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1.  RESUMEN EJECUTI VO 

• En l a act uali dad dos t erci os de t odo el  caf é se cul ti van en Améri ca Lati na 

( CAFESCA, 2015) 

• Los pri nci pal es paí ses pr oduct or es de caf é son Br asil,  Col ombi a, 

Vi et nam,  I ndonesi a,  I ndi a y Méxi co,  si endo est e úl ti mo el  pri mer 

pr oduct or  mundi al  de caf é or gáni co,  y uno de l os pri mer os en caf és 

" Gour met ". 

• Méxi co se si t úa en el  l ugar  númer o 107 de 108 paí ses en í ndi ce de 

Lect ur a,  con menos de 3 l i bros l eí dos por  año,  desde hace 3 años 

( UNESCO,  2015). 

• El  42. 7% de l os encuest ados mani f est ó que act ual ment e no l ee ni ngún 

li bro.  Con r espect o al  gust o por  l a l ect ur a el  11 % menci ono que no l e 

gust a l eer en absol ut o (f alt a de ti empo o aburri mi ent o). 

• De 812 casos de l a Regi ón Nor oest e,  l os encuest ados i ndi car on que han 

l eí do un pr omedi o de 3. 8 li bros r espect o al  últi mo año,  de l os cual es l een 

2. 2 li bros por  necesi dad,  en l os que se encuentran est udi ant es.  Per o 

sol o el 9. 2% mani f est ó que no l es gust a l eer. 

 

VENTAJA COMPETI TI VA 

Caf é Mexi cano,  t ost ado y mol i do por  el  est abl eci mi ent o,  utili zando ade más de 

l as t écni cas convenci onal es de pr epar aci ón del  caf é,  ent endi éndose est as 

como l as máqui nas de espr esso,  capucci no et c.  l a pr epar aci ón por  si phon o 

caf et er a cona, prensa francesa, o verti do, en sí una pr epar aci ón artesanal . 

 SALAS DE ARTE:  

 Sal a de Músi ca ( Bi bli oteca Musi cal ) 

 Sal a de Lect ur a ( Bi bli ot eca) 

 Sal a Vi sual  (Fot ogr afí as o Ci ne I ndependi ente)  
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COMPETENCI A 

a.  St ar bucks:  

b.  Punt a del  Ci el o:  

c.  La Negrit a Caf é:  

d.  8 ½ caf é:  

e.  Uno800 caf é:  

f. Si napsi s:  

g.  Sl ow Down:  

h.  The Coff e bar:  

i. Sucul ent a Deli Caf é 

 

PROBLEMA QUE ORI GI NA LA I DEA DEL NEGOCI O 

Act ual ment e l a ci udad de Mexi cali  no cuent a con un est abl eci mi ent o que 

ofrezca l a combi naci ón i deal  del  caf é y l as acti vi dades cul t ural es,  un espaci o de 

i nt eracci ón y convi venci a soci o-cul t ural. 

A r aí z de est o,  vi ene l a i dea de est abl ecer  una barra de caf é en donde,  ade más 

de poder  ofrecer  bebi das de ori gen mexi cano pr oveni ent e de l as r egi ones 

caf et al eras de Méxi co,  como Chi apas y Ver acr uz,  qui enes son de l os est ados 

con mayor  parti ci paci ón en l a export aci ón de caf é al  mundo y que cuent an con 

un gr ano de al t a cali dad,  se pueda di sfrut ar de al guna acti vi dad cul t ur al  como 

músi ca, pel í cul as, l ectur a y art es vi sual es. 

MI SI ON:  

Bri ndar  a nuestros client es un caf é 100 % mexi cano,  un servi ci o de cal i dad y 

una experi enci a artí sti ca cul t ural,  ori gi nal  y úni ca,  con el  compr omi so de 

sati sf acerl os y cr ear  un ví ncul o que l e per mi t a per manecer  en nuestro sel ect o 

gr upo, mant eni endo siempr e l a esenci a de ori gen.  

VI SI ÓN:  

Posi ci onar nos como l a mej or  barra de caf é cul t ural  en l a ci udad de Mexi cali  con 

una di sti ngui da cart era de cli ent es que compart an el  gust o por  el  mundo del  

caf é y el art e. 
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OBJETI VOS:  

• Est abl ecer  l a barra de caf é cul t ural  “ Noi r  Caf é”  como un negoci o 

económi cament e competiti vo,  y que pr omueva el  desarroll o cul t ural  de 

nuestra soci edad.  

• Cr ear  una conexi ón con otros est abl ecimi ent os de l a ci udad,  que 

contri buyan t ant o al  desarroll o soci al,  ambi ent al  y económi co,  generando 

como resul t ado una red de val or. 

• Consoli darse como un est abl eci mi ent o r econoci do por  l a pr omoci ón y el  

apoyo al  desarroll o cult ural  de l a ci udad,  t ant o por  l a comuni dad como 

por  aquell as i nstit uci ones que se encar gan de l l evar  a cabo l as pol íti cas 

públi cas que i mpul san el  medi o artísti co.  
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2.  ESTUDI O DE MERCADO 

 

Defi ni ci ón del Mercado 

 
Mer cado 
 

El  model o tradi ci onal  de vent a al  cli ent e ser á el  que guí e est e Pl an de 

Negoci os,  no por  est o se apli car á desde el  crit eri o de vender  a cual qui er  punt o 

en donde no i mport a el  i nt erés del  cli ente ni  l as necesi dades,  si  no que 

deri vado de un est udi o de mer cado se pueda ofrecer  esa venta di rect a al  

cli ent e sati sf aci endo sus necesi dades y al  mi s mo ti empo haci endo f r ent e a l a 

compet enci a. 

Par a est e caso parti cul ar  el  mer cado est á di ri gi do a l a pobl aci ón de l a ci udad 

de Mexi cali  que se encuentra dentro en un r ango de edad de ent re 25 a 39 

años con un gust o cl arament e i dentifi cado por  el  caf é y l a asi st enci a de est e a 

est abl eci mi ent os encargados de su vent a o como l ugar  de convi venci a soci al, 

así  como por  al gunas otras acti vi dades,  con el  pr opósit o fi nal  del  consumi r  una 

t aza de caf é.  

 
I nvesti gaci ón de mercado 

 
De acuer do a i nf or maci ón r ecopil ada en el  Instit ut o de Est adí sti ca y Geogr afí a 

por  sus si gl as I NEGI,  en el  I nstit ut o Naci onal  par a el  Federal i smo y el  

Desarr oll o Muni ci pal  I NAFED,  así  como por  l a Asoci aci ón Mexi cana de 

I nt eli genci a de Mer cado y Opi ni ón AMAI,  y l as pr oyecci ones pobl aci onal es 

reali zadas del  Co mi t é de Pl aneaci ón par a el  Desarr oll o COPLADE a t r avés de 

l os Apunt es de Pobl aci ón de Baj a Calif ornia 2016,  l os cual es se basan en l a 

i nf or maci ón de Censo de I NEGI  y esti maci ones de CONAPO,  se det er mi nó l o 

si gui ent e:  

 

POBLACI ÓN Y CÁLCULO DE LA MUESTRA 

De acuer do con dat os de ( COPLADE,  2017) ,  Baj a Calif orni a par a 2017 cuent a 

con una pobl aci ón t otal  de 3,  584, 605 habi tant es,  si endo l a ci udad de Mexi cali 
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el  obj et o de est udi o con un 1, 052, 607 habi tant es,  ci fra de l a cual  el  29 % se 

encuentran en una edad de 12 años o más.  

To mando como r ef er enci a di cho dat o se sel ecci onó post eri or ment e l a canti dad 

de habi t ant es que se l ocali zan en el  r ango de edad y géner o de ho mbr es y 

muj er es de 25 a 39 años el  cual  r epr esent a un 29 % de l a pobl aci ón t ot al  

Mexi cal ense.  

Pi rámi de Pobl aci onal  ( COPLADE, 2017) 

Tabl a 1. Pobl aci ón de Mexi cali por rango de Edad:  

RANGO EDAD HOMBRES MUJ E R E S  

25 - 29  43, 850 43, 229 
30 - 34  40, 506 39, 798 
35 – 39  39, 593 38, 821 
Tot al: 245, 797 
 
Fuent e: Esti maci ones de COPLADE Febr er o 2017, par a Mexi cali 2017.  

 
Ahor a bi en,  parti endo de l o ant eri or,  y que según dat os pr oporcionados por 

(I NAFED,  2016)  el  54.7 % de l a pobl aci ón de Mexi cali  pert enece a l a Pobl aci ón 

Económi cament e Acti va se obti ene un result ado de 134, 451 personas.  

Ade más de l o ant eri or  y de acuer do con ( AMAI,  2016)  l os ni vel es 

soci oeconómi cos y el  í ndi ce de escol ari dad de l a pobl aci ón t ambi én son una 

vari abl e obj et o de este est udi o,  donde se consi der an l os ni vel es C+ el  cual  se 

enti ende que est e ti ene cubi ert as t odas l as necesi dades de cali dad de vi da,  y 

repr esent a el  14. 1% de l os hogar es,  donde el  ni vel  C se car act eriza por  haber 

al canzado un ni vel  de vi da pr ácti ca y con ci ert as comodi dades y repr esent a el  

15. 5% de l os hogar es,  y el  ni vel  C-  se caract eri zan por  t ener  cubi ert as l as 

necesi dades de espaci o y sani dad y por  cont ar  con l os enser es y equi pos que 

l e asegur en el  mí ni mo de pr acti ci dad y comodi dad en el  hogar, r epr esent a 

el  16. 6% de l os hogares en l ocali dades mayor es de 100 mi l  habi t ant es del  paí s, 

se apli ca un t ot al  de 46. 20 %,  del  cual  se obtiene un t ot al  de 62,  116 habi t ant es 

mi s mos que según dat os de I nstit ut o Naci onal  de Est adí sti ca y Geogr afí a a 

través de ( SI NCE,  2016)  el  20. 8 % pobl aci ón de 25 años y más cuent a con al  

menos un gr ado apr obado en educaci ón superi or,   del i mi t ando el  mercado t ot al  

a 12, 920 personas.  

 

Co mme nt [ MR1]: 843, 183 HAB 

Co mme nt [ MR2]: 245, 797 HAB 



7 
 

 

 

Cál cul o de l a muest ra.  

