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     La zona donde se ubica el proyecto tiene la ventaja de ser en una plaza comercial 

donde se brindan aspectos de comodidad y seguridad al consumidor, además que en la 

zona cercana no existe un gran apogeo de las cafeterías gourmet. 

 

Mercado: 

     Después de haber realizo el estudio de mercado para el presente proyectose obtuvo 

que la demanda estimada sería de 52,722 consumidores potenciales, llegando a un 

estimado de 1621 consumidores mensuales. 

 

     El mercado al cual se dirige el presente, son hombres y mujeres, mayores de 16 años, 

pertenecientes a la clase social A/B, C y C+ 

 

     Para el presente proyecto se localizaron 226 cafeterías en puebla, donde las 

franquicias ascienden a 88 y las cafeterías de nicho a 138. 

 

Información Financiera: 

     La inversión inicial que necesita el proyecto es de $178,750. Donde los recursos se 

obtienen a través de un acreedor y el periodo de recuperación de la inversión de acuerdo 

a la información proyectada por el estado de resultados proforma se obtiene entre el año 

1 y 2, permitiendo posteriormente realizar una nueva inversión que aumentará las 

utilidades del proyecto. 

 

     Para el presente proyecto se ha decidió que la Tasa Mínima Aceptable de 

Rendimiento sea del 28%, obteniendo una TIR de 76% y un VPN de $361,514.47. 
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The area where the project is located has the advantage of being in a mall where they 

provide comfort and safety aspects to the consumer, as well as in the nearby area there 

is not a large peak of gourmet coffee shops. 

 

Market: 

     After the market research conducted for this project with a total sample of people, it 

was found that the estimated demand of 52.722 would be potential consumers, reaching 

1621 consumer per month. 

 

     The market under which the concept was created, are men and women over 16 years, 

belonging to class A / B, C and C + 

 

     The competition for these project 226 cafes located in Puebla, amounting to 88 

franchises and niche cafes amounted to 138. 

 

Financial Information: 

     The initial investment needed for the project to get going is $ 145.906. Where 

resources are obtained by a creditor and the payback period of the investment according 

to the information projected by the pro forma income statement is between year 1 and 2, 

allowing a new investment that will increase profits Project. 

 

     For the present project has been decided that the minimum acceptable rate of yield is 

28%, giving an IRR of 76% and a NPV of $ 361,514.47. 
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CAPÍTULO 1.- ANTECEDENTES 

1.1 Introducción 

     El presente surge como un proyecto personal como respuesta a una necesidad 

personal por emprender un proyecto de negocios basado en el gusto personal por el café 

y en las actuales cafeterías en general. 

 

     En nuestro país vecino EU, se comenzó con el fenómeno mejor conocido como 

Starbucks, el cual decide penetrar en el mercado en 1984, con el paso de los años las 

estadísticas han mostrado que el consumo de café en EU aumentó de 2002 a 2009 de un 

14.48% a un 29.39%, esto significa más del doble en menos de 10 años.  

 

     Las barras de Café gourmet o de especialidad en México se introducen en 1994, por 

jóvenes inexpertos en el ramo del café. Los principales problemas a los cuales se 

enfrentaron en sus inicios las barras de café fueron: la falta de arraigo del mercado al 

consumo del café, consumidores arraigados al café soluble, la diferencia de precios tan 

marcada entre bebidas de restaurant y bebidas de barras gourmet. 

 

     Actualmente datos de la Asociación Mexicana de la Cadena Productiva del Café 

(Amecafe), hace referencia a consumos per cápita de aproximadamente 1.2 Kilogramos 

anuales y esto es gracias al constante crecimiento del sector de barras de café en el 

mercado nacional. 

 

     Los retos a los cuales se enfrentan actualmente y dentro de poco dado su crecimiento 

las barras de café gourmet es: 
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3. Mayor intensidad de competencia entre industrias rivales, cada vez son más la 

presencia de franquicias, así como su participación en el mercado. 

4. Los nuevos incursionadores del mercado logren igualar y mejorar el concepto 

que el presente proyecto pone al alcance del consumidor, lo cual representa una 

desventaja, obligando al proyecto a estar en constante innovación. 

