventivo en la aparicién de enfermedades como la diabetes o algunos tipos
de céncer (GobMx, 2017).

Latigo de Tigre es café, café de especialidad, es decir, representa una variedad de café mexicano
que se cultiva en la region de Coatepec, Veracruz, y a su vez agrupa a una serie de productos bien
diferenciados dirigidos al consumidor, entre los cuales se encuentran: el café preparado y listo para
su consumo, a cuya base de espresso se le adiciona leche y modificadores como chocolate, otros

polvos y jarabes cuidadosamente seleccionados, asi como el café en grano para su venta particular.

El menu que ofrece el “mddulo de café¢ movil Latigo de Tigre” es un menu basico que busca
resaltar el sabor del verdadero café, es decir, para la bebida base, que es el expreso sencillo, se
utiliza una carga minima de 7 gr o0 12 gr (doble) de café filtrado, obtenida de una mezcla de granos
procedentes de fincas de altura en Veracruz, cosechado a 1200 metros sobre el nivel del mar, que
permita extraer las mejores caracteristicas organicas del café; a fin de describirlo exactamente se
amplia la definicién: el café espresso es una bebida de aproximadamente 30 ml. (1 0z) que se

prepara con 7-9 gramos de café y a través de la cual, agua limpia y caliente (88 -92°C) es forzada
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a pasar a una presion de 9 o 10 atmdsferas, donde el molido de café se ha ajustado para que el
tiempo de extraccion sea de aproximadamente 20 a 30 segundos mientras la extraccion ocurre, el
flujo de espresso tendré una viscosidad parecida a la miel caliente y la bebida resultante debera
presentar una crema espesa de color dorado oscuro en la superficie. El espresso es una bebida que

se hace exclusivamente para un cliente y debe servirse de forma inmediata (Berlingo, 2018).
La oferta se complementara con los siguientes productos:

e Café latte (espresso + leche espumada) en vaso de 12 oz, afiadiendo 2 0z de espresso (sencillo)
y 9 0z de leche.

e Café Americano de 12 oz, preparado con 10 oz. De agua y 2 oz. De café, sirviendo el agua a
temperatura adecuada y posteriormente se sirve el espresso, directamente.

e Café Capuchino de 12 oz, preparado con 8-9 0z de leche y 2 0z de espresso (sencillo)

e Mocha de 12 oz (espresso + chocolate) preparado con 1 oz de espresso, 1 % cucharada de
chocolate oscuro en polvo y 9 0z de leche

e Matcha de 12 oz (té verde molido empleado en la ceremonia del té en Japdn) preparado con 2
0z de polvo Matcha y 8-10 oz de leche

e Te Chaidel2 oz, preparado con 2 oz de polvo Chai, que esta hecho a base de clavo, especias

y 8-9 0z de leche.
Barista

El encargado de hacer una adecuada preparacion del café espresso es el barista, oficio que
recientemente ha tomado un mayor auge, debido a la necesidad de preparar de forma adecuada un
café y sacar las mejores caracteristicas del fruto procesado al momento de prepararlo, lo que

representa un grado de especializacion.

Un barista es el profesional en preparacion y creacion de bebidas a base de café. Para ser un buen
barista se necesita mucha experiencia tedrica y practica; debe ser una persona capaz de distinguir
los distintos tipos de espresso para llegar a lograr una mezcla especifica; tiene que ser un experto
en la mezcla exacta de la presion del agua, temperatura y la dosificacion del café; en resumen, un
experto que cuida todos los elementos y que crea nuevas y diferentes bebidas basadas en el expreso
(Berlingo, 2018).

54



4.7.7. Precio

Los precios que “Latigo de Tigre” ofrece al consumidor se basan en una estructura de costos bien
cuidada (Tabla 4.5.) se busco un margen atractivo para el inversionista, del 30% en promedio, sin
afectar el bolsillo del consumidor, en la medida que los costos fijos se puedan abatir lo méas posible

este beneficio se trasladara al precio final al consumidor (Figura 4.5.).

Tabla 4.5. Costeo café “Latigo de Tigre”

D DETERMINACION DE COSTOS
08
CosT 08T
R | ag FA TToor 0 0 CTg%IE
z BEBIDA =(ar =" = e == = =P = om = = e = om = Y =l = =
0 AL POLYO
E 1A LEC L L IARABE
p AGUA T
WECNO 026 0% 0B : 0% 308 :
AMERICANO 6 23 0% 073 0 045 6,16 0
WERCNOCRI 2 355 0% 0] 25 0% 108 !
AMERICANO CORTADO % 23 0% 0R 36 045 6,16 0
WUHNO D 25 0% 0B 65 0% 308 !
CAPUCHINO 6 23 0% 073 13 0,06 6,16 0
WUHNOsbs 2 356 0% 0] 58 0% 108 |
CAPUCHINO sabores % 23 0% 0R 65 0,06 6,16 b
NoKA Do 0% 0B 58 0% 308 2
MOKA 6 23 0% 073 13 0,06 6,16 5,60
BOOWE D25 0% 0B 6s 0% o 1
CHOCOLATE % 23 0% 0R 13 0,06 0 5,60

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4.5. Tabla de precios “café Latigo de Tigre”

Salados

Espresso %
bagel
Espresso doble 2 3

Americano
Amencaro corcado
Cappuccino
Cappuccine Sabor
Chai Latte
Chocolate
Horchata
Latte
Leche
Matcha
Moka
Soda Italiana
Te sabores
Tisanas

Agua

Agua St. Pellegrino
coca cola
Gatorade

Mediano Grande Frio
R 0z 1 oz

Panini
Croissant
Molletes
Sandwich
Sincronizadas
Quiche Lorrane
Dulce
Cubllete de Quese X
brownies
Galletas chispas choco
Galletas varios sabores

Snacks
Amaranto
Churricos

Papas
Platanitos 28

eche deslactosada 7
Leche de Almendras 3

Shot extra de cafe 9

Trae tv vaso o termo 4 te descontamos el costo del vaso, ademas Pregunta por el programa de refill ya que la 11" bebda es gratis

Fuente: Elaboracion propia

4.7.8. Plaza

El éxito de un negocio depende muchas veces de su adecuada ubicacion geografica o localizacion,
sobre todo cuando la estrategia es expandirse a través de nuevos puntos de venta. La estrategia de
plaza para el concepto de cafeteria movil "Latigo de Tigre", debido a su pequefio tamafio y
movilidad, lo hace completamente portétil y trasladable, ya sea para eventos especificos o para
una ubicacién fija; por lo que existen varias estrategias para ubicar el modulo de café:

1. Viapublica

2. Renta en propiedad privada

3. Eventos
A continuacion, se presenta una breve explicacion sobre las diferentes ubicaciones:
I. Laviapublica:
Actualmente el comercio en la via publica tiende a regularizarse cada vez mas, debido a la mala
imagen que el comercio derivado de este tipo de negocios ha dado en muchos casos a la ciudad de

México, por ejemplo; la creciente clandestinidad aunada al desempleo, falta de oportunidades

laborales etcétera ha orillado a una parte de la poblacién a usar las calles como medio de empleo,
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proliferando todo tipo de comercios, sin embargo, existen alternativas a la regularizacion del
comercio y los emprendimientos como el mddulo de café "Latigo de Tigre" pueden ofrecer una
posibilidad. Para esto debe el interesado presentarse en la ventanilla Gnica y solicitar la
incorporacion al programa de regularizacion en la via publica, sefialando el lugar en el que se desea
trabajar, ingresar el formato o carta correspondiente y esperar una respuesta no mayor a 15 dias;
como se ha sefialado antes, la via publica presenta diversas dificultades para la operacion del
maodulo, pero estas deberdn sortearse si se desea llevar a cabo esta modalidad. Al final, la ubicacién
del médulo de café es tan amplia como se pueda imaginar, ya que incluso una cochera, es

suficiente para desempenfiar la actividad de venta.
Il. Larentaen propiedad privada:

Estad modalidad de comercializacion es sin duda alguna, la més recomendable y la que ha adoptado
Latigo de Tigre, ya que permite la operacion del médulo dentro de un marco de mayor proteccion
y generacion de valor; la estrategia a seguir es ubicar el médulo en oficinas corporativas donde no
exista previamente este servicio, para esto es muy importante mantenerse en contacto con brokers

inmobiliarios, como CBRE, NGKF, etc. para ofrecer el servicio en un espacio minimo de 2 mts2.
I11.  Eventos/Catering:

Existe una creciente demanda de servicios de catering, el cual se puede dirigir a nichos especificos
(agrupaciones culturales, deportivas, empresariales privadas, bodas, etc.) asi como a eventos
masivos como conciertos, exposiciones etcétera lo importante es saber identificar el nicho

adecuado. A continuacién, un ejemplo de la comercializacion de esta modalidad:
PAQUETE BASICO

e Variedad de leches, no tiene costo extra, solo confirmar porcentaje
e Barista extra en eventos de méas de 300 personas
e Servicio ilimitado, solo 3 horas

e Paquete principal: americano, espresso, latte, cappuccino, chocolate, té por $30 pesos por
persona

e Horaextraa $ 20 pesos por persona
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PAQUETE COMPLETO

e Paquete de cafés: americano, espresso, latte, cappuccino, chocolate, té

e Barista y ayudante extra

e Variedad de leches sin costo extra, solo confirmar porcentaje

e Sandwiches de jamon de pierna y queso manchego curado, English muffins
e Precio por persona $85

e Servicio por 3 horas

4.7.9. Promocion y Publicidad

La publicidad que “Latigo de Tigre” ejecutard sera principalmente haciendo uso de las redes
sociales, no se utilizaran los medios tradicionales, como publicidad ATL, sino una interaccion
BTL, usando medios maés alternativos y especificos dirigidos a un grupo mas segmentado, como

camparias de emailing y Google Adwords (Figura 11).

En una primera etapa se estd llevando a cabo publicidad organica en redes sociales como
Instagram, Facebook y Twitter, donde la cuenta @LatigoDeTigre buscara tener una interaccion
con el consumidor, pero en una segunda etapa se utilizara publicidad pagada en Google ADwords,
SEO, Pay Per Click, entre otras.