Una vez det er mi nado el  Mer cado Tot al  se procedi ó al  cál cul o de l a muestr a, 

utili zando l a f ór mul a par a pobl aci ones fi nit as: 

 

n= ________________ 

 

Donde:  

n = Númer o de el ement os de l a muestra.  

N = Númer o de el ement os del  uni verso.  

p/ q = Pr obabili dades con l as que se pr esent a el f enómeno.  

Z2 = Val or críti co correspondi ent e al ni vel  de confi anza el egi do.  

e= Error de esti maci ón máxi mo acept ado 

N = 12, 920 habi t ant es 

p = 50 % 

q = 50 % 

Z2 = 1. 96  

e = 5 %  

 

n= ________________________________ 

 

  

n= ______________ 

 

n= 263 

 

Obt eni endo como r esul t ado una muestra de 263 personas,  con un 

porcent aj e de error acept abl e del  5%, un ni vel  de confi anza del 90%.  

 

Z2 N (p) (q) 

e2 ( N- 1) + Z2 (p) (q) 

(. 05)2 (12, 920- 1) + (1. 64)2 (. 50) (. 50) 

(1. 64)2 (12, 920) (. 50) (.50)  

32. 9699 

8, 607. 408 
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ELECCI ÓN DE METODO DE MUESTREO  

 

La herrami ent a de i nvesti gaci ón sel ecci onada par a di señar  l a muestra de l a 

pobl aci ón de Mexi cal i  es un ti po de muestreo pr obabilísti co,  por 

congl omer ados,  est o t oda vez que el  perfil  del  cli ent e pot enci al  es muy 

parti cul ar,  y f uer on sel ecci onados con rel aci ón a l os l ugar es donde es 

encontrado el  perfil deseado.  

 

La pobl aci ón obj eti vo es el  consumi dor habi t ual  de caf é,  que acude 

regul ar ment e a l os est abl eci mi ent os encar gados de l a vent a del  mi s mo co mo 

caf et erí as,  y mani fi est a i nt er és por  l as acti vi dades cul t ural es y artí sti cas, 

si t uado en un r ango de edad de entre 25 a 39 años,  hombr es y muj er es,  con un 

gr ado de escol ari dad de ni vel  superi or o más.   

  

DI SEÑO DE I NSTRUMENTO DE RECOPI LACI ÓN DE DATOS  

 

Se di señó un cuesti onari o que conti ene 24 pregunt as,  de l as cual es 20 f uer on 

pr egunt as cerradas y 4 par a r espuest a li bre del  encuest ado,  con el  obj eti vo de 

conocer  l os hábi t os de consumo,  l a frecuenci a y aquell os el ement os que se 

consi der an i ndi spensabl es par a l a asi st enci a a un est abl eci mi ent o de vent a de 

caf é. La encuest a puede ser consul t ada en el anexo 1.  

 

RESULTADOS DE LA ENCUESTA  

 

El  t ot al  de l as encuestas f uer on l l evadas a cabo en l ugar es especí fi cos donde 

se encuentra cl ar ament e el  perfil  del  cli ent e ubi cados en di f erent es punt os de l a 

ci udad,  si endo est os el  I nstit ut o de Cul t ur a de Baj a Cal if orni a,  l a Facul t ad de 

Art e,  el  Centro Estat al  de l as Art es y l a Casa de l a Cul t ur a,  t odas 

pert eneci ent es a l a Uni versi dad Aut ónoma de Baj a Cal if orni a,  sel ecci onando a 

l os encuest ados con una pr egunt a de entrada ¿Consumes caf é? 
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Dentro de l os r esult ados que i mpact an di rect ament e en el  Est udi o se puede 

dest acar  que en su mayorí a l as personas encuest adas consumen 

habi t ual ment e caf é en su casa o en un establ eci mi ent o,  r epr esent ado en l a 

si gui ent e gr áfi ca.  

 
Gr afi ca 1. Lugar de consumo 

 
Fuent e: El abor aci ón pr opi a, obt enida a partir de l os análi si s reali zados de l a encuest a. 

 

 

De 43 % de l as personas que habi t ual ment e acuden a un est ableci mi ent o el  

18 % opt a por  acudi r  a St ar bucks,  segui do en gr an mar gen por  La Negri t a Caf é 

y li ger ament e detrás 8 ½ Caf é,  l os cual es acuden por  l a t ar de después de l as 

7: 00 p. m., consi der ándose est e el hor ari o habitual de consumo.  

 
Gr afi ca 2. Est abl eci mi ent o de Pref erenci a 

 
Fuente: Elaboración propia, obtenida a partir de los análisis realizados de la encuesta. 

 
 

 

 

53% 

31% 

18% 

43% 

1% 

Casa Trabajo Escuela Establecimiento Comercial Otro
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Gr afi ca 3. Horari o de asi st enci a al est abl eci mi ent o 

 
Fuente: Elaboración propia, obtenida a partir de los análisis realizados de la encuesta. 

 

El  consumo mensual  apr oxi mado del  cli ent e es de una a dos t azas en un 39 %,  

l o cual  per mi ti ó det ermi nar  l a frecuenci a de consumo per  cápi t a,  además de l o 

ant eri or,  se obt uvo como l os dí as más f r ecuent es l os vi er nes,  sábado y l unes,  y 

una asi st enci a por  t empor ada par a el  consumo de caf é en mayor  f recuenci a en 

Ot oño-I nvi er no,  aunque es i mport ant e menci onar  que est o no det ermi na que en 

l a t empor ada de Pri maver a Ver ano no acudan,  si no que de acuden a causa de 

al guna r euni ón o compr omi so soci al ,  o por  su consumo r egul ar 

i ndependi ent ement e de l a t empor ada.  

De maner a r ápi da se obt uvo como r esul t ado que dur ant e l a t emporada ot oño -

i nvi erno el  consumo de bebi das cali ent es como cappucci no o espr esso es 

mayor  que en pri maver a-ver ano el  cual  suel e ser  bebi das f rí as como 

frappucci nos o t é. 

El  68 % cuando acude a un est abl eci mi ent o sol o consume un café por  vi sit a, 

si endo de est os el  39% el  cual  per manece un ti empo apr oxi mado de dos hor as, 

y de l os cual es al  57% l as car act erí sti cas que l o moti van par a acudi r  a l os 

est abl eci mi ent os o permanecer  más ti empo en el  suel en ser  más de uno,  como 

son en or den de i mport anci a: 

1.  Co modi dad (asi ent os, or den y li mpi eza) 

2.  Ambi ent aci ón ( Músi ca e il umi naci ón)  

29% 

7% 

17% 

38% 

9% Por la mañana 7:00 a.m a 10:00
a.m

A media mañana 10:00 a.m a 2:00
p.m

Por la tarde 2:00 p.m a 7:00 p.m

Por la noche después de las 7:00
p.m

No contesto
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3.  At enci ón al cli ent e (ti empo de esper a, amabili dad y efi ci enci a) 

4.  Conecti vi dad (acceso a i nt er net) 

5.  Capaci dad (espaci o físi co y est aci onami ent o) 

Con r el aci ón al  gast o apr oxi mado que el  consumi dor  ej ercer  en su consumo 

mensual  de una a dos t azas en pr omedi o oscil a en un r ango de $50. 00 a 

$100. 00,  si endo congruent e con el  pr omedi o de cost o del  mer cado de una 

bebi da de apr oxi madament e 300ml ,  est ando di spuest o en su mayorí a a pagar 

entre $40. 00 y $50. 00.  

 
Hay al gunos crit eri os que son consi der ados por  l os consumi dor es co mo muy 

i mport ant es,  l os cual es debe t ener  un est abl eci mi ent o como:  l a At enci ón al  

Cl i ent e,  Est aci onami ent o,  Or den y Li mpi eza y su Capaci dad ( ent endi éndose 

por espaci o físi co), si endo l os si gui ent es:  

 

Gr afi ca 4. Cri t eri os que consi der ar por el  consu mi dor

 
Fuent e: El abor aci ón pr opi a, obt enida a partir de l os análi si s reali zados de l a encuest a.  

 

Dentro de l a bebi da más menci onada que pr efi eren consumi r  encontramos al  

cappucci no en pri mer  l ugar  segui do del  l att e,  entre otros,  haci endo r esal t ar 

además de maner a si gnifi cati va que el  consumi dor  mexi cal ense sol ament e 

consi der a su gust o y cali dad del  caf é que consume en r el aci ón con el  ar oma, 

sabor,  col or,  t ost ado o t ext ur a,  i ndependi ent ement e del  ori gen del  gr ano o l a 

mar ca del  mi s mo.  Aunado a est o el  consumo de pr oduct os adi ci onal es como l a 

Repost erí a y Del i  son consi der ados i mport ant es par a acompañar  est as 

bebi das.  

74% 

11% 

0% 0% 

14% 

35% 
39% 

9% 

2% 

14% 

75% 

10% 

1% 0% 

14% 

54% 

26% 

3% 1% 

15% 
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80%

Muy Importante Importante No tan Importante Me es indiferente No contesto

GRADO DE IMPORTANCIA 

Atención al cliente Estacionamiento Orden y limpieza Capacidad (tamaño) y Comodidad (ambiente)
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La r el aci ón de l a cul tur a con el  consumo del  caf é es consi der ada par a est a 

i nvesti gaci ón suma ment e r el evant e,  es por  eso que se opt ó pr egunt ar  si  l os 

encuest ados pr acti can al guna acti vi dad cul t ural,  o ti enen al guna pref er enci a por 

est a,  el  52 % de l os encuest ados menci ono que ef ecti vament e se encuentran 

i nvol ucr ados,  si endo en su mayorí a l a músi ca,  segui do por  l a f ot ografí a y art es 

vi sual es como puede ser  el  ci ne,  danza o t eatro,  y l as art es pl ásticas como l a 

pi nt ur a y escul t ura.  

 

De l a muestra t ot al  de encuest ados el  76 % mani f est ó que acudi rí a a un 

est abl eci mi ent o de café que l e ofreci era di versas acti vi dades cul tur al es,  como 

l as menci onadas ant eri or ment e.  Vi sl umbr ando así  un panor ama posi ti vo en 

rel aci ón con el  est abl eci mi ent o de un caf é cul t ural.  

 

El  t ot al  de l as gr áfi cas que i nt er pr et an cada reacti vo puede ser  consul t ado en el  

anexo 1. 1. 