5. Cambios en el entorno económico, dado que no es un producto básico para el 

consumidor es algo que en momentos de crisis puede prescindir sin ningún 

problema. 

6. No contar con un lugar propio sino en renta, esto representa una desventaja. 

7. Quiebra o cierre de la plaza donde se ubica el proyecto, lo cual obligaría a la 

administración en la necesidad de reubicar el proyecto, haciendo que está tenga 

que conquistar nuevos consumidores y enfrentar a la administración a un 

proceso que requeriría tiempo durante el cual el proyecto carecería de presencia 

en la mente del consumidor. 

8. Mayores regulaciones para otorgar permisos, dado que son bienes de consumo, 

cada vez hay más limitantes en cuestiones de higiene y salud, lo cual como en 

los locales donde está prohibido fumar esto ocasiona pérdida de clientes o 

readecuación de la infraestructura del proyecto. 

1.3 Identificación de necesidades 

     Ya que se aplicó un análisis de las actuales amenazas, oportunidades, fortalezas y 

debilidades del proyectoesto sirve de base para construir la Matriz FODA, matriz que 

permite visualizar y resumir la situación actual de la empresa, pudiendo determinar 

cuáles serán las necesidades a las que se enfrenta la empresa. 

 

La principal necesidad a la cual se enfrenta el proyecto es: 
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     El proyecto consiste en un coffeshop que pone al alcance de los consumidores 

instalaciones confortables con diversos servicios como wifi, donde puedan consumir 

bebidas frías y calientes hechas a base de café, tés y otros jarabes, así como snacks 

dulces y salados, aunado de un servicio a domicilio sin costo. 

1.5 Planteamiento del problema 

     Haciendo el análisis previo se considera como principal riesgo, la falta de 

conocimiento del mercado, así como el proceso de negocios que este implica, así como 

el constante crecimiento del mercado por la penetración de nuevos competidores, 

principalmente franquicias ya conocidas. 

 

     El reto inmediato que se tiene que satisfacer es rentar el local, así como la 

capacitación correcta para la preparación de los diversos productos a ofrecer y el 

manejo operativo del negocio. 

 

     Como reto a mediano plazo se puede considerar, el mantener flujos de efectivo sanos 

que permitan mantener la operatividad del negocio. 

 

     La problemática a largo plazo, es lograr que la empresa sea lo suficientemente 

rentable como para poder buscar opciones de expansión. 

 

1.6 Definición de alternativas de solución. 

     Para lo anterior se plantea que una de las alternativas principales de solución tiene 

que  ver con la campaña de publicidad que se ejerza, que esta resulte ser lo 

suficientemente agresiva y de penetración rápida para que de esta forma el consumidor 

tenga presente la marca y el producto. 
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implementación del proyecto, así como las tomas de acción necesarias para lograr los 

objetivos que se han marcado como meta. 

 

1.9.1 Objetivos del estudio por área: 

     Las 4 áreas a desarrollar en el presente documento, que servirán de base para el 

proyecto de inversión son: 

 

    Mercados: el estudio de mercados permitirá identificar de forma aproximada quien 

será el mercado al cual se dirigirá el proyecto y cómo es que este percibe el producto 

y/o servicio que se le está planeado ofrecer, lo cual se medirá en base de la demanda. 

 

     Técnico: El estudio técnico permitirá identificar las cuestiones referentes a procesos 

de producción y operatividad, donde intervendrá la maquinaria necesaria para satisfacer 

la demanda que previamente se obtuvo del estudio de mercados, así como los recursos 

tanto humanos como materiales para poder poner al alcance del consumidor el producto 

y/o servicio que se está ofreciendo. 

 

     Organización: El estudio de los recursos con los que va a contar la organización, así 

como la forma de contratación de los empleados, los puestos que cada uno va a 

desempeñar, la forma en la cual cada quien tendrá que realizar sus labores y en general 

la forma en la cual va a operar día a día la organización, es de vital importancia que se 

establezcan claramente, para que se reduzca el margen de error y se logre una mayor 

estandarización. 
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         Financiero: El estudio financiero traducirá toda la información previamente 

desarrollada a cifras, para que de esta manera, se pueda obtener un panorama claro 

sobre la viabilidad del proyecto. 

