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Resumen
La exportacion ecuatoriana de café se concentra en materia prima sin procesar y ello reduce la
competitividad y los margenes de ganancia en el mercado global. Esta situacion se agrava ante
la escasa presencia de productos con valor agregado en destinos con alta cultura cafetera como
Espana. Ante este escenario la tesis tiene como objetivo general disefiar un plan de exportacion
para la internacionalizacion del café drip ecuatoriano “El Artesano” hacia el mercado espaiiol,
con énfasis en la ciudad de Barcelona, garantizando su viabilidad comercial y sostenibilidad
durante el periodo 2025-2026. El estudio adopta un enfoque mixto bajo la metodologia de
Design Thinking con la aplicacion de encuestas a noventa y seis personas y entrevistas a
expertos del sector. Los hallazgos ponen de manifiesto un consumo diario de café del 67,7% y
una disposicion de prueba del producto superior al 90%. El publico objetivo valora el sabor y
el origen sobre el costo ademas de exigir empaques ecoldgicos con trazabilidad verificable. El
analisis de costos fija un precio de venta de 9,36 euros por unidad que es una cifra competitiva
dentro del segmento premium europeo. La investigacion concluye que el proyecto es viable y
rentable desde su primer afio de operacion. El formato drip bag resuelve la dicotomia entre la
rapidez del consumo urbano y la calidad del café de especialidad. La propuesta asegura una
ventaja competitiva gracias al relato de origen de Loja y al cumplimiento de los estandares de
sostenibilidad de la Union Europea.
Palabras clave: plan de exportacion, negocios, internacionalizacion, café drip,

Ecuador.
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Abstract

Ecuadorian coffee exports are concentrated in unprocessed raw materials, which reduces
competitiveness and profit margins in the global market. This situation is exacerbated by the
limited presence of value-added products in destinations with a strong coffee culture, such as
Spain. Given this scenario, the thesis aims to design an export plan for the internationalization
of Ecuadorian drip coffee, "El Artesano," into the Spanish market, with an emphasis on the
city of Barcelona, ensuring its commercial viability and sustainability during the period 2025—
2026. The study adopts a mixed-methods approach using Design Thinking methodology, with
surveys of ninety-six people and interviews with industry experts. The findings reveal a daily
coffee consumption rate of 67.7% and a willingness to try the product exceeding 90%. The
target audience values flavor and origin over cost and demands eco-friendly packaging with
verifiable traceability. The cost analysis establishes a selling price of €9.36 per unit, a
competitive figure within the European premium segment. The research concludes that the
project is viable and profitable from its first year of operation. The drip bag format resolves the
dichotomy between the speed of urban consumption and the quality of specialty coffee. The
proposal ensures a competitive advantage thanks to the Loja origin story and compliance with
European Union sustainability standards.

Keywords: export plan, business, internationalization, drip coffee, Ecuador.
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Introduccion

El mercado mundial del café atraviesa una transformacion profunda en las preferencias
de consumo en el que la calidad y la historia del origen han desplazado a la produccion masiva
de bajo costo (Centre for the Promotion of Imports from developing countries, 2024). Ecuador
gracias a sus condiciones geograficas privilegiadas, tiene un reconocimiento histérico por la
excelencia de sus granos en particular aquellos que provienen de la provincia de Loja. Pese a
ello la mayor parte de la oferta exportable nacional se limita al grano verde sin procesar. Esto
restringe los beneficios econdomicos para los productores locales (Vinocunga et al., 2025). En
este trabajo académico se trata esta brecha mediante la propuesta de internacionalizacion del
café drip “El Artesano” que es un producto que anade valor a través del procesamiento y un
formato de consumo que responde a las demandas de practicidad y sofisticacion del mercado
europeo.

Bajo esta linea, la relevancia de este estudio se encuentra en el aprovechamiento de un
nicho de mercado en Barcelona, Espaiia en el que el interés por los cafés de especialidad tiene
un ascenso constante. La eleccion del formato drip bag surge como una respuesta estratégica a
la tension entre el deseo de una experiencia sensorial superior y el ritmo de vida acelerado de
los jovenes profesionales urbanos.

Esta investigacion se inscribe en la linea de investigacion de Negocios Internacionales
y Comercio Exterior. La finalidad del estudio es brindar un modelo de exportacion que busque
el beneficio financiero al tiempo que promueve la sostenibilidad y la visibilidad del pequefio
caficultor lojano en el escenario global.

La estructura del estudio se organiza en cuatro fases bajo la metodologia del Design
Thinking. El capitulo uno corresponde a la fase de empatizar que realiza un analisis del entorno
mediante herramientas como el PESTEL y la recoleccién de datos primarios a través de

encuestas y entrevistas. El capitulo dos detalla la fase de definicion en la cual se sintetizan los



17

hallazgos para construir el perfil del consumidor ideal y delimitar el problema central. El
capitulo tres abarca la Ideacion con la generacion de soluciones creativas y la seleccion de las
propuestas con mayor potencial. Por ultimo, el capitulo cuatro presenta el plan de exportacion
integral que incluye el disefio del producto, la estrategia logistica, el andlisis financiero y el
plan de marketing necesarios para asegurar el ingreso exitoso de “El Artesano” en el mercado

barcelonés.



18

Justificacion

Esta investigacion se sustenta en la aplicacion de teorias contemporaneas de
internacionalizacion y modelos de negocio centrados en el usuario. Al integrar la metodologia
de Design Thinking en un plan de exportacion el estudio aporta una perspectiva innovadora
sobre como las empresas de paises en desarrollo pueden superar las barreras de entrada en
mercados maduros. El trabajo enriquece el conocimiento sobre la creacion de valor en
productos agricolas al pasar de la exportacion de materias primas a la comercializacién de
bienes con identidad de origen y diferenciacion tecnologica.

En cuanto a la justificacion metodologica, la tesis utiliza un enfoque mixto que combina
el rigor del andlisis estadistico con la profundidad de la investigacion cualitativa. El uso de
herramientas de disefio y diagndstico empresarial, tales como el mapa de empatia, el arbol de
problemas y la matriz de priorizacidén garantiza un proceso de toma de decisiones basado en
evidencia real. Este esquema metodoldgico sirve como guia para otros emprendimientos que
busquen validar su propuesta de valor antes de la ejecucion de inversiones a gran escala en el
comercio exterior.

Desde un plano ejecutivo el proyecto da una solucion viable para la diversificacion de
las exportaciones de la provincia de Loja. Los resultados financieros y estratégicos demuestran
que es posible alcanzar segmentos de alto poder adquisitivo mediante la innovacion en el
empaque y la transparencia en la trazabilidad. La implementacion de este plan permite a los
productores capturar un mayor margen de ganancia y reduce la dependencia de los precios
internacionales del café¢ commodity. Ello genera un impacto positivo directo en la
sostenibilidad de la economia cafetalera regional y en el posicionamiento de la marca pais en

Europa.
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Objetivos
Objetivo General
Disefar un plan de exportacion para la internacionalizacion del café drip ecuatoriano
“El Artesano” hacia el mercado espafiol, con énfasis en la ciudad de Barcelona, garantizando
su viabilidad comercial y sostenibilidad durante el periodo 2025-2026.
Objetivos especificos
* Analizar las condiciones del mercado cafetero en Espana, con especial atencion a
Barcelona, identificando oportunidades y tendencias de consumo.
» Disefiar estrategias de adaptacion del producto y del empaque al gusto y cultura de

consumo del mercado barcelonés.
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Capitulo 1: Empatizar

En esta primera fase, conocida como empatizar, se busca comprender a profundidad el
contexto en el que se desarrollara la propuesta de exportacion del café drip ecuatoriano “El
Artesano”. Esta etapa permite identificar los factores externos que influyen en el mercado en
Espaia, asi como las necesidades, expectativas y motivaciones del consumidor que podria
interesarse en este tipo de producto.

Segun la metodologia de Design Thinking, la fase de empatizar consiste en acercarse
al usuario para entender su realidad, sus comportamientos, sus preferencias y los problemas
que enfrenta, evitando suposiciones y basando el proyecto en informacion real (Brown, 2009).
Bajo esta logica, la investigacion realizada permite conocer como funciona el mercado del café
en Espafia, qué tendencias estdn creciendo y qué oportunidades pueden aprovechar los
productores ecuatorianos.

A partir de esta revision inicial se observa que Espafia conserva una solida cultura del
café y muestra un interés creciente por el café de especialidad. Aunque el método drip no esté
entre los mas extendidos hay una via para dar una experiencia distinta alineada con las nuevas
pautas de consumo. La afinidad cultural y el acceso al mercado europeo refuerzan el potencial
de “El Artesano” como propuesta innovadora en el segmento del café filtrado procedente de
Ecuador.

El café drip es un método de preparacion individual que consiste en un sobre filtrante
prellenado con café molido, el cual se abre y se coloca directamente sobre la taza para verter
agua caliente. Este sistema permite preparar una taza de café filtrado de manera rapida y sin
necesidad de maquinas o accesorios adicionales. Es un formato muy popular en paises como
Japon, Corea del Sur y Estados Unidos, donde los consumidores valoran la practicidad y la
consistencia del sabor. Ademas, este tipo de producto es ideal para exportacion porque tiene

una larga vida util, es liviano, facil de transportar y no requiere refrigeracion.
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En el contexto espafiol, el café drip representa una alternativa atractiva para nuevos
consumidores que buscan explorar métodos diferentes al espresso tradicional, especialmente
entre quienes preparan café en casa y prefieren opciones practicas, pero de calidad. Hablar de
que se recurre a fuentes primarias, fuentes secundarias, se aplica, la investigacion, observacion,
entrevistas, etc.

1.1. Analisis PESTEL

Empezando con el proceso se aplica El analisis PESTEL permite identificar los factores
externos que influyen en la internacionalizacion del café drip “El Artesano”. Este tipo de
estudio permite identificar las condiciones politicas, econdmicas, sociales, tecnologicas,
ecologicas y legales que rodean el proyecto de ese modo aporta una vision estratégica del
entorno y facilita la toma de decisiones informadas para el ingreso al mercado espaiiol.

Politico:

A nivel internacional, los acuerdos de libre comercio, las politicas arancelarias y los
reglamentos del comercio internacional juegan un papel clave para la importacion y
exportacion de bienes agricolas como el café. Tal es el caso de las regulaciones de la Union
Europea sobre deforestacion y produccion sostenible estan afectando los flujos de exportacion
hacia dicho bloque de acuerdo con el Consejo Econdmico para América Latina y el Caribe
(CEPAL, 2024). En Ecuador se ha lanzado un esquema nacional de certificacion denominada
como libre de deforestacion para café y cacao, lo cual muestra que el pais estd adaptando
politicas hacia estandares mas altos para exportar a mercados como Europa

Para la provincia de Loja, que es una zona cafetera, esto representa un desafio y a la
vez una oportunidad para diferenciarse con café con valor agregado.

Economico:

En Europa, el mercado del café de especialidad estéd creciendo, lo que pone presion y

oportunidades sobre los paises productores de café. En Espafia, por ejemplo, la importacion de
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café verde es significativa (aproximadamente 306 000 toneladas en 2023) lo que evidencia
demanda (De Luis, 2025).

En afios recientes el café de especialidad ha experimentado un avance notable en
Espana. Segun Statista (2024) el mercado espafiol de café alcanz6 cerca de 2.300 millones de
euros. Dentro de ese total el segmento premium es alrededor del 15% y muestra una tendencia
ascendente sobre todo en el consumo en el hogar. La Specialty Coffee Association Spain (SCA
Spain, 2023) dice que hay un aumento anual aproximado del 7% en el consumo de café¢ de
especialidad impulsado por consumidores jovenes que preparan café filtrado en casa.

Ecuador tiene capacidad econdmica para exportar café de especialidad. A pesar de ello
el pais tiene retos logisticos y la necesidad de cumplir normas internacionales. En Loja los
pequefios productores podrian obtener beneficios si alcanzan certificaciones hecho que elevaria
sus ingresos y su posicion en mercados internacionales.

Social:

Los consumidores estan cada vez mas interesados en alimentos y bebidas que tengan
historias de origen, sostenibilidad, trazabilidad y métodos alternativos de preparacion. En
Espafia esta tendencia empieza a notarse en cafés de especialidad y filtros (Vanderhenst, 2025).

En ciudades como Madrid, Barcelona y Valencia se ha observado un crecimiento
significativo de cafeterias de especialidad, lo cual ha impulsado el interés por métodos como
el filtro y el slow coffee. El informe de SCA Spain (2023) sefiala que gran parte de los
consumidores entre 20 y 35 afios estdn migrando del patron tradicional de espresso hacia
métodos alternativos, buscando sabores mas limpios y experiencias mas artesanales. Esta
tendencia respalda el potencial de productos como el café drip, que ofrece una preparacion
sencilla sin perder calidad.

En Loja existe una comunidad y a la vez asociaciones de caficultores con tradicion que

puede aprovechar esta tendencia social global: contar la historia del grano, de la finca, del
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método de cultivo puede conectar con consumidores en Espafia que buscan méas que solo tomar
café. Esto responde a una necesidad social de autenticidad y conexion con el producto (Pitizaca,
2024).

Tecnolégico:

Las innovaciones en agricultura, la trazabilidad mediante codigos QR, los procesos de
poscosecha, el e-commerce y las redes sociales transforman la produccion, la comercializacion
y el consumo del café. (Universidad Técnica Particular de Loja, 2024).

En el sector del café de especialidad se utilizan tecnologias avanzadas como pruebas
de laboratorio para control de calidad, perfiles de tueste disefiados digitalmente, empaques
herméticos nitrogenados que prolongan frescura, y catalogos QR que permiten seguir la cadena
de valor. Tostadores europeos como The Barn Berlin y Drop Coffee usan estas herramientas
para asegurar consistencia y transparencia asi se prueba que la innovacion tecnologica de muy
importante para competir de forma internacional (Morales et al., 2025).

En Ecuador ya se aplican tecnologias de seguimiento para café libre de deforestacion
que permiten rastrear el origen del grano, adoptar tecnologia para destacar la trazabilidad y el
método drip en los materiales de marketing puede ayudar a diferenciarse en Espafia (Mosquera,
2024).

Ecologico:

El cambio climatico, la deforestacion, la presion ambiental sobre la agricultura y las
exigencias en materia de sostenibilidad afectan la industria cafetera. La UE solicita que los
productos que ingresan a su mercado cumplan determinados estandares ecologicos (Tierra,
2024).

Segun Mosquera (2024) en Loja la produccion de café se encuentra en una regioén que
puede verse afectada por cambio climatico (variacion de temperaturas, plagas, entre otras). A

la vez, la certificacion de produccion libre de deforestacion en Ecuador (de la cual Loja puede
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formar parte) es un punto atractivo para exportacion hacia Espafia, como muestra el
caso del envio de café sostenible desde Ecuador.

Legal:

Exportar café a la Union Europea especificamente Espana significa cumplir con
reglamentos y normas especificas: etiquetado, seguridad alimentaria, derechos laborales,
sostenibilidad, entre otros. Los nuevos reglamentos de la Union europea sobre deforestacion
(EUDR) escribir que significan impactan productos como el café (Tierra, 2024).

Para exportar los caficultores deben conocer y respetar requisitos legales como es el
caso de las certificaciones, las normativas de origen, los derechos laborales y la trazabilidad.
En Ecuador los productores requieren adaptarse para no perder acceso al mercado europeo.
Esto agrega complejidad, pero también valor de diferenciacion.

1.2. Analisis Interno

Este apartado contiene el andlisis FODA, como matriz esencial para analizar a la

empresa desde la perspectiva internas. En esta linea, la Tabla 1 contiene las fortalezas,

debilidades, amenazas y oportunidades del negocio objeto del presente estudio.
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25

Fortalezas:

Debilidades:

Origen diferenciado y calidad potencial: el café de Loja tiene un perfil sensorial distintivo que lo
hace idoneo para posicionarse como producto de especialidad. Ello puede construir una narrativa
de origen que conecte con consumidores espaiioles. Producto orientado al método drip: dar granos
o mezclas pensadas para filtrado permite ocupar un nicho poco explotado y sobresalir frente a
mezclas industriales disenadas para espresso.