Se volvera a promover el dominio latigodetigre.com.mx para habilitar correo electrdnico y el sitio

web www.latigdetigre.com.mx

La estrategia de Promocion que utilizard “@LatigodeTigre” se enfocara inicialmente en un plan
de lealtad a sus clientes a fin de redimir producto por la compra de café y generar consumidores

para la marca.
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http://www.latigdetigre.com.mx/

Figura 4.6. Promocién y publicidad.

223 19 40%ED

¢ e - Tarjeta de Lealtad

& latigodetigre

El 6to es gratis

, r@ @latigodetigrecafe

Les gusta a mar_gandarilla y 6
personas mas

latigodetigre Amamos el buen café
mexicano @latigodetigre

VER TRADUCCION

h Qa ® O &

Latigo de Tigre Café

>+ Encuéntranos en nuestro nuevo
' espacio que esta en Ja oficina

1 erfreWe la recepcion de la

* (LISTO PARA DESPERTAR?

i TE ESPERAMOS I
v :

En la terraza del piso
%

El sabor mis delicioso y

tinico en tu paladar

Tenemos para +i:
bebidas, shaks,
Y comida ligera
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4.7.10. Marketing Advocacy

Estamos en la era del consumidor conectado, por lo tanto, se debe buscar que los mejores
consumidores se conviertan en portavoces de la marca, y sin duda, este es el mejor marketing. El
marketing Advocacy es una estrategia de marketing que se enfoca en conseguir de sus clientes
actuales recomendaciones para el negocio, productos, servicios on line, a través de diferentes

formas como redes sociales (Bigcommerce, 2023).

Se observo en el estudio que la marca y logo “Latigo de Tigre” a pesar de que agrada al
consumidor, ha creado poco awareness, lo cual obliga a activar un plan mas dirigido a la
recordacion de marca e interaccion con la misma en las redes sociales. Para amplificar el concepto
de marca creativa y crear mas awareness de marca se hara un plan 360° adaptado a “Latigo de

Tigre” el cual consistira en:

1. Plan Social Media: El reto es aumentar el nimero de seguidores, asi como crear

conversacion que posicione a Latigo de Tigre en social media en un lapso de 6 meses.

La mayor oportunidad es conectar con el target a través de situaciones que forman parte de lo que
ellos viven durante la mafiana, en ese lapso que ellos destinan a llegar a sus trabajos y estan en

busqueda de un buen café y asi generar empatia y ser relevantes. Los objetivos tacticos son:

e Mejorar la fan page (FB, Instagram, Twitter)
e Aumentar la comunidad en Facebook e Instagram
e Aumentar engagement / marketing advocacy (interaccion/conversacién)
e Ser relevantes
e Tener contenido propio
e Diferenciarse de la competencia
K-CLOUD (NUBE TEMATICA)

Es una nube temaética, viva y siempre-cambiante, recorre los principales temas de interés del target.

Se nutre constantemente ya que se actualiza mes con mes.
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Figura 4.8. K-Cloud
CALIDAD DEL CAFE

TRADICIONES JAS1Y  SABOR AMISTAD/TRABAJO

ANrem ‘aman

MEXICO  momentos |NTRINSECOS LIFESTYLE

VIDA ARTESANAL  DE CONSUMO LIBROS o
CALENDARIO CULTURAL ACTUALIDAD ™ oriGENES
OFICINA

Figura 4.9. Pilares de comunicacion

LATIGO DE TIGRE SABOR MEXICANO MOMENTOS DE CONSUMO

Mostrar quién es Latigo de Tigre,
hablar sobre su punto de venta
asi como su cultura y versatilidad
que lo hacen dnico.

Hablaremos de su sabar, calidad y Hablaremos sobre situaciones en las

POr que es una gran opcion para cuales el consumidor puede disfrutar
iniciar bien el dia. .
de un café.

Fotografias donde se muestra Iz calidad del café,

versatilidad, punts de venta y su lads mexicano enun Fotografias de come el producto, que reflejen su sabar Fotografias q_ue .genaren engigam?nt con fos usuarios,

entorns sctual. calidad buscaremos insights que hagan clic con las personas
¥ | que buscan un café antes de iniciar su jornada laboral.

Para con tribuir al storyrelling, se propane Nevar a la

vida al Tigre de Litigo de Tigre, creando un personaje
que vista una mascars artesanal y se encargue de
crear histarias y empatia con nuestra comunidad.

Figura 4.10 .Moodboard
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Figura 4.11. Ideas
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Figura 4.12. Concepto Digital + Campafa

DIGITAL CONCEPT + CAMPAIGN

Mensaje principal de marca: LATIGO DE TISRE la mejor opcion de café para iniciar =l dia

VENTA = VINCULAR

PRODUCTO = EDUCAR ODC = POPULARIZAR

0ODC ligadas a calendario cultural.

Comunicar la calidad, valor artesanal y
origen de Latigo de Tigre

Estar en los momentos v lugares
adecuados, a través de pauta
geolocalizada.

Ligar al producto con eventos de
interés como dia del café, tradiciones
y costumbres mexicanas.

Mostrar su filosofia, punto de venta y
gran sabor

Comunicacion enfocada en momentos
de oficina y previos.

62



Figura 4.13. Rol de las Plataformas de Redes Sociales

O

REACHENGAGEMENT MEANINGFUL
Aqui vive el manifiesto de la marca, asi Esta == |a plataforma que muestra =l
coma sus credenciales mas relevantes estilo de vida del conswumidor.
[art=sanal, origen y calidad)
ROLE El contenido mostrard esta parte
Cada semana s= elegirs la pieza que diwertids & insights que mos hagan
mejor l= haya ido organicaments y s= ComeCiar.

enviara msa pieza con = objetivo y a qu=
driver le construye @ Latigo de Tigre para
gque s=a pautada. Algunos contenidos solo seran pautados.

Se buscard generar un reporte mensual de user generation content y un reporte semanal de
incidencias, analisis de redes propias y de la competencia, recomendaciones / monitoreo, estatus
etc. Se buscarad generar 12 posteos mensuales de Facebook y 8 posteos en Instagram también
durante un mes, con contenido propio (copywriter) con sesiones de shooting fotogréafico,
alimentado de un calendario cultural, informativo, que inspire, a traves de formatos de contenido

tipo Reel, Cinemagraph, estatico, IG Stories, mosaico, carrusel, ilustracion etc.

2. Influencer Marketing: buscaremos la recomendacion de 2 influencers dirigidos a tribus
especificas, uno es @tlatoanicuauhtemoc, quien comentara sobre la importancia de las marcas
mexicanas y recomendara el café Latigo de Tigre. El otro sera @javierderma, dermatélogo
influencer quien se dirige a todo el pablico con recomendaciones de cuidado de la piel, fitness,
salud, estilo de vida, el primero cuenta con 122 k seguidores en Twitter y el segundo con 800 k

en Instagram.
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3. Marketing social: “Latigo de Tigre” esta convencido que el marketing social es una forma
auténtica de fortalecer su marca y que también ayudara a comunicar el ADN de la misma, que es
enaltecer las tradiciones mexicanas; se pretende apoyar a comunidades indigenas con un don
artistico que no hayan sido apoyados por instituciones culturales de sus comunidades por falta de
recursos o interés, obsequiando estuches de pinturas al 6leo para que puedan plasmar y dar rienda
suelta a su creatividad, entre otras donaciones, de igual forma, se buscara que la creatividad de los
artesanos mexicanos se conozca, porque sus manos han formado de generacion en generacion
piezas dignas de conocerse; buscando interactuar con los seguidores y hacer mas engagement
mostrando dichas artesanias, por ejemplo, en la region de la Huasteca los indigenas trabajan la
palma seca con maestria, se buscara dar a conocer y rifar algunos tapetes hechos de esta palma,

los cuales son resistentes y con una estética visual atractiva.

4. Fortalecer sitio web: El sitio www.latigodetigre.com.mx esta actualmente en desuso. Se
pretende que este sitio sea el embajador de la comunicacion de la marca, que difunda no sélo que

es y qué hace latigo de tigre, sino también hospede en un futuro un sitio de ecommerce, historias

5. Community Manager: Jugara un rol importante dentro de la estrategia, debido a que sera
el filtro para el posteo e interaccion en redes sociales, asi como la parte creativa de la marca para
la creacidn de contenido; aunque el presupuesto es limitado aln para pagar un externo, esta figura

hoy en dia es relevante para la estrategia de redes sociales de las marcas.
4.8. Operaciones

Sin duda, la operacion de una barra de café como la de la cafeteria mévil @Iatigodetigre, con
caracteristicas tan peculiares con las que lleva a cabo su servicio en un espacio de 2mt2, se vuelven un
reto, pues por un lado no se cuenta con un espacio amplio para la preparacion de alimentos, ni el

almacenamiento, pero adecuando estas necesidades se puede llevar a cabo con éxito.
4.8.1 Requerimientos para operar una barra de café en 2mt2

Una vez que se ha acordado con el corporativo la prestacion del servicio, es indispensable

identificar lo siguiente:

° Ubicacion del espacio adecuado para la barra de café: Este desde luego sera asignado por

el personal que administra el edificio, (area de facilities), y normalmente ubicaran la barra de café
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en un area de trafico, como puede ser cerca de la recepcion, comedores, etc. pero siempre procurar
negociar un area de facil acceso para el personal y que no ocasione tumultos o aglomeracion
(Anexo 14).

° Ubicacion del area de lavado: la limpieza diaria de los implementos de trabajo, como lo
son jarras medidoras, jarras contenedoras de café, leche, gabacero, polvos, cucharas, tablas etc. es
fundamental para mantener la higiene adecuada, por lo que es importante que se asigne el area de
fregadero para llevar a cabo esta importante tarea, dicha area seré autorizada por el administrador
de facilities.

° Ubicacion de locker para almacenamiento de materiales no perecederos: el almacenaje
adecuado del stock de vasos, platos, tapas, café, servilletas, leche, etc. es indispensable ya que en
el piso de operaciones no se cuenta con el espacio adecuado para esto, de tal forma que se asignara
por facilities un espacio lejos del punto de venta; con un locker de 1 mt de ancho por 2 de altura

es suficiente.