1.10 Conclusiones del capítulo 

 

     El presente capitulo hace referencia a la identidad del proyecto haciendo una 

identificación de características inherentes como es la misión que habla de quien es la 

empresa; visión a donde pretende llegar y  en lo que planea convertirse; un análisis de 

sus fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades; que permitirán trabajar en ciertos 

aspectos y fortalecer otros donde la empresa sea buena. 

 
     El desarrollo del presente proyecto es enfocado a un estudio de un coffeeshop donde 

se tendrá que lograr satisfacer las necesidades que el mercado este demandando, así 

como el mercado que se busca satisfacer, se desarrollaran en el siguiente capitulo 
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CAPÍTULO 2.- ESTUDIO DE MERCADO Y COMERCIALIZACIÓN 

2.1 Objetivos del estudio de mercado 

     Como breve introducción, se hace una pequeña definición de lo que es un estudio de 

mercado, a lo cual se puede decir que es un proceso sistemático de recolección y 

análisis de datos e información acerca de los clientes, competidores y el mercado.  

 

Lo que se busca con el presente estudio de mercado es: 

a. Determinar el nicho de mercado, es decir a quien va dirigido el producto 

b. Determinar el análisis FODA, el cual permita conocer Fortalezas, 

Oportunidades, Debilidades y Amenazas que permitirán que se busquen mejoras 

y se minimicen las perdidas. 

c. Hacer un análisis de la oferta y de la demanda. 

d. Hacer un análisis de la competencia. 

 

     Una vez aplicadas ciertas herramientas claves del estudio de mercado, se obtendrán 

resultados estadísticos sobre  

a. ¿Quiénes serán los posibles compradores? 

b. ¿Cuál es la competencia? 

c. ¿Cuánto se tiene que vender? 

2.1.1 Descripción del producto o servicio 

     El presente proyecto de barra de café busca brindar bebidas frías y calientes las 

cuales se realicen al momento, usando café de calidad 100% nacional avalado por la 

AMC, así como diferentes tés y jarabes en su preparación. 

http://www.blog-emprendedor.info/category/clientes/
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     Como acompañamiento busca brindarle al cliente tanto postres como snacks salados, 

de entre los cuales tenga diferentes opciones que permitan adaptarse a sus preferencias. 

 

    Con esta variedad de bebidas, se busca disminuir el impacto negativo que pudiera 

tener la estacionalidad del negocio o el clima, ya que en época de calor se demandarán 

más las bebidas frías y frappes, mientras que en tiempos de frío se venderían más las 

bebidas calientes. 

 

     Se crea con un concepto el cual busca brindar un lugar cálido, donde el cliente se 

sienta a gusto y tenga la opción de contar con un área tanto para fumadores como no 

fumadores, se cuenta con Wifi de uso de los clientes únicamente, además de que este 

tenga acceso a revistas y libros. 

 

     El servicio que se ofrece dado que es en una plaza comercial, es que los clientes 

tengan áreas para estacionar sus vehículos los cuales cuentan con constante vigilancia. 

 

     De igual forma en el proyecto se ha considerado quetodos los clientes muy 

posiblemente no puedan visitar nuestras instalaciones, se harán entregas a domicilio en 

áreas cercanas, sin que esto represente costo alguno para los clientes. 

 

2.2 Definición del mercado meta 

 
     De acuerdo a Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de 

Marketing", definen el mercado metacomo "el segmento de mercado al que una 
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empresa dirige su programa de marketing". Otra definición de los mismos autores, dice 

que "un segmento de mercado (personas u organizaciones) para el que el vendedor 

diseña una mezcla de mercadotecnia es un mercado meta" 

 

     El mercado bajo el cual se ha creado el concepto, son hombres y mujeres, mayores 

de 16 años, pertenecientes a la clase social A/B, C y C+ 

2.2.1 Variables de segmentación 

     Las variables que se han ocupado de base para la segmentación son las siguientes: 

 

     Demográfica: (edad, ingreso), se han seleccionado estas dos variables dado que el 

producto que se brinda es para hombres y mujeres de 16 años en adelante cuyo costo no 

resulta ser accesible para todo público. 