 
Análi si s de l a De manda 

Defi ni ci ón de segment o 

 
El  cli ent e pot enci al  pert enece a l a zona ur bana de l a ci udad de Mexi cali  Baj a 

Cal if orni a y pert enece a l a pobl aci ón económi cament e acti va,  l a cual  oscil a 

entre l os 25 y 39 años,  est udi ant e o pr of esi oni st a con educaci ón superi or  o 

posgr ado,  el  cual  ha desarroll ado un gust o por  el  consumo del  caf é,  y est e a su 

vez se desenvuel ve,  parti ci pa o mani fi esta al gún i nt er és por  l as di versas 

acti vi dades cul t ural es.  

Est e cli ent e puede ser  ubi cado mayor ment e en l as i nstit uci ones encar gadas del  

est udi o,  pr omoci ón y o pr acti ca cul t ural  como l o es el  I nstit utit o de Cul t ur a de 

Baj a Cal if orni a,  el  Centro Est at al  de l as Art es,  l a Casa de l a Cul t ur a y l a 

Escuel a de Art es de l a Uni versi dad Aut ónoma de Baj a Calif orni a,  y que ade más 

se encuentra en un ni vel  soci oeconómi co donde ti ene cubi ert as l a mayorí a de 

l as necesi dades en su cali dad de vi da.  

 
Crit eri os para l a segment aci ón de cli ent es 
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La segment aci ón está ori ent ada haci a el  consumi dor  medi ante l as bases 

geogr áfi ca,  demogr áfica y psi cogr áfi ca,  dentro de l os cual es se dest acan l as 

si gui ent es vari abl es: 

1.  Geogr áfi ca 

a.  Regi ón ( Mexi cali, zona Ur bana)  

b.  Ta maño de l a pobl aci ón  

2.  De mogr áfi ca:  

a.  Edad (rango de 25- 39 años) 

b.  Ocupaci ón (est udi ant e o pr of esi oni st a)  

c.  Escol ari dad (superi or o posgr ado) 

3.  Ni vel  Soci oeconómi co  

a.  C+:  Est e ti ene cubi ert as t odas l as necesi dades de cal i dad de 

vi da,  si n embar go,  ti ene ci ert as li mi t ant es par a i nvertir  y ahorr ar 

par a el f ut uro.  

b.  C:  Ha al canzado un ni vel  de vi da pr ácti ca y con ci ert as 

comodi dades.  Cuent a con una i nfraestruct ur a bási ca en 

entret eni mi ent o y t ecnol ogí a.  

c.  C-:  Ti ene cubi ert as l as necesi dades de espaci o y sani dad y por 

cont ar  con l os enser es y equi pos que l e asegur en el  mí ni mo de 

pr acti ci dad y comodi dad en el hogar. 

4.  Psi cogr áfi co.  

a.  Estil o de Vi da, Acti vi dades, Opi ni ones o I nt ereses ( Artí sti cas y/ o 

Cul t ural es) 

Con r el aci ón al  ni vel  de i ngr eso y su poder  adqui siti vo,  se puede dest acar  en el  

ni vel  C y C-  al  est udi ant e r eci én egr esado de su carrer a pr of esi onal  que cuent a 

con un empl eo,  no ti ene hi j os ni  r esponsabili dad o compr omiso  en el  

mant eni mi ent o de un hogar,  es deci r  que vi ven t odaví a con sus padr es, 

consi der ando además que según dat os de l a (I NEGI,  2017)  como r esul t ado de 

l a Encuest a Naci onal  de i ngr esos y gast os de l os hogar es de 2016,  cada hogar 

desti na cerca del  22 % de sus i ngr esos mensual es al  entrenami ent o,  col ocando 

así  en el  C+ a aquell as personas que ya cuent an con un e mpl eo que pr ovee de 

un i ngr eso est abl e y  que a pesar  de cont ar  con l as r esponsabi li dades 
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menci onadas,  cuent a con el  i ngr eso sufi ci ent e par a desti nar  un porcent aj e de 

est e a acti vi dades recreati vas o de esparci mi ent o. 
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Con r el aci ón a l o ant eri or  encontramos que el  mer cado met a de est e pl an de 

negoci o son hombr es y muj er es entre 25 a 39 años,  pr of esi oni st as, 

consumi dor es habi t ual es de caf é en est abl eci mi ent os,  que pert enece a un ni vel  

soci oeconómi co de medi o a medi o al t o y que además parti ci pan en acti vi dades 

artí sti cas o cul t ural es de l a ci udad.  

De manda esperada 
 

To mando como base el  cont eni do en mi lilitros pr omedi o de una t aza de 

cappucci no,  el  cál culo de l a frecuenci a de consumo pr omedi o en base l a 

encuest a apli cada,  y el  mer cado t ot al  como el  númer o de cli ent es pot enci al es 

se obt uvo l o si gui ent e: 

 

Tabl a 2. Consumo per cápita  

A lt # mes lt/ año   

1 vez 0. 3 32 12 115   

2 veces 0. 6 30 12 216   

3 veces 0. 9 27 12 292   

4 veces 1. 2 21 12 302   

5 veces o mas 1. 5 25 12 450 
 no cont est o 0. 6 24 12 0 Cpc/lt/ año 

2016   159   1375 8. 65 
Fuent e: El abor aci ón pr opi a, obt enida a partir de l os análi si s reali zados de l a encuest a,  
consi der ando que una bebi da est ándar de 300 ml  equi val e a . 300 lt. 

 
El  consumo per  cápita de l itros de caf é en un año es de 8. 65 l itros, 

consi der ando que cada t aza de cappucci no equi val e a . 300 l t,  el  consumo 

pr omedi o apar ent e del  mercado es de 28. 83 tazas al  año.  

 
“ Tamaño del Mercado”  

 
Par a det er mi nar  el  t amaño del  mer cado uni dades,  se consi der ó el  Mer cado 

Tot al  en 2017 de 12, 920 personas t omando en cuent a el  í ndi ce de cr eci mi ent o 

pobl aci onal ,  mul ti pli cando est o por  el  consumo pr omedi o apar ent e de 28. 83 

t azas,  obt eni endo así  un t ot al  de 372,  429 t azas de caf é al  año.  Co mo 

result ado de l a encuest a apli cada y en parti cul ar  a l a pr ef er enci a de l a muestra, 

se cal cul ó un costo pr omedi o i ndi vi dual  de l as bebi das de cada 

est abl eci mi ent o, obt eniendo así un pr omedi o tot al  de $41. 37 por t aza. 
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Tabl a 3. Preci os Pr omedi os en el Mercado 

St ar bucks  $40. 00  

Punt a del  Ci el o  $36. 75  

Caf é l a Negrit a  $35. 75  

8 1/ 2  $53. 01  
Fuent e: El abor aci ón pr opi a, obt enida a partir de l os análi si s de pr ecios de l os est abl eci mi ent os. 

 

En base a l o ant eri or,  de l as 28. 83 t azas mul ti pli cadas por  el  cost o pr omedi o de 

$41. 37 pesos,  se obti ene el  consumo promedi o apar ent e por  per sona de 

$1, 192. 92 pesos al  año,  mul ti pli cando est o a su vez est e por  el  nú mer o de 

compr ador es pot enci ales que son l as 12, 920 per sonas,  dando como r esul t ado 

el  val or t ot al anual  de $15, 412, 778. 84 pesos.   

 

El  t amaño del  mer cado es de 372, 429 uni dades al  año,  obt eni do del  t ot al  de 

compr ador es pot enci ales de 12, 920 por  el  consumo de t azas al  año de 28. 83. 

En est e caso se consi der a l a mi s ma canti dad de demanda pot enci al  de 

$15, 412, 778. 84 pesos anual es,  t oda vez que se det er mi na medi ant e l a 

mul ti pli caci ón del  númer o de compr adores posi bl es ( 12, 920) por  pr eci o 

pr omedi o del  pr oducto en el  mer cado ( $41. 37)  por  canti dad pro medi o de 

consumo apar ent e (28. 83 t azas). 

 

El  t amaño del  mer cado mensual  es de 31, 040 t azas de caf é,  equi val ent e a una 

demanda $1, 284, 398.24 pesos.  

 

Es i mport ant e r esalt ar  que a pesar  de que l os pri mer os est abl eci mi ent os 

cuent an con más de una sucursal ,  8 ½ caf é es pr ef eri do en 4t o l ugar  por  el  

consumi dor y sol o cuent a con un est abl eci mi ent o.  
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Pr oyecci ón de l a Demanda:  
 

Consi der an el  f act or  de cr eci mi ent o pobl aci onal  de . 71 %,  l a demanda esper ada 

par a l os pr óxi mos 5 años se repr esent a de l a si gui ent e maner a:  

 

Tabl a 4. Pr oyecci ón de l a De manda 

 
2017 2018 2019 2020 2021 

DEMANDA  
UNI DADES 31040 31261 31483 31706 31931 

DEMANDA 
POTENCI AL 

 
$15, 412, 778. 84  

 
$15, 522, 209. 57  

 
$15, 632, 417. 26  

 
$15, 743, 407. 42  

 
$15, 855, 185. 62  

DEMANDA 
MENSUAL  $ 1, 284, 398. 24   $ 1, 293, 517. 46   $ 1, 302, 701. 44   $ 1, 311, 950. 62   $ 1, 321, 265. 47  
Fuent e: El abor aci ón pr opi a, obt enida a partir de l os análi si s de pr ecios de l os est abl eci mi ent os y l os dat os de pobl aci ón 

de COPLADE 2017.  

 

Est e pr oyect o ti ene el  obj eti vo de capt ar un 7 % anual  del  mercado t ot al  

respect o de t odos l os est abl eci mi ent os de caf é de l a ci udad,  l o cual  es 

equi val ent e a 26, 074 uni dades en t azas de caf é,  que r epr esent a un i ngr eso 

anual  de $1, 078, 894. 52 pesos anual es.  

 
I ndi cadores 
 
Sensi bili dad de l a Demanda 

 
En base a l os r esult ados de l a encuest a apli cada,  act ual ment e en su mayorí a 

l as personas pueden l legar  a consumi r  hast a $200 mensual es en caf é en al gún 

est abl eci mi ent o,  y de l os cual es más del  30% mani f est ó que est á di spuest o a 

pagar  una canti dad de entre $40. 00 y $50. 00 pesos por  bebi da,  l o cual  se 

encuentra dentro del  cost o pr omedi o de $41. 37 pesos de l os cuatr o 

est abl eci mi ent os que pr efi ere el  consumi dor,  por  l o que se puede deduci r  que 

l a canti dad demanda es i nsensi bl e a l as vari aci ones del preci o. 
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Gr áfi ca 5. Consu mo mensual  apr oxi mado

 
Fuent e: El abor aci ón pr opi a, obt enida a partir de l os análi si s reali zados de l a encuest a.  