° Lay Out Barra de Café: En esto no interviene facilities o RH, pero es indispensable la
excelente presentacion del punto de venta, el cual debe lucir despejado, limpio, sin
amontonamientos, agradable a la vista del consumidor, por lo que es indispensable que el personal
que trabaja en la barra (barista, cajero/ayudante) comprenda la importancia de esto. El espacio para
operar la barra de café se conformaréa por lo siguiente: la barra de café, que es el principal mueble
para brindar el servicio, atras de la barra se ubicard un mueble de almacenamiento de insumos, el
cual es surtido del locker a este diariamente, todos los insumos van dentro del mismo, evitando
tenerlos a la vista; la superficie de este mueble servira como mesa de trabajo para preparar algunos
alimentos, asi como para contener el molino de café. A un lado de este se ubicara un refrigerador

mini-bar, para almacenar los insumos perecederos.

° Identificacion del personal: Al tener acceso a un lugar privado como lo es el corporativo,
es indispensable entregar al area de facilities una copia de la identificacién oficial INE de cada
trabajador, ya que para acceder a las instalaciones deben pasar el filtro en la recepcién, también es

indispensable identificar al gerente o cualquier otro colaborador, proveedores, etc.

Los principales procesos se dividiran en:
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4.8.2. Organizacion con proveedores

Se cuenta con un centro de almacenamiento donde permanecen los insumos que se distribuyen
a los dos puntos de venta, se almacenan los desechables organicos, leche, polvos, etc. asi como
una nevera para la adecuada conservacion de alimentos perecederos como quiches, pan,

bolleria, etc.

El grupo de proveedores que trabaja con Latigo de Tigre es reducido, esto debido a las
caracteristicas del negocio, el proveedor de Donas, (empresa: donas americanas) surte 2 veces por
semana, martes y viernes, entregando el pedido en el PDV a las 6 am, el pago se realiza por

transferencia electrénica

El proveedor de café en grano surte semanalmente alrededor de 5 kg de café en el domicilio del
administrador, con esto se tiene un buen control. Los insumos para preparacion de sandwiches,
baguettes, etc. se compran en expendedora de embutidos de calidad, en central de abastos, 0
mercados como Mixcoac, 2 veces por semana, para mantener la frescura de los alimentos.

Adicional a esto, se requiere un adecuado control de inventarios para surtir los PDV (Tabla 4.6.).

Tabla 4.6. Formato Control de Inventarios

A B C D E| F G H J | K] L|M] N|] O |P|Q|R|S

[ ]

2 LOMAS ALTAS 2023 18 de Agosto Entradas

-

inv.
3 Minimo
req.

X
-2 A Total surtir 21 22 23 24 25 R V D

4
5 CONSUMIBLES PAPEL

6 = = = = = = = = = = = = = = ===
7 1/Vaso de 10 oz 10 piezas 0 -10 0

8 2 Vaso de 12 oz. 100 piezas 100 38 | 138 38 208 346

9 3 Vaso 16 oz. 100 piezas 100 23 123 23 150 273

10 4 Vaso 4 oz. 10 piezas 43 43 33 43

11 5 Vaso Cristal 16 oz 25 piezas 36 36 11 36

12 6 Vaso de Cristal 10 0z 5 piezas 0 38 38 33 38

13 7 Vaso cristal 7 oz 20 piezas 0 0 -20 0

14 8 Vaso para vender blanco 25 piezas a7 a7 22 47

15 9 Fajillas 200 piezas 0 158 | 188 | -42 300 458

16 1N Tana 10 N> R niazac n A A A A

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.7. Guia de procedimientos y medidas a observar en el PDV

GUIA DE OBSERVANCIA GENERAL DE ALMACENAMIENTO, LIMPIEZA EN EL PDV

PROCEDIMIENTO

MEDIDAS A OBSERVAR

OBSERVACIONES

Barista realiza recepcion,

distribucién y
almacenamiento de las
mercancias

Las Normas Técnicas usadas como referencia para la elaboracion de
esta guia son las siguientes:

Norma Oficial Mexicana NOM-251-SSA1-2009. Practicas de
Higiene para el proceso de alimentos, bebidas o suplementos
alimenticios.

Guia de buenas précticas de higiene en establecimientos de
servicio de alimentos y bebidas correspondiente a
establecimientos de servicios de alimentos, bebidas y
suplementos alimenticios.

El almacenamiento de perecederos se registra aplicando un
sistema de Primeras Entradas Primeras Salidas (PEPS).

Se controla la recepcion de materia prima perecedera:
congelados refrigerados, productos de origen vegetal, productos
de panificacion, ademas de productos envasados, embotellados,
etc.

Materias primas usadas son: jamén, queso
manchego, pan, lechuga desinfectada. s6lo
pueden permanecer 2 dias, posteriormente se
cambian.

Congelados se almacenan 3-4 semanas como el
quiché.

Pan se resurte maximo cada 2 dias.

Evitar contaminacion cruzada (contacto entre alimentos
procesados y no procesados).

Exposicion de alimentos a temperatura ambiente el menor
tiempo posible.

Mantener cubiertos los alimentos preparados que se encuentran
en exhibicién.

Una adecuada colocacion de materias primas, alimentos, bebidas
0 suplementos alimenticios que permitan la circulacion del aire.
Mesas, estibas, tarimas, anaqueles, entrepafios, estructura o
cualquier superficie limpia y en condiciones que evite la
contaminacion de las materias primas y/o productos.

Equipo de refrigeracion se mantiene con una temperatura
méxima de 7°C.

Materias primas contenidas en envases cerrados para evitar su
posible contaminacion.

Lavado y desinfeccion de vegetales y frutas antes de su uso.

Las mercancias se almacenan teniendo en cuenta:

Materias primas, alimentos, bebidas o suplementos alimenticios
almacenados y agrupados de acuerdo con su naturaleza.
Condiciones de almacenamiento adecuadas al tipo de alimentos
gue se manejan.

Condiciones de almacenamiento adecuadas al tipo de bebidas
gue se manejan.

Controles que prevengan la contaminacidn de los productos.

IAlimentos procesados se exhiben aparte: snacks
ly botanas.

Papaya en cubos se exhibe solo el mismo dia, en
domo cerrado.
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PROCEDIMIENTO

MEDIDAS A OBSERVAR

OBSERVACIONES

Limpieza

Equipo y utensilios deberan estar limpios antes de su uso en el
area de produccion.
Estacion de lavado o desinfeccidon de manos para el personal,
esta se facilita por el area de facilities.
El abastecimiento de agua potable para la limpieza de los utensilios,
equipos etc. esta garantizada, pues se usa la que el corporativo tiene
para su consumo.
Mobiliario continuamente limpio.
La limpieza se realiza aplicando normas de seguridad industrial y
sanidad.
Las instrucciones de seguridad, uso y manipulacién de productos de
limpieza cumpliran los estandares, teniendo en cuenta su posible
toxicidad y contaminacién medioambiental.
Papaya en cubos se exhibe solo el mismo dia, en domo cerrado.
Equipo y utensilios desinfectados al finalizar las actividades diarias
0 en los cambios de turno.
Equipo y utensilios lavados de acuerdo con las necesidades
especificas del proceso y producto de que se trate.
Superficies de las barras de servicio desinfectadas al inicio y al
final de la jornada.
Evitar colocar los dedos en las partes de vasos, tazas, platos, que
estaran en contacto con alimentos y bebidas o con la boca de los
comensales.
Trapos y jergas de uso especifico, lavados y desinfectados
frecuentemente.
Medidas para la remocion periddica y almacenamiento de residuos.
Recipientes identificados y con tapa para los residuos.
Area exclusiva para el lavado de articulos empleados para la
limpieza.
Tarja exclusiva para el lavado de utensilios que impida el contacto
directo con materias primas y productos en proceso.
Area exclusiva para el lavado de articulos empleados para la
limpieza.
Deposito de basura
Areas de proceso sin evidencia de la presencia de plagas o fauna
nociva (roedores, moscas, hormigas, mosquitos, etc.).
Un sistema o plan para el control de plagas y erradicacion de fauna
nociva.
Registros periddicos de andlisis de organismos coliformes fecales y
totales en el agua que entra en contacto directo con materias primas,
productos, superficies en contacto con los mismos y envases
primarios.
Programas y registros o bitacoras de limpieza y desinfeccion de las
instalaciones, equipos, utensilios y transportes.

Fuente: Elaboracion propia

4.8.3. Preparacion de bebidas calientes y frias

La base de las bebidas es el café espresso, el cual se muele al momento cuidando las caracteristicas

organolépticas que deben presentarse al cliente, los endulzantes y mezcladores que se usan son
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polvo de matcha, chocolate, chali, jarabes de vainilla, caramelo, almendra, etc. y las leches que se

manejan son entera, light, deslactosada, de almendra, principalmente.
4.8.4. Preparacion de alimentos

Los alimentos y snacks que se venden en la barra de café son limitados pero cumplen con una
oferta adecuada para el consumidor, por la rapidez en la elaboracion, se preparan Unicamente
bagels, croissants, con jamén y queso, molletes, etc. cuyos insumos son surtidos cada dos dias,
cuidando la frescura de las materias primas; el resto de alimentos como donas, pan dulce, quiche
lorraine, se entrega por el proveedor para su venta en diferentes dias de la semana, buscando variar

la oferta los dias previos.
4.8.5. Recepcidn y entrega de pedidos al cliente

Las bebidas se ordenan por el cliente en la parte frontal de la barra, donde se dispone de una
pequefia barra de autoservicio, la preparacion de estas es en la parte posterior de la barra, donde se
extrae el espresso, se agrega leche caliente previamente cremada o espumada, y se entrega
acondicionada en el vaso de 10 o0 12 onzas, con su fajilla, se procede al cobro por parte del barista,

ya sea en efectivo o tarjeta.
4.8.6. Requerimientos técnicos, descripcion del Mdédulo de café

Ya se ha comentado antes que la principal ventaja competitiva del modelo de negocio en que se
ubica Latigo de Tigre es que puede operar en un espacio reducido y por lo tanto los costos fijos
también son bajos, 1o que permite tener mayor rentabilidad de acuerdo al punto de equilibrio y la
eficiencia en la operacion, por este motivo, se considera importante hacer una descripcion detallada
de la maquina de café y su funcionamiento, pues es una tecnologia adecuada a un carrito o médulo,

lo cual la hace diferente al resto de la competencia en el mercado.