 

     Psicográfica: (clase social, estilo de vida): Se eligió la clase social, ya que se hace 

referencia de un conjunto de consumidores que comparten de forma general creencias, 

valores y modalidades de conducta donde hay cierto sentimiento de pertenencia que los 

motiva a buscar esparcimiento en lugares particulares. 

 

     El estilo de vida dado que son hombres o mujeres, principalmente jóvenes 

estudiantes o trabajadores, cuyas actividades les permitan tener el tiempo suficiente para 

ir a tomar un café, ya sea solos o acompañados, así como consumidores que estén 

acostumbrados a empezar su día con una taza de café y decidan visitarnos por el simple 

gusto de nuestras bebidas y snacks.  

 



Capítulo 2.- Estudio de Mercado y Comercialización 

28 
 

     Otra: (Conductual, servicios), dado que se busca brindar no solo un producto, sino 

también un servicio donde el valor que se genere sea la atención personalizada al 

consumidor. 

 

     De a cuerdo a la AMAI que hace una segmentación por estilo de vida, sirve para 

analizar actitudes, intereses, valores y sentimientos de las personas y como es que estos 

generan que se identifiquen con otras y así formar grupos con estilos de vida similares. 

 

     De acuerdo a la segmentación de Vals, para el estilo de consumidor, se define a los 

consumidores orientados hacia los principios-Satisfechos los cuales son consumidores 

prácticos interesados en el valor, y los consumidores orientados a la acción-

Experimentadores los cuales son jóvenes vitales, sociales consumidores ávidos y gastan 

mucho. 

2.2.2 Perfil del mercado meta 

     En base a la información determinada por las variables previamente descritas se ha 

establecido lo siguiente: 

 

     Perfil del consumidor: Hombres y mujeres, mayores de 16 años, pertenecientes a la 

clase social A/B C y C+, que busquen un lugar cómodo, confortable, con variedad de 

productos, para convivir con sus amistades, así como tener un espacio donde puedan 

trabajar, donde su motivo de compra se encuentre orientado hacia el servicio. 

 

     Se seleccionó la clase social C y C+ de acuerdo a la clasificación realizada por la 

AMAI en su estudio de niveles socioeconómicos y la distribución del gasto, el cual 

cataloga al nivel C+, de la siguiente manera: 
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DISTANCIA % A APLICAR 

200m 80% 

500 m 40% 

700 m 20% 

1 km 10% 
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Colonia o 

fraccionamiento:  

Población 

total:  

% Determinado 

de compra 

Población sujeta a 

encuesta 

CIUDAD 

UNIVERSITARIA  121 80% 96.8 

VILLA 

UNIVERSITARIA  1281 80% 1024.8 

LOMA LINDA  6404 80% 5123.2 

LOMAS DEL SUR  3484 10% 348.4 

GRANJAS DEL SUR  4520 10% 452 

VICENTE GUERRERO  6203 40% 2481.2 

LAGULEYA 2A. 

SECCION  942 10% 94.2 

GRANJAS LAGULEYA  377 10% 37.7 
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PUEBLA TEXTIL  2017 10% 201.7 

BUGAMBILIAS 3A. 

SECCION  1259 10% 125.9 

BUGAMBILIAS  6354 20% 1270.8 

SAN JOSE 

MAYORAZGO  6006 10% 600.6 

LEOBARDO COCA  3724 10% 372.4 

PATRIMONIO, EL  5508 10% 550.8 

CORONEL MIGUEL 

AUZA  2628 20% 525.6 

HACIENDA, LA  6563 40% 2625.2 

CAMINO REAL  555 10% 55.5 

JARDINES DE SAN 

MANUEL  14266 80% 11412.8 

SAN BALTAZAR 

CAMPECHE  14621 40% 5848.4 

SAN BALTAZAR 

LINDA VISTA  989 20% 197.8 

PATRIMONIO, EL  5508 10% 550.8 

MAYORAZGO  2666 20% 533.2 

EVEREST II  176 20% 35.2 

ANGELES 

MAYORAZGO, LOS  2727 20% 545.4 

VILLA ENCANTADA  1617 40% 646.8 

CERRITO, EL  3067 40% 1226.8 

VILLA CARMEL  1169 80% 935.2 

MIRADOR, EL  2847 80% 2277.6 

ALSESECA  2581 10% 258.1 

ASUNCION  688 80% 550.4 

ANZURES  1317 80% 1053.6 
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CARMEN 