 
Gr áfi ca 6. Preci o máxi mo di spuest o al gasto 

 
Fuent e: El abor aci ón pr opi a, obt enida a partir de l os análi si s reali zados de l a encuest a.  

 
 
Análi si s de l a Of erta 
 

En Mexi cali,  se cuent a con caf és de muy buena cali dad en t ant o sus pr oduct os 

como en el  servi ci o y at enci ón al  cli ent e,  dentro de est os se encuentr an:  De 

Vol ada,  Sl ow Down,  Si napsi s,  Punt o Y Co ma,  8 ½,  Caf é La Negrit a, Zaf ari,  The 

Coff ee Bar,  Sucul enta,  Áti co,  Vi nt age Caf é,  W& W Caf é,  entre ot r os,  en 

compar aci ón con St arbucks que cuent a con 5 est abl eci mi ent os,  most rando el  

gr an posi ci onami ent o que ti enen en l a ci udad.  En al gunos de l os 

est abl eci mi ent os menci onados ya se cuentan con secci ones esti l o bi bli ot eca, 
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donde l os cli ent es pueden di sfrut ar  de un poco de l ect ur a además de un buen 

caf é,  y músi ca que ambi ent a el  est abl eci mi ent o,  aunque su pri nci pal  obj eti vo es 

sol o l a vent a de bebi das.  

 

Co mpet enci a esperada 
 
Co mpeti dores exi st ent es 

 
Según dat os de (INEGI,  Di rect ori o Est adí sti co Naci onal  de Uni dades 

Económi cas,  2016),  l a compet enci a que act ual ment e exi st e,  y dentr o de l os 

más reconoci dos de l os 42 caf és de l a ci udad, se encuentran:  

a.  St ar bucks 
b.  Punt a del  Ci el o 
c.  La Negrit a Caf é 
d.  8 ½ caf é 
e.  Uno800 caf é 
f. Si napsi s 
g.  Sl owDown 
h.  The Coff e bar 

 
En base a l a i nf or maci ón obt eni da se obt uvo que en Mexi cali  par a 2017 exi st en 

42 caf et erí as,  det er mi nando su porcent aj e parti ci paci ón en el  mer cado en base 

a l os más menci onados en l a encuest a,  y que ti ene más de un est abl eci mi ent o, 

de l a si gui ent e maner a: 

 

Tabl a 5. Parti ci paci ón en el Mercado 

Est abl eci mi ent o  Canti dad Parti ci paci ón en el Mercado 

St ar bucks 5 12. 20 %  $    1, 880, 359. 02  

Punt a del  Ci el o 4 9. 76 %  $    1, 504, 287. 22  

Caf é l a Negrit a 3 7. 32 %  $    1, 128, 215. 41  

8 1/ 2 1 2. 44 %  $       376, 071. 80  

Rest ant e 28 
 

 
                       Val or del  Mer cado de $15, 412, 778. 84 anual es.  

Fuent e: El abor aci ón pr opi a, obt enida a partir de l os análi si s de pr ecios de l os est abl eci mi ent os y dat os del DENUE 

2016 
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Análi si s de 5 Fuerzas de Port er 
 

3.  Ri vali dad entre f uerzas competi dor as 

a.  St ar bucks:  Cuent a con 5 est abl eci mi ent os,  cost o pr omedi o $40. 00, 

servi ci o personali zado,  pr oduct o de i mport aci ón,  l ugar  para 

encuentros soci al es y l abor al es,  vent a de pr oduct os de mar ca 

pr opi a,  capaci dad apr oxi mada par a 100 personas por 

est abl eci mi ent o,  además de ofrecer  un est at us soci al  dado su 

pr oduct o de i mport aci ón y su posi ci onami ent o por  una e mpr esa 

i nt ernaci onal . 

b.  Punt a del  Ci el o:  Cuent a con 3 est abl ecimi ent os,  cost o pr omedi o 

$36. 75,  gr ano de caf é mexi cano,  r epost erí a y del i,  l ugar  para 

encuentros soci al es y l abor al es,  capaci dad apr oxi mada par a 76 

personas.  

c.  La Negri t a Caf é:  Cuent a con 3 est abl ecimi ent os,  cost o pr omedi o 

$35. 75,  gr ano de caf é mexi cano,  capaci dad par a 40 personas, 

ofrece repost erí a y deli. 

d.  8 ½ caf é:  cost o pr omedi o $48. 18,  ori gen del  caf é se desconoce, 

ti ene una capaci dad de 134 personas que ha i do i ncr ement ando 

gr adual ment e,  se f recuent a en su mayorí a par a r euni ones 

i nf or mal es,  ti ene músi ca en vi vo ( ocasi onal )  y en soni do,  r epost erí a y 

del i,  vent a de bebi das al cohóli cas ( BAR,  en secci ón apart e),  sal a de 

pr oyecci ones par a pel ícul as.  

e.  Uno800 caf é:  pr oduct o Caf é Mexi cano,  Tost ado y Mol i do de su 

Caf é,  r epost erí a y deli, además de un concept o en t endenci a con l as 

tri bus ur banas r eci ent es,  cuent a con una capaci dad apr oxi mada para 

35 a 40 personas.  

f. Si napsi s:  pr oduct o de caf é a un pr eci o accesi bl e,  r epost erí a,  deli, 

cuent a con una capaci dad apr oxi mada par a 60 per sonas y manej ó 

en un pri nci pi o un concept o cul t ural. 

g.  Sl ow Do wn:  pr oduct o de caf é a un pr eci o regul ar,  r epost erí a y deli, 

vent a de bebi das al cohóli cas,  ti ene una capaci dad apr oxi mada para 

50 Personas, además de músi ca en vi vo y en soni do.  
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h.  The Cof f e bar:  pr oduct o de Caf é,  r epost ería,  ti ene una capaci dad 

apr oxi mada par a 20 per sonas además de ofrecer  un pr eci o 

accesi bl e en pr omedi o de $36. 00 pesos por bebi da.  

 
4.  Ent rada pot enci al de nuevos competi dor es 

a.  El  cr eci mi ent o de l os competi dor es act ual es con más sucursal es, 

l ogr ando capt ar así más porcent aj e del  mercado t ot al. 

b.  Cr eaci ón de nuevos caf és,  o cr eci mi ento de l as pequeñas 

caf et erí as exi st ent es.  

c.  Apert ur a del  sect or rest aur ant er o 

 
5.  Desarr oll o Pot enci al de pr oduct os sustit ut os 

 
a.  Cada uno de l os est abl eci mi ent os de caf é exi st ent es ya of rece 

pr oduct os sustit ut os como t é,  frappés,  s mot hi es,  chocol at e,  sodas 

y bebi das al cohóli cas.  

b.  Se pueden encontrar  pr oduct os sustit ut os en l os est abl eci mi ent os 

como VI P Mar ket,  Oxxo,  7El even,  l os cual es ofrecen de i gual  

maner a caf é, cappuccino, frappucci no y otras bebi das.  

c.  Ade más,  pueden destacarse como l ugar es sustit ut os l os bar es y 

rest aur ant es par a l os cl i ent es como di stracci ón par a pasar  su 

ti empo f uer a del  hogar y l os ambi ent es de trabaj o.  

 

6.  Poder de negoci aci ón con l os pr oveedor es 

a.  St ar bucks:  ti ene al t o poder  de negoci aci ón debi do al  hecho de 

que l a demanda de caf é es al t a a ni vel  mundi al  y l os gr anos de 

caf é se pueden pr oducir sól o en ci ert as áreas geogr áfi cas.  

b.  De i gual  maner a par a La Negrit a Caf é,  Punta del  Ci el o y Uno800 

caf é que ofrecen pr oduct o de gr ano mexi cano,  se puede deduci r 

que ti enen un al t o poder  de negoci aci ón debi do a l a canti dad 

pr oveedor es de l a regi ón sur del  paí s.  

c.  Par a el  r est o de l os est abl eci mi ent os se deduce que debi do a su 

abast eci mi ent o de mat eri a pri ma no tienen un poder  de 

negoci aci ón concr et o o f uert e ya que es accesi bl e el  gr ano de 

caf é que se utili za. 
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7.  Poder de Negoci aci ón con l os consumi dor es 

a.  St ar bucks,  ti ene un gran poder  de negoci aci ón por que no hay 

si qui era un mí ni mo cost o de cambi o par a l os cli ent es,  y hay una 

gr an canti dad de of ertas di sponi bl es par a ellos.  

b.  Punt a del  Ci el o,  si endo una f ranqui ci a que pr et ende capt ar  l os 

consumi dor es de St arbucks con un concept o si mi l ar  no cuent a 

con t ant a afl uenci a de cli ent es como est e.  

c.  La Negrit a Caf é ti ene una negoci aci ón pr omedi o con l os cli ent es, 

su asi st enci a es en rel aci ón con l a cali dad del  pr oduct o que 

ofrecen, no al espaci o ya que suel e ser muy reduci do.  

d.  Par a l os caf és Uno800 y 8 ½ su r el aci ón con l os consumi dor es es 

f uert e t oda vez que l a concurrenci a y vol umen de vent as es 

si gni fi cati vo ya que además de sol o ofrecer  una bebi da ofr ecen un 

espaci o,  comodi dad y t ema acor de a l os gust os de l os cl i ent es,  a 

pesar  de no cont ar  con más de un est abl eci mi ent o como l a 

compet enci a. 

 

Co mpet enci a Direct a 

La compet enci a di recta par a est e Pl an de Negoci o es el  caf é 8 ½,  el  cual  ti ene 

una parti ci paci ón de Mer cado del  2. 44 %,  como mét odo de análi si s se obser vó 

di rect ament e el  comport ami ent o del  consumi dor  en est e est abl eci mi ent o 

dur ant e una semana, lo cual  arroj o como resul t ado l o si gui ent e:  

Gr áfi ca 7.  Fl uj o de Cl i ent es Se manal “ Caf é 8 ½”  

 

Fuent e:  El abor aci ón  pr opi a,  obt eni da  a  partir  de  l os  anál i si s  de  pr eci os  y  co mport ami ent o  de  cl i ent es  en  el  
estableci miento. 
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Ti enen un pr omedi o semanal  de 159 cl i ent es,  traduci do a 635 cl i ent es 

mensual es,  el evándol o por  el  cost o pr omedi o de su caf é que es de $53. 01 se 

obti ene como r esult ado esti mado de su i ngreso anual  de $ 2, 832,  000 pesos. 