Practicas locales y trazabilidad: documentar los procesos y mostrar buenas practicas en tostado,
el beneficio y la sostenibilidad agrega valor y credibilidad ante clientes y canales de distribucion.
La provincia de Loja cuenta con mas de 16.000 hectareas dedicadas al cultivo de café, ubicadas
entre los 1.200 y 1.900 msnm, altitudes ideales para el desarrollo de cafés de especialidad.
Ademas, cafés lojanos han destacado en competencias como la Taza Dorada, donde productores
de la region han alcanzado puntajes superiores a 87 puntos, lo que demuestra su calidad y
reputacion en mercados internacionales (MAG, 2023)

Flexibilidad de escala: Como emprendimiento, puede probar lotes pequefios y ajustar perfiles de

tueste/mezcla segin feedback, lo que reduce el riesgo inicial

La necesidad de educar al consumidor surge porque en Espaiia predomina el consumo de espresso
y café en capsulas, los cuales son parte de la cultura diaria desde hace décadas. Métodos como el
drip o el pour-over no son tan familiares para el publico general, por lo que muchos consumidores
no conocen sus ventajas ni la diferencia en sabor. Para introducir el café drip ecuatoriano sera
necesario trabajar en divulgacion, demostraciones, material informativo y estrategias que
expliquen la facilidad y calidad del método.

Baja familiaridad del ptiblico general con el drip: el consumidor espafiol promedio suele preferir
el espresso; por tanto, es necesario educar al mercado y demostrar el valor diferencial del producto.
Recursos limitados para marketing y certificaciones: los costos asociados a certificaciones,
logistica y promocion pueden ser elevados para un emprendimiento de pequefia escala.
Capacidad de suministro variable: la dependencia de las cosechas y las condiciones climaticas
puede restringir la consistencia en volumen y calidad.

Experiencia internacional limitada: Falta de redes comerciales y conocimiento practico del

mercado europeo puede retrasar la entrada y escalamiento.

Oportunidades:

Amenazas:

Crecimiento del interés por cafés de especialidad en Espafia: aunque todavia reducido el segmento
premium se expande entre consumidores urbanos jovenes (Consumidora, 2025).

Canales digitales y e-commerce: la venta online y las redes sociales facilitan el acceso a nichos
interesados en métodos alternativos, como el drip, sin depender de los distribuidores tradicionales.
(Alejandro et al., 2025).

Puerta de entrada a Europa: posicionar la marca en Espaiia puede abrir rutas logisticas y
comerciales hacia otros paises de la Union Europea.

Tendencia hacia la sostenibilidad y la trazabilidad: los consumidores valoran las certificaciones y

la transparencia por ello satisfacer esos requisitos puede convertirse en una ventaja competitiva.

Competencia consolidada y en crecimiento: marcas locales e internacionales, tostadores y blends
comerciales dominan el mercado y podrian reaccionar con ajustes de precio o lanzamientos
similares.

Cambio en normativas y costos logisticos: nuevas regulaciones sobre sostenibilidad y trazabilidad
o incrementos en fletes y aranceles, elevan los costos y la complejidad operativa (Tierra, 2024).
Vulnerabilidad climatica: plagas, variaciones de temperatura o eventos extremos pueden
disminuir la produccion o afectar la calidad de los lotes.

Aceptacion del consumidor incierta: si el publico objetivo no percibe clara diferencia en sabor o

en valor la retencion sera complicada y las ventas podrian quedar por debajo de lo previsto.

Nota. La tabla expone la matriz FODA del proyecto



26

1.3. Principales Hallazgos del Problema u Oportunidad

Durante la investigacion se identifico que a pesar de que Ecuador es reconocido por
producir café de alta calidad, la mayoria de su oferta exportable se concentra en grano verde o
café tradicional, dejando poco espacio para productos con valor agregado, como el café drip.
Esta limitada diversificacion reduce la competitividad del pais frente a mercados que demandan
experiencias mas practicas y sostenibles (Vinocunga et al., 2025).

En Espaiia, el consumo de café sigue siendo elevado, pero predomina el espresso y las
capsulas, mientras que los métodos alternativos como el drip comienzan a ganar terreno entre
consumidores jovenes interesados en la cultura del café y la preparacion artesanal (De Luis,
2025). Esto revela una oportunidad para introducir un producto ecuatoriano innovador que
combine practicidad y calidad. Sin embargo, el problema principal radica en la falta de
conocimiento del consumidor espafiol sobre el formato drip y la ausencia de presencia
ecuatoriana en ese nicho.

Por ello, aprovechar esta brecha permitiria posicionar a “El Artesano” como una marca
pionera y capaz de promover el café ecuatoriano bajo una nueva modalidad de consumo para
fortalecer la imagen del pais productor. De forma complementaria se fortaleceria la
competitividad del sector cafetero local, especialmente en regiones como Loja.

A nivel internacional el formato de drip bags ha experimentado un crecimiento notable.
En paises como Japon y Corea del Sur mas del 30% del café vendido para consumo doméstico
corresponde a este formato por su practicidad (Vinocunga et al., 2025). En Estados Unidos el
mercado de drip bags aumenta alrededor de 12% anual en especial entre Millennials y Gen Z
que buscan conveniencia sin renunciar a calidad. Estos indicadores permiten proyectar que

Espana podria seguir la misma tendencia en los préximos afios (Robles, 2025).
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1.4. Mercado Objetivo

El mercado objetivo del proyecto “El Artesano” esta conformado por los consumidores
de la ciudad de Barcelona, Espana. Esto se debe al alto y creciente consumo de café en esta
region del pais, hecho que pone de manifiesto un mercado con demanda madura.

En el afo 2024 seglin el informe mas reciente de la Asociacion Espainola del Café el
consumo diario en Espana supero los 67 millones de tazas al dia, que equivale a un promedio
nacional de 4,2 kg de café por persona al afio (EuropaPress, 2025; Consumidora, 2025). Dentro
de Espana la region de Cataluiia que es donde se ubica Barcelona forma parte del nucleo de
demanda del canal Horeca (bares, cafeterias y restaurantes) que representa un gran porcentaje
del consumo total de esta bebida.

Por lo tanto, Barcelona es un mercado inserto en un pais con cultura consolidada del
café, alto consumo per cépita, dependencia de importaciones y una fuerte infraestructura de
hosteleria. Todo ello brinda un escenario favorable para introducir un café de especialidad
como El Artesano con potencial tanto en hogares como en bares y cafeterias

A diferencia del consumidor tradicional, este publico tiene curiosidad por probar
formatos practicos como el café drip, que combina calidad y comodidad. Dentro de este
segmento, se incluyen principalmente jovenes adultos entre 25 y 45 afios, con un estilo de vida
activo, poder adquisitivo medio o medio-alto, y habitos de consumo responsables y sostenibles.

Aunque el espresso y las capsulas atin dominan el mercado, el consumo de café filtrado
y de especialidad ha subido en afios recientes sobre todo entre consumidores jovenes y urbanos
que buscan preparaciones mas personalizadas. Ese cambio de hébitos abre una oportunidad
para posicionar el café drip ecuatoriano como una alternativa contemporanea y de alta gama.

Para recabar informacion directa del publico objetivo se usardn dos instrumentos. El
primero es la encuesta y el segundo la entrevista. Las encuestas brindan datos cuantitativos

sobre los habitos de consumo, el nivel de conocimiento y la aceptacion del café drip. Las
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entrevistas aportaran informaciéon cualitativa sobre percepciones, motivaciones y barreras
frente a este tipo de producto.

Considerando que la poblacion de la ciudad de Barcelona es muy grande, se opto por
utilizar el tamafio de la muestra utilizando la férmula para poblaciones infinitas, que permite
calcular un nimero de encuestas representativo:

7?2 Xp Xq
n= ————
o2

Donde:
e 7 =1,96 (nivel de confianza del 95%)
e p=0,5 (proporcion esperada)
e q=05(1-p)
e ¢=0,1 (margen de error del 10%)

3 1,96% x 0,5 X 0,5
n= 0,12

3,8416 x 0,5 x0,5
0,01

n=

0,9604
0,01

n =

n = 96.04
n~= 96
Por tanto, aplicando la féormula se considera adecuado encuestar a 96 personas del
segmento definido, complementando con 2 a 5 entrevistas a consumidores especializados y
actores del sector cafetero (como baristas o duefios de cafeterias de especialidad). Esta
combinacion permitird obtener datos mas completos y confiables para sustentar las decisiones

del plan de exportacion.
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1.5. Instrumento de Recoleccion de Datos

La encuesta (ver Anexo 1) y la entrevista (ver Anexo 2) tienen el propdsito de conocer
los habitos, preferencias y nivel de conocimiento del consumidor espafiol sobre el café drip y
productos de especialidad. Las preguntas estdn disefiadas para obtener datos que permitan
identificar la demanda, la aceptacion del producto y las oportunidades de posicionamiento.

La eleccion de encuestas y entrevistas responde a un enfoque metodologico mixto
apropiado para estudios exploratorios. Segin Hernandez (2018) las encuestas permiten obtener
datos cuantificables sobre habitos y preferencias mientras que las entrevistas entregan
informacion profunda sobre percepciones y comportamientos. Esta combinacion posibilita
abarcar tanto la dimension estadistica como la interpretativa del consumidor con el alcance de
una comprension mas completa del mercado objetivo.

1.6. Resultados de las Encuestas

Como parte de la presentacion de los resultados, a continuacidén, se exponen las
respuestas de los participantes del cuestionario. Se comienza cada una de las preguntas
aplicadas en el mismo orden en que se expusieron en el Anexo 1. A continuacion se muestra
la figura 1 sobre la frecuencia de consumo.

Figura 1

Frecuencia de consumo

63% 1.0%

18,8%
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En la figura 1 los datos sobre la frecuencia de consumo ponen de manifiesto un mercado
con un habito de consumo de café muy arraigado. El hallazgo mas importante aqui es que una
gran mayoria del 67,7% consume café¢ a diario, complementado por un 18,8% que lo hace
varias veces por semana. Este patron de consumo intensivo es una oportunidad masiva porque
el desafio en lugar de ser la creacion de un nuevo hébito es brindar una alternativa superior
dentro de una rutina ya establecida.

La relacion con el tema central de este proyecto es clara donde existe un mercado diario
y consistente al cual se le puede ofrecer una mejora en calidad y conveniencia. Este hallazgo
guia la fase de definicidon al exponer que el marketing no debe enfocarse en convencer a la
gente de tomar café, debe en posicionar el café drip ecuatoriano como el upgrade ideal para su
ritual diario, una forma de elevar una experiencia cotidiana sin sacrificar tiempo.

Figura 2

Meétodo de preparacion principal

52% 1,0%

16,7%

7,3%

En la figura 2, el analisis de los métodos de preparaciéon da un hallazgo de vital
importancia para el proyecto, en el que el método Filtro / Drip es el mas utilizado con un 63,5%
de preferencia. Este dato identifica un patron de consumo donde el perfil de sabor asociado al

café filtrado (mas limpio, con mayor claridad de notas que el expreso) ya es el preferido por la
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mayoria. Esta familiaridad con el café de filtro es una oportunidad estratégica monumental
debido a que reduce mucho la barrera de entrada sensorial del producto.

A diferencia de presentar un sabor nuevo el proyecto propone un formato mas practico
para lograr un resultado ya conocido y preferido por el consumidor. Eso orienta la fase de
definicion en el que el mensaje de marketing debera centrarse en la innovacion del formato y
en la calidad del origen, en lugar de ensefiar al ptiblico sobre el perfil sensorial del café filtrado.
Figura 3

Experiencia café drip

51,0%

Relacionado con la figura 3, se matiza y profundiza el hallazgo anterior al poner de
relieve que el conocimiento del formato especifico de drip bag es mas alto de lo que las
entrevistas cualitativas sugerian. Un 51% de los encuestados afirma haber probado ya este
formato. Ello identifica un patron de un segmento de mercado que ya ha adoptado esta
innovacion. En contraste un 49% combinado da una oportunidad de mercado casi igual de
grande y compuesta por consumidores que necesitan ser educados o incentivados a probarlo.

La relacion con el proyecto es doble donde se valida que ya existe una base de
consumidores para el formato; y se dimensiona el esfuerzo educativo necesario. La fase de

definiciéon debe contemplar una estrategia de comunicacion segmentada con una dirigida a
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usuarios existentes, enfocada en la superioridad del origen ecuatoriano y otra para los no
usuarios centrada en explicar la simplicidad y los beneficios del formato.
Figura 4

Aspectos valorados en la compra

5,7%

9,2%

6,9%

39,7%

En la figura 4 los resultados sobre los aspectos valorados en la compra de café
confirman que el sabor (39,7%) y el origen del café (28,2%) son los dos factores mas
importantes para los consumidores al superar mucho al factor precio (9,2%) y la marca (6,9%).
Este patron demuestra una clara motivacion del consumidor hacia la calidad intrinseca y la
historia detras del producto. Esta es la oportunidad més importante para el café de especialidad
ecuatoriano porque permite construir una propuesta de valor sélida en torno a un perfil
sensorial unico y una narrativa de origen auténtica.

La reflexion critica para la fase de definicion es que la estrategia de branding y
marketing debe ser sabor y origen-céntrica. La comunicacion debe centrarse en describir las
notas de cata y en contar la historia de las fincas y productores ecuatorianos para con ello

posicionar estos dos elementos como los principales diferenciadores competitivos.
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Figura §

Disposicion a probar café drip ecuatoriano

9,4%

90,6%

En cuanto a lo expuesto en la figura 5, la abrumadora respuesta positiva a esta pregunta
es quizas el hallazgo mas alentador del estudio cuantitativo. Un 90,6% de los encuestados
manifestd una disposicion afirmativa a probar un café ecuatoriano de especialidad en formato
drip. Este dato identifica una necesidad latente de novedad y una alta receptividad hacia la
propuesta de valor del proyecto. La oportunidad es clara pues existe una barrera de entrada
psicologica muy baja. Los consumidores estan abiertos y curiosos. La relacion con el proyecto
es de validacion directa del concepto.

Figura 6

Factor motivador de compra

40,6%
15,2%

29,1%
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En la figura 6, al analizar los factores que motivarian la compra se identifica una
jerarquia clara de valores. El sabor (40,6%) y la calidad (29,1%) son los principales impulsores
al sumar casi el 70% de las motivaciones. La practicidad (15,2%) y la innovacion (11,5%) son
motivadores secundarios importantes. Este patron refuerza el hecho de que la conveniencia del
formato es un importante beneficio, aunque no puede sostener el producto por si sola; la
promesa de una experiencia sensorial superior es la condicion elemental.

La relacion con el proyecto exige que el marketing equilibre sus mensajes con la
priorizacion de la promesa de calidad y sabor superior y con el apoyo de esa propuesta con la
practicidad e innovacion del formato. La fase de definiciéon del producto debe asegurar un
tueste y una molienda impecables que potencien el perfil sensorial porque ese sera el criterio
principal para valorar el producto.

Figura 7

Precio dispuesto a pagar

40,6%
45,8%

2,1% 11,5%

En la figura 7 el andlisis del precio dispuesto a pagar pone de manifiesto uno de los
desafios mas criticos para el proyecto. El hallazgo mas relevante es la polarizacion de las
expectativas porque mientras un 40,6% esta dispuesto a pagar un precio premium (entre $6 y

$8 por una caja de 15), el segmento mas grande (45,8%) espera un precio inferior a $6. Este
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patron identifica un problema de anclaje de precios en el mercado y una clara sensibilidad al
costo para casi la mitad de los encuestados.

La oportunidad esta en el 54,2% dispuesto a pagar $6 o mas que es un segmento
considerable para un producto de nicho. La fase de definicion debe abordar este desafio pues
es imperativo posicionar el producto en el segmento premium al dirigir la comunicacion al
publico dispuesto a pagar por la calidad y con la justificacion del valor a través del origen, el
sabor y la sostenibilidad en lugar de intentar competir en precio.

Figura 8

Tipo de empaque preferido

8,3%

19,8%

55,2%

En la figura 8 los resultados sobre la preferencia de empaque son inequivocos y dan
una directriz clara, donde el empaque ecologico es la opcion preferida por una mayoria absoluta
del 55,2%. Ello supera por mucho a las opciones moderno (19,8%) y tradicional (16,7%). Este
patrén brinda una fuerte necesidad del consumidor contemporaneo de alinearse con marcas que
demuestran responsabilidad ambiental.