HUEXOTITLA, EL  755 80% 604 

GABRIEL PASTOR 1A. 

SECCION  2627 80% 2101.6 

PANTEON MUNICIPAL  163 20% 32.6 

VOLCANES, LOS  4613 20% 922.6 

HONRADEZ Y 

PROGRESO  942 10% 94.2 

CARMEN, EL  540 80% 432 

ANGEL, EL  1391 80% 1112.8 

AZCARATE  4018 60% 2410.8 

VICENTE SUAREZ  1583 20% 316.6 

ANALCO, DE  3458 20% 691.6 

SANTIAGO, DE  2075 10% 207.5 

SAN PABLO DE LOS 

FRAILES  3505 20% 701 

SAN FRANCISCO  1490 40% 596 

LUZ, DE LA  2034 20% 406.8 

ACOCOTA, LA  326 10% 32.6 

  

TOTAL 

  

141705 

  

 

  

52721.6 

 

     Con los datos arrojados por esta información, se aplicó la fórmulade muestreo lineal 

para de esta forma determinar cuántas observaciones será necesario aplicar, para lo cual 

se aplica lo siguiente: 
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    La encuesta se basará en observación, ya que se visitara las cafeteritas previamente 

mencionadas en diferentes horarios, durante diferentes días de la semana, las encuestas 

se realizarán a los consumidores que se encuentran consumiendo dentro de las 

instalaciones. 

2.3.3 Resultados 

    Dado que el análisis previo como se ha mostrado para que el estudio de mercado sea 

lo suficientemente representativo se decidió del total de 459 encuestas a realizar, 

solamente 378 pudieron ser a consumidores de las cafeterías previamente mencionadas 

ya que las otras 76 personas se negaron a contestar la encuesta y las 5 restantes se 

elimino su encuesta por no haber sido correctamente contestada, por lo cual se decidió 

aplicar estas últimas 81 encuestas a quienes viven y transitan cerca del local. 

 

    De acuerdo a las observaciones y encuestas realizadas, el rango de edades del 

universo que se encontró efectivamente como clientes de las cafeterías seleccionadas y 

de las encuestas realizadas a viviendas de la zona cercana a la ubicación de la cafetería, 

muestra los siguientes resultados: 
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    En base a esta gráfica, se observa claramente que el mercado que se estableció 

previamente como mercado meta es correcto, ya que a partir de los 16 años es dónde se 

encuentra a tener afluencia significante dentro de las cafeterías, aunque se observa 

claramente que el rango de edad con mayor frecuencia resulta ser de los 21 a los 25 

años. 

 

    La siguiente pregunta de la encuesta, los clientes contestaron si toman café, el 

resultado fue: 

 

Elaboración propia (2012) 

menos 
de 16

4%

16-20
27%

21-25
48%

26 en 
adelante

21%

Rango de edad de clientes

Sí
81%

No
19%

¿Toma café?
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    Con esta pregunta podemos observar que del universo encuestado un 81% toma café, 

mientras que un 19% menciona que no lo hace, lo cual deja de este 19% abierta la 

posibilidad de consumo a otras bebidas como té, frappe, sodas etc. 

 

     En base a la respuesta anterior se le preguntó al universo encuestado, ¿Cuál es la 

bebida que prefiere consumir en un café?, a lo cual contestó lo siguiente: 

 

 

Elaboración propia (2012) 

 

    En base a este resultado se observa claramente que el café no es la bebida mas 

concurrida dentro de las cafeterías, ya que de acuerdo a las respuestas de los 

consumidores 42% prefieren el café, un 46% los frappes y el 12% tés, lo cual hace 

sentido a que las barras de café cuenten con diversos productos además del café para 

atraer consumidores. 