En contrast e con l os resul t ados de l a encuest a apli cada,  se puede ent ender  por 

qué el  8 ½ caf é es el  cuart o caf é más menci onado por  l os consumi dor es 

t omando en consi der aci ón que sol o cuent an con un est abl eci mi ent o,  además 

del  f act or  de su ubi caci ón,  el  cual  es en l a zona Uni versit ari a Central ,  ade más 

de est ar  r odeado de l a Escuel a Nor mal  Noct urna,  t eni endo como compet enci a 

di rect a La Negrit a Café, St ar bucks y Punt a del  Ci el o.  

Es el  pr ef eri do por  l os j óvenes de l a zona,  cuent a con una capaci dad par a 137 

personas di stri bui das cómoda ment e en 6 ár eas,  en el  cual  una de l as ár eas es 

estil o bar,  y además cuent an con un ár ea de pr oyecci ón de pel í cul as o 

exposi ci ones.  En un i ni ci o comenzó como un l ugar  que combi naba l as 

acti vi dades cul t ural es con el  pr et ext o de consumi r  una ri ca t aza de caf é,  con el  

paso del  ti empo ha veni do tr ansf or mando esa pr opuest a dej ando de l ado l a 

cul t ura y reduci endo su menú de opci ones en cuant o al caf é se refier e.  

Consi der ando el  cost o de su menú,  l a afl uenci a de cli ent es es que se opt ó por 

capt ar el 7% del  mercado anual . 

Análi si s de comer ci al izaci ón 

FODA 
 

Fort al ezas 

1.  Di f er enci aci ón del  product o, medi ant e el uso de t écni cas i nnovadoras 

par a l a pr epar aci ón de bebi das 

2.  Pr eci o accesi bl e, competiti vo y comodi dad de l as i nst al aci ones 

3.  Per sonal  competiti vo, califi cado (bari st as) y cal i dad/rapi dez en el servi ci o 

 

4.  Pr oveedor es de confi anza con pr oduct o de cal i dad 

Debili dades 
 

1.  Fal t a de experi enci a en gi ro del  negoci o 

2.  Fal t a de l eal t ad de l os consumi dor es 



25 
 

 

Oport uni dades  

1.  I ncrement o en el consumo per-cápit a de caf é 

2.  I nnovaci ón con el concept o de Caf é Cul t ural.  

3.  Di stri buci ón de pr oductos de otros negoci os local es.  

4.  Vent a de gr ano de café con l a mar ca del establ eci mi ent o.  

 
Amenazas 

 
1.  Vari aci ón del  pr eci o del  caf é de gr ano en rel aci ón a l a est abili dad del  

mer cado Naci onal .  

2.  Co mpet enci a de cadenas i nt ernaci onal es.  

3.  Est abl eci mi ent o de nuevos l ocal es de gi ro si mi l ar  con el  mi s mo 

concept o.  

4.  Est abl eci mi ent o de pr eci os menor es a est e est abl eci mi ent o 

5.  I ncrement o de I mpuestos 

 
Estrat egi as Of ensi vas 

 

1.  At r acci ón de Cl i ent es con el  pr eci o y  l a i nnovaci ón del  concept o, 

F1, F2, O1 

2.  El  pr esti gi o de nuestros pr oveedor es y  l a at enci ón al  cli ent e ayudar á a 

atraer más demanda. F4, F5, O1 

3.  Con l a cali dad de at enci ón al  cli ent e y  l a vent a de pr oduct os adi ci onal es 

podr emos gar anti zar su const ant e vi sit a y recomendaci ón. F4, O4, O3.  

 
Estrat egi as Adapt ati vas 

 
1.  Sati sf aci endo l as expect ati vas de l os cli ent es se t omar á vent aj a de l a 

compet enci a. O2, D2,  

2.  Adqui si ci ón de experi enci a conf or me l a mar cha y medi ant e capaci taci ón 

en el  t ema. D1, O1 

3.  Posi ci onar  el  caf é del  est abl eci mi ent o como una mar ca par a l ograr  l a 

di sti nci ón entre l os cli ent es. D2, O4, O3 

 
Estrat egi as Def ensi vas 
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1.  Cont ar  con per sonal  cal ifi cado y  pr epar ado par a t ener  una vent aj a sobr e 

l as nuevas empr esas. F3, A3 

2.  Ampl i ar el cat ál ogo de servi ci os F2, A2, A3.  

3.  Of r eci mi ent o de Pr omoci ones par a cli ent es frecuent es F2, O4 

4.  Reducci ón de cost os de oper aci ón y  t écni cas de mant eni mi ent o 

sust ent abl e del  est abl eci mi ent o. F2, A1, A5 

 
Estrat egi as de Supervi venci a 

 
1.  Tener ali anzas con empr esas del mercado y conocer su pr oduct o en 

vent a. D1, A1, A5 

 
Obj eti vo y estrat egi a de mer cadeo 

 
Obj eti vos:  

 Est abl ecer  l a barra de caf é cul t ural  “ Noi r  Caf é”  como un negoci o 

económi cament e competiti vo,  y que pr omueva el  desarroll o cul t ural  de 

nuestra soci edad.  

 Cr ear  una conexi ón con otros est abl ecimi ent os de l a ci udad,  que 

contri buyan t ant o al  desarroll o soci al,  ambi ent al  y económi co,  generando 

como resul t ado una red de val or. 

 Consoli darse como un est abl eci mi ent o r econoci do por  l a pr omoci ón y el  

apoyo al  desarroll o cult ural  de l a ci udad,  t ant o por  l a comuni dad como 

por  aquell as i nstit uci ones que se encar gan de l l evar  a cabo l as pol íti cas 

públi cas que i mpul san el  medi o artísti co.  

 

Estrat egi as Genéri cas del Negoci o: 

 
• Parti ci par en l os eventos cul t ural es de l a ci udad, a través de un st and.  

• Posi ci onar nos con l os consumi dor es con un pr oduct o par a i nt el ect ual es.  

• Concept os por  semana “ semana de l os otros negoci os o t emas”  buscar 

al i anzas con otros negoci os l ocal es pr omovi endo sus pr oduct os 

• Pr omover el proceso de pr epar aci ón del  caf é.  

• Responsabili dad soci al,  a través de l a pr omoci ón de event os cul tur al es 

en zonas si n acceso a est as acti vi dades.  
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El pr oduct o 
 

La barr a de “ Noi r  Caf é” , va estrechament e de l a mano de l a cul t ur a y l as 

acti vi dades artí sti cas a t r avés de un espaci o di señado especi al  par a que el  

cli ent e di sfrut e de un mo ment o r odeado en un a mbi ent e t r anquil o, donde t endr á 

l a oport uni dad de i nt eract uar con personas con l a mi sma afi ni dad cul t ural.  

 

La i nt eracci ón con el  caf é ser á medi ant e una vari edad de opci ones, desde 

expr eso,  ameri cano,  cappucci no, l att e, frappucci no entre otros, las  cual es 

encuentran su base en el  gr ano de caf é pr oveni ent e de l a r egi ón sur  caf et al er a 

de Méxi co, en específico l os est ados de Ver acr uz, Oaxaca y Chi apas.  

 

La experi enci a cul t ural  y  artí sti ca se vi vi rá a través de sal as de art e o espaci os 

físi cos, l os cual es est arán equi pados con t odo l o necesari o par a di sfrut ar  de un 

mo ment o de agr ado y r el aj aci ón,  que l es per mi t a separ ase de l a r uti na y  el  

estrés que vi ven di ari ament e,  además de di sfrut ar  de sus pasati empos o 

afi ci ones f avorit as.  

 

Las bebi das de caf é of reci das en l a barra se componen de una seri e de 

atri but os t ant o t angi bles como i nt angi bl es, l os cual es descri ben a det all e a 

conti nuaci ón:  

At ri but os Tangi bl es:   

Caf é de gr ano ti po ar ábi go, del  grupo “ otros suaves”  proveni ent e de l a regi ón 

sur caf et al er a del  paí s. 

a.  Ti pos de Tost ado  

i. Cl ar o –A medi da que l os gr anos comi enzan a adqui ri r  un 

col or  comer ci abl e,  apar ece el  pri mer  qui ebr e.  En est e 

mo ment o ya ha duplicado el  t amaño y  aparece un t ost ado 

cl ar o.  Con una t emperat ura de apr oxi madament e 218º C en 

10 mi nut os se obti ene un t ost ado así.  

ii. Medi ano – Si  l os granos se dej an dos mi nut os más, 

apar ece el  segundo qui ebr e. Aquí se ll ega al tost ado medi o.  
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iii. Oscur o – Luego que apar ece el  segundo crack,  el  acei t e 

del  caf é l l ega a l a superfi ci e.  En est e mo ment o se obti ene un 

t ost ado oscur o.  La mayorí a de l os gr anos de caf é no l l egan a 

t ost arse más de est e ni vel. Est o equi val e a dos mi nut os más  

i v. Muy  oscur o – El  t ostado más  oscur o del  caf é se obti ene 

l uego del  t ercer  paso.  Un t ost ado francés compl et o se 

obti ene l uego de que el  azúcar  de l os gr anos co mi enza a 

acar amel arse.  En est e mo ment o el  caf é ya est á a punt o de 

quemar se. Los dos mi nut os cruci al es.  

b.  Ti po de Moli do  

i. Máqui nas de Espr esso - Moli do fi no   

ii. Caf et er as de filtro - Moli do medi ano   

iii. Pr ensa Fr ancesa - Mol i do gr ueso  

c.  Vari edades en Caf é:  

i. Espr esso  

ii. Ameri cano   

i x. Cappucci no  

x.  Latt e  

xii. Mocha 

xiii. Fr appucci no 

 

Estrat egi a de Preci os 

La ori ent aci ón par a l a f ij aci ón del  pr eci o es haci a l a si t uaci ón act ual ,  est o con el  

obj eti vo de hacer  frent e a l a compet enci a, medi ant e un mét odo basado en 

condi ci ones que permi t an competi r  con el  mer cado que se encuentr a 

posi ci onado en l a r egi ón.  Act ual ment e Mexi cali  cuent a con más de 40 caf és, 

l os que se encuentran dentro del  concept o cul t ural  no son más de 5,  ubi cados 

en di f erent es punt os de l a ci udad.  Est a compet enci a manej a un pr eci o en 

f unci ón del  concept o que t r ans mi t en,  concept os que han veni do a ser  poco a 

poco modi fi cados de su esenci a de ori gen.  