Esta etapa da la oportunidad de satisfacer una preferencia y de consolidar la
sostenibilidad como pilar de la identidad de marca. En ese sentido el empaque actia como

declaracion de valores.
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Dificultades actuales compra
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Respuestas Resultados
Absolutos Relativos

Que no sabe igual 100,0% 1,0%
La calidad 100,0% 10,4%
A veces el sabor no es bueno 100,0% 1,0%
La falta de pureza ) 100,0% 1,0%
No sé encuentra un buen café de calidad Calidad / sabor 100,0% 1,0%
Q viene mezclado con azlcar y eso lo hace amargo 100,0% 1,0%
El sabor 100,0% 1,0%
Total calidad / sabor 1600,0% 16,7%
Que no tenga un buen sabor en relacion al costo 100,0% 1,0%
Precio elevado de cafés de buena calidad 100,0% 1,0%
Precios 200,0% 2,1%
Calidad y precio Costos / precio 100,0% 1,0%
Del precio elevado del café 100,0% 1,0%
Precio 100,0% 1,0%
Lo caro que se ha puesto 100,0% 1,0%
Total costos / precios 800,0% 8,3%
El desecho del café 100,0% 1,0%
Mucho plastico en general Impacto ambiental 100,0% 1,0%
Los desechos 100,0% 1,0%
Total impacto ambiental 300,0% 3,1%
No disponible en muchos lugares 100,0% 1,0%
Qué esta un poco lejos el mercado 100,0% 1,0%
Pues no sé encuentra facilmente 100,0% 1,0%
No se encuentra facilmente 100,0% 1,0%
El lugar 100,0% 1,0%
Marcas 100,0% 1,0%
Que el envase es muy dificil de transportar Disponibilidad 100,0% 1,0%
Problemas de disponibilidad 100,0% 1,0%
Al comprar pocos de buena calidad 100,0% 1,0%
No suele haber mucha variedad en los
supermercados grandes espafioles Unicamente 100,0% 1,0%
marcas de aca mismo
Total disponibilidad 100,0% 10,4%
Ninguna 3600,0% 37,5%
Ahora es mas facil conseguir el café de tu 100,0% 1.0%
preferencia ' , ] Ninguna
A la }_10ra_ ,de comprar café optdé por café con 100,0% 1.0%
denominacion de origen
Total ninguna 3800,0% 39,6%
No se 100,0% 1,0%
No lo consumo 100,0% 1,0%
Hervir el agua y filtrar 100,0% 1,0%
Colarlo 100,0% 1,0%
Que sea complicado preparar 100,0% 1,0%
El colador Proceso de preparacion 100,0% 1,0%
Solo para lavar el filtro 100,0% 1,0%
El filtro 100,0% 1,0%
Total proceso de preparacion 600,0% 6,3%
Falta de tiempo 1300,0% 13,5%
Total general 9600,0% 100,0%
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Figura 9

Dificultades actuales compra

Falta de tiempo [N 13.5%
Total proceso de prepacion [N 6,3%
No lo consumo [l 1,0%
Nose M 1,0%
Total ninguna | 39,6%
Total disponibilidad [ INEGEEGEGEGEEEEE 10,4%
Total impacto ambiental [ 3,1%
Total costos / precios [INEGEEEEGEGE 3,3%
Total calidad / sabor |GG 16,7%

En contenido de la tabla 2 y la figura 9, las dificultades actuales en la compra y
preparacion de café expone puntos importantes que el proyecto puede solucionar. Aunque un
39,6% no encuentra ninguna dificultad, los problemas mas citados son la inconsistencia en
calidad / sabor (16,7%) y la falta de tiempo (13,5%). Este patrén identifica la tension central
en la vida del consumidor moderno de café que es el deseo de alta calidad choca con las
limitaciones de tiempo. Esta es la oportunidad de oro que el café drip de especialidad viene a
resolver.

La relacion con el proyecto es que es la solucion directa a estos dos problemas
principales. La fase de definicion de la propuesta de valor debe articularse en torno a este
hallazgo poniendo énfasis en la calidad de un café de especialidad sin la complejidad ni la
pérdida de tiempo. Ello convierte las frustraciones del consumidor en los principales beneficios

del producto.
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Figura 10

Establecimiento de compra preferido

5,2%

12,5%

27,1%

En la figura 10 los datos sobre el lugar de compra preferido indican que el supermercado
es el canal dominante con un 55,2% de preferencia. Este patron muestra que la conveniencia
en la adquisicion es un factor importante para el consumidor que prefiere centralizar sus
compras. A pesar de que las tiendas especializadas (5,2%) son un punto de partida l6gico para
un producto de nicho la escalabilidad del proyecto dependera de la capacidad de penetrar el
canal de gran distribucion. La oportunidad esta en el 27,1% que dijo no tener, hecho que abre
una ventana importante para el canal de venta online (D2C).

Figura 11

Lugar de consumo habitual

39,6%

34,4%
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En la figura 11 el anélisis del lugar de consumo habitual valida los casos de uso ideales
para el producto. El consumo se distribuye de manera bastante equitativa entre el hogar (39,6%)
y el trabajo (34,4%). Este patron confirma que una gran parte del consumo de café ocurre fuera
del entorno de una cafeteria, en lugares donde el acceso a equipos de preparacion de alta calidad
puede ser limitado. Esta es la oportunidad perfecta para el formato drip que da una solucién de
alta calidad y portatil para ambos escenarios.

En esta linea, el producto encaja a la perfeccion en las dos principales rutinas de
consumo. La fase de definicion de marketing debe crear campanas y mensajes especificos para
cada contexto, en el que uno debe estar enfocado en la conveniencia y calidad en casa y otro
para el entorno profesional.

1.7. Resultados de las Entrevistas

La fase de investigacion cualitativa materializada a través de entrevistas
semiestructuradas fue disefiada para capturar una vision multifacética del mercado espafiol de
café y la viabilidad de introducir café de especialidad ecuatoriano en formato drip bag. Para
esto se seleccionaron tres perfiles. El primero fue el de una consumidora final (Mari Pérez),
luego el de un gerente con perspectiva de negocio y distribucion (Jordi Soler Pallarés) y un
experto catador y barista profesional (Richard Granda). El andlisis cruzado de sus testimonios
permite triangular la informacion y obtener hallazgos que guiaran la siguiente fase del
proyecto.

En cuanto a los héabitos de consumo y los métodos de preparacion se confirma un alto
y arraigado consumo de café en Espafia. Mari Pérez lo corrobora desde la perspectiva del hogar
al afirma que "aqui se toma habitualmente mucho café". Es notable la coexistencia de métodos
tradicionales como la cafetera italiana que ella misma utiliza, con formatos modernos y
convenientes como las capsulas. Esto demuestra que el consumidor espanol, aunque estd

apegado a la tradicion, estd abierto a la innovacion si esta ofrece practicidad. Jordi Soler
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refuerza esta idea desde una perspectiva macro al describir una cultura de café omnipresente y
en especial el "café mas espeso" tipo expreso que domina en bares y cafeterias.

Vinculado con el conocimiento sobre formatos alternativos como el Drip Bag, un
hallazgo importante es el desconocimiento generalizado del formato drip bag entre los perfiles
de consumidor y de negocios. Tanto Mari Pérez (“esto no lo he probado”) como Jordi Soler no
tenian familiaridad previa con el producto. Sin embargo, una vez explicado el concepto
(comparandolo con una bolsita de té) la propuesta de valor fue comprendida de inmediato.
Jordi lo identifico como una “buena herramienta” para llegar a un “diferente publico” o a
situaciones de consumo donde las maquinas de café no son accesibles como es el caso de las
oficinas.

Relacionado con los factores en la decision de compra, la conveniencia (“facil y
rapido”, segun Mari) es un factor determinante, aunque no a cualquier costo; debe ir de la mano
de la calidad. Mas alla de esto se ve con fuerza los valores asociados al producto. Mari destaca
la importancia del aroma, el origen y el precio y pone de manifiesto su interés en certificaciones
e informacion de trazabilidad. Este punto es validado y amplificado por el experto Richard
Granda, quien explica que la tendencia en el mercado internacional se dirige hacia una cultura
de consumo que valora la calidad, la historia detrés del producto y su origen. La trazabilidad y
la transparencia en lugar de ser un extra son un requisito para el consumidor de especialidad.

El andlisis de los testimonios permite identificar los siguientes elementos estratégicos:

Patrones:

» Consumo diario y frecuente de café.

* Dualidad en el hogar: convivencia de métodos tradicionales que requieren mas
tiempo (Moka) y métodos rapidos de conveniencia (capsulas).

» Fuerte cultura del café expreso fuera del hogar.

» Interés creciente, aunque aun de nicho, por la calidad y el origen del producto.



41

Problemas y los desafios:
Barrera de conocimiento donde el principal problema es la falta total de familiaridad
con el formato drip bag. La estrategia de publicidad debera tener un enfoque muy
educativa.
Competencia consolidada en la que el nuevo formato debe competir contra la
conveniencia ya establecida de las capsulas y la tradicion del expreso y la cafetera
Moka.
Logistica de la distribucion que, segun Jordi Soler, penetrar el mercado requiere
acceder a una red de distribucion eficaz que llegue tanto a minoristas como a
empresas. Esto es un desafio logistico y comercial.

Necesidades:
El consumidor necesita una solucion que combine la calidad sensorial de un buen
café con la maxima conveniencia y portabilidad para llenar el vacio existente entre
el café instantaneo que es conveniente y de baja calidad, y el café¢ de maquina de alta
calidad y no portatil.

Existe una necesidad latente de conexidn con el producto en la que conocer su
origen y asegurarse de que su produccion respeta criterios éticos y sostenibles,
necesidades que las certificaciones y la trazabilidad resuelven.

Motivaciones:
La motivacion principal es la experiencia sensorial para disfrutar de un café con buen
aroma y sabor.
La eficiencia y la optimizacion del tiempo motivan la adopcion de formatos
convenientes.
La curiosidad y el deseo de exclusividad motivan a probar productos nuevos en

especial aquellos con una historia y origen definidos.
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Oportunidades:

* Educacion del mercado para ser pionero en la introduccion de este formato, esto
permite posicionar la marca como un referente innovador.

* Posicionamiento de nicho porque el drip bag de café de especialidad puede
posicionarse como una solucidén premium para momentos especificos como en la
oficina, de viaje o para una preparacion individual de alta calidad en casa sin
necesidad de equipo especializado.

» Capitalizar el origen ecuador pues el origen ecuatoriano, es menos conocido en el
mercado masivo espafiol a comparacion que el colombiano o brasilefio, lo que se
refleja como una oportunidad para construir una narrativa de exclusividad, calidad y
descubrimiento.

En cuanto a la relacion de los resultados con el tema central de este proyecto, los
hallazgos validan de manera contundente la pertinencia del proyecto. La introduccion de café
de especialidad ecuatoriano en formato drip bag responde de forma directa a las necesidades y
patrones identificados. Ataca la necesidad de conveniencia que ha popularizado las capsulas y
brinda un nivel de calidad y transparencia superior.

El formato, como explica Richard Granda, es ideal para expresar las cualidades
sensoriales de un café de especialidad al decir que “lo que ganas es limpieza, uniformidad en
los sabores y mas expresividad”, convirtiéndose en el vehiculo perfecto para presentar las notas
unicas de un café ecuatoriano. La valoracion explicita de la trazabilidad y el origen por parte
de los consumidores (Mari) y los expertos (Richard) alinea de manera perfecta el producto con
una tendencia de mercado en crecimiento.

Estos hallazgos deben guiar la fase de definicion estratégica de manera decisiva. La
estrategia de entrada al mercado no puede basarse solo en el producto. En su lugar debe estar

muy anclada en la comunicacion y la educacion.
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Las entrevistas evidencian un mercado espafiol con consumo maduro y una clara
oportunidad para un producto innovador que cierre la brecha entre calidad y conveniencia. El
¢xito dependera de una ejecucion estratégica que eduque al consumidor sobre las ventajas del
drip bag y que construya una marca so6lida en torno a la autenticidad y la excelencia del café

de especialidad ecuatoriano.
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Capitulo 2: Definicion

La fase de definicion es un paso elemental en la investigacion en ella se sintetizan y
analizan los datos recopilados para convertir informacion dispersa en una comprension
profunda y accionable del problema. Mediante herramientas metodoldgicas como el Mapa de
Afinidad, el Arbol de Problemas, el Buyer Persona, el Mapa de Empatia, el Customer Journey
Map y el POV (Point of Con) estas técnicas se logra ordenar el conocimiento sobre el usuario
y el mercado; asi se delimita la problemadtica central, sus causas, efectos y las oportunidades
de diseno. Este proceso sistematico sostiene la propuesta de valor de “El Artesano” sobre bases
solidas.

2.1. Mapa de Afinidad

El Mapa de Afinidad es una técnica colaborativa de analisis cualitativo utilizada para
organizar, sintetizar y categorizar grandes volumenes de datos no estructurados en grupos
tematicos logicos para identificar relaciones y patrones que no son evidentes a primera vista
(Mena, 2022). Segun He y Peng (2023) esta herramienta transforma datos abstractos en
conocimientos procesables al agrupar fragmentos de informacion basados en sus relaciones
naturales y con ello facilitar la toma de decisiones de disefo. Liu et al. (2023) destacan que su
uso es elemental tras la investigacion de usuarios para convertir observaciones desordenadas
en insights organizados que fundamentan la creacion de personas y declaraciones de
problemas.

En este trabajo académico el Mapa de Afinidad se utilizd para procesar los hallazgos
de las noventa y seis encuestas y las tres entrevistas y en especial para agrupar datos como el
desconocimiento del formato drip (barrera), la necesidad de conveniencia en oficinas, entre
otros, para permitir visualizar los ejes temdticos sobre los cuales se construira la propuesta de

valor de “El Artesano”, como se muestra en la Tabla 3.
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Grupo de afinidad

ftems y evidencias (insights, frases, datos)

Interpretacion

Conocimiento y experiencia con

Drip

Preferencias sensoriales / valor por

origen

Conveniencia / uso diario

Canales y disponibilidad

Sostenibilidad y empaque

Precio y sensibilidad

Barrera principal: desconocimiento y

necesidad de educacion

Problemas de la cadena / oferta local

El 51% ha probado drip; 25% nunca ha oido hablar; 24% lo

conoce, pero no lo ha probado

Sabor 39,7% y origen 28,2% son factores mas valorados al

comprar

El 67,7% consume café a diario; consumo distribuido entre hogar
(39,6%) y trabajo (34,4%)

55,2% prefiere comprar en supermercado; 27,1% sin preferencia
(oportunidad D2C).

El 55,2 % prefiere empaque ecoldgico; por tanto, el packaging
sostenible es casi imprescindible para conectar con el consumidor
objetivo.

El1 40,6% esta dispuesto a pagar entre $6 y $8 por caja (15 sobres);
45,8% prefiere menos de $6 (polarizacion).

Entrevistas sefialan desconocimiento del formato; consumidores
entienden al explicarlo

Dependencia de exportacion de grano verde y bajos margenes;

capacidad de suministro variable

Existe una base de adopcion parcial: mezcla de usuarios ya familiarizados y un
segmento grande que requiere educacion. Posibilidad de segmentar comunicacion.

La promesa central de la marca debe girar en torno a la calidad sensorial y
al origen de la narrativa de finca en Loja. Conveniencia y uso diario: el 67,7%
consume café a diario; el consumo se distribuye. El formato drip se adapta a rutinas
diarias y a contextos fuera del hogar (oficina), por su portabilidad y rapidez.

El formato drip encaja en rutinas diarias y en contextos fuera de hogar (oficina), por
su portabilidad y rapidez.
Necesidad de estrategia omnicanal: presencia en distribucién masiva mas venta online

para nichos.

Packaging sostenible es requisito casi obligado para conectar con el consumidor

objetivo

Segmentacion de producto / pricing: SKU premium vs. SKU de entrada; comunicar
valor para justificar precio premium
Comunicacion educativa (demostraciones, packaging instructivo, samples) sera clave

en el lanzamiento

Necesidad de plan operativo para control de calidad, certificaciones y escala

Nota. La tabla expone el contenido del mapa de afinidad del proyecto
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Los datos muestran una oportunidad estratégica con una demanda latente y una
preferencia por el sabor y origen, junto con un fuerte interés por la sostenibilidad y la
conveniencia. Sin embargo, existen barreras como son el conocimiento del formato, la
polarizacion de precio, y las limitaciones operativas y logisticas que condicionan el disefio del
plan de exportacion y la propuesta de valor de El Artesano.

2.2. Planteamiento del Problema

El planteamiento del problema es una declaracion objetiva que describe la brecha entre
el estado actual de una situacion y el estado deseado al fundamentarse en evidencia concreta
para justificar la necesidad de un proyecto o investigacion (Ballesteros et al., 2021). Arias
(2021) define este apartado como una importante herramienta de comunicacion que visualiza
la discrepancia entre el rendimiento real y el esperado al evitar sesgos hacia soluciones
prematuras. Por su parte, Vargara et al. (2022) sefiala que un planteamiento profundo debe
sintetizar el conocimiento existente y resaltar los vacios especificos que la investigacion
pretende llenar con la conexion entre la revision literaria con el analisis de datos.