La barra de café automatizada, o llamada también mddulo de Café, se pensé como una
alternativa para acercar al consumidor un café recién hecho, sin que este tenga que desplazarse
a un lugar mas lejano y pierda tiempo; la particularidad de esta cafeteria itinerante es que se
puede utilizar en cualquier lugar, publico o privado; desde una oficina, corporativo, evento

especial como feria comercial, boda, hasta lugares en via publica como parques, Metro,
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etcétera previa autorizacion de las autoridades; como se sefialé antes, Latigo de Tigre eligio la

modalidad privada, dentro de corporativos.

La barra de café automatizada integra varios sistemas que la hacen autosuficiente para no depender

de una conexion eléctrica e hidraulica para su funcionamiento, cuenta ademas con una estructura

compacta, ligera, y funcional que le da gran portabilidad, esta se compone de:

v

D D N N N N N NN

AN N N N N N N N N

Maquina de café espresso de un grupo con funcionamiento semi automatico con sistema
hibrido (gas/energia eléctrica), que permite una alta produccién para cualquier
requerimiento, segun la pericia del operador/barista

Dosificador de café

Tapete para preparar bebidas

1 Bagacero

Dosificador de agua

Jarras de café (espresso)

Sombrilla cuadrada de 1.80 metros color azul de importacidn (exteriores)
Maodulo:

Este cuenta con una estructura hecha en ptr de 2 pul. Soldada con acero inoxidable, medida
estdndar 1 mt x 0.65 mts mas barras abatibles (las dimensiones varian de acuerdo a los
requerimientos solicitados)

Llantas antiponchadura con freno incluido de importacion
Pintura anticorrosiva y anti vibraciones

Forrado en madera o acrilico en dos tramos, segun la eleccion del cliente.
Manubrio

2 barras abatibles

Sistema autosuficiente semiautomatico:

Acumulador de corriente

3 bombas de agua

Tanqgue de gas

Garrafon de agua

Deposito desague

Extintor
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A continuacion, se presenta la ficha técnica del equipo antes descrito (Tabla 4.8.):

Tabla 4.8. Ficha técnica médulo de café

Ficha técnica m6dulo de café “latigo de tigre” modelo corporativo de alta produccion

Fabricante: grupo g-nova, reparacién y mantenimiento de cafeteras

Contacto: Lic. Ma de la luz Gonzélez Picdn, administradora grupo g-nova

Dimensiones
Médulo 56 cm ancho x 50 cm largo x 102 cm altura
2 barras abatibles 30 cm largo x 20 ancho

Cafetera espresso semiautomatica 39 cm ancho x 46 largo x 51 cm altura

Sistema hibrido

110 v/ 1200 w que funciona con pila, inversor y cargador inteligente para suministrar

Alimentacion eléctrica energia a cafetera y 2 bombas (12v) que suministran agua a caldera y dosificador

Alimentacion con gas para caldera (calentamiento a 1.2 kg de presién) por medio de un

Sistema gas : e
tubo de vapor , de esta forma se calienta el agua para infusiones

Cuenta con estandares de seguridad por medio de una llave bulbo que corta el suministro

Seguridad gas de gas en caso de que se apague la flama; cuenta con un extinguidor de 1 kg

Otras especificaciones

Cuenta con dosificador de café para 500 gr
Deposito 4 litros para descarga de agua del grifo
Deposito 10 Its para suministro de agua
Deposito para bagazo de café (desecho)
sombrilla 1.80 mts didmetro

Tapete para preparacion de bebidas

Caracteristicas adicionales

Fuente: Elaboracion Grupo Genova
4.8.7. Automatizacion del control de ventas del Mddulo de Café

La automatizacion del Modulo de Café es necesaria a fin de tener un mejor control de las ventas,
al tener el reporte de las ventas en linea, se tiene en tiempo real, mejorando la administracién de
inventarios, lo que le dard mayor eficiencia a la operacion; para lograr esto se requieren los

siguientes dispositivos:

v e iPad Air16 6 32 G

v e Dispositivo de cobro electronico lzettle
v e Impresora Star SM L-200

v e modem Telcel *“ Internet en tu casa”

La importancia de enlazar estos dispositivos es la interconectividad que ofrecen a través de
Bluetooth, lo que permitira mayor agilidad tanto para el cobro como para el registro de las ventas,

ya que lzettle ofrece en su app la posibilidad de subir el catalogo de productos y precios, para
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registrar cada transaccion, la cual se refleja en la app del mévil que tenga el acceso, de esta forma
podra monitorear las ventas al momento, lo que convierte a esta app en una herramienta

sumamente util.

Es importante sefialar que la impresora que se menciona antes es la que recomienda lzzetle, ya que
al ser tecnologia Bluetooth no cualquiera es compatible, de esta forma se evitaran gastos

innecesarios.
4.8.8. Estructura Organizacional

La estructura organizacional es muy sencilla, pero es importante cuidar que las nuevas
contrataciones de baristas tengan no solo la aptitud para desempefiar el trabajo, sino también una
vocacion de servicio para atender al cliente, definiendo bien el trabajo que se espera de barista 'y

hacer una descripcién de las cualidades que debera cubrir el candidato.
Figura 4.14. Organigramas Léatigo de Tigre

General

Organigrama punto de venta:

Fuente: Elaboracion propia
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4.8.9. Descripcion de Puestos:

Tabla 4.9. Tabla descripcion de puestos

Puesto Gerente de Operaciones

El Gerente se encargaré de la administracion general del negocio:
Descripcion de Puesto: asegurar el abastecimiento para la operacion del negocio,
relaciones con el corporativo en términos de seguimiento de
politicas del lugar, avisos e informes al personal que opera la
cafeteria, pago de la nébmina, vigencia del mend, promociones en el
PDV, supervisién del personal, cambios de precios, etc.
Representara a la empresa ante clientes, negociara con proveedores,
analizara las oportunidades de negocio para el crecimiento del
concepto.

Educacion y aptitudes: Licenciatura terminada, preferentemente en administracion o
gastronomia.

Con fuertes habilidades para relacionarse, manejo de office, Excel
intermedio

Experiencia en administracion de cafeterias

Principales tareas: El gerente se encarga de revisar inventarios con el barista
Revisa que los estandares de calidad establecidos se cumplan
estrictamente

Puesto Barista
El barista se encargard de la elaboracion de bebidas calientes y
Descripcion de Puesto: frias, asi como de la preparacién de alimentos; Se encargara de la

limpieza de la barra asegurando el correcto funcionamiento de la
maquina de café, manteniendo una actitud de servicio al cliente.

Educacidn y aptitudes: Preparatoria terminada de preferencia, deberd contar con
conocimientos basicos en la preparacion de bebidas, pulcritud y
limpieza, asi como puntualidad. Actitud de servicio, abierto y
orientado al logro de las metas de ventas.

Principales tareas: El Barista abre el lugar diariamente, se asegura de la limpieza de la
barra y del area de trabajo, prepara las bebidas de acuerdo a los
estandares de calidad sefialados por la marca; hara corte de caja
diariamente y solicitara oportunamente los insumos requeridos de
acuerdo al inventario.

Fuente: Elaboracion propia
4.8.10. Némina

La NOomina estara integrada por dos colaboradores, el barista, quien se encargara de la preparacién
y entrega de los pedidos que sean solicitados en la barra de cafe; en esta corrida de nébmina se estan
considerando las prestaciones de ley que tendria el personal a cargo del modulo, principalmente

aguinaldo y prima de vacaciones, sin considerar el seguro social, también dentro del sueldo se
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considerara un 10% de premio de puntualidad. (Tabla 4.10) Las barras abren de lunes a viernes de

7:30 am a 3:00 pm, con un solo turno y permaneciendo cerrado el fin de semana.

Tabla 4.10. Némina

15 dias 25% 12 dias
Sueldo Prima de Percepcion
Puesto Sueldo Diario | Aguinaldo | Vacacional | Vacaciones| Anual SDI
Barista $6,000.00| $200.00| $3,000.00 $600.00 | $2,400.00 $78,000 $216.67
Gerente $8,000.00 | $266.67 $800.00| $3,200.00| $100,000 $277.78
Headcount 2

Fuente: Elaboracion propia

Existen muchas fuentes de reclutamiento para encontrar un buen barista, por ejemplo, acercarse a
las diferentes instituciones relacionadas con el café, como la Asociacion Mexicana de Cafés y
Cafeterias de Especialidad, A.C., sin embargo, si se busca una alternativa rapida de reclutamiento,
existe un portal de reclutamiento por internet, INDEED, el cual por un bajo costo permite tener
acceso a cientos de perfiles para establecer contacto con los aspirantes.

4.8.11. Situacion Legal

Debido a que este emprendimiento esta en fase de prueba, “Latigo de Tigre” no esta tributando

aun, pero lo hara a través del Régimen de pequefios contribuyentes (REPECO).

Como el negocio vive dentro de instalaciones de empresas privadas, no se requieren licencias de
apertura de negocio, como licencia de funcionamiento, alineamiento y numero oficial,
empadronamiento, licencia de uso de suelo, tampoco se requiere licencia de proteccion civil, sin
embargo, es importante alinearse con los corporativos que administran el edificio, en materia de
las nuevas medidas de sanitizacion del centro de trabajo, derivado de la pandemia por el COVID-
19, de tal forma que se requiere cumplir con lineamientos estrictos y contar con un plan de trabajo

con fechas y actividades para llevar a cabo la actividad mencionada.