La estrat egi a de pr eci o a utili zar  es l a penetraci ón,  se fij ará un pr eci o baj o par a 

i ni ci ar,  ya que est o per mi tirá competi r  con l os negoci os exi st ent es,  y de est a 

maner a tr at ar  de atraer  a un mayor  númer o de consumi dor es,  consi gui endo así 
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una cart er a de cli ent es i ni ci al  que sea suscepti bl e al  pr eci o.  Todo est o con l a 

fi nali dad de poder  vender  el  pr oduct o por  vol umen el evado,  que per mi t a r educi r 

el  cost o de r eali zaci ón de un caf é,  y paul at i nament e r educi r  un poco más l os 

pr eci os. 

Estrat egi a de comer ci ali zaci ón 
 
Pr o moci ón y Publ i ci dad 

Dentro de l os mét odos pr omoci onal es,  será medi ant e publi ci dad y vent a 

personal .  En r el aci ón con l a vent a personal , se l l evar án a cabo degust aci ones 

de di f erent es bebi das de caf é pr evi as,  est o par a pr oporci onar  al  cli ent e 

pot enci al  una muestra de l o que consi stirá el  concept o de negoci o,  en l o que 

respect a a l a publi ci dad se har á medi ant e l a contrat aci ón de una e mpr esa 

encar gada de l a di f usi ón de vol ant es,  fl yers y cual qui er  otro medi o fí si co y 

vi sual  que per mi t a dar a conocer  el  est abl eci mi ent o y concept o.  Además de l a 

utili zaci ón de l a t ecnol ogí a medi ant e l as redes soci al es,  f acebook,  t wi tt er, 

f oursquar e,  I nst agr am y pl at af or mas de i nstit uci ones públi cas y pri vadas 

encar gadas del desarrol l o y pr omoci ón cul t ural  y económi co de l a regi ón.  

Di stri buci ón  

 
Con el  obj eti vo de acercar el product o al consumi dor, el canal  de di stri buci ón 

de desarroll a de l a si gui ent e maner a:

 

La vent a del  caf é se l l evar á a cabo di rect ament e en un establ eci mi ent o 

di señado y equi pado con t odo l o necesari o par a l a producci ón de l a bebi da.  

 

Productor 

Productores de 
Café, que se 
encuentran en los 
Estado de Oaxaca, 
Veracruz y Chiapas. 

Detallista  

Barra de café que se 
encargara del 
tostado, molido y 
preparación del 
café, "Noir Cafe. 

Consumidor Final 

Cliente, dentro del 
rango de edad de 25-39 
años, Mexicali, con un 
gusto definido por el 
consumo de café y las 
actividades culturales. 
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b. I dentifi caci ón de i nter medi ari os.  

Los pr oveedor es de caf é son al gunos de l os i nt er medi ari os que i nt eract úan con 

el  negoci o,  est os ser án Caf é La Naci onal ,  Caf é Val l art a e I nt ensa Pasi ón Caf é,  

qui enes pr oveen gr ano de caf é de l as regi ones de Oaxaca,  Ver acr uz,  y 

Chi apas.  

 Ade más de est o es i mport ant e señal ar  que es posi bl e l ocali zar  di stri bui dor es 

que ya cumpl en con l as car act erí sti cas r equeri das par a dar  cumpli mi ent o a l a 

of ert a que se pr et ende hacer  ll egar  al  consumi dor,  est o si n t ener  l a necesi dad 

de hacer  de un espaci o especi ali zado par a el  al macenami ent o de l a mat eri a 

pri ma.  

 
Concl usi ones  

 Co mo r esul t ado del  Est udi o de Mer cado,  a pesar  de t ener  i mpor t ant e 

pr esenci a caf és como St ar bucks,  Punt a del  Ci el o y l a Negrit a Caf é en l a 

zona Uni versit ari a de UABC Central ,  Caf é 8 ½ es el  que se encuentra en 

un 3er  l ugar  con una di f erenci a de un 1 % r espect o a l a Negri t a Caf é en 

pr ef er enci a por  el  consumi dor,  por  l o cual  se consi der a co mo 

compet enci a di rect a.  

 8 ½ se consi der a como co mpet enci a di rect a,  dado que se ti ene l a 

i nt enci ón de ubi car  el  Caf é cerca de l a zona Central  Uni versi t ari a y 

manej a un concept o liger ament e si mil ar al propuest o.  

 El  ori gen del  gr ano de caf é no r esult ó ser  un f act or  det er mi nant e par a el  

consumo del  cli ent e,  por  l o cual  r esul t a i rrel evant e si  se consi der a a 

pr oveedor es mexi canos,  así  que se segui rá con l a l í nea de manej ar 

gr ano pr oveni ent e de Oaxaca,  Chi apas y Ver acr uz,  ya no se ver á 

af ect ada l a i dea ori gi nal ,  ser á l a vari edad de l a cart a l a que afi ance l a 

pr ef er enci a del  cli ent e.  

 La estrat egi a de penetraci ón del  mer cado ser á parti endo del  

est abl eci mi ent o de preci os accesi bl es que per mi t an el  posi ci onami ent o 
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del  negoci o y l a atracci ón de cli ent es,  el  r ango que est án di spuest os a 

pagar va desde l os $40 a l os $50.  

 Los cli ent es asi st en en pr omedi o de 1 a 3 veces al  mes,  gast an entr e 

$50 a $150 mensual es,  su est adí a por  vi sit a es apr oxi mada ment e de 1 a 

2 hor as y l os dí as que asi st en con más f r ecuenci a son l os dí as vi er nes 

sábado y l unes.  

3.  ORGANI ZACI ÓN 

 

Noi r  Caf e cont ar á con una estruct ur a or gani zaci onal  li ger a,  conf ormada por  un 

equi po que desarroll ara l os pr ocesos de val or,  como l o son l a el abor aci ón de 

l as bebi das a car go del  Bari st a,  l a at enci ón al  cli ent e f unci ón pri nci pal  del  

meser o y el  caj er o ( a),  el  encar gado de pi so que l l evar a a cabo l a f unci ón de 

supervi si ón y coor di naci ón del  equi po de t r abaj o ant es menci onado.  El  pr oceso 

admi ni strati vo o de soport e se l l evar á a cabo por  el  Admi ni strador,  qui en es el  

responsabl e del  est ableci mi ent o y el lí der del  equi po de trabaj o. 

 
Or gani grama 

 

Puede ser consul t ado en anexo 2.  

 
Perfil es y descri pci ón de puest os 

 

Los perfil es de puest o pueden ser consul t ados en anexo 3. 

 

 
Pr ocedi mi ent os de operaci ón 

 
Dentro de l a l ogí sti ca de l a oper ati vi dad del  servi ci o,  t enemos l a el abor aci ón del  

pr oduct o,  l a adqui si ci ón y el  sumi ni stro de mat eri as pri mas,  y l a admi ni straci ón 

gener al  del  negoci o.  El  Manual  de Pr ocedi mi ent os puede ser  consul t ado en el  

anexo 4.  

 
 
Políti ca de contrat ación 
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Con r el aci ón a l a pol íti ca de contrat aci ón est a ser á ll evada a cabo medi ant e 

entrevi st a di rect a con el  Ad mi ni strador,  el  cual  sel ecci onar a y contrat ar a al  

personal , l as f unci ones ser án asi gnadas por el Admi ni strador. 

 

Par a comenzar,  el  r ecl ut ami ent o ser á a partir  de r ecomendaci ones,  bol sas de 

trabaj o y anunci os en peri ódi co e i nt ernet,  haci endo menci ón de l as 

car act erí sti cas y r equi sit os necesari os para el  puest o,  t odo en base a l a 

descri pci ón y el  perfil de puest o ya est ableci do,  dentro de l os cual es ser á 

i ndi spensabl e hagan l l egar  su Curri cul um en el  caso de l a contrat aci ón del  

supervi sor  y bari st a par a r eali zar  l a pri mera pr e sel ecci ón.  En el  caso de el  

meser o y caj ero sol o ser á necesari o hagan llegar su soli cit ud de empl eo.  

 

Una vez r eali zada l a pr e-sel ecci ón y l a entrevi st a,  ser án r evi sadas l as 

ref erenci as personal es y l abor al es,  así  como una seri e de pruebas que 

gar anti cen el  conoci mi ent o en el  desempeño de sus f unci ones,  l o ant eri or  en el  

caso del supervi sor, el bari st a y el caj er o.  

 

Una vez t omada l a deci si ón,  y sel ecci onado al  personal ,  ser á contrat ado y se l e 

i ndi car an l as condi ci ones del  desempeño de sus f unci ones,  l as pr est aci ones de 

l as cual es ser á acr eedor,  así  como el  peri odo de pr ueba dur ant e el  cual  est ar á 

col abor ando, si endo est e peri odo de tres meses a partir de i ncor poraci ón.  

 

Dentro de l as condi ci ones del empl eo encont ramos l as si gui ent es:  

 

 I ndi caci ón de sal ari o semanal  y crit eri o de propi nas.  

 Hor ari o de l abor es t urno compl et o o medi o t urno (según sea el caso). 

 I ndi caci ón del  rol de días de descanso.  

 Ent rega de unif or mes o en su caso equi po de trabaj o.  

 Menci ón de l as pr est aci ones como:  

o Agui nal do 

o Pri ma Vacaci onal  

o Utili dades 

o Vacaci ones 
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o Seguri dad Soci al  

 

Dentro del  peri odo de pr ueba,  si  el  encar gado de pi so y el  admi ni strador  no 

est án sati sf echos con el  desempeño del  trabaj ador,  se r eservar á el  der echo de 

recontrat arl o de maner a defi niti va,  o en caso contrari o ser á renovado el  

contrat o del  empl eado por  un peri odo de un año,  r enovándose así  cada año, 

si n af ect ar  su anti güedad en el  empl eo.  En consi der aci ón a l o ant eri or,  si  

al guna de l as part es no puede segui r  pr est ando el  servi ci o o mant ener  l a 

contrat aci ón t endr á que ser  notifi cado con qui nce dí as nat ur al es de 

anti ci paci ón,  est o para est ar  en posi bili dad de pr ever  l a si t uaci ón y si n 

contraveni r a l os i nt er eses de ni nguna.  