Para el proyecto de “El Artesano” este apartado articulara el problema central validado
en la fase de empatizar porque a pesar de que Espafia posee una fuerte cultura cafetera y una
demanda creciente por calidad, existe una carencia de opciones que combinen la alta gama del
café de especialidad ecuatoriano con la portabilidad inmediata que exige el consumidor
moderno.

De acuerdo con los resultados alcanzados, a pesar del elevado consumo de café en
Espana y del interés creciente por cafés de especialidad, El Artesano y en general el café
ecuatoriano con valor agregado tiene que hacerle frente a una baja penetracion y
reconocimiento en el segmento minorista espafiol porque no existe una oferta consolidada que
combine la calidad sensorial del café de Loja con la portabilidad y conveniencia exigidas por

el consumidor urbano moderno.
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Del mismo modo el formato drip es todavia poco conocido en parte del publico y la
percepcidn de precio limita su adopcidon masiva.

Existe entonces una brecha entre la demanda latente por conveniencia y calidad y la
oferta ecuatoriana de valor agregado en el comercio minorista espafiol esa brecha se alimenta
de la baja visibilidad y de la falta de educacion sobre el formato drip, de las barreras de precio
y de limitaciones en certificaciones y logistica. La solucion debe abordar producto,
comunicacion, packaging, operacion y exportacion.

2.3. Arbol de Problemas

De acuerdo con Castillo (2022) el Arbol de Problemas es una herramienta visual y
analitica que permite desglosar una situacion compleja con la identificacion de su problema
central (el tronco), sus causas raiz (las raices) y sus consecuencias o efectos (las ramas). Este
facilita la comprension sistémica de la problematica.

Gonzalez et al. (2023) describe esta metodologia como un instrumento superior para
diseccionar problemas multifacéticos en segmentos comprensibles, vital para la planificacion
estratégica. Los autores Luna y Guzman (2024) enfatizan su utilidad en la investigacion
participativa para trazar relaciones directas de causa-efecto hecho que permite a los
planificadores establecer objetivos claros y manejables.

En este trabajo el arbol ilustrard como el problema central que es la limitada penetracion
y reconocimiento del café de especialidad ecuatoriano con valor agregado en el mercado
minorista espafol; con el desglose de sus causas como es el caso de la falta de educacion sobre
el método drip y la competencia de capsulas industriales, y al evidenciar efectos como los bajos
margenes de ganancia para los productores lojanos y la dependencia de la exportacion de
materia prima (grano verde).

El arbol de problemas de esta investigacion se expone en la Figura 12.
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Figura 12
Arbol de problemas
Bajos mérgenes y Dificultad para justificar Oportunidad desaprovechada
dependencia del grano verde precios premium, segmentacion para posicionar |a narrativi
para productores y tenor rentabilidad (Loja/Ecuador) en Europa
A
Bajos mirgenes y dependencia Dificultad para justificar precios
del grano verde para productores premium, segmentacion y menor
rentabilidad

Limitada penetracién y reconocimiento del café de especialidad
I
v v v v

Baja familiaridad / desconoamiento Dominancia de formatos Limitaciones en la oferta de Restricciones operativas /
del formato drip entre parte del consolidados (expreso, valor agregado desde Ecuador logisticas y recursos limitados
publico capsulas)
« Falta de campaiias * Preferencia cultural por expreso  » Escasa oferta exportada en » Costos de certificacion,
educativas y demostracciones en consumo fuera de hogar formato listo para consumo (drip empaque y logistica
« Ausencia de producto en * Infraestructura (maquinas en htagsl oy * Capacidad de suministro
; SIS L + Falta de certificaciones y ; Zo T
puntos de prueba oficinas y bares) que privilegia tragabilided comunicada que variable por clima/plagas

cipsulas/expreso soatificue precio prexs

Nota. La figura muestra el contenido del arbol de problemas del proyecto

Las causas raiz muestran que el problema es del ecosistema, donde las variables
principales son la educacion del mercado, los canales de distribucion, la estructura de los costos
y la capacidad para certificar y comunicar trazabilidad. Los efectos inciden de forma directa
sobre la rentabilidad de los productores y la capacidad del sector para capturar valor agregado
en el destino. Por lo tanto, una estrategia de internacionalizacion exitosa debe combinar un
producto con perfil sensorial consistente, empaques y las certificaciones que comuniquen
trazabilidad y sostenibilidad, las actividades educativas y de sampling que reduzcan la barrera
de desconocimiento, un modelo comercial con canales mixtos y un plan de operaciones que

asegure suministro y calidad.
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2.4. Buyer Persona

El Buyer Persona es una representacion de la cliente ideal construida a partir de datos
reales demogréaficos, psicograficos y conductuales cuyo objetivo es humanizar al segmento de
mercado para alinear las estrategias de marketing y producto con las necesidades del usuario
(Mantilla y Larrea, 2025). Segun Montero et al. (2024) un buyer persona debe trascender los
datos basicos para revelar la mentalidad, valores y los pasos exactos que toma un comprador
al evaluar soluciones para sus problemas. Estas representaciones son de vital importancia para
afinar el ajuste mensaje-mercado, y con ello permitirle a las empresas planificar en torno a
criterios de decision reales y no suposiciones internas.

En esta investigacion se creard el perfil basado en los resultados de las encuestas. Sobre
la base de los datos de encuestas y entrevistas el buyer persona para “El Artesano” es el
expuesto en la figura 13:

Figura 13

Buyer persona de El Artesano

[ \ 4 Objetivos \ (

* Disfrutar una taza de calidad con

Frustraciones \
* Inconsistencia de calidad en cafés

CARLA

Descripcion narrativa (story): Carla es
disénadora grafica de 29 anos que vive
en Barcelona. Valora los productos bien
hechos y la sostemibilidad. Todas las
mananas toma café en casa antes de sadir
al trabajo y a media manara disfruta una
segunda taza en la oficina. Le gusta exp-
lorar cafés de especalidad, sigue a baristas
y microtostadores en Instagram y conpa
producios que cuenten una historia. No
tiene tiempo para moler y preparar mé-
todos complejos. Busca una opaidn de

café filtrado de notas v aromas. Si encu-
entra un drip bag que ke permita repeoducyr

minimo esfuerzo.
« Consumir productos que reflejen

comerciales.
* Falta de tiempo para preparar café

valores. de calidad.
= Tener alternativas portatiles para * Residuos y empaques poco
\_ la oficina o viaje. ) k sostenibles,

@la o Carlos: ¢l profesional urbano buscador de calidad

\

Edad: Entre 25 y 35 anos de acuerdo con el segmento mas grande dele 18 2 30 y
de 25 a 30 representan 43,7% del total.

Género: indistinto.

Ocupacién: empleado/a en oficina o profesional joven.

Ingresos: nivel medio a medio-alto con gasto discrecional para produtos premium.
Habitos de consumo: consume café a diano; consume tanto en casa como en el
trabajo,

Método preferido: predispesicion favorable a filtro/drip.

Motivaciones principales: sabor y calidad, conveniencia como factor secundano.
Comportamiento digital: activa en redes (Instagram) v biisqueda online de
productos, confia en las resefias, los catadores y contenido visual, respuesta
positiva a QR para trazabilidad.

Preferencias de compra: prefiere comprar en supermercado aungue estd abierto a
comprar online, y valora el empagque ecologico.

esta experiencia en la oficing, esta depuesta
wlgar un precio premium. )

Disposicion a pagar: segmento mixto — esté dispuesto a pagar precio premium
si se comunica valor (40,6% acepta $6-$8/15 sobres), aunque existe un segmento

Nota. La figura contiene los elementos del buyer personal del proyecto
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Como se pudo observar en la figura 13, El buyer persona es a un profesional urbano de
25 a 35 afos aproximadamente, residente en Barcelona, con ingresos medios-alto y alto interés
en cafés de especialidad, sostenibilidad y practicidad. Consume café a diario en casa y en la
oficina, valora sabor y calidad por encima del precio, aunque tiene poco tiempo y evita métodos
de preparacion complejos por lo que prefiere formatos portatiles (drip/drip-bag) y empaques
ecoldgicos. Sus frustraciones que es la calidad inconsistente en cafeterias, falta de tiempo y
embalajes poco sostenibles, sefialan que la propuesta debe enfatizar trazabilidad y origen,
consistencia de tueste y conveniencia (mensajes visuales, resefias, QR para trazabilidad) y
canales digitales y retail (Instagram, supermercados y Horeca) para conectar de manera eficaz
con este segmento dispuesto a pagar un premium por la experiencia garantizada.

2.5. Mapa de Empatia

Segun Montiel y Olmedo (2024) el Mapa de Empatia es una herramienta colaborativa
disefiada para articular lo que un usuario dice, piensa, hace y siente. Ella les permite a los
equipos de proyecto desarrollar una comprension emocional y cognitiva de sus clientes mas
alla de las estadisticas. Galdon y Lull (2024) sostiene que este mapa es vital en la fase de
definicion del Design Thinking para sintetizar datos cualitativos y revelar pain points y
oportunidades de innovacion no explicitas. Su aplicacion permite descubrir necesidades tacitas
y motivaciones ocultas que no aparecen en el analisis de datos tradicional al ponerse en los
zapatos del usuario.

Para “El Artesano” el mapa sintetizara la dualidad del consumidor espafiol detectada
en las entrevistas: alguien que dice valorar el origen y la calidad, pero que hace uso diario de
maquinas automaticas por prisa, y que siente satisfaccion al contribuir con el consumo ético al
ayudar a posicionar el café drip como el puente que resuelve esa tension, como se expone en

la figura 14.
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Figura 14

Mapa de empatia del proyecto

Mapa De Empatia

:Qué piensa y siente?
Quiére una taza de café que valga la pena en
sabor y aroma; valora la autenticidad del origen

Preocupaciones: pérdida de calidad por

(Qué oye? conveniencia; impacto ambiental de los ¢Qué ve?
Recomendaciones de amigos empaques Muchas opciones en
o coleges (baristas, tiendas de supermercados (marcas locales y
especialidad) sobre cafés de capsulas), poca presencia clara de
origen; mensgjes en redes cafés de origen ecuatoriano o
i formatos drip.
uso:zr:;::;mbllldad ! A En redes: contenido de baristas y
{Qué dice y hace? marcas que comunican notas de
Dice valorar sabor y origen; compra en supermercados Hay ongsn
: o0 por conveniencia contacta tiendas online. d
éQué le duele? Actiia buscando recomendaciones online, probando ¢A qué aspira?
Falta de tiempe para métodos productos nuevos cuando hay muestras o resefias
elaborades; inconsistencia en la calidad; sensacién Una solucién practica que garantice calidad sensorial
de pagar por, packaging sin recibie sabor superior; con- (limpiexe, notas definides).
fusién sobre qué productos realmente son Informacién clara sobre origen y précticas sostenibles

Packaging ecologico y guia simple de preparacidn

Nota. La figura expone el mapa de empatia del proyecto

El mapa de empatia muestra a un consumidor que valora ante todo sabor, autenticidad
del origen y practicidad y que quiere una taza que justifique pagar un premium a pesar de que
no dispone de tiempo para métodos complejos. Oye recomendaciones de baristas y colegas y
ve un mercado saturado con poca visibilidad de cafés ecuatorianos o formatos drip; por eso
dice y hace compras por conveniencia en supermercados y busca resefias y muestras online.

Los principales dolores son la inconsistencia en la calidad, el embalaje poco sostenible
y la confusion sobre qué productos son en realidad de origen transparente. Asimismo, aspira a
una solucion préctica que garantice limpieza sensorial, trazabilidad clara y un packaging
ecoldgico con instrucciones simples.
2.6. Customer Journey Map

El Customer Journey Map (Mapa del viaje del cliente) es una representacion que traza

la historia completa de las interacciones de un usuario con una marca, desde el descubrimiento



52

inicial hasta la post-compra (Gonzélez, 2022). Aqui se identifican puntos de contacto,
emociones y fricciones en cada etapa. Este es un recurso estratégico para visualizar la
experiencia de extremo a extremo importante para romper silos organizacionales y fomentar la
colaboracion en la mejora del servicio (Mele et al., 2025).

Pati et al. (2025) anaden que en el entorno actual este mapa es indispensable para
entender como los consumidores navegan por multiples canales (digitales y fisicos) y para
identificar donde se rompe la experiencia del cliente.

Aqui este mapa diagrama el recorrido del cliente de “El Artesano” desde que ve un
anuncio en redes sociales (Instagram) o lo prueba en una feria, luego pasa por la decision de
compra (comparacion de precio vs. calidad), la experiencia de uso (el ritual de preparacion del
drip bag en su trabajo) y al final la disposicion del residuo organico con la deteccion de
oportunidades para educar sobre el método de uso en el empaque, Tabla 4.

Sobre esta base las oportunidades de mejora priorizadas son:

e Estrategia educativa compuesta por videos cortos, QR en el empaque con trazabilidad

y guia de preparacion. (Alta prioridad).

Sampling y presencia en supermercados con colocacion de packs de prueba y
promociones en lineales relevantes. (Alta).
e Mix de SKUs por precio: 1 SKU entrada con menor precio, mas 1 SKU premium con
historia y certificaciones. (Media—Alta).
Packaging sostenible y comunicacion clara: envase reciclable, iconografia de
trazabilidad y etiqueta con notas de cata. (Alta).
Alianzas B2B (oficinas, cadenas hoteleras, tiendas gourmet) como via para

prueba y recompra. (Media).
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Tabla 4
Customer Journey Map
Etapa Puntos de contacto Emociones y pensamientos Fricciones Oportunidades
Instagram  Ads,  ferias/mercados, o . i . o Sampling en supermercados;
o ) Curiosidad; interés si la pieza Baja visibilidad en grandes cadenas; ) ] )
Descubrimiento expositores en supermercados, ) ) o ) colaboraciones con influencers/baristas;
) comunica origen/sabor desconocimiento del formato drip ) ) )
recomendaciones presencia en ferias de specialty
. . o B ) L ) Pagina con notas de cata y perfiles de
] ) Pagina web, resefias, empaque visible en Evaluacion de sabor vs precio; Polarizacion de precio; dudas sobre ) .
Consideracion » ) ) ) o » finca; videos cortos de preparacion;
anaquel, QR de trazabilidad busca evidencia de calidad autenticidad y trazabilidad
comparador de valor
) ) Confianza si packaging comunica ] o
o Anaquel supermercado, tienda online, ) ) o SKU doble: Starter (precio competitivo)
Decision ) valor; impulso compra por Precio percibido alto para algunos ) ) ) )
recomendaciones o y Premium (origen, certificaciones)
conveniencia
) Promociones de introduccion: pack de
Supermercado,  e-commerce D2C, ) . o Proceso de compra confuso si no hay )
Compra ) o Satisfaccion anticipada ) ) muestra, descuento por primera compra
tiendas especializadas informacion clara )
online
Placer si la taza cumple; Instrucciones  claras, QR  con

Uso y experiencia

Retencion y recomendacion

Instrucciones en empaque, video corto

via QR, aroma/taste

Email marketing, redes, programa de

suscripcion

frustraciéon si no coincide con

expectativa

Lealtad si sabor y conveniencia se

mantienen

Mala preparacion del wusuario o

€mpaques que no preserven frescura

Oferta alterna mas econémica

minitutorial, destacando perfil de tueste
y tiempo de extraccion
de D2C,

Programa suscripcion

incentivos por referidos, resefias y

testimonios visibles

Nota. La tabla contiene la informacion del Customer Journey Map del proyecto
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2.7. POV (Point of View)

El Point of View (POV) o Punto de Vista es una declaracion de problema redefinida y
centrada en el usuario que combina tres elementos, el usuario especifico, su necesidad profunda
y un insight o hallazgo revelador (Alejandro et al., 2025; Mieles et al., 2025). Esta herramienta
sirve como una guia accionable para la ideacion de soluciones elementales en el Design
Thinking para sintetizar la empatia en una vision estratégica que permita generar ideas
innovadoras y no convencionales (Castilla et al., Carhuayo, 2023). Quispe et al. (2024) y
Mecinas et al. (2025) destacan que un buen POV debe ser concreto y estar estructurado para
inspirar al equipo de disefio al transformar los datos de la investigacion en un reto creativo.

En este proyecto el POV se formula de la siguiente manera: el joven profesional espafiol
(usuario) necesita una forma practica y honesta de disfrutar café de alta gama en su oficina
(necesidad) porque las opciones actuales de capsulas sacrifican la experiencia sensorial y la
conexion con el origen a cambio de rapidez (insight). Esa formulacion orientara las estrategias
de exportacion y marketing, y se alinea con el buyer persona y el mapa de empatia.