Es importante sefialar, que actualmente “Latigo de Tigre” es un emprendimiento, por lo cual no
cuenta con un alta en Hacienda, no esta constituido legalmente como una empresa, por lo que no

maneja Estados Financieros, tampoco sus empleados estan inscritos al IMSS/INFONAVIT, por lo
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que el alta patronal esta en proceso de tramite, a fin de ofrecer en primer lugar, proteccién a sus

empleados.
4.9. Ubicacion de “Latigo de Tigre”

1.- CETELEM (Torre Alborada)

Este corporativo se ubica en Paseo de la Reforma 2691 col. Lomas de Bezares, al poniente de la
CDMX, también conocido como “el edificio del rayador de queso” es un importante centro de
negocios localizado en el cruce de Constituyentes y Prolongacién Paseo de la Reforma, en

Lomas Altas.
2.- PROFUTURO

Este corporativo de 9 pisos pertenece a la compafiia aseguradora del mismo nombre, esta ubicado
en Blvd. Adolfo Lopez Mateos 2009, col. Ampliacion los Alpes, Alvaro Obregén, 01010, al sur
de la CDMX y cabe sefialar que cuenta con una cafeteria adicional dentro de sus instalaciones, sin

embargo, hubo cabida para un competidor mas.
4.10. Plan Financiero

Esta es la dltima parte del plan de negocios, utilizando la informacion que se ha recabado en los
anteriores estudios, se evaluara este proyecto desde el punto de vista de rentabilidad, considerando
el monto de la inversion inicial, asi como la proyeccion de ventas a 5 afios, tomando como base
las ventas histéricas del primer afio de operacion del proyecto, el cual como se mencioné
anteriormente, se encuentra en funcionamiento; se definird también si es necesario contar con
fuentes de financiamiento y cuanto deberian aportar, para de esta manera plasmar la informacién

mediante los Estados Financieros, tales como:

e Estado de Resultados: mide el desempefio durante un periodo especifico, por ejemplo, un
afio; por lo general, el estado de resultados incluye varias secciones, la seccion de
operaciones registra los ingresos y gastos de la empresa provenientes de las operaciones
principales, una segunda seccidn reporta como una partida separada el monto de impuestos
con que se gravan las utilidades: El altimo renglon del estado de resultados es la ganancia

o utilidad neta. la definicién contable de utilidad es:
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Ingresos — Gastos = Utilidades

Balance General: Es una fotografia instantanea del valor contable de una empresa en una fecha
especial, como si la empresa se quedara momentaneamente inmdvil. El balance general tiene dos
lados: en el lado izquierdo estan los activos, mientras que en el lado derecho se encuentran los
pasivos y el capital contable. El balance general muestra lo que la empresa tiene y la manera en la
que se financia. (Ross, Westerfield, & Jaffe , 2012) La definicion contable en que se basa el balance

general y que describe su equilibrio es:

Activos = Pasivos + Capital Contable
4.10.1. Calculo de la Inversion Inicial y fuentes de financiamiento

La inversion inicial requerida para la operacion de la Barra de Café es de $159,961 pesos, (Tabla
4.11) los cuales pueden recuperarse durante el primer afio de operacion, de acuerdo con el
prondstico de ventas que se anexa mas adelante. No se ha requerido el financiamiento a través de
inversionistas La inversion mas importante es la del mddulo de café, pero se requieren aditamentos

importantes para su operacion.

Tabla 4.11. Tabla inversion Inicial

Inversion Inicial Médulo
Médulo Café $99,000.00
Unidad (Modulo) 5$95,000.00
Disefio Imagen-concepto, logo $4,000.00
Tramites legales, admtvos, etc $3,901.00
Registros de marca $3,228.00
Sellos de goma para rotulado Vintage de mangas $673.00
Sistemas $15,300.00
Dispositivo inteligente para cobro {lzzetle) $800.00
Impresora termica wifi $5,500.00
Aipad Air 2 16 Gb $9,000.00
Cocina, mobiliario y equipo $33,500.00
Utileria para barra {jarras para leche, espresso, tamper) $1,000.00
Mini Frigobar $5,000.00
Molino para café 5$21,000.00
Mueble para guardar insumos $2,000.00
Locker 5$2,500.00
Caja contenedora para el dinero $1,000.00
Funda para modulo de café $1,000.00
Horno electrico 5$1,000.00
Paninera $1,000.00
Uniformes $570.00
Gorra,playeras tipo Polo bordadas $570.00
Materia prima inicial $7,690.00
Desechables (vasos 4, 12, 16 oz) x 1000 $2,700.00
Tapas $1,190.00
Leche $1,100.00
Polvos (Matcha, Chai, chocolate, etc) $1,200.00
Café 5kg $1,500.00
TOTAL $159,961.00
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4.10.2. Pronéstico de Ventas

No ha sido necesario calcular un prondstico de ventas inicial para “Latigo de Tigre”, ni construir
un escenario a partir de encuestas o entrevistas, se han tomado un periodo de ventas real, de la
operacion real de la barra de café en un tiempo determinado, el cual servira para medir el impacto
de las ventas iniciales y después calcular las ventas para los siguientes 5 afios. Algunas

consideraciones para la elaboracién del prondstico de ventas son:
e Las ventas son de lunes a viernes
e El ticket promedio de venta es de $73

e Todo el afio se tienen ventas muy constantes, sin estacionalidad
4.10.3. Estados Financieros PRO Forma

La elaboracion del Balance General y el Estado de Resultados se presentan para el periodo del 1
de marzo del 2019 al 15 de marzo del 2020, a partir de esta Gltima fecha los médulos dejaron de
operar debido a la pandemia. Posteriormente a la presentacion de esos periodos, se hace un célculo
proyectado para los siguientes 5 afios, para ambos estados financieros.

Para la elaboracion de los Estados Financieros, se tomaron en cuenta los siguientes hechos:
e Cifras en pesos mexicanos
e Una inflacion del 5% anual, de acuerdo con los pronosticos del Banco de México
e Ladepreciacion del mobiliario es del 10%, y del 20% para equipos eléctricos
e El incremento anual en los precios es del 5%

e Los costos representan en promedio el 70% del precio de venta al consumidor, con una
utilidad promedio del 28-30%

e Por ahora no hay pago de ISR, PTU, IVA trasladado
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Tabla 4.12. Balance General Latigo de Tigre

ACTIVOS

BALANCE GENERAL AL 31 DE MARZO 2020

CIFRAS EN MILES DE PESOS

ACTIVO CIRCULANTE
CAJA Y BANCOS

$  7,000.00

PASIVOS

PASIVO CORTO PLAZO
PUBLICIDAD PAGINA WEB

$  1,500.00

INVENTARIOS $ 15,000.00 PRESTAMOS BANCARIOS s 1,000.00
S 22,000.00 ACREEDORES DIRECTOS S 12,500.00
TOTAL PASIVO $ 15,000.00
ACTIVO NO CIRCULANTE CAPITAL CONTABLE
MOBILIARIOY EQUIPO $ 309,000.00 CAPITAL SOCIAL $ 273,000.00
DEPRECIACION ACUM(-) S  47,000.00 TOTAL CAPITAL $ 273,000.00
WVALOR NETO $ 262,000.00
MARCA w
$ 266,000.00
ITOTAL ACTIVOS $ 288,000.00 TOTAL PASIVO Y CAPITAL $ 288,000.00
Fuente: Elaboracion propia
4.10.4. Ventas 2019 -2020
Tabla 4.13. Ventas netas 2019-2020
Mes/Afio  Ventatotal costo de ventas utilidad  porcentaje
2019 $ 781,277.28 S 639,122.14 $142,155.14 18%
1$ 2684940 $ 21,360.56 $ 5,488.84 20%
28 4422600 $ 35296.33 $ 8929.67 20%
35 5623500 $ 47950.20 $§ 8,284.80 15%
4S5 6676400 S 52,474.27 $ 14,289.73 21%
56 6565000 $ 50,595.45 § 15,054.55 23%
6 S 62,2900 $ 49,625.62 S 12,673.38 20%
7S 72,037.00 S 58,344.81 $ 13,692.19 19%
8 $ 70353.00 $ 57,775.64 § 12,577.36 18%
9 S5 6301500 $ 52,020.41 $ 10,994.59 17%
10 $ 92,986.80 $ 68,570.32 S 24,416.48 26%
11 § 7453240 69,242.71 § 5,289.69 7%
12 § 86329.68 $ 75,865.82 S 10,463.86 12%
2020 $ 21547145 S 161,792.88 $ 53,678.57 25%
15$ 818112 § 67,113.50 § 19,067.62 22%
26 7512810 $ 57,878.50 $ 17,249.60 23%
36 5416223 § 36,800.88 $ 17,361.35 32%
Total genera $1,147,636.32 § 800,915.02 $346,721.30 30%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.14. Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS

CIFRAS EN MILES DE PESOS

DEL 1 DE ENERO 2019 AL 31 DE MARZO 2020

VENTAS NETAS

COSTO DE VENTAS

DEPRECIACION

UTILIDAD BRUTA

GASTOS DE VENTA
GASTOS DE ADMON
UTILIDAD ANTES DE

1,147,636.32

800,915.02

47,059.00

S
S
S
$

wn

IMPUESTOS E INTERESES
GASTOS FINANCIEROS

UTILIDAD ANTES DE

IMPUESTOS
IMPUESTOS
UTILIDAD NETA

UTILIDAD NETA

Fuente: Elaboracion propia

299,662.30

14,000.00
102,000.00

183,662.30

4.10.5. Analisis de la Inversion a través de las principales Razones Financieras

Para tomar la mejor decision respecto a la inversion en el médulo de café, es necesario hacer un

andlisis mayor, tomando en cuenta el Valor Presente Neto (VPN), la TIR, etc. las cuales seran

tratadas a continuacion, asi como lo revisado sobre el anélisis del entorno y del nicho de mercado en

el que opera el proyecto, las condiciones politicas tributarias, las disposiciones sanitarias, etc., o

cual complementa dicho anélisis y la toma de decisiones respecto de la inversion.