 
 
Políti ca de Admi ni straci ón de Suel dos y Sal ari os 
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4.  ESTUDI O TÉCNI CO 

Especifi caci ones del pr oduct o o servi ci o 
 
2. 1. 1. Especifi caci ones de cali dad 

 
La barra de caf é cul t ural  “ Noi r  Caf é”  el abor ar á bebi das con mét odos de 

pr epar aci ón t ant o convenci onal es como art esanal es,  l a cual  se encuentra 

di ri gi do a adul t os j óvenes en l a ci udad de Mexi cali  i dentifi cados entre sí  por  el  

gust o del  caf é y por  l a asi st enci a a l ugares de convi venci a soci al ,  o por 

det er mi nadas acti vi dades artí sti cas, con el propósit o del  consumi r caf é.   

La barra es una exper i enci a úni ca,  estrechament e de l a mano de l a cul t ur a a 

través de un espaci o di señado especi al ment e par a que el  cli ent e di sfrut e su 

ti empo en un a mbi ent e ori gi nal  y especi al, donde t endr á l a oport uni dad de 

i nt eract uar con personas cul t ural ment e afi nes.  

El  caf é que ser á servi do es de ti po ar ábi go,  por  l as car act erí sti cas de l os suel os 

mexi canos donde cr ece el  caf é,  en su mayoría de ti po vol cáni co,  da ori gen a un 

sabor  muy car act erí sti co,  su ar oma es i nt enso y con not as a chocol at e, 

especi as y fl ores.  Los sabor es son fl oras,  frut as y hi er bas;  frut os,  car amel os y 

chocol at es, así como gust o dul ce y áci do.  

La i nt er acci ón con el  caf é ser á medi ant e una vari edad de bebi das,  desde 

espr esso,  ameri cano,  cappucci no,  l att e,  frappucci no entre otros,  l as cual es 

encuentran su base en el  gr ano de caf é pr oveni ent e de l a r egi ón sur  caf et al er a 

de Méxi co, en específico l os est ados de Ver acr uz, Oaxaca y Chi apas.  

La experi enci a cul t ural  se vi vi rá a t r avés de sal as de art e o espaci os fí si cos,  l os 

cual es est ar án equi pados con t odo l o necesari o par a di sfrut ar  de un mo ment o 

agr adabl e,  que l es per mi t a separ ase de l a r uti na y el  estrés que vi ven 

di ari ament e, además de di sfrutar de sus pasatiempos o afici ones favoritas. 

La barra pondr á a di sposi ci ón del  cli ent e l a opci ón de sel ecci onar  el  ori gen de 

su pr ef er enci a par a cual qui er  bebi da.  El  menú puede ser  consult ado en el  

anexo 5.  

 

En compl ement o a l o ant eri or,  se bri ndar á el  servi ci o de uso de sal as,  dentr o de 

l as cual es el consumi dor podr á di sfrut ar l o si gui ent e:  
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SALA “ compas 4/ 4”  

 Bi bli ot eca Musi cal ,  con una a mpl i a vari edad de músi ca en cuant o a 

géner o y época.  

 Di sponi bl e dur ant e l a vi sit a y l a per manenci a de consumo.  

 Espaci os con sill ones i ndi vi dual es o dobl es equi pados con r epr oduct ores 

y audíf onos,  par a di sfrut ar  a sol as o acompañado l a mel odía de 

pr ef er enci a 

SALA “ livre”  

 Bi bli ot eca con una ampli a vari edad de l i bros cl asi fi cados en r el aci ón con 

el  géner o, aut or y de cul t o. 

 Di sponi bl e dur ant e l a vi sit a y l a per manenci a de consumo.  

 Espaci os di sponi bl es con sill ones i ndi vi dual es o dobl es,  acompañado de 

l uz t enue sufi ci ent e par a di sfrut ar  t u l ectur a de pr ef er enci a en un 

ambi ent e apaci bl e y en sil enci o. 

SALA “ fil m”  

 Sal a equi pada par a l a pr oyecci ón de pel í culas de ci ne cl ási co,  de art e y 

de cul t o,  l as cual es se pr oyect an en una ocasi ón a l a semana,  con el  

consumo mí ni mo.  

 Exposi ci ón de pi nt uras,  f ot ogr afí as y escul t uras,  en gener al  art es 

vi sual es de arti st as l ocal es pr of esi onal es o a mat eur,  que qui er an 

trans mi tir sus i deas y pasi ones.  

 Las exposi ci ones de art es vi sual es una vez al  mes.  

 

Pr opuest a de val or. 

La di f erenci aci ón del  negoci o se l ocali za en degust aci ón del  caf é con un ar oma 

y sabor  si gni fi cati vo,  además de l a opci ón que ti ene el  cli ent e de sel ecci onar  l a 

barra f e ori gen de su caf é,  Oaxaqueño,  Ver acr uzano o Chi apaneco,  además de 

l a experi enci a que se ofrece,  el  concept o cultural  y artí sti co de l os per sonaj es 

l ocal es,  o de l a r egi ón.  Todo est o con el  propósit o de pr omoci onar  y dar  un 

i mpul so al desarroll o cul t ural de l a ci udad.  
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Tabl a 6. Li st a de materi al es  
 

Cantidad Material 
 Costo  

 Costo 
Total  

 
Materia Prima y Equipo 

  
15 kg Café Verde Veracruz, Oaxaca y Chiapas 

 $       

299.00  

 $      

5,202.60  

5 kg  Café Tostado Chiapas 
 $       

101.00  

 $         

585.80  

5 kg Café Tostado Veracruz 
 $         

80.00  

 $         

464.00  

5 kg Café Tostado Oaxaca 
 $       

100.00  

 $         

580.00  

5 kg  Mezcla Especial Intensa Pasión Café 
 $       

160.00  

 $         

928.00  

10 kg Café Gourmet 
 $       

220.00  

 $      

2,552.00  

1 Molino para café 180kg/hr 
 $  

13,994.00  

 $    

16,233.04  

1 
Tostador de tambor 5 Kg 

 $  

58,971.00  

 $    

68,406.36  

1 
Bascula para 5Kg 

 $       

130.00  

 $         

150.80  

2 Prensa Francesa 
 $       

225.00  

 $         

522.00  

1 
Siphon o cafetera kona 

 $    

3,003.75  

 $      

3,484.35  

1 
Cafetera Industrial. Modelo Vetro Negra 

220V. Línea GAGGIA Cafeteras Dos Grupos 

 $  

58,764.00  

 $    

68,166.24  

1 
Cafetera T/americano, Generacion 4 

 $  

33,920.00  

 $    

39,347.20  

1 
Cafetera tipo americana a jarra 

 $  

16,946.00  

 $    

19,657.36  

1 
Fábrica de Hielo Modelo ZNY-40 

 $  

18,397.00  

 $    

21,340.52  

2 
Jarra para espumado de leche 12 ml 

 $       

175.00  

 $         

406.00  

2 
Jarra para espumado de leche 20 ml 

 $       

266.00  

 $         

617.12  

2 
Jarra para espumado de leche 33 ml 

 $       

349.00  

 $         

809.68  

2 
Jara para leche acero inoxidable gris 

oscuro 350 ml 

 $       

199.00  

 $         

461.68  

2 
Termómetro 1 3/4 

 $         

96.00  

 $         

222.72  

2 
Organizador de 6 compartimentos 

 $         

97.00  

 $         

225.04  

1 
Vaso de papel para bebidas calientes 14 

oz. 1000 unidades 

 $    

1,694.00  

 $      

1,965.04  

1 
Vaso de papel para bebidas calientes 12 

oz. 1000 unidades 

 $    

1,694.00  

 $      

1,965.04  

1 
Vaso de papel para bebidas calientes 16 

oz. 1000 unidades 

 $    

1,810.00  

 $      

2,099.60  

3 

PROMOCION Fajilla impresa en negro o 

café sirve para vaso de 8 - 20oz. 1000 

Pzs. 

 $       

900.00  
 $      

3,132.00  

3 
Tapa viajera para vaso de 10,12 y 16 

oz. Color negro. 1000 unidades 

 $       

818.50  

 $      

2,848.38  

1 
Removedor tapón antiderrames. Blanco. 

Sirena. 2000 piezas 

 $    

1,353.00  

 $      

1,569.48  

1 
Removedor tapón antiderrames. Negro. 

Sirena. 2000 piezas 

 $    

1,353.00  

 $      

1,569.48  

6 Agitador negro 17cm. 500 pz.  $          $         



37 
 

40.00  278.40  

10 
Charola porta vasos de cartón. 50 pz 

 $       

100.00  

 $      

1,160.00  

1 
Brick para servicio de crepas caja c 

1000pz 

 $    

1,360.00  

 $      

1,577.60  

20 
Tapa domo 12-14 oz. 100 unidades 

 $       

101.00  

 $      

2,343.20  

1 
Vaso cristalino 12-14 oz. 1000 piezas 

 $    

1,553.00  

 $      

1,801.48  

1 
Vaso cristalino 16 oz. 1000 piezas 

 $    

1,828.00  

 $      

2,120.48  

1 
Popote Recto 21 Cm Estuchado En Negro. 

500 Piezas 

 $         

83.00  

 $          

96.28  

1 Licuadora para bebidas frías 
 $  

11,043.02  

 $    

12,809.90  

3 Jigger 
 $         

35.00  

 $         

121.80  

4 
Shaker acero con mango. 10oz 

 $         

82.50  

 $         

382.80  

30 
Frasco Vidro Cierre Hermético estilo 

Vintage 

 $         

55.00  

 $      

1,914.00  

1 
Crepera Industrial 

 $    

7,879.00  

 $      

9,139.64  

1 
Kit de Utensilios para Crepera 

 $       

629.00  

 $         

729.64  

5 
Malla para limpiar parrilla 

 $         

33.00  

 $         

191.40  

1 
Horno de Microondas 

 $  

10,811.00  

 $    

12,540.76  

1 
Refrigerador Vertical Industrial 

 $  

33,608.00  

 $    

38,985.28  

1 
Plancha Panini y Waflera 

 $    

6,137.00  

 $      

7,118.92  

5 
Harina para crepas 1.8 Kg 36 Crepas 40 

cm 

 $       

121.00  

 $         

701.80  

1 
Sandwichera Panini Press de Hamilton 

Beach 

 $    

1,094.63  

 $      

1,269.77  

5 
Mezcla de harina para crepas 1 Kg 20 

Crepas  

 $         

75.00  

 $         

435.00  

2 
Azúcar Mascabado 5gr. 1000 sobres 

 $       

380.00  

 $         

881.60  

2 
Azúcar Refinada sobre de 5 Gramos 1000 

piezas 

 $       

230.00  

 $         

533.60  

10 
Coffee-mate sobre 4 gramos 200 sobres 

 $       

136.00  

 $      

1,577.60  

15 
Tarro para capuchino cristal 

 $         

25.00  

 $         

435.00  

35 Cuchara Cafetera Niza Barcelona 
 $         

12.00  

 $         

487.20  

20 Cuchara sopera Niza Barcelona 
 $         

18.00  

 $         

417.60  

20 Tenedor Noza Barcelona 
 $         

19.00  

 $         

440.80  

20 Cuchillo de Mesa 
 $         

42.70  

 $         

990.64  

20 Plato compota Cuadrado Libbey Slate 
 $         

61.41  

 $      

1,424.71  

2 Cuchillo Chef 
 $       

250.00  

 $         

580.00  

20 PLATO TRINCHE 23 CM MELAMINA 
 $         

82.26  

 $      

1,908.43  

15 Taza para té Libbey Slate 
 $         

53.62  

 $         

932.99  
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10 Taza Moka Libbey World 100 ml 
 $         