POV principal:

El joven profesional urbano (usuario) necesita una forma practica y honesta de disfrutar
café de alta gama en la oficina o en casa (necesidad), porque las opciones actuales (capsulas y
cafés comerciales) sacrifican la experiencia sensorial y la conexion con el origen a cambio de
rapidez y ademads generan residuos y falta de trazabilidad (insight).

POV extendido:

Carla o Carlos (25 a 35 afios) que valora sabor, origen y sostenibilidad, necesita Un
formato individual que permita preparar en 2 minutos una taza con limpieza de notas y el aroma
caracteristico del café de Loja. Del mismo modo que garantice trazabilidad y tenga un empaque
de bajo impacto porque las soluciones rapidas actuales no dan la experiencia sensorial ni la

transparencia buscadas, y los métodos largos son poco compatibles con la rutina diaria.
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Capitulo 3: Ideacion

Segiin Medina y Quesada (2022) el objetivo de la etapa de ideacion es crear, organizar
y depurar opciones de solucion que abordan el problema principal sefialado en los capitulos
anteriores: la escasa introduccioén y reconocimiento del café ecuatoriano de especialidad en
formato goteo bolsa en el mercado minorista espafiol, a pesar de que existe una demanda latente
por calidad, conveniencia, sostenibilidad y trazabilidad. Para Leinone y Durall (2014) el
Design Thinking, esta fase se distingue por la exploracion divergente y la apertura creativa de
alternativas, para posteriormente proceder con una eleccion convergente de la opcion mas
factible, deseable y viable.

3.1. Brainstorming

La lluvia de ideas fue la técnica utilizada en primer lugar para crear el mayor nimero
de opciones posibles de solucion debido a las siguientes razones: consumo habitual de café,
preferencia por métodos de filtrado, apreciacion del origen y la seguridad, inquietud por la
contaminacion ambiental, trabajo practico. Se propuso una idea incorrecta en parte, que
consistia en latas. El autor de las ventajas de los ejes estratégicos organiza la sesion de
generacion de ideas como lo manifiesta (Legaz et al., 2017).

En este proyecto, la sesion de brainstorming persiguidé responder la pregunta guia
siguiente: (Como podriamos introducir de forma progresiva el café drip ecuatoriano “El
Artesano” en el mercado espafiol al conectar con consumidores que exigen practicidad sin
renunciar a la calidad ni al origen del producto? Para ello se convocé una sesion de trabajo con
el equipo del proyecto en ella se recordaron las reglas basicas de la lluvia de ideas: priorizar
cantidad en la etapa inicial, evitar criticas mientras surgen propuestas, aprovechar y enriquecer
las ideas ajenas y acoger planteamientos poco convencionales. La reunion dur6 alrededor de
treinta minutos y se trabajo de manera colaborativa que deja el registro de todas las

aportaciones en un documento compartido para conservar su trazabilidad.
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Como resultado de esta fase divergente se generaron sesenta ideas relacionadas con el
producto, el empaque, la experiencia de preparacion, los canales de comercializacion, la
comunicacion de marca y el modelo de negocio. En la Figura 15 se expone el listado completo
de ideas obtenidas en la sesion de brainstorming, para su posterior clasificacion y analisis.
Figura 15

Ideas de la sesion de brainstorming

Pack degustacion P Version Mezcla
Linea "Edicion Sobres dri inea "
con tres perfiles Espafia¥ con descafeinada Wl Linea o) especial para
de tueste de café P = individuales ligero” con
N perfiles de tueste de café drip 5 acompanar
drip: afrutado, adaptados al para consumo presentaciones =
achocolatado, At para consumo PR compactas. postres tipicos
intenso. BB L5RAn0L nocturno, esparioles,
Ediciones Blend “inicio en Combo de Versién Empaque con Ventana en
limitadas por el café de café drip y orgénica ilustraciones la caja para
cosecha con especialidad” café molido ificad de paisajes de tsuialiar las
informacién para nuevos tradicional certi i Lojay visualizar |
del lote. consumidores. para el hogar. de café drip. Puyango. sobres drip.
X : Sello "Café de NE Cédigos QR Mensajes en el
Disefio de caja Estética grafica Loja - Cadigos QR con fnusica mter:or del
en forma de minimalista con - con historia :
= Y Ecuador’ ecuatoriana empaque: "Hoy
maleta de colores tierra y del productor ;
viaje" orados como finca para el ritual tu pausa sabe a
e ¥ diferenciacion. yfinca. de café, Ecuador”,
Pack Euficahieznsy Videos Gufa impresa Catas virtales Reto "7 dias
colectlonableidie e feeed tutoriales paso a paso con café drip
ciudades corporativo” % mensuales de 3
H sobre como para reducir El Artesano
es.p.aﬁnlaslcon con cajarigiday reparar el incertidumbr: café n redes
cate dearigen disefio especial. prepaiene SN ecuatoriana, SLEEEE
ecuatoriane. café drip. de uso. sociales.
Recetario Talleres Canilde Envio de Serie de Kit
digital presenciales eaar muestras de boletines introductorio
descargable sobre e diferentes electrdnicos con taza, sobres
con maridajes métodos de SRS tuestes en el sobre café de drip y guia de
de café drip. filtrado. ; primer pedico, especialidad. degustacion.
Lanzamiento Alanzas san Oferta de café Distmcan Participacion
inicial a través Comercializadin Uencas fisicas drip para S Risles en ferias de
dbtienda en marketplaces de productos ofiias boutique con café
; y como Amazon. latinoamerica iy café de y i
online propia. nos. coworkings. Gfigen gastronomia.

Nota. La figura expone las ideas de la sesion de brainstorming
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Las ideas generadas en la fase divergente se clasificaron en seis categorias principales:
1. Producto y portafolio:

Ideas sobre la formulacion y variedad del café drip, por ejemplo: pack degustacion con

tres perfiles de tueste, linea Edicion Espana adaptada al gusto local, version

descafeinada y mezclas especiales para diferentes momentos de consumo.

Empaque e identidad de origen: propuestas para la estética del producto, por ejemplo,
envases que muestren paisajes de Loja y fincas cafetaleras; sello Café de Loja en Ecuador;
codigos QR con historias de los productores; y cajas pensadas como obsequio.

Experiencia de preparacion y educacion cafetera: iniciativas orientadas a acompafiar al
consumidor en el uso del drip, tales como videos tutoriales, guias impresas con pasos claros,
catas virtuales de cafés ecuatorianos y un kit inicial para nuevos usuarios.

Canales de venta y comercializacion: propuestas relacionadas con llevar el producto al
mercado tienda online propia, presencia en marketplaces gourmet, ofertas para oficinas y
espacios de coworking, y de participacion en ferias de café y gastronomia.

Comunicacion y marca: propuestas de posicionamiento y lineas de contenido, por
ejemplo: mensaje central es: Tu café de especialidad, listo en cualquier lugar, colaboraciones
con baristas e influencers espanoles relato del origen y campafias de lanzamiento con
promociones.

2. Modelo de negocio y fidelizacion:

Alternativas relacionadas con la relacion de largo plazo con el cliente, por ejemplo, un

sistema de suscripcion mensual, programa de puntos, descuentos por recompra y packs

corporativos personalizados para empresas.

La fase convergente priorizo las ideas utilizando los siguientes criterios de seleccion

que se pueden ven en la Tabla 5:
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Criterios de evaluacion
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Criterio

Descripcion

Conexién con el origen y la El concepto debe poner en valor el café ecuatoriano de especialidad y
calidad su procedencia en Loja; crear una identidad de marca coherente.

Identidad de marca coherente
marca “El Artesano”.

Viabilidad para la exportacion

La propuesta debe reforzar el posicionamiento y los valores de la

La propuesta debe ser logistica, técnica y economicamente factible en

el contexto Ecuador—Espafia.

Practicidad del formato drip

Debe conservar o mejorar la facilidad de uso, transporte y consumo
del café en sobres individuales.

Potencial de aceptacion en el 1; idea tiene que ser atractiva y pertinente para el estilo de vida del
mercado espafiol consumidor objetivo en Espaiia.

Nota. La tabla contiene los criterios de evaluacion establecidos

De esta manera, en el proceso de seleccion acorde con los criterios establecidos se

priorizaron diez ideas, que se transmiten en el contenido de la Tabla 6:

Tabla 6

Diez ideas seleccionadas

Ideas

Clasificacion

1. Pack degustacion con tres perfiles de tueste de café drip.
2. Linea Edicion Espatfia con tuestes adaptados al gusto local.
3. Empaque con ilustraciones de paisajes de Loja y sello Café
de Loja, Ecuador destacado.

4. Cddigos QR en el empaque con historias breves de
productores ecuatorianos.

5. Catas virtuales de café ecuatoriano al publico espafiol.

6. Lanzamiento inicial mediante tienda online propia con
envios a toda Espafia.

7. Comercializacion complementaria en marketplaces como
Amazon en la categoria de productos gourmet.

8. Sistema de suscripcion mensual de café drip

9. Alianzas con baristas e influencers espafioles

10. Pack regalo corporativo con caja especial y mensaje

sobre el origen del café ecuatoriano de especialidad.

Producto / Viabilidad
Producto / Identidad

Empaque / Origen

Empaque / Conexion
Experiencia / Educacion cafetera

Comercializacion / Canal digital

Comercializacion / Canal alternativo

Modelo de negocio / Fidelizacion

Comunicacion / Posicionamiento de marca

Comercializacion / Identidad / Regalos

Nota. En la tabla se observan las diez ideas seleccionadas para el proyecto
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Tras aplicar el proceso de seleccion y priorizacion de ideas, en el que se eligieron
unicamente las propuestas mas coherentes con la pregunta de disefio, se definid la idea
principal del proyecto. La propuesta seleccionada consiste en desarrollar un plan de
exportacion para introducir de manera gradual el café drip ecuatoriano “El Artesano” en
Espana, combinando un portafolio inicial basado en packs degustacion y una linea Edicion
Espana, un empaque que resalta el origen lojano mediante historias y elementos visuales, y un
modelo de comercializacion centrado en tienda online, marketplaces y suscripciéon mensual,
con el fin de ofrecer a los consumidores espafioles un café de especialidad practico, de calidad
y claramente diferenciado por su origen.

3.2. Mapa Mental

Segun Mendoza (2024) un mapa mental es una forma simple y visual de organizar
ideas: parte de un concepto central y desde alli surgen ramas con palabras, imagenes o
conceptos relacionados. Permite observar la informacion con mayor claridad porque conecta
elementos de manera similar al funcionamiento cerebral. En los momentos en los que alguien
necesita estudiar, planificar o clarificar un tema, el mapa mental facilita ordenar todo sin
complicaciones; en esencia, transforma pensamientos en una representacion grafica clara y
accesible. En esta linea, se desarrollo el mapa mental de la tesis, contenido en la figura 16.

El mapa (figura 16) muestra una estrategia coherente y accionable para lanzar “El
Artesano” en Espafia, con un posicionamiento de marca basado en el relato de origen (Loja) y
sostenibilidad, acompafiado de una identidad visual dirigida a jovenes profesionales. Un
lanzamiento por fases que prioriza cafeterias de especialidad y D2C (con envios nacionales) y
luego convenios B2B y entrada a supermercados con una propuesta de producto dividida en
lineas Starter y Premium, con perfiles de sabor claros; acciones de educacion del mercado para

acelerar la adopcion.



Figura 16

Mapa mental del proyecto

Alisnras con asociaciones de Relato del crigen: Loja y sus
caficultores de Loja \ productores
Protocoios de tueste y molenda Posicionameento como café de
2specificos para anp. \ especiaiidad practico y honesto
2 Marcs y comunicacitn
(_~ Operaciones y abastecimento —._
Gestidn logistica y ,/ Storytalling de sostenibibidad y
dmacenamionto Que preserven < | CoOMercio reponsatie
o |
| \ Igenticad visual coherente con &
Escalablidad gradual segln |/ \ segrrento oven-profesional
derranda.
Cafeterias de especishdad coma
Empaques scoidgicns y reduccidn ' canal de entrada
de pissticos. \
. E-commerce D2C con envios
Plan de exportacion
Certificacones y distintivos “itre *, - “fl nacionaes.
café ecuatonano
0= deforestacén’ *IP s - — Canales y distriucion
Sostenubibdad y trazabécad —— Artesano’ en Espafia Convervos B28 con cfioras
Caodigo OR con mformacian de hoteles y coworongs.
finca, proceso y puntses de
calicait Etaps postarnor e mgreso a
SUPOITAICAGOS.
Comunicacidn explicita def
impocto positivo on caficultores
Contenido educativo en redes
socains
Formato dng bag indivicusl
Demostraciones en puntos de
Linaas Starter y Premium & venta
ducacdn def mercado
Producto y propussta oe valkr
Perfiles de sabor asociados a cafés ’ Instruccionss en empague y OR
de Loja (notas impias, srométicas) con videos.
Packs hoger y oficira. Talieres y catas con banstas

Nota. La figura contiene el mapa mental del proyecto del proyecto
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3.3. How Might We (;Cémo podriamos?)

De acuerdo con lo contextualizado por (Prieto, 2023), la técnica How Might We o
(Como podriamos? es basicamente una manera de tomar un problema y convertirlo en una
pregunta que invita a buscar soluciones de forma abierta y creativa. En vez de considerar el
reto como un bloqueo, esta pregunta invita a mirarlo con calma y con la certeza de que existen
opciones por explorar. Del mismo modo motiva la participacion sin temor hecho que hace el
proceso mas colaborativo y menos rigido. En resumen, es una herramienta que facilita el
dialogo, el pensamiento conjunto y la busqueda de soluciones nuevas.

A partir de los hallazgos de la fase de definicion en particular del mapa de empatia el
Customer Journey Map y el enunciado POV se identificaron aspectos de importancia como es
el bajo conocimiento del café drip en Espafia; demanda de una opcion préctica sin sacrificar
calidad; interés por productos con origen diferenciado; necesidad de generar confianza desde
la primera compra; y la relevancia de los canales digitales.

Con base en estos insights se plantearon una serie de preguntas guia que ayudan a
convertir estos retos en oportunidades de innovacién. A continuacion, se desarrollaron las
preguntas vinculadas con: ;Cdémo podriamos.? para el proyecto de exportacion del café drip
ecuatoriano “El Artesano” hacia el mercado espafiol, en la Tabla 7:

Como se observa en la Tabla 7 tiene cinco focos estratégicos, desde el punto de vista
operativo y de marketing conviene traducir cada pregunta en pruebas rapidas con un kit de
prueba guiado para reducir la friccion de la primera experiencia, un test A/B de comunicacion
que contraste mensajes practicos y recomendados frente a mensajes de origen y especialidad
para ver qué activa la compra, un plan de micro-activaciones para generar reseflas y confianza,
disefios de oferta de suscripcion piloto para validar recurrencia y un set claro de métricas que

permita priorizar iniciativas.
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Tabla 7

Preguntas How Might We? para el proyecto de café drip “El Artesano”™

N° Pregunta ;Cémo podriamos?

(Como podriamos lograr que los consumidores espafioles entiendan y prueben por primera
1 vez el café drip “El Artesano” de forma sencilla y sin miedo a equivocarse en la

preparacion?
(Como podriamos comunicar que el café¢ drip es una opcion practica para el dia a dia, sin

que el producto pierda su posicionamiento como café de especialidad de origen lojano?

(Como podriamos distinguir el café drip ecuatoriano frente a otros formatos, como
3 capsulas o café molido que resalten su calidad, sostenibilidad y la experiencia que brinda?

sensorial?

(Como podriamos sacar partido de los canales digitales y de las recomendaciones de
4 baristas, influencers y clientes para que el café drip “El Artesano” se descubra de forma

natural en el mercado espanol?

(Como podriamos disefiar un modelo de compra recurrente suscripciones y packs
5 especiales que facilite e incentive incorporar el café drip “El Artesano” en la rutina habitual

de consumo en Espafia?

Nota. En la tabla se pueden observar las preguntas How Might We? para el proyecto de café
drip “El Artesano”
3.4. Matriz de Priorizacion

Para Gonzdlez et al. (2021) la matriz de priorizacion impacto—esfuerzo es una
herramienta clave para ordenar y evaluar diferentes iniciativas dentro de un proyecto. Su
utilidad radica en que permite identificar cudles acciones conviene atender primero. Para ello,
analiza cada propuesta desde dos perspectivas: por un lado, el impacto, que se refiere a los
beneficios o resultados positivos que puede generar ya sea en términos econdmicos, en la

experiencia del cliente o en la mejora de procesos; y, por otro lado, el esfuerzo, que implica los
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recursos necesarios para ejecutarla, como el tiempo, el presupuesto, el personal o la tecnologia
requerida, como se muestra en la figura 17.
Figura 17

Matriz de priorizacion del proyecto

MATRIZ IMPACTO /ESFUERZO

GANANCIAS RAPIDAS

« El pack degustacién con tres perfiles
de tueste de café drip.