Tabla 4.15. Razones financieras

INVERSION INICIAL

TASA DE DESCUENTO
PERIODO INGRESO

0

1 $ 600,000
2 $ 720,000
3 $ 864,000
4 $ 1,036,800
5 $ 1,244,160

W N W n

$160,000
10%

EGRESO

450,000
540,000
648,000
777,600
933,120

valor presente de lasuma de flujos actualizados

Valor presente neto (VPN)

Tasa Interna de Retorno (TIR)

Indice de Rentabilidad o razén Beneficio/Costo

W W A

FLUJOS DE

EFECTIVO NETO VALOR PRESENTE

-$160,000 -160,000

150,000 § 136,363.64

180,000 $ 148,760.33

216,000 $ 162,284.00

259,200 § 177,037.09

311,040 § 193,131.37

$ 817,576.42

657,576.42 [SINNGO RS T0M2
108%

5.11 5.11
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Circulante=

Prueba del
&cido =

Capital de
Trabajo =

Razdn de

Efectivo=

Razdn de
Deuda =

Apalancamiento =

Rotacidn de In-
ventarios =

Rotacién de In-
ventariosen dias =

LATIGO DE TIGRE
Razones Financieras
Ejercicio 2019

LIQUIDEZ ¥ SOLVENCIA

Activo Circulante $22,000 =
Pasivo Corto Plazo $15,000
Activo Circulante-Inventarios 5 7,000.00 =
Pasivo a CortoPplazo S 15,000.00
Activo Circulante-Pasivo a Corto Plazo $22,000-615,000 =
Efectivo/Pasivo Circulante $7000/ 615000 =
APALANCAMIENTO
PASIVOSTOTALES /ACTIVOS TOTALES $15,000 =
$22,000

Pasivo Total / Capital Contable

EFICIENCIA
Costo de Ventas/ Inventarios

265/ Rotacién de Inventarios

RENTABILIDAD

Margen de Utilidad = Utilidad Neta / Ventas

Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion obtenida a través de la investigacion de la empresa.

$15,000
$273,000

$800,000

$15,000

365
53.33

$183,662 x 100
$1,147,632

$7,000

0.68 veces

0.05 veces

53.33 veces

6.84 veces

16%

Se mediréa la capacidad de la empresa para para pagar sus cuentas en el corto plazo sin presiones

excesivas. Estas razones son importantes para los acreedores a corto plazo.

Se puede decir en consecuencia que Latigo de Tigre tiene $1.47 pesos en activos circulantes por

cada peso en pasivo circulante, 0 que cubre sus pasivos 1.47 veces.
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La empresa tiene comprometida una parte sustancial de su liquidez en inventarios, por lo que la

empresa Latigo de Tigre puede pagar $0.47 pesos por cada peso de deuda.

Si Latigo de Tigre tuviera que pagar a un acreedor a muy corto plazo, tendria $0.46 pesos por cada

peso de deuda.

Latigo de Tigre tiene $0.05 pesos de deuda por cada peso de activos, por lo tanto, cuenta con

$0.095 pesos de capital por cada $0.05 de deuda.
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CAPITULO V. Cuestionario

5.1. Resultados del Cuestionario de Calidad Aplicado

A continuacion, se muestran los resultados del cuestionario de calidad en el servicio aplicado

a los clientes de Léatigo de Tigre.

En relacion con la calidad de los alimentos, casi la mitad de los encuestados esta totalmente
de acuerdo, mientras que mas de una cuarta parte de los entrevistados, esta de acuerdo, lo que
en conjunto dan una gran aceptacion por la calidad de los alimentos; sin embargo, es
importante hacer notar que una quinta parte de los entrevistados no esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo, lo cual requiere atencion a este punto. Algunos encuestados comentaron que los
alimentos son de calidad, deliciosos, y se pronunciaron por contar con mas variedad de

alimentos, como snacks saludables, es decir, mayor variedad.

Gréfica 5.1. Calidad en alimentos.

1.- Hablando de la calidad del servicio de “latigo de Tigre”, que
tan de acuerdo o en desacuerdo estas con la calidad de los
alimentos:

.--ﬂ_ﬂ_

Totalmente de De acuerdo No estoy de En desacuerdo Totalmente en
acuerdo acuerdo, nien desacuerdo
desacuerdo

Respecto a la calidad del servicio de “latigo de Tigre”, ;qué tan de acuerdo o en desacuerdo
estas con la calidad de las bebidas? Casi la mitad de los encuestados estuvo totalmente de
acuerdo, mientras que la cuarta parte de los entrevistados estuvieron de acuerdo, lo que, en
conjunto, la mayoria manifestd buena aceptacion por la calidad de las bebidas, sin embargo,
no se debe perder de vista que la otra cuarta parte de los entrevistados fue indiferente o estuvo
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en desacuerdo con la calidad de las bebidas, debiendo centrar la atencion en este punto.
Algunos encuestados valoraron la buena calidad de las bebidas, que vienen a una temperatura

adecuada, incluso sugirieron nuevas bebidas, es decir, mayor variedad.

Gréfica 5.2. Calidad en Bebidas.

2.- Hablando de la calidad del servicio de “latigo de Tigre”, que
tan de acuerdo o en desacuerdo estas con la calidad de las

bebidas:
. - G 0%
Totalmente de De acuerdo Mo estoy de En desacuerdo Totalmente en
acuerdo acuerdo, ni en desacuerdo
desacuerdo

Respecto a la calidad en la atencion del personal, més de la mitad de los entrevistados estuvo
totalmente de acuerdo, casi una quinta parte estuvo de acuerdo, lo que refleja la gran
comunidad que puede crear el barista atendiendo en su dia a dia al consumidor; solo un 15%
estuvo en desacuerdo con esta pregunta, a lo que se prestara atencion. Algunos entrevistados
comentaron que el barista debe llegar méas temprano, ampliacion del horario, principalmente.

Grafica 5.3. Calidad por parte del personal que atiende a los clientes.

3.- Hablando de la calidad del servicio de “latigo de Tigre”, que
tan de acuerdo o en desacuerdo estas con con La calidad en la
atencidn del personal:

19% o
A 5% 0%

Totalmente de De acuerdo Mo estoy de En desacuerdo Totalmente en
acuerdo acuerdo, ni en desacuerdo
desacuerdo
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En relacion probabilidades de que recomendar con sus conocidos el café “Latigo de Tigre, la
gran mayoria contestd que seria muy probable que recomendase la marca, lo que refleja la

satisfaccion que sienten en general por el concepto.

Gréfica 5.4. Recomendar con conocidos.

4.-é¢ Qué probabilidades hay de que recomiendes con tus conocidos
el café “Latigo de Tigre™?

85%

11% 4% 0% 0%

muy probable probable MNi muy probable, Poco probable MNada probable
ni tan probable

En la pregunta, ;qué tan satisfecho estas con el servicio de “Latigo de Tigre”? poco mas de la
mitad de los entrevistados manifestaron estar totalmente de acuerdo, mientras que mas de la
tercera parte manifestaron estar de acuerdo, por lo que la gran mayoria estan satisfechos con
el servicio de Latigo de Tigre. Algunos entrevistados comentaron que ven muy bien el servicio,

valoran la atencion y en general el concepto.
Gréfica 5.5. Satisfaccion.

5.-é éQueée tan satisfecho estas con el servicio de “Latigo de Tigre™?

52%

37%%

11% 0% 0%
Muy satisfecho Satisfecho MNi muy Poco satisfecho Mada satisfecho

satisfecho, ni
poco satisfecho
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En la pregunta, ¢queé tan satisfecho estas con la RAPIDEZ en el servicio que te ofrece Latigo de
Tigre? Poco mas de la tercera parte de los entrevistados estan totalmente de acuerdo con la rapidez
en el servicio, mientras que la otra tercera parte esta de acuerdo, sin embargo, poco menos del 20%
de los encuestados no estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo, y llama la atencion que casi 1 de
cada 10 entrevistados esta en desacuerdo. Algunos entrevistados se pronunciaron a favor de tener
mas personal para mayor atencion en momentos pico, pues solo se cuenta con 1 empleado, incluso

piden mejorar la rapidez.
Gréfica 5.6. Rapidez en el servicio.

6.-é¢Qué tan satisfecho estas con la rapidez en el servicio que te
ofrece "Latigo de Tigre"?

37%
33%
19%
11%
0%
Totalmente de De acuerdo No estoy de En desacuerdo Totalmente en
acuerdo acuerdo, nien desacuerdo
desacuerdo

En la pregunta. - ;Qué tan satisfecho estas con el horario de atencion de 8:00 am a 4:00 pm
que te ofrece Latigo de Tigre? Casi la mitad de los entrevistados estd muy satisfecha, mientras
que casi la tercera parte esta satisfecha, lo que habla de una gran aceptacion del horario de
atencién; sin embargo, un grupo menor que corresponde casi a la quinta parte de los
entrevistados fue indiferente al horario de atencidn, y solo 2entrevistados se mostraron poco y
nada satisfechos con dicho horario. Algunos entrevistados pidieron que el horario sea
realmente desde las 08:00 am, ya que a veces no esta a tiempo el barista, e incluso pidieron
ampliar el horario a despues de las 4 pm.
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Grafica 5.7. Horarios de atencion.

7.- ¢Qué tan satisfecho estdas con el horario de atenciéon de 8:00 am a 4:00 pm
que te ofrece Latigo de Tigre?

muy satisfecho satisfecho ni satisfecho, ni Poco satisfecho Nada satisfecho
insatisfecho

En la pregunta ¢Qué tan importante es para ti, contar con una barra de café espresso que te brinde
servicio en tu centro de trabajo? La mayoria de los entrevistados contestaron que es muy
importante, otro grupo que represento la cuarta parte de los entrevistados dijo que es importante,
lo que refleja la importancia de contar con amenidades de este tipo en un centro de trabajo. Algunos
entrevistados comentaron incluso que deberia extenderse a otro tipo de servicio, como mayor

variedad de alimentos.

Grafica 5.8. Enfoque.

8.-¢ Qué tan importante es para ti, contar con una barra de café espresso que te
brinde servicio en tu centro de trabajo?

MUY IMPORTANTE

IMPORTANTE
NI MUY IMPORTANTE, NI NADA IMPORTANTE b
POCO IMPORTANTE | 0%

NADA IMPORTANTE 0%
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En la pregunta, ¢ Te parece atractivo un concepto de barra de café movil adaptable a los espacios
en tu centro de trabajo? Un porcentaje alto de los entrevistados contestd que es muy atractivo,
mientras que la cuarta parte de los entrevistados les pareci¢ atractivo, solo 1 entrevistado fue
indiferente, lo que reflejé la gran aceptacion que tiene este tipo de barras de café en los centros de
trabajo que no cuentan con servicios cercanos, y como se comenté antes, valoraron el concepto en

si (barra de café movil) y la practicidad.