29.82  

 $         

345.91  

10 Taza para café Maui 210 ml Libbey World 
 $         

32.36  

 $         

375.38  

35 Plato para taza de cafe Libbey World  
 $         

25.81  

 $      

1,047.89  

2 Tetera de Vidrio para té 
 $       

265.00  

 $         

614.80  

1 Rack para tés 
 $       

279.00  

 $         

323.64  

1 Capuchinador automatico 
 $       

910.00  

 $      

1,055.60  

2 Capuchinador manual 
 $       

143.00  

 $         

331.76  

2 Canelero 
 $         

79.00  

 $         

183.28  

2 Azucarera 
 $         

92.00  

 $         

213.44  

3 Cuchara para bar 
 $         

35.00  

 $         

121.80  

2 Lápiz para arte latte 
 $         

59.00  

 $         

136.88  

2 Infusor de té 
 $         

32.00  

 $          

74.24  

3 Mamila 
 $         

25.00  

 $          

87.00  

2 Palillo removedor 
 $         

71.00  

 $         

164.72  

2 Organizador para bar 
 $       

125.00  

 $         

290.00  

4 Limpiador de doble acción Cleancaf 
 $         

94.00  

 $         

436.16  

2 Cepillo Profesional para Limpieza 
 $       

120.00  

 $         

278.40  

1 
Contrabarra Para Cafeteria con Tarja 

 $  

13,542.00  

 $    

15,708.72  

1 
Vitrina de refrigerada sobre mostrador 

 $    

8,855.00  

 $    

10,271.80  

 
Mobiliario y Equipo 

  
3 

Coloud - Audífonos Knock Blocks On-Ear 

- Negro /azul 

 $       

259.00  

 $         

901.32  

3 Acer - Tablet Iconia B1-780 - 8GB - 7'' 
 $    

1,999.00  

 $      

6,956.52  

1 Proyector Epson  
 $    

8,698.00  

 $      

8,698.00  

1 Mouse 
 $       

148.00  

 $         

148.00  

1 
Laptop Dell para proyeccion de 

peliculas 

 $    

8,798.00  

 $      

8,798.00  

1 Bocinas Logitech Z623 THX2.1 
 $    

2,198.00  

 $      

2,198.00  

Anual **MUBI - Membresia 
 $    

1,200.00  

 $      

1,200.00  

3 Spotify- membresia mensual 
 $       

100.00  

 $         

300.00  

Varios 
Libreros, sillas, sillones, bancos, 

mesas  

 $  

50,767.00  

 $    

50,767.00  

 
**Libros 

 

 $               

-    

Varios Señalamientos de Emergencia 
 $       

558.00  

 $         

647.28  

 
Diseño del inmueble y remodelación  

 

 $               

-    
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Promocion y diseño de imagen 

 

 $               

-    

 
Equipo Administrativo y de Oficina 

  
1 

Apple - ipad 5 wi-fi 32 gb 9.7" - gris 

espacial 

 $    

7,999.00  

 $      

7,999.00  

1 
Multifuncional brother dcp-1602 

(monocromo) 

 $    

1,999.00  

 $      

1,999.00  

1 
Archivero office designs de 3 gavetas 

negro 

 $    

1,949.00  

 $      

1,949.00  

1 Escritorio red top ejecutivo maximo 
 $    

2,199.00  

 $      

2,199.00  

1 Silla tipo piel red top ny (imitacion) 
 $    

1,049.00  

 $      

1,049.00  

1 Silla apilable durex milano negra 
 $       

789.00  

 $         

789.00  

1 Caja fuerte honeywell de .35 cu ft 
 $    

2,049.00  

 $      

2,049.00  

12 
Arrendamiento Mensual del Inmueble (1 

año) 

 $  

10,000.00  

 $  

120,000.00  

 
Inversión Inicial 

 

 

$622,548.39  

 
Li st a de Mat eri al es puede ser consul t ada a det all e en anexo 6.  

 

** Bi bli ot eca ( se pr et ende buscar  apoyo de Conacul t a,  así  como buscar  of ert as 

de li bros en exhi bi ci ón de bi bli ot ecas l ocal es y del  centro del  paí s) 

** Proveedores de películ as de ci ne de arte, y ci ne i ndependi ente (MUBI ).  
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Di stri buci ón y tamaño de Edifi ci os 
 
Ár ea de pr oducci ón 

 
El  ár ea de pr oducci ón se ubi ca dentro de l as i nst al aci ones del  est abl eci mi ent o, 

por  nat ur al eza del  servi ci o no es necesari o un ár ea adi ci onal  par a l a pr oducci ón 

de l as bebi das de café,  si no que est as serán el abor adas dentro de l a mi s ma 

barra.  El  est abl eci mi ent o ser á acondi ci onado en base a l as necesi dades de l a 

pr oducci ón.  

 
Locali zaci ón 

 
El  ár ea sel ecci onada par a l a l ocali zaci ón del  est abl eci mi ent o se proyect a par a 

que se ubi que en el  ár ea uni versit ari a o ci rcunveci na,  en especí fi co por  el  

Cal zada I ndependenci a,  par al el o a Boul evard Lazar on Cár denas y en cr uce 

con Cal zada L. Mont ejano en l a ci udad de Mexi cali.  

Di st anci a apr oxi mada de l a zona mar cada 

 Casa de l a Cul t ur a: 7.2k m de vi ali dad 

 CEART:  5. 5 km de vi al i dad 

 Cent r o de Est udi os y  

 Pr oducci ón Audi ovi sual : 1 km  

 
Fuente: Datos de Mapa © Google, INEGI 2017 
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COMPETENCI A CERCANA 
 

 St ar bucks  
 8 ½ 
 La Negrit a Caf é 
 La Fr att 
 Punt a del  Ci el o 

 
Criteri os de sel ecci ón 

 
Dentro de l os crit eri os consi der ados para det er mi nar  l a ubi caci ón del  

est abl eci mi ent o, f uer on consi der ados l os si gui ent es el ement os:  

 Cer caní a r espect o a l as i nstit uci ones educati vas y escuel as de art e, 

como l a UABC,  l a Escuel a de Medi os Audi o Vi sual es,  l a Casa de l a 

Cul t ura, el CEART, y el I CBC.  

 La concentraci ón y el fluj o de tráfi co vehi cul ar y comer ci al de l a zona. 

 El  ent or no soci al de l os est abl eci mi ent os veci nos.  

 La di stri buci ón del  espaci o físi co y l a seguri dad de l a zona.  

 El  cost o del  arrendami ent o, que se encontrará accesi bl e.  

 Por  ser  una zona céntri ca cuent a con acceso a vari as r ut as de l os 

medi os de transport e públi co.  

 
Al t ernati vas 

Las al t ernati vas de ubi caci ón cuent an con una car act erí sti ca en común,  son 

zonas que se encuent ran en cercaní a con I nstit uci ones de art e,  o escuel as y 

uni versi dades,  o el  cost o del  arrendami ento es accesi bl e y cuent an con un 

ampl i o espaci o de est aci onami ent o, se dif erenci a por cuesti ones de ergonomí a.  

 

1.  La pri mer a al t ernati va se si t úa en cal l e Managua y Cal zada de l as Améri cas 

513,  en l a col oni a Cuauht émoc Nort e,  casa de dos pl ant as,  ti ene un t ot al  de 

900 m2 de superfi cie y 400 m2 de construcci ón,  dos medi os baños, 

i nst al aci ón de r efri geraci ón,  y 3 habi t aci ones,  cost o de $14, 000. 00 m. n 

mensual es.  
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43 
 

2.  La segunda al t ernati va se si t úa en l a Col oni a Jar di nes del  Val l e, cer ca de 

UABC Central,  es un l ocal  en pl ant a baj a,  un t ot al  de 60 mt s2 de 

construcci ón, en un cost o de $10, 000. 00 m. n mensual es.  

 

 

 

3.  La t ercer a al t ernati va se si t úa en l a col oni a I nsur gent es Est e, en cal l e 

Raf ael a Lopez de Rayón y cal zada I ndependenci a. 
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2. 2. 3. Sel ecci ón 

 

En r azón a l o anteri or  se det er mi nó que l a ubi caci ón i deal  par a el  

est abl eci mi ent o del  negoci o es l a zona ci rcunveci na de l a Uni versi dad 

Aut ónoma campus central.  Ent endi éndose est o como l as col oni as I nsur gent es 

Est e, Resi denci as, Ex Ej i do Zacat ecas o Cal afi a.  

 

La ubi caci ón del  est abl eci mi ent o ser á en Jar di nes del  Vall e frente al  par que 

central  de l a Col oni a,  esqui na con Paseo del  Val l e y Val l e de l os Conchos,  t oda 

vez que además de l os mt s2 de construcci ón y el  espaci o del  j ar dí n es 

sufi ci ent e par a su uso con mesas y sill as. 

 

2. 5. Pr ocura mi ent o de mat eri al es 
 

2. 5. 1. Políti cas y pr ocedi mi ent os de compr as 
 
I nvent ari os, y ti empos de entrega del proveedor  

  
2. 6. Marco l egal  

2. 6. 1. I ncor por aci ón 
2. 6. 2. Li cenci as y permi so de oper aci ón 
2. 6. 3. Contrat o de personal  
2. 6. 4. Ali anzas estrat égi cas 
2. 6. 5. Programa de arranque de operaci ones 
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