» Elempaque con ilustraciones de
paisajes de Loja y sello “Café de Loja -
Ecuador”.

* Los codigos QR en el empaque con
historias breves de productores
ecuatorianos.

ACTIVIDADES MENORES

* Pack “regalo corporativo” con caja
especial y mensaje sobre el origen
del café ecuatoriano de especialidad.

» Pack “primer contacto con el café de
especialidad” para obsequiar en
eventos puntuales o a clientes clave.

Nota. La figura contiene la matriz de priorizacion del proyecto

La matriz impacto y esfuerzo prioriza una ruta practica con las ganancias rapidas al
atacar las barreras del primer contacto y validan la propuesta con poco coste, al alinearse con
el buyer persona que necesita prueba sencilla y trazabilidad. Por su parte, los proyectos de gran
envergadura requieren mas inversion y permiten escalar la formula, y con ello una distribucion
y recurrencia una vez comprobada la aceptacion.

Las acciones menores como los packs corporativos y los kits de primer contacto son
utiles para generar muestras y vinculos B2B con riesgo limitado. En cambio, tareas de menor
atractivo dan visibilidad, aunque aportan rendimiento incierto frente al esfuerzo y presupuesto;

conviene aplazarlas hasta contar con métricas de conversion y resefias solidas.
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3.5. Propuesta de Idea a Desarrollar

Esta seccion expone la propuesta para lanzar “El Artesano” un café ecuatoriano en
formato drip, en Espaifia. La idea surge de comprender al consumidor y disefiar un producto
que conecte con su ritmo de vida, su preferencia por la calidad y su curiosidad por lo auténtico.

Café drip ecuatoriano “El Artesano”

Descripcion:

El Artesano es una marca ecuatoriana de café¢ de especialidad que propone una forma
practica y actual de preparar café: sobres individuales tipo drip que solo requieren agua caliente
para dar una taza con sabor genuino, sin complicaciones.

La propuesta inicia con una linea de cafés procedentes de Loja, Ecuador, y se tiene en
un empaque concebido para informar, atraer y generar confianza en quienes no conocen este
formato. El disefio expone los paisajes cafeteros de la region, incluye un sello de origen y
aporta codigos QR que explican paso a paso la preparacion y cuentan historias sobre la cultura
cafetera ecuatoriana.

Producto:

La propuesta se centra en sobres individuales de café de especialidad, listos para
preparar sin necesidad de cafetera ni equipos adicionales; un formato ideal para disfrutar en
casa, llevar al trabajo o usar en viaje.

Incluye:

Un pack de degustacion con tres perfiles de sabor: afrutado, achocolatado e intenso;
perfecto para quienes desean explorar y descubrir el perfil que mejor va con su gusto.

e Una linea especial llamada denominada Edicion Espana, ajustada al paladar local con
tuestes y notas aromaticas mas familiares.

Un empaque ligero, reciclable y funcional, facil de almacenar, con instrucciones claras

y un diseflo que combina lo moderno con la esencia cultural ecuatoriana. Se cuida cada detalle
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desde la molienda y el tueste hasta la presentacién con el fin de brindar una experiencia
transparente, accesible y de alta calidad desde el primer contacto.

( Como soluciona el problema o necesidad investigada?: Esta propuesta responde a lo

que muchas personas en Espafia estan buscando:

e Una forma practica de tomar buen café sin complicarse.

Productos con origen claro y una historia veridica detras.
Alternativas distintas a lo habitual, como capsulas o café molido genérico.

Y lo hace de tres maneras clave:

e Facilidad de uso: El formato es simple, limpio y rapido. Perfecto para quienes
tienen dias ocupados, pero no quieren resignarse a un café promedio. Los codigos
QR con tutoriales ayudan a perderle el miedo a este nuevo método.

e (alidad con identidad: Utilizamos café de Loja, una zona reconocida por su café
de altura, y lo comunicamos con precision: origen, perfil de sabor, nombre de la
finca; todo visible para que el producto se consuma y se comprenda.

e Confianza desde el primer sobre: El pack de prueba, las historias que acompafan
cada taza y los contenidos digitales crean una conexion emocional. contribuyen a
que el primer contacto resulte positivo, sencillo y sin riesgos.

e ;A quién se enfoca?: Estd pensado sobre todo para:

e Personas entre 25 y 45 afos residentes en ciudades como Madrid, Barcelona,
Valencia o Sevilla, que consumen café a diario y valoran opciones rapidas, y de
buena calidad.

e Amantes del café filtrado o de especialidad que buscan una alternativa practica para
el dia a dia sin sacrificar sabor.

e Consumidores que adquieren productos gourmet o latinoamericanos en linea y

aprecian lo sustentable, lo auténtico y las historias detras del producto.
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e Oficinas, hoteles boutique y ciertas cafeterias que desean brindar un café facil de

preparar, con caracter y origen.

Tras el proceso de ideacion y evaluacion, se define la propuesta a desarrollar, la que

fue validada mediante un andlisis integral que garantiza su alineacion con los objetivos

estratégicos del proyecto. Esta evaluacion, estructurada en los ejes de viabilidad factibilidad y

deseabilidad confirma que la idea seleccionada representa la opcion mas solida y equilibrada

para su implementacion, como se muestra en la Tabla 8.

Tabla 8

Evaluacion de la idea seleccionada segun criterios de viabilidad, factibilidad y deseabilidad.

Eje

Cémo se cumple el principio

Conclusion de la

evaluacion

Viabilidad

Factibilidad

Deseabilidad

La propuesta del café drip se apoya en procesos
habituales del sector: tostado, molienda para filtrado y
envasado en sobres individuales. El producto emplea un
envase ligero y facil de transportar; no exige maquinaria
compleja ni cadena de frio y puede producirse mediante
alianzas con tostadores o maquilas locales.

El café lojano ya se exporta con regularidad y su
disponibilidad es estable. Las mejoras en empaque, la
inclusion de codigos QR y la estrategia de ventas online
requieren inversiones manejables y ajustables segun la
demanda en Espafia. En términos técnicos y econémicos,
la propuesta es viable.

Responde a necesidades reales del consumidor espaiol:
una preparacion sencilla, un café de alta calidad y con un
origen claramente identificado. El pack de degustacion y
las instrucciones simples reducen la incertidumbre ante
un formato nuevo y generan interés por descubrir el

producto.

La idea es ejecutable

con los recursos,
conocimientos y
capacidades actuales

de “El Artesano”.

La propuesta resulta
factible en términos
técnicos y
economicos, incluso
al iniciar en pequena

escala.

Es una idea atractiva
y pertinente para el
publico objetivo, ya
que encaja con sus

preferencias.

Nota. En la tabla se observa la evaluacion de la idea seleccionada segtin viabilidad, factibilidad

y deseabilidad
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Capitulo 4: Plan de Exportacion
4.1. Prototipar

El prototipado es una etapa de vital importancia en la metodologia Design Thinking
donde las ideas conceptuales se materializan en versiones tangibles y mejorables del producto
o servicio. Esta practica permite evaluar la funcionalidad, la aceptacion del usuario y la
viabilidad técnica antes de una inversion a gran escala, y con ello reduce los riesgos y refina la
propuesta de valor. Como dicen Hernandez (2023) el prototipo opera como un mediador de
conocimiento entre el equipo de desarrollo y el mercado objetivo que transforma suposiciones
en pruebas concretas a través de la interaccion y el feedback. En el contexto de la
internacionalizacion el prototipo debe entenderse como un prototipo comercial exportable; es
decir, una version del producto capaz de ser evaluada tanto por el consumidor objetivo de
Barcelona como por las exigencias de ingreso al mercado europeo

Para el café drip “El Artesano” el prototipado se centra en validar tanto el producto
fisico como la experiencia completa del consumidor Barcelonés. Se desarrolla un pack
degustacion con los tres perfiles de tueste definidos, con la incorporacion del empaque eco-
digital que incluye el cédigo QR con trazabilidad, las instrucciones visuales y la narrativa del
origen lojano.

Ese prototipo se somete a pruebas con grupos representativos del buyer persona en
Barcelona para evaluar la calidad sensorial y la facilidad de preparacion, y la claridad del
mensaje sobre sostenibilidad y la efectividad del canal digital previsto para la venta. Los
resultados permiten ajustar la molienda, el disefio del empaque y la estrategia comunicacional
antes de la produccion y el envio comercial con una alineacion de la oferta final con las
expectativas de un mercado que valora la autenticidad, la practicidad y la transparencia.

En este sentido, el prototipo del café drip “El Artesano” comprende un pack

degustacion con tres perfiles de tueste, y también un disefio de empaque, etiquetado e
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informacion comercial alineados con los requisitos aplicables en Espafia y la Union Europea;
lo que implica que la validacion del prototipo debe abarcar la calidad percibida del café, la
facilidad de preparacion, la comprension del mensaje de marca, la aceptacion del empaque y
la claridad de la informacion obligatoria que debe acompanar al producto alimenticio
preenvasado.

Para la operacion internacional propuesta, se selecciona el Incoterm CIF (Cost,
Insurance and Freight) — Puerto de Barcelona, debido a que se trata de una regla prevista para
transporte maritimo y particularmente utilizada en comercio de mercancias. Es asi, que bajo
CIF, el vendedor contrata y asume el costo del transporte principal y del seguro hasta el puerto
de destino convenido; sin embargo, el riesgo sobre la mercancia se transfiere al comprador una
vez que esta ha sido cargada a bordo en el puerto de embarque. De igual manera, el Incoterm
CIF esté reservado para operaciones maritimas y que el nivel de cobertura minima del seguro
corresponde; por ello, su eleccion se justifica en este proyecto porque permite presentar al
importador una oferta mas completa hasta Barcelona, facilita la negociacion inicial y otorga al
exportador mayor control sobre el flete internacional y la contratacion del seguro.

4.2. Descripcion del Producto

La propuesta de valor central de este plan de exportacion se materializa bajo el nombre
comercial El Artesano que es una marca disefiada para evocar la maestria y el cuidado manual
inherente a la caficultura de altura. El Artesano se clasifica como un producto agroalimentario
con valor agregado de manufactura. Este se situa en el segmento de café de especialidad
procesado (tostado y molido). A diferencia de la exportacion tradicional de grano verde este
producto integra procesos industriales de precision y envasado tecnologico para brindar una
solucion de consumo final lista para el mercado Barcelonés.

Desde una perspectiva de caracteristicas técnicas el producto consiste en cajas 15

unidades de café individual en formato drip bag (bolsas de goteo). La materia prima es café
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arabico de altura (1.200 — 1.900 m.s.n.m.) proveniente de la provincia de Loja, Ecuador que se
caracteriza por una puntuacion en la tasa superior a 84 puntos segun la escala SCA (Specialty
Coffee Association).

Cada sobre contiene entre 10 y 12 gramos de café con una molienda media-fina,
calibrada en especifico para un tiempo de extraccion de dos minutos por gravedad. El portafolio
técnico incluye tres perfiles de tueste definidos en la fase de ideacion. El primero es de un perfil
afrutado tipico de Loja, el segundo tiene un perfil achocolatado de cuerpo medio, y el ultimo
con un tueste medio-oscuro y baja acidez adaptado al paladar tradicional espafiol.

Los principales beneficios del producto responden de forma directa a las frustraciones
del buyer persona identificadas en la investigacion. El beneficio funcional primario es la
portabilidad y conveniencia porque le permite al consumidor disfrutar de una taza de café de
alta gama en la oficina, en viajes o en casa sin necesidad de maquinas costosas ni técnicas
complejas para preparar su café. En cambio, solo se requiere agua caliente y una taza.

El beneficio emocional esta en la democratizacion del lujo que permite un momento de
indulgencia y pausa de calidad en medio de la rutina laboral que rompe con la dicotomia actual
del mercado donde se debe elegir entre rapidez con las cdpsulas o calidad en la cafeteria de
especialidad. De igual manera el formato monodosis garantiza una taza siempre fresca que
evita la oxidacion que sufre el café molido en paquetes grandes una vez abiertos.

En cuanto a los elementos diferenciadores El Artesano se separa de la competencia por
tres aspectos:

1. El origen.
2. Latrazabilidad
3. La sostenibilidad.
A diferencia de los blends comerciales de origen incierto este producto da una identidad

de origen unico de Loja. La integracion de tecnologia QR en el empaque permite al consumidor
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escanear el sobre y acceder a la denominada como: historia detras de la taza, con datos sobre
quién es el productor, la ubicacion exacta de la finca y la fecha de tueste. Con ello se satisface
la demanda de transparencia detectada en las encuestas.

Del mismo modo, la caja y el filtro del drip bag estan fabricados con materiales
compostables y biodegradables para alinearse con la preferencia del 55,2% de los encuestados
que priorizan el empaque ecologico. Esto posiciona a la marca como una alternativa ética frente
a la generacion de residuos de aluminio y pléstico de las cépsulas tradicionales.

Para una mejor descripcion del producto, la figura 18 contiene fotos de la caja, las
bolsitas que contienen el café, la descripcion de su origen junto con el cédigo QR con mas
informacion.

Figura 18

Imadgenes actual de la caja del producto

\ a'f
ARTESANO

CAFE DE PUYANGD

CAFE NATURAL
polsitaS;,.decaﬁ‘

-
vl

15 unidades

Nota. En la figura se expone el disefio actual de la caja de las bolsitas de café El Artesano
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Figura 19

Imagen latera de la caja del producto

ARTESANO

CAFE DE PUYANGO

Elaborado por:
Café de Altura Arabiga “El Artesa
Propietaria: Yesenia Calderén

(07) 2681 359 / (593) 991 200 686

ALAMOR, PUYANGO, LOJA
lu-clarkwum)C;\ic_puy;mgo

Nota. La figura contiene el disefio lateral de la caja de las bolsitas de café¢ El Artesano
Figura 20

Imagen de las bolsas de café

Nota. En la figura se pueden observar las bolsitas de café drip
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Por otra parte, para su ingreso al mercado europeo, el producto cumplird con las
certificaciones requeridas y normativas vigentes. Esto incluye el cumplimiento del Reglamento
de la Union Europea sobre productos libres de deforestacion (EUDR) para garantizar que el
café no proviene de tierras deforestadas después de 2020. A nivel sanitario se contara con la
certificacion de Buenas Practicas de Manufactura (BPM) y HACCP para asegurar la inocuidad
alimentaria.

4.3. Analisis del Mercado Internacional

El mercado objetivo seleccionado para la internacionalizacion de El Artesano es en la
ciudad de Barcelona, Espaia. La eleccion de este destino se debe a que Espana es una de las
potencias importadoras de café en la Union Europea. Segun datos de TradeMap (2025) Espafia
importd mas de 385.000 toneladas de café en el Gltimo afio consoliddandose como un mercado
maduro y de alto volumen.

No obstante, lo mas relevante para este proyecto es la evolucion del valor unitario
porque las importaciones de cafés especiales y certificados han mostrado un crecimiento
sostenido. Ello identifica una transicion desde el consumo de café robusta y mezclas
industriales hacia granos de variedad ardbica de mayor calidad.

Respecto al tamafio del mercado y las tendencias las proyecciones de Statista (2025)
estiman que los ingresos del mercado del café en Espana alcanzan un aproximado de 2.300
millones de euros anuales, con una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) prevista del
4,3% hasta 2028. La tendencia dominante es la premiumizacion del consumo en el hogar.

Tras la pandemia el consumidor espafiol ha invertido en mejorar su experiencia
doméstica a través de la busqueda de replicar la calidad de la cafeteria en su cocina. En esta
linea también existe una tension evidente pues, aunque se busca calidad, el estilo de vida urbano
en ciudades como Barcelona exige rapidez hecho que ha mantenido a las capsulas como lideres

del mercado a pesar de sus implicaciones ambientales y limitaciones sensoriales.



73

Respecto a los habitos de consumo, Espana posee una cultura cafetera muy arraigada
con un consumo per capita que supera los 4,5 kg al afio (International Trade Centre, 2025).
Desde la perspectiva tradicional dominado por el café torrefacto y el espresso fuerte, el habito
esta en un proceso de cambio en los segmentos demograficos mas jovenes como los Millennials
y la generacion Z. Estos consumidores que constituyen el target de El Artesano, valoran la
trazabilidad, la sostenibilidad y los métodos de filtrado suave que resaltan la acidez y dulzura
del grano y se alejan del amargor tradicional.