Gréfica 5.9. Concepto.

9.- ¢ Te parece atractivo un concepto de barra de café movil adaptable a los
espacios en tu centro de trabajo?

MUY ATRACTIVO 70%
ATRACTIVO 26%
NI MUY ATRACTIVO, NI NADA ATRACTIVO | 4%
POCO ATRACTIVO | 0%

NADA ATRACTIVO | 0%

En la pregunta ;Como calificas el café espresso que sirve de base para tus bebidas? Mas de la
mitad de los encuestados calificaron como muy bueno el café , practicamente la otra mitad lo
califico como bueno, mientras que solo 1 encuestado lo calificdé como regular, lo que refleja el
cumplimiento en términos de diferenciacion que la marca “Latigo de Tigre” busca, que es tener el

mejor café para dar una experiencia agradable al consumidor.
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Grafica 5.10. Diferenciacion.

10.- Como calificas el café espresso que sirve de base para tus bebidas?

MUY BUENO 52%

BUENO 44%

REGULAR 4%

MALO | 0%

MUY MALO 0%

En la pregunta, ¢ Qué tan importante es para ti contar con la atencion de un barista que prepare tus
bebidas a tu gusto y satisfaccion? Mas de la mitad de los encuestados calific6 como muy
importante contar con la atencion del barista, mientras que el resto de los encuestados lo califico
como muy importante, lo que confirma que el valor ofrecido por Latigo de Tigre al tener un barista

que atienda a los empleados es algo muy valorado, y constituye un importante diferenciador.

Grafica 5.11. Diferenciacion.

11.- Qué tan importante es para ti contar con la atencién de un barista que prepare tus
bebidas a tu gusto y satisfaccion?

MUY IMPORTANTE 59%
IMPORTANTE 41%
NI MUY IMPORTANTE, NI NADA IMPORTANTE | 0%
POCO IMPORTANTE | 0%

NADA IMPORTANTE 0%
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En la pregunta, Los precios que pagas por los productos en “Latigo de Tigre" son, los entrevistados
tuvieron opiniones muy divididas, tan solo a la quinta parte los precios les parecieron
completamente justos, aunque a menos de la mitad los precios les parecieron justos, y finalmente
a una tercera parte de los entrevistados no les parecieron ni justos, ni injustos, lo que lleva a pensar
que la percepcion de precios estuvo bien evaluada por los encuestados, pues esta es una pregunta
critica; sin embargo, algunos entrevistados pidieron que se bajen los precios 0 mejorar la porcion

para tener un precio mas justo por lo que se paga.

Gréfica 5.12. Precio.

12.- Los precios que pagas por los productos en “Latigo de Tigre"
son:

0% 0%
Completamente Justos Ni justos, ni Injustos Completamente
justos injustos injustos

En la pregunta, “Lo que pago por lo que recibo en los productos de Latigo de Tigre es”, poco mas
de la mitad de los encuestados contesté que siempre es lo que espera por su dinero, lo que habla
de la buena percepcion de valor, entre lo que pagan y lo que esperan recibir; una tercera parte de
los encuestados contesto que es casi siempre lo que espera por su dinero,- lo que se debe analizar
mas a profundidad con los consumidores; finalmente menos de la quinta parte contestd que a veces
es lo que espera por su dinero, lo que obliga a Latigo de Tigre a revisar cualquier insatisfaccion
manifiesta. Como se menciono antes, serd importante que revisen el tamafio, gramaje, etc., para

evitar insatisfaccion.
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Grafica 5.13. Precio.

13.- Lo que pago por lo que recibo en los productos de Latigo de Tigre es:

SIEMPRE LO QUE ESPERO POR MI DINERO 52%
CASI SIEMPRE LO QUE ESPERO POR MI DINERO 30%
A VECES LO QUE ESPERO POR MI DINERO 15%
CASI NUNCA LO QUE ESPERO POR MI DINERO 4%

NUNCA LO QUE ESPERO POR MI DINERO | 0%

En la pregunta, “El precio de los productos esta a la altura de la marca”, poco menos de la tercera parte
de los encuestados estan completamente de acuerdo, la mitad estuvo de acuerdo, lo que en suma mas
del 75% califico bien la percepcion precio/marca, y tan solo una quinta parte calificé de forma neutral
la pregunta, por lo que se debera investigar un poco mas a fin de encontrar nuevos insights, pues 1
encuestado estuvo en desacuerdo. En general se considera que la mayoria de los encuestados tienen

una percepcion favorable acerca del precio, lo que reciben y la marca “Latigo de Tigre”.

Grafica 5.14. Precio.

14.- El precio de los productos esta a la altura de la marca:

52%
26%
19%
4% 0%
Estoy completamente Estoy de acuerdo Ni de acuerdo, nien Estoy en desacuerdo Estoy en total
de acuerdo desacuerdo desacuerdo

En la pregunta, “;Qué tan atractiva te parece la marca de “Latigo de Tigre”? a poco mas de la tercera

parte de los encuestados les pareciéo muy atractiva la marca “Latigo de Tigre” sin embargo, a un sector
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que representd poco mas de la mitad de los encuestados, les parecio atractiva y finalmente, a 1 de cada
10 les parecio ni muy atractiva, ni nada atractiva, con lo que se puede afirmar que la marca “Latigo de
Tigre” gusta en general al consumidor. En general no hubo comentarios acerca de la marca o el logo,

por lo que se recomienda reforzar el awareness de la marca “Latigo de Tigre”.

Grafica 5.15. Branding.

15.-¢Qué tan atractiva te parece la marca de “Latigo de Tigre”?

Muy atractiva Atractiva ni muy atractiva, ni Poco atractiva Nada atractiva
nada atractiva

En la pregunta “;Qué tan atractivo visualmente te parece el logo Latigo de Tigre?” a la cuarta parte
de los entrevistados les parecié muy atractivo, pero a poco mas de la mitad les pareci6 atractivo,
por lo que la aceptacion del logo es alta entre los encuestados, siendo un porcentaje muy poco
significativo el sector de entrevistados que se mostraron neutrales o poco atraidos por el logo

“Latigo de Tigre”.

Gréfica 5.16. Branding.

16.- Qué tan atractivo visualmente te parece el logo Latigo de Tigre?

e = 0%
]

Muy atractivo Atractivo ni muy atractivo, ni Poco atractivo Nada atractivo
nada atractivo
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En la pregunta, “Me agrada que la marca “Latigo de Tigre” se relacione con el café:” una tercera
parte de los encuestados estuvo completamente de acuerdo, poco més de la mitad estuvo de
acuerdo, y finalmente una décima parte de los encuestados no estuvo ni de acuerdo ni en
desacuerdo, por lo que la gran mayoria de los encuestados les agrada la relacion de la marca

“Latigo de Tigre” con el café.

Gréfica 5.17. Branding.
17.- Me agrada que la marca “Latigo de Tigre” se relacione con el café:
ESTOY COMPLETAMENTE DE ACUERDO 33%
ESTOY DE ACUERDO 56%
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO 11%
ESTOY EN DESACUERDO | 0%

ESTOY EN TOTAL DESACUERDO | 0%

Discusion y conclusiones

A partir de la informacidn generada, evaluada y analizada en este Plan de Negocios para operar la
“Barra de Café Latigo de Tigre” se puede concluir que la operacion de dicha barra es viable, pero
se debe considerar la operacion de dicha barra desde el esquema de renta en propiedad privada en
corporativos, ya que esta modalidad garantizara un blindaje mas efectivo que el de la via publica,
pues la regularizacion y el reordenamiento que el gobierno lleva a cabo constantemente puede
representar un retraso en el inicio de operaciones, sin que esto signifique que en un futuro nuevas
regulaciones al comercio en la via publica puedan abrir el camino para ejercer el comercio de

forma ordenada y con ventajas para el emprendedor.
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Es importante sefialar que la construccion adecuada de la marca “@LatigoDeTigre” puede generar
una buena percepcion y valor para el consumidor, lo que se traducira en mayores ventas,
permitiendo mayor utilidad para el inversionista y un mejor rendimiento de la inversion, pues

como ya se ha analizado, la barra de café permite tener rendimientos adecuados.

Otro factor de exito que garantiza una adecuada generacion de valor, sera la ubicacion estratégica
del mddulo, en corporativos geograficamente alejados de plazas comerciales, como los existentes
en las salidas a Toluca, Querétaro, etc., pues como se vio en la prueba piloto, el éxito esta
garantizado.

De acuerdo con el estudio financiero, la recuperacion de la inversion se dara en 1 afio, lo que

permitira adquirir la segunda maquina.

La operacion exitosa del médulo y la eleccion adecuada de los proveedores principales también
jugaran un papel decisivo, pues un diferenciador clave para este esquema de negocio es la

seleccién adecuada del proveedor de café, asi como el servicio del barista.

No se debe perder de vista que el mddulo o barra de café es parte de un concepto integral de marca
y de negocio. Un objetivo estratégico sera lograr contar con un establecimiento fijo o tienda
insignia donde se pueda consolidar la marca y competir directamente con los cafés de la tercera

olay las grandes cadenas.
Las recomendaciones al plan estratégico son las siguientes:

1. Contar con un sistema de inventarios mas automatizado, que permita contabilizar el abasto

Optimo a los PDV.

2. Se esté perdiendo la oportunidad de crear mayor awareness con el cliente, pues la marca
registrada “Latigo de Tigre” no despierta mucho interés, por lo que se deberan hacer mas
estudios de mercado con el consumidor para conocer su opinion sobre la marca y explotar

mas las redes sociales.

3. Los centros de consumo como corporativos son ideales para desarrollar planes de lealtad,
mismos que hasta ahora se han promovido poco, lo que representa una oportunidad para

generar mas ingresos y lealtad a la marca.
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Se debe constituir legalmente a “Latigo de Tigre” café como una Sociedad Mercantil a fin
de ofrecer mayor seguridad social a sus trabajadores y obtener beneficios gubernamentales

como acceso a programas de financiamiento para expansion, capacitacion, etc.