 

28%

46%

26%

¿Cúal es la bebida que prefiere 
tomar en un café?

Café caliente Café frio Otras que no contengan café
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Elaboración propia (2012) 

 

    Quienes consumen café o alguna bebida en su mayoría, 93% acostumbran 

acompañarlo con algún alimento, lo cual hace que las cafeterías aunque su producto 

principal sea el café, cuenten con diferentes acompañantes que llamen la atención del 

consumidor. 

 

    Lo cual nos conduce a la siguiente pregunta, donde el  universo encuestado menciona 

¿Prefiere como acompañamiento un snack dulce o salado?: 

 

 

Elaboración propia (2012). 

93%

7%

¿Acompaña su café o bebida con 
algún alimento?

Sí No

63%

37%

¿Qué prefiere snack dulce o 
salado para acompañar su 

bebida?

Snack dulce

Snack salado
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    En base a esta pregunta el 63% del universo encuestado prefiere acompañar sus 

bebidas con snack dulce, mientras que el 37% con un snack salado, lo cual confirma la 

importancia de no solo ofrecer bebidas sino de también ofrecer otros productos que 

agraden al consumidor. 

 

    Para la siguiente pregunta se analizó, el lugar donde el cliente prefiere consumirlo; el 

resultado es el siguiente: 

 

 

Elaboración propia (2012) 

 

    Con estos resultados se puede inferir que muy probablemente un 32% del universo 

encuestado que prefiere consumirlo en  la casa como en el trabajo sean susceptibles a 

adquirir servicio a domicilio, ya que sus actividades sean las que no les permitan visitar 

una cafetería. 

 

     Con esta pregunta para el presente trabajo se refuerza el objetivo del mismo, ya que 

podemos observar que en las respuestas presentadas por el universo encuestado, el 58% 

prefieren consumirlo en una cafetería, lo cual da bastante sentido de tener un lugar 

físico donde vender los productos. 

Cafeteria
58%

Casa
16%

Trabajo
26%

¿Dónde prefiere consumir café?
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    Esta pregunta nos lleva a la siguiente, la cual hace referencia de la frecuencia con la 

que visita una cafetería, dando los siguientes resultados: 

 

 

Elaboración propia (2012) 

 

    Esta pregunta reafirma la preferencia de los consumidores por visitar cafeterías de 

forma seguida, lo cual lleva a la siguiente pregunta, la cual responde al horario con el 

que el consumidor prefiere realizar sus visitas: 

 

 

Elaboración propia (2012) 

Más de 2 
veces a la 
semana

46%

1 vez a la 
semana

25%

1 vez c/ 15 
días
19%

1 vez al mes
10%

¿Con qué frecuencia visita una 
cafetería?

Mañana
17%

Tarde
59%

Noche
24%

¿Cúal es el horario en el cual 
realiza sus visitas?
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    Con esta pregunta se observa que durante todo el día las cafeterías tienen afluencia, 

aunque se observa claramente que los consumidores tienen preferencia menor 

preferencia por el horario de la mañana y mayor por el horario de la tarde, lo cual 

también hace referencia al motivo de sus visitas y a su estilo de vida. 

 

    La siguiente pregunta realizada a los encuestados, refiere a los atributos de las 

cafeterías que motivan a los consumidores para que las visiten y se mantengan fieles a 

ellas, para lo cual contestaron: 

 

 

Elaboración propia (2012) 

 

    Con esta pregunta se refuerza los atributos que como proyecto se piensan aplicar, ya 

que se está pensando en una cafetería enfocada en la calidad y el servicio, lo cual para el 

universo encuestado resulta ser de lo más importante para el consumidor, siendo el 

precio solamente importante para un 10%, confirmando que una estrategia en base a 

precios no es lo más viable. 

 

Calidad
60%

Servicio
25%

Precio
10%

Ubicación
5%

¿Qué atributos lo motivan a 
visitar una cafeteria y 

permanecer leal a ella?










































































































































































































