Al respecto el ITC Export Potential Map (2025) identifica que Ecuador tiene un
potencial de exportacion sin explotar hacia la Union Europea en el sector agroalimentario de
nicho y en especifico en productos que combinan biodiversidad y comercio justo. Esto valida
la oportunidad para el café de Loja.

El nicho especifico identificado es el del consumidor de especialidad. Este segmento se
concentra en ndcleos urbanos cosmopolitas como Barcelona, ciudad que alberga més de 150
cafeterias de tercera ola (Consumidora, 2025). Este nicho rechaza el café instantaneo por su
baja calidad y comienza a cuestionar las cépsulas por su impacto ecoldgico, aunque carece de
tiempo para preparar un V60 o Chemex cada mafiana. Aqui es donde el formato drip bag
encuentra su océano azul.

Al analizar a los competidores directos en el destino el mercado estd polarizado donde
por un lado se encuentran los gigantes industriales como Nespresso y Dolce Gusto que dominan
la conveniencia a pesar de que carecen de la narrativa de origen Unico y frescura artesanal. Por
otro lado, estan los tostadores locales de especialidad en Barcelona como Nomad Coffee, Syra
Coffee y Right Side Coffee. Estos competidores dan una calidad de grano excepcional que a
menudo supera a la comercial, pero su formato principal es el grano entero o molido en bolsa

de 250g hecho que obliga al consumidor a tener equipamiento (molino, balanza, cafeteras).
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Existen muy pocas marcas locales que ofrecen drip bags de alta gama y las que existen
suelen tener precios muy elevados o estar poco diversificadas en el mercado. Ello deja un
espacio para una marca ecuatoriana con una propuesta de valor basada en la conexion directa
con el productor.

En cuanto a la demanda insatisfecha, esta se encuentra en la ausencia de una solucion
que equilibre la triada de valor, con calidad de especialidad, portabilidad extrema y
sostenibilidad. El mercado espafiol estd saturado de opciones rapidas de baja calidad y opciones
lentas de alta calidad. En este sentido, El Artesano cubre este vacio al brindar la experiencia
sensorial de un tostador de especialidad de Barcelona con la rapidez de una capsula, sin la
maquina y sin el desperdicio de aluminio. Todo ello responde a la demanda latente de un
consumo responsable y hedonista.

4.4. Seleccion del Pais de Destino

La seleccion de Espana como mercado objetivo para la internacionalizacion de El
Artesano es el resultado de una evaluacion técnica de factores macroecondmicos y de mercado.
En primer lugar y respecto a los acuerdos comerciales y aranceles favorables el Ecuador se
beneficia de forma directa del Acuerdo Comercial Multipartes (ACM) con la Unioén Europea.
Este tratado permite que el café tostado y molido ecuatoriano ingrese al mercado espafiol con
una preferencia arancelaria del 0%. Ello es determinante para mantener la competitividad de
precios frente a origenes que no gozan de este beneficio.

En cuanto al nivel de riesgo pais Espafia da un entorno de estabilidad politica y juridica
propio de un estado miembro de la Unién Europea. Esto asegura seguridad en los pagos y
transparencia en las operaciones aduaneras hecho que mitiga los riesgos financieros para una

PYME ecuatoriana.
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Por su parte, a pesar de que la cercania geografica fisica no es inmediata existe una
cercania psicologica y cultural y una excelente conectividad logistica aérea y maritima hacia
puertos como Valencia o Barcelona que facilita el flujo de mercancias.

El analisis del poder adquisitivo del consumidor pone de relieve que, aunque Espana
tiene una renta media dentro de Europa la ciudad de Barcelona supera el promedio nacional.
Esto enfoca el producto a un publico con ingresos disponibles para productos premium. En
términos de competencia y nichos pese a que el mercado masivo estd saturado por grandes
tostadores industriales existe una oportunidad de nicho clara con una demanda insatisfecha por
formatos que combinen la calidad del grano de especialidad con la portabilidad, un espacio
donde el formato drip bag tiene baja competencia directa frente a la hegemonia de las cépsulas.

Por ello la eleccion de Espana se justifica por la vigencia del Acuerdo Comercial
Multipartes con la UE que elimina los aranceles para el café ecuatoriano y optimiza la
estructura de costos. A pesar de la distancia fisica la afinidad cultural y lingiiistica reduce
mucho las barreras de entrada en marketing y comunicacion. Barcelona da un poder adquisitivo
superior al promedio nacional y un consumidor educado en tendencias gourmet que es ideal
para un producto de nicho. Asimismo, la estabilidad econdmica europea minimiza el riesgo
pais mientras que el formato drip bag permite penetrar un mercado saturado con el ofrecimiento
de una innovacion sostenible y conveniente.

4.5. Analisis del Perfil del Cliente Objetivo

El analisis del perfil del cliente se alinea de forma directa con el buyer persona

establecido con anterioridad. En este sentido, el contenido de la Tabla 9 establece los criterios

analizados y determina cada uno de los elementos importantes.
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Perfil del cliente objetivo para El Artesano

Criterios

Descripcion

Segmentacion de clientes

Modelo hibrido (B2C y B2B)

B2C: Enfoque principal hacia el consumidor individual que compra online o en tiendas especializadas
B2B: Oficinas, espacios de coworking, hoteles boutique y tiendas gourmet que adquieren el producto para consumo interno o

reventa

Demografia y estilo de vida (B2C)

Edad: Adultos jovenes entre 25 y 45 afios

Ubicacion: Residentes en zonas urbanas de Barcelona

Ingresos: Nivel socioeconémico medio-alto con capacidad de gasto discrecional para productos premium

Estilo de vida: Profesionales activos con poco tiempo libre, usuarios intensivos de tecnologia, valoran la sostenibilidad, son

aficionados a la gastronomia y buscan experiencias auténticas en su rutina diaria

Empresas compradoras (B2B)

Distribuidores especializados: Importadores de productos gourmet o latinoamericanos que abastecen a tiendas delicatessen
Retailers de nicho: Tiendas de productos ecoldgicos y concept stores
Sector corporativo: Empresas tecnoldgicas o startups en Barcelona que buscan ofrecer beneficios de calidad a sus empleados con

la sustitucion del café vending por café de especialidad

Motivos de compra

Calidad sensorial: Busqueda de un perfil de taza superior frente al café comercial
Conveniencia: Necesidad de preparar café rapido sin depender de maquinas costosas o capsulas
Etica y sostenibilidad: Deseo de reducir la huella de plastico y aluminio y apoyar el comercio justo con productores de Loja

Novedad: Curiosidad por probar el formato innovador y origenes exoticos

Necesidades especificas del mercado

Trazabilidad total: El mercado exige saber el origen exacto (finca) y las practicas de cultivo (cumplimiento EUDR)
Educacion: El cliente necesita instrucciones claras (QR/Visuales) sobre como usar el drip bag para perder el miedo al formato

Presentacion impecable: El empaque debe comunicar lujo accesible y proteger la frescura para justificar el precio por unidad.

Nota. En la tabla se expone el perfil del cliente objetivo para El Artesano
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En la Tabla 9 se identifica un doble enfoque en el que se atiende al consumidor final
urbano representado por el arquetipo de Carla / Carlos (apartado del buyer persona) que busca
resolver la tension entre la falta de tiempo y el deseo de alta calidad mediante un producto
practico y ético. Ademas, se aborda el canal institucional y minorista especializado cuyas
necesidades giran en torno a brinda la diferenciacion y sostenibilidad. Ambos segmentos
comparten un denominador comun que es la exigencia de transparencia y la valoracion del
origen lojano como un atributo de prestigio. Esto guia las tacticas de marketing y distribucion
del plan de exportacion.

4.6. Requisitos de Acceso al Mercado

Para asegurar la internacionalizacion exitosa de El Artesano en Espafia es imperativo
cumplir con una serie de regulaciones aduaneras y sanitarias. Para ello a continuacion se
describen las exigencias para la subpartida arancelaria 0901.21.00.00 (Café tostado, sin
descafeinar).

4.6.1. Requisitos Arancelarios

Seglin el Arancel Aduanero Comun de la Union Europea, la tasa base para terceros
paises que son las naciones mas Favorecida, para el café tostado es del 7,5% (Comision
Europea, 2025). En este caso, gracias al ACM vigente entre Ecuador y la Unioén Europea el
producto goza de una liberacion arancelaria total. Esto implica que el café¢ El Artesano
ingresara a Espafia con un arancel del 0% siempre que se demuestre el origen ecuatoriano de
la mercancia. Esta ventaja competitiva es de vital importancia para mantener la estrategia de
precios definida (Unioén Europea, 2016).

4.6.2. Requisitos no Arancelarios
El ingreso de productos alimenticios procesados a la UE es estricto en términos de

seguridad y transparencia. Para este ingreso se exigen (Diario Oficial Union Europea, 2023):
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e Los permisos sanitarios y fitosanitarios: Al ser café tostado y procesado el riesgo de
plagas se considera mitigado por lo que no requiere Certificado Fitosanitario. No
obstante, es obligatorio el cumplimiento de la Legislacion Alimentaria General
(Reglamento CE 178/2002) que garantiza la trazabilidad y la higiene de los alimentos
(Reglamento CE 852/2004). En Ecuador, el producto debe contar con la Notificacion
Sanitaria emitida por ARCSA vy el Certificado Sanitario de Exportacion.

e Limites de residuos y contaminantes: es obligatorio cumplir el Reglamento (UE)
2023/915, que establece limites maximos rigurosos para contaminantes como la
Ocratoxina A (méaximo 3 pg/kg para café tostado) y fija niveles de referencia para la
acrilamida.

e Normativa sobre deforestacion (EUDR): conforme al nuevo Reglamento (UE)
2023/1115, “El Artesano” debera presentar una declaracion de diligencia debida que
incluya la geolocalizacion de las parcelas productoras en Loja con la demostracion de
que el café no procede de tierras deforestadas después del 31 de diciembre de 2020.

e Etiquetado requerido: segin el Reglamento (UE) 1169/2011 el envase debe estar en
espafiol e incluir denominacion del producto, lista de ingredientes, cantidad neta, fecha
de duracion minima, condiciones de conservacion, nombre y direccion del importador
en Espafia, pais de origen, lote y la declaracion nutricional, aunque el café puro suele
estar exento.

e Materiales en contacto con alimentos: el drip bag y el material del empaque han de
respetar el Reglamento (CE) 1935/2004 que garantice que no transfieran sustancias
nocivas al café.

4.6.3. Documentos Necesarios
Para el despacho de aduanas en Barcelona se requiere presentar la siguiente

documentacién (Gobierno de Espafia, 2025):
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e La factura comercial con el detalle de valor, incoterm, descripcion y codigos HS.

e Lalista de empaque con el desglose del peso bruto, neto y numero de cajas.

e FEl certificado de circulacion de mercancias EUR.1 que es un documento basico emitido
por la autoridad aduanera en Ecuador para validar el origen y acogerse al arancel 0%
del acuerdo comercial.

e El documento de transporte Bill of Lading (BL) para carga maritima o Air Waybill
(AWB) si se opta por envio aéreo para lotes pequeios.

e El certificado sanitario oficial emitido por la autoridad competente de Ecuador
(ARCSA/Agrocalidad) que certifique que el producto es apto para consumo humano.

4.7. Estrategia de Entrada al Mercado

Para la internacionalizacion del café drip “El Artesano” en Barcelona, Espana se ha
seleccionado una estrategia mixta que combina dos modos de ingreso complementarios.

El primero es un marketplace internacional para el canal digital B2C. Esta es la via
principal para el consumidor final. Ello se justifica en la comercializacién como una prioridad
para validar el mercado con menor riesgo e inversion inicial. Ademas, en el buyer persona que
tiene un perfil de usuario intensivo de tecnologia que prefiere la compra online por
conveniencia.

En materia logistica, este canal permite sortear la limitacion de recursos sefalada en la
matriz FODA vy la falta de infraestructura propia en Espana, al mismo tiempo que aprovecha
la red de distribucion de plataformas ya consolidadas.

La segunda via se centra en alianzas estratégicas para el canal institucional B2B; su
objetivo es introducir el producto en nichos especificos para generar prueba y habito. Esta
estrategia se justifica por las oportunidades B2B en venta a oficinas, espacios de coworking y
hoteles boutique, que actian como puntos de sampling pagado y resuelven la necesidad de

educar sobre el formato drip.
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Relacionado con el posicionamiento en el Mapa de Afinidad se pone de manifiesto que
para competir con las capsulas y validar el precio premium es necesario asociarse con actores
que valoren la sostenibilidad y el origen (tiendas gourmet y cafeterias de especialidad) en lugar
de buscar un distribuidor masivo generalista que podria diluir la narrativa de Café de Loja.

En esta linea se descarta recurrir a un importador masivo tradicional en la etapa inicial
para preservar el control sobre la narrativa de la marca; se prioriza el canal digital y los nichos
B2B, coherentes con la propuesta de valor de conveniencia y calidad definida en la fase de
ideacion.

4.8. Precio de Exportacion

Para la determinacion del precio de exportacion del café drip “El Artesano” se ha
utilizado la metodologia de Costing (costos mas margen). Esta metodologia consiste en
calcular un precio base a partir de la suma de todos los costes de produccion y exportacion
(Penaranda, 2021).

En este proyecto el Costing garantiza que el precio final resulte competitivo en el
mercado de Barcelona y suficiente para cubrir los costos de un producto de especialidad con
empaque ecologico y en atmdsfera nitrogenada. Los calculos se basan en una unidad de venta
comercial (UVC) consistente en una caja de 15 sobres de café drip (10 g por sobre; 150 g netos
por caja).

4.8.1. Estructura de Costos de Produccion (EXW)

El primer paso es determinar el costo en fabrica en Loja. Este costo incluye la materia

prima (café de especialidad), los insumos de empaque (filtros, sobres, cajas ecoldgicas) y la

mano de obra directa.
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Tabla 10

Costo de produccion unitario (caja x 15 sobres)

Costo estimado

Rubro Descripcion

(USD)
Materia prima Café verde de especialidad (merma tueste 20%) $1,80
Insumos de empaque Filtros drip, sobre externo, caja ecoldgica, nitrogeno $1.45
Mano de obra Tueste, molienda, envasado y etiquetado $0,40
Costos indirectos Energia, depreciacion maquinaria, certificaciones $0,25
Total costo variable $3,90
Margen productor (20%) Utilidad esperada en origen $0,78
PRECIO EXW (Loja) Precio salida de fabrica $4,68

Nota. Estimaciones basadas en costos promedio de industria de café de especialidad en Loja
Como se observa en la Tabla 10 el costo de produccion esta muy influenciado por los
insumos de empaque lo cual es coherente con el hallazgo de la tesis sobre la preferencia de los
encuestados.
4.8.2. Determinacion del Precio FOB y CIF
Para llegar al mercado espafiol se deben sumar los costos logisticos internos que se
asociar con las ciudades de Loja y Guayaquil, y los internacionales (Guayaquil a Barcelona).
Se asume un envio consolidado dado que es un producto de nicho en etapa de introduccion.
Tabla 11

Precios de exportacion

Concepto Detalle Valor (USD)
Precio EXW (Loja) Costo de produccion mas margen $4,68
(+) Logistica interna Flete terrestre Loja-GYE consolidacion $0,15
(+) Gastos portuarios THC, pesaje, documentacion aduanera (Ecuador) $0,12
Precio FOB (Guayaquil)  Free On Board $4.,95
(+) Flete internacional Transporte maritimo GYE - Barcelona (LCL) $0,35
(+) Seguro internacional 1% sobre valor FOB + Flete $0,05
Precio CIF (Barcelona) Cost, Insurance and Freight $5,35

Nota. Adaptado de las tarifas promedio logisticas 2024-2025
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La Tabla 11 muestra la escalada de precios hasta el puerto de destino. El precio FOB
de $4,95 permite al importador gestionar su propio flete si lo desea. No obstante, la estrategia
recomendada es facilitar la compra, por lo que el precio CIF de 5,35 es el indicador para
negociar con distribuidores en Espaiia.

4.8.3. Estructura de Precio en el Mercado Destino

Es de vital importancia verificar si el precio CIF permite llegar al consumidor final
dentro del rango aceptado que se encuentra en el rango de $6 a $8 segun las encuestas, o
superior por ser Premium.