Contar con los servicios de una agencia de marketing digital de bajo costo que genere

contenido para las diferentes redes sociales de “Latigo de Tigre”.

Contar con los servicios de un despacho contable que ayude a generar estados financieros

para medir la rentabilidad de la empresa.

Aplicar el principio de escala, o escalabilidad, el cual significa que la forma de ampliar el
techo de ventas limitado por el mercado potencial al que se ataca, es abrir mas estaciones

de café, las cuales ayudaran a incrementar las ventas por mayor volumen.
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Anexos:

Anexo 1. Importancia y valoracion por el empleado, sobre los servicios de cafeteria que

ofrecen hoy las empresas (L Oreal)
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Anexo 1 : formato para solicitar permiso para ejercer el comercio en la via publica, CDMX

México DFa ___ de W
LIC. CARLOS ENRIQUE ESTRADA MERAZ
JEFE DELEGACIONAL EN IZTACALCO
PRESENTE:
SR. (A) . Por mi propio derecho y

calidad de comerciante en via publica sefalando domicilio para oir y recibir todo tipo de
notificaciones y documentos el ubicado en:

Comparezco para exponer:

Que desde hace aproximadamente aiios soy comerciante que ejerce su actividad comercial
en la via publica, sobre la calle entre

ceoomman e, Y colonia
e _ delegacion iztacalco de esta unidad.

Que mi actividad es con un giro con un horario de las
a HRS. Los dias con una dimension aproximada de metros
¥ —_—

de frente por metros de ancho como puesto &

Solicitando mi incorporacién. a usted amablemente, sirva dar atencién a mi peticion y
comprometiéndome a cumplir con todas y cada una de las normas vigente que regulan la actividad
comercial para el uso y aprovechamiento de la via pablica: asi como cuidar el drea en que trabajo
la cual mantendré limpia, Es por la que solicito MI REINCORPORACION AL PROGRAMA DE
REORDENAMIENTO DEL COMERCIO EN VIA PUBLICA.

PRESENTE

ATENTAMENTE
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Anexo 2. Permiso negado para ejercer en via publica, CDMX

¥ CDMX
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Anexo 3. Unidades Econdmicas por tamafno

Unidades Economicas Cuadra 13
por tamaiio, 2018

Unidades Personal

e econdmicas ocupado total

Total 584 023 2047 194
Micro (0 a 10 personas) 562 759 1455 054
Pequefia (11 a 50 personas) 19203 389 453
Mediana y Grande (51y més) 2 061 202687

Fuente: INEGI. Censos Econdmicos 2019. Cntenos de |a Secrelaria
de Economia
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Anexo 4. Distribucién del personal ocupado total, por tamafo de empresa 2018

Distribucion porcentual del personal ocupado total, por tamafio de empresa, 2018 Gréfica 10

Mediana y Grande
99

Pequefia
00

Micro
71

* INEGI Instifute Nacional de Esladistica y Geagrafia. (2016). Micro, pequedia, mediana y gran empresa. Estratificacion de los establecimientos,
Cap.2,P.15.

-
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Anexo 5. Tipo de establecimiento por actividad econémica 2018

Tipo de establecimiento de la industria restaurantera, Cuadro 4
por actividad econémica, 2018

Tipo de establecimiento
Total Actividad

Actividad econémica Fijo Semifijo e
en vivienda

Absoluto  Absoluto %  Absoluto % Absoluto %

Total 584 023 434030 743 61072 10.5 88 921 15.2
Servicios de comedor para empresas e instituciones 664 639 0.1 6 00 19 0.0
Servicios de preparacion de alimentos para ocasiones

especiales 1829 1475 03 4 0.0 350 0.1
Restaurantes con servicio de preparacion de alimentos

LTI SRS A T 59 296 56 479 a7 1245 02 1572 03
Restaurantes con servicio de preparacion de pescados

y mariscos 22222 19020 33 2059 04 1143 0.2
Restaurantes con servicio de preparacion de antojitos 125 524 77885 133 13468 23 34 161 58
sf:r‘;‘;'a“‘es 00 Seida: e preperacisn e lacon 122757 85001 146 23712 41 14044 24
SNSR, § TS 08 S eI n St etgas 69 599 56 509 97 9063 16 4027 0.7
y similares

Restaurantes de autoservicio 8550 7 892 14 327 01 331 0.1

Restaurantes con servicio de preparacion de pizzas,
hamburguesas, hot dogs y pollos rostizados para llevar
Restaurantes que preparan otro tipo de alimentos

para llevar

Servicios de preparacion de ofros alimentos

para consumo inmediato

60 939 50 185 86 4 585 08 6159 11
55 455 44 525 76 2621 04 8 309 14

57 188 34400 59 3982 07 18 806 32
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Anexo 6: Cierre de cafeterias de cadena por pandemia COVID en 2020

Cierran cortinas

En 2020, se cerraron cerca de 221

cafeterias, principalmente por la

pandemia.

® Numero de cafeterias en México
por aio

2500 3.000 3500/

2017

Gana participacion 74 - ‘ °
Starbucks es la unica empresa qui . .
registré una mayor participacion de

W Starbucks  ® ltalian Coffe @ XKMEX .
Grupo Herdez ~ Otros

mercado entre 2018 y 2020.
® Part? gass .
art% por marca 2018

- D 684.4

234 236 2019
27

37
[ KR I 84
| B8 M 56 .

e D

519 56.7 .@

2018 2020 o

Las afectadas

Los principales cierres de establecimientos

se dieron por parte de ltalian Coffe, Cielito

Querido Café y Nestle.

® Numero de establecimientos en México por
afio y empresa

02019 2020 @ Var%

Starbucks

v
Italian Coffee ‘ 429 . 400

-~ O
Finca Santa
Veracruz @ o
Cielito [ @ !
Querido Café o ®%
Caleterias i @ L
Nescafe

Fuente: Euromonitor Interational, Cielito Querido y CMR

Gréfico: Nelly Vega
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Anexo 7: Edificio Arbolada Lomas, CDMX
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Anexo 8: Edificio PROFUTURO CDMX

=
Profuturo
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Anexo 9: Ventas de bebidas calientes por categoria, 2019 (RETAIL)

Sales of Hot Drinks by Category

Retail Value RSP - MXN million - Current - 2019 Growth Performance

Coffee

I 325756

Fresh Coffee
]
Instant Coffee
Tea

|

Black Tea

L]

Fruit/Herbal Tea
|

Green Tea

1

Instant Tea
Other Tea

Other Hot Drinks
|

Flavoured Powder Drinks
|

Other Plant-based Hot Drinks
|

HOT DRINKS

70005

25.575]1

29415

1218

27085

mz2

78239

70471

7768

43.341,0

4
4
4
o1
el
o+
— st
e
0% 10% 15%

@ CURRENT | % CAGR | % CAGR
YEAR % 2014-2019  2019-2024
GROWTH
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Anexo 10: Ventas de bebidas calientes por categoria, 2019 (RETAIL)

Sales of Coffee by Category

Retail Value RSP - MXN million - Current - 2019 Growth Performance

Fresh Coffee

[ ] J0005 e ': 5

Fresh Coffee Beans

| 3969 = R .

Fresh Ground Coffee

] 66036 = ': o

Instant Coffee

I 255751 e . 2

Instant Standard Coffee

] 221006 . 2

Instant Coffee Mixes

I 34746 e 1B 5
0% 10% 15%

COFFEE 325756 @ CURRENT |% CAGR |% CAGR

YEAR % 2014-2019  2019-2024

GROWTH
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Anexo 11: Consumo per capita en el mundo

SAGARPA | s

S W)
SECRETARIA DEAGRICULTURA, | £ & )

GANADERIA, DISARROLLO RURAL, 9

PISCA ¥ ALIMENTACION LA X

Consumo Per capita en el Mundo

+ La Tasa Media Anual de Crecimiento (TMAC) del consumo de café en México en la Ultima década es de

2.4%.

+ Elconsumo per capita* anual en México en 2016 es de 1.4 kilogramos .

6.5

Consumo per capita de café en el Mundo
59 (kilogramos por persona)

Brasil
Italia
Francai
EEUU
Japén
Etiopia

§
<

Coreadel Sur

Fuente: ELABORADO POR CIMA CON DATOS DE LA Organizacion Intemacional del Café (OIC)

* Poblacidn de 110,530,753 en 2015 (INEGI)

Colombia

Rusia

México

Vietnam

Indonesia

China

Turquia
India
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Anexo 12: Cadenas de café incursionan el mercado de barras corporativas

=% Barras Corpo
_
Café Punta del Cielo, una cadena de cafeterias
mexicana, ofrece |a posibilidad de abrir una
barra corporativa empresarial o institucional
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Anexo 13 : certificado emitido por el IMPI para la marca registrada “Latigo de Tigre”

JORGE CECILIO GUTIERREZ CARPIO

Nacionalidad XICO

Domicilio lA'
ALVARO OBREGOV. CIUDAD DE MEXICO 01759 MEXICO

Registro 1745532 Tizo de Marca MIXTA

Signo distintivo LATIGO DE TIGRE y Disefio

Clase 43

Se aplica a PREPARACION DE CAFE A TRAVES D= CAFETERIA O ESTABLECIMIENTO

Expedients 1785913

Fecha de presentacidn  AGO 18, 2016
Hora 16:03

Clasificacion de 3.1.4,3.1.16,4.2.20

Elementos Figurativos (7} 18.2,15

S0 Vigencit g B9z 8/GY CONIEUol & Part O 14 1013 C8 ErEse RGN O8 14 KT ¥ 6 T
Misrmo Oxtsnaments Legs

] UDAbb
LA COORDINADORA DEPARTA

WENTAL DE EXAVMEN DE MARCAS ‘A

1l

20170320805

1

d$5 Lic. LIzB ENEZ JURADO M

tde1 /
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Anexo 14: lay out barras de café “Latigo de Tigre”
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Anexo 15: Imagen de marca “Latigo de Tigre” e interaciones con el consumidor del corporativo

B _NEGRO

Sustrato: Microcomrugado Medidas 8.6°'274 cms Liner: Cafe® Blancoll Manual # Pegada [

CUENTANOS TU EXPERIENCIA

latigodetigrecontacto@gmail.com
—_—
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