Tabla 12

Calculo del PVP en Barcelona

Concepto Calculo Valor (USD) Valor (EUR)
Precio CIF (Barcelona)  Base imponible importacion 535 € 4,65
(+) Aranceles 0% (Acuerdo Comercial Multipartes UE-Ecuador) $ - € -
(+) Gastos de llegada Descarga, despacho aduanas Espafia, transporte local ~ $ 0,45 € 0,39
Costo para importador ~ Landed Cost $ 5,80 € 5,04
(+) Margen distribuidor  25% sobre costo $ 1,45 € 1,26
Precio venta a retail Precio a supermercado y tiendas $ 725 € 6,30
(+) Margen retailer 35% sobre costo en Gourmet $ 2,54 € 2,21
Precio antes de IVA $ 9,79 € 8,51
(+) IVA (Espaiia) 10% (Tipo reducido para café) $ 098 € 0,85
Precio final (PVP) Precio en percha $ 10,77 € 9,36

Nota. La tabla expone el célculo del PVP en Barcelona. La tasa de cambio Euro/Ddlar se tomo
en $1,15 por cada euro (Investing, 2025).

Como se observa en la Tabla 12 el precio final estimado es de un aproximado de €9.36.
Aunque este valor supera el rango de los $6 a $8 identificado en la encuesta inicial para el
40,6% de la muestra, pone al producto en el segmento Premium / Gourmet. Este precio es
competitivo frente a marcas de café de especialidad en formato drip en Europa, que oscilan
entre €0,80 y €1,20 por sobre cada individual (Centre for the Promotion of Imports from

developing countries [CBI], 2024).



83

El negocio tendria un costo por taza para el consumidor de €0,62, que lo hace atractivo

para el consumidor espafiol que valora el origen, la sostenibilidad y la calidad. Para reducir el

precio y captar al segmento que esta dispuesto a pagar entre $6 y $8 la empresa debe optimizar

el costo de empaque o reducir el margen del distribuidor mediante venta directa online.

4.9. Logistica Internacional

Al considerar que el producto es café tostado y molido sensible a la humedad y

oxidacion y que el destino es Barcelona se ha disefiado una cadena logistica que garantiza la

calidad Premium exigida.

4.9.1. Documentacion Minima y Requisitos de Cumplimiento

Los documentos minimos y los requisitos con los que debe contar El Artesano son

(Comision Europea, 2026; Comision Europea, 2025):

Documentacion minima por embarque: factura comercial (incluyendo INCOTERM y
partida arancelaria HS), lista de empaque, Bill of Lading (o AWB), certificado de
origen al aplicar aplica para preferencia arancelaria, certificado sanitario emitido por la
autoridad competente como el ARCSA vy certificado analitico por lote (Ocratoxina A u
otros contaminantes). Ademas, conservar poliza de seguro y documentacién de
trazabilidad para diligencia debida.

Etiquetado y empaque (minimos exigibles en mercado UE): la etiqueta y embalaje
deben incluir denominacion del producto, pais de origen (Ecuador), lote, cantidad neta,
fecha de durabilidad minima, condiciones de conservacion y nombre/direccion del
responsable en la Union Europea (importador o representante), conforme a la normativa
de informacion al consumidor. Para materiales en contacto con alimentos se exige
declaracion de conformidad.

Controles analiticos y EUDR (resumen operativo): realizar analisis de contaminantes

por lote como Ocratoxina A y conservar Certificados de Analisis (COA) antes de
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consolidar contenedores; ademds preparar la documentacion de diligencia debida
exigida por el Reglamento anti-deforestacion (geolocalizacion de parcelas y
trazabilidad) cuando aplique.
e Riesgos criticos y medidas minimas de mitigacion:
* Documentacion incompleta que conlleva la pérdida de preferencia arancelaria
y/o demoras: mitigar con checklist documental y validaciéon por agente de
aduanas.
» Contaminantes por encima de ML que deriva en el rechazo sanitario: mitigar
con COA por lote y control del proceso post-tueste
» Falta de trazabilidad / EUDR derivado en bloqueo en frontera: mitigar con
registros de finca/lote y geolocalizacion.
4.9.2. Incoterm Utilizado
Se selecciona el Incoterm CIF (Cost, Insurance, and Freight) puerto de Barcelona. Esta
eleccion se justifica dado que el comprador espafiol busca facilidades. Al vender en régimen
CIF “El Artesano” asume la gestion y los costes hasta el puerto de destino; esta practica reduce
la complejidad para el importador y permite mayor control sobre las condiciones de transporte
del producto.
4.9.3. Ruta Logistica y Medio de Transporte
e Origen: Loja, Ecuador.
e Puerto de embarque: Guayaquil (Puerto Maritimo).
e Puerto de destino: Barcelona, Espafia (puerto de Barcelona).
e Medio de transporte: Maritimo.
Se descarta el transporte aéreo para volimenes comerciales por su elevado coste; este
medio se reservaria solo para envio de muestras. De igual manera se optara por carga

consolidada (LCL) en contenedores Food Grade aptos para alimentos, limpios y secos.
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4.9.4. Tiempos de Transito Estimados

El tiempo total de transito es un factor critico para la vida 1til del café molido. En la
Tabla 13 se estiman los tiempos promedios
Tabla 13

Tiempos de transito estimados

Etapa Detalle Tiempo estimado
Transporte interno Loja - Guayaquil 1 dia
Tramites en origen Aduana, antinarcéticos, consolidacion Entre 3 y 5 dias
Transito internacional Flete maritimo Guayaquil - Barcelona Entre 22 y 28 dias
Tramites en destino ~ Desconsolidacion y aduana Espafia Entre 3 y 5 dias
Totales Tiempo total de cadena logistica 29 - 39 dias
Promedio en dias 34

Nota. En la tabla se puede observar el tiempo promedio estimado de transito al

destino de Barcelona

4.9.5. Requisitos de Embalaje y Unitarizacion

Para cumplir con la normativa europea y proteger el producto se establecen los
siguientes niveles de empaque (Parlamento Europeo y Consejo de la Union Europea, 2011):

a) Envase primario: Caja de carton kraft reciclable con el contenido de 15 sobres.
Impresidn con tintas vegetales para cumplir con el eco-friendly. Incluye el codigo de barras
EAN-13 vy el etiquetado segin Reglamento (UE) 1169/2011 con la informacion nutricional,
origen y lote. B) Embalaje secundario para exportacion: Cajas master de carton corrugado de
doble pared. Con dimensiones estandar para optimizar paletizado, resistencia Box
Compression Test adecuado para estiba y paletizado.
4.9.6. Costos Logisticos Relevantes

Aparte de los fletes se deben considerar costos regulatorios como son (Agencia de
Regulacion y Control Fito y Zoosanitario, 2024; Ministerio de Produccion, Comercio Exterior,

Inversiones y Pesca, 2024):
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e La Certificacion Libre de Deforestacion (EUDR): Costo administrativo de
georreferenciacion de fincas (Parlamento Europeo y Consejo de la Union Europea,

2011).

e FEl certificado Fitosanitario: Emitido por Agrocalidad en Ecuador.
e El Certificado de Origen: Para acogerse al arancel 0% en la UE.
4.10. Plan de Marketing Internacional

Un plan de marketing es un proceso estratégico estructurado que articula las decisiones
y recursos de marketing para alinear las actividades de la empresa con las oportunidades de
nuevos mercados (Gabino et al., 2020). A continuacion, se desarrolla el plan de marketing
internacional para El Artesano, café drip ecuatoriano orientado al mercado de Barcelona,
Espana.

4.10.1. Posicionamiento del Producto

El posicionamiento de El Artesano en el mercado de Barcelona se fundamenta en la

convergencia de tres ejes estratégicos. Ellos son:
e El origen diferenciador
e La conveniencia premium
e La sostenibilidad verificable.

El producto se posiciona como un café de especialidad ecuatoriano, procedente de
fincas seleccionadas de la provincia de Loja, con perfiles sensoriales definidos y puntajes de
calidad superiores a los cafés comerciales en un en un formato drip que permite una preparacion
practica y rapida sin sacrificar la calidad.

Lo que hace unico a El Artesano es la combinacion de café de origen andino poco
explorado en el mercado europeo con un formato de consumo alineado a los estilos de vida
urbanos del publico barcelonés. A diferencia de otras propuestas de café drip de Europa El

Artesano incorpora una narrativa de trazabilidad completa, accesible mediante codigo QR que
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conecta al consumidor con la finca, el productor, el proceso de beneficio y las notas sensoriales
especificas de cada lote. Este elemento responde de forma directa a la alta valoracion del
consumidor objetivo por la transparencia, la historia del producto y la sostenibilidad
identificadas en la tesis.

El mensaje principal que se comunicara es: Café ecuatoriano de especialidad, auténtico
y sostenible, listo para disfrutar en cualquier momento y con una preparacion rapida.

Este mensaje se refuerza con mensajes secundarios orientados a beneficios concretos,
como son:

e (afé 100 % arabica, tuestes controlados, perfiles definidos.
e Preparacion en minutos sin equipamiento especializado.
e Empaques reciclables y enfoque en el comercio responsable.

Desde el punto de vista estratégico este posicionamiento se alinea con la elevada
disposicion a prueba del producto (90,6 %) detectada en el estudio, asi como con la preferencia
por empaques ecoldgicos (55,2 %) y la aceptacién de precios premium por un segmento
relevante del mercado (40,6 %). El posicionamiento busca competir por el valor percibido,
diferenciacion cultural y experiencia de consumo.

4.10.2. Estrategias Promocionales

Las estrategias promocionales se estructuran bajo un enfoque omnicanal que integran
las acciones digitales, presenciales y experienciales con el objetivo de educar al consumidor,
incentivar la prueba del producto y construir marca en el corto y mediano plazo. La tesis
identifica que la principal barrera de entrada es el desconocimiento del formato drip por lo que
las acciones se orientan a la demostracion y la experiencia directa.

En cuanto a las redes sociales, estas son el eje central de la comunicacion de marca, en

especial Instagram y TikTok, Estas plataformas son muy utilizadas por el segmento objetivo
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(jovenes profesionales urbanos de 25 a 35 afos). El contenido se orientara a tres lineas
principales como son la educacion, la inspiracion y la conversion.

En la dimension educativa se desarrollaran publicaciones y videos breves que expliquen
qué es el café drip, como se prepara y por qué mantiene estandares de calidad similares a los
métodos artesanales. En la dimension inspiracional se comunicara el origen ecuatoriano, la
historia de los productores y el estilo de vida asociado al consumo del producto. El contenido
de conversion promovera packs de degustacion, suscripciones y ediciones especiales.

Algunos de los ejemplos de contenidos son los Reels con el mensaje como: del origen
a tu taza en 3 minutos e historias destacadas sobre sostenibilidad y trazabilidad. Aqui los KPIs
principales son la tasa de interaccion, el crecimiento de seguidores, los clics hacia la tienda
online y las conversiones D2C.

Relacionado con las degustaciones presenciales, estas se consideran una accion
estratégica muy importantes para acelerar la adopciéon del producto. Se priorizaran
supermercados gourmet, tiendas especializadas en productos ecologicos, concept stores y
eventos gastronomicos en Barcelona. El objetivo es reducir la incertidumbre del consumidor
frente al formato drip y generar una experiencia sensorial directa.

Cada punto de degustacion contard con material informativo sencillo, instrucciones
visuales de preparacion y un discurso de venta centrado en origen, sostenibilidad y
conveniencia. Se brindaran packs de degustacion con tres perfiles de sabor, alineados con la
propuesta definida en la tesis. En este caso los indicadores de éxito son el nimero de muestras
entregadas, porcentaje de conversion inmediata y tasa de recompra posterior.

Por otra parte, la estrategia con influencers se enfocara en microinfluencers locales de
Barcelona vinculados al café de especialidad, sostenibilidad, gastronomia y estilo de vida
urbano. La seleccion priorizara credibilidad y afinidad con la marca por encima del alcance

masivo.



89

Los influencers deberan comunicar de forma auténtica su experiencia con el producto
al destacar la practicidad del formato drip y el valor diferencial del origen ecuatoriano. Se
solicitaran contenidos como reels, stories con enlace directo y publicaciones permanentes.

Vinculado con la publicidad digital, esta complementara las acciones organicas
mediante campanas segmentadas en Meta Ads y Google Ads. La segmentacion se orientard a
residentes en Barcelona con intereses en café de especialidad, productos ecoldgicos y consumo
responsable.

Se implementaran campanas diferenciadas por etapa del funnel como son:

e Awareness: videos cortos educativos.

e Consideracion: anuncios de packs de degustacion.

e Conversion: remarketing a visitantes del sitio web.

e Los KPIs en este caso son el CPM, CTR, CAC y tasa de conversion.

La participacion en ferias gastronomicas y de productos gourmet en Espafia y Europa
permitird posicionar la marca a nivel B2B y generar contactos comerciales estratégicos. El
stand de El Artesano destacard por su disefio artesanal, uso de materiales sostenibles y
degustaciones en vivo. La participacion en ferias como Alimentaria (Fira de Barcelona) que es
la gran feria profesional del sector que suele celebrarse en primavera, Tast a la Rambla que es
el festival urbano-gastrondmico que habitualmente tiene lugar en mayo y Mercat de Mercats
que es un evento anual de productos de mercado y proximidad que normalmente se celebra en
octubre permitira a

El Artesano establecer contactos B2B, mostrar su propuesta sensorial mediante
degustaciones en vivo y abrir puertas a acuerdos de distribucion y retail local. Los objetivos
principales son la generacion de leads comerciales, acuerdos de distribucion y visibilidad de

marca.
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4.10.3. Imagen y Marca

La Figura 21 muestra el disefio de la caja de café adaptado al mercado de Barcelona,
donde constan todos los elementos necesarios, incluyendo la informacion nutricional, el modo
de preparacion, la imagen de marca, los datos del fabricante, la seccion para el lote, la fecha de
elaboracion, el precio de venta, el sello de calidad, el cédigo QR con informacidn del origen
del café, entre otros elementos.
Figura 21

Imagen de la marca

Arfeiae

Nota. En la figura se visualiza el disefio de la caja del café drip El Artesano, listo para su
exportacion para Barcelona

La imagen y marca de El Artesano es un activo estratégico elemental para la
internacionalizacion. El lenguaje utilizado serd claro, cercano y profesional, en castellano
neutro con la incorporacion del catalan de forma puntual en puntos de contacto locales (ferias,
material de degustacion) como sefial de adaptacion cultural al mercado barcelonés.

El branding transmite autenticidad, origen y cuidado artesanal. Los colores, tipografias

y materiales graficos reforzaran la idea de producto natural, sostenible y premium accesible.
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El empaque incluye informacion clara sobre origen, método de preparacion, notas sensoriales
y un cédigo QR que dirija a la historia del producto y del productor.
Los elementos mas importantes de la imagen son:
e Uso de iconografia sencilla para sostenibilidad y trazabilidad.
e Fotografias reales de finca y proceso.
e Consistencia visual entre empaque, web y redes sociales.
4.11. Plan Financiero
Este apartado compila los supuestos, calculos y proyecciones que permiten evaluar la
viabilidad econémica y la sostenibilidad financiera del proyecto de exportacion del café drip
El Artesano. Se incluyen la inversion inicial necesaria para poner en operacion la actividad
exportadora, la estructura de costos y los margenes por canal, el punto de equilibrio, los flujos
de caja proyectados bajo tres escenarios (realista, optimista y pesimista) y la estimacion de la
rentabilidad esperada (ROI), el valor actual neto (VAN), la tasa interna de retorno (TIR) y el
payback con interpretacion de resultados. Los montos y supuestos utilizados en este Plan
Financiero sirven de base para sensibilizar las decisiones operativas y comerciales del
proyecto.
Para garantizar trazabilidad entre las cifras presentadas y las conclusiones el analisis
financiero se apoya en los siguientes supuestos:
e Launidad de andlisis: caja de 15 sobres. Los costos por unidad y los precios se calculan
sobre esta unidad de venta.
e Los costos variables de produccion: Se considera un costo de produccion por caja de
US$3,90, valor obtenido en la estructura de costos del proyecto y empleado como

referencia para EXW/FOB/CIF.
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e Los precios por cada canal: Precio FOB (venta al por mayor) de $4,95 por caja; ingreso
neto estimado por caja en D2C de $7,00. Estos precios reflejan la estructura de precio
en mercado destino y la estrategia de canales descrita en el estudio.

e Los costos logisticos unitarios: Cuando el exportador asume logistica, flete y seguro la
suma aproximada por caja es de $0,67 conforme a la estimacion CIF.

e Los costos fijos mensuales: Se asume un gasto operativo fijo de $2.500 al mes que
incluye administracion, marketing inicial, almacenamiento y personal operativo part-
time; este monto es una estimacion adecuada para una operacion PYME en fase de
arranque.

e Mezcla de canales para proyecciones: Para las proyecciones de flujo se asume una
mezcla 40% Wholesale y el 60% D2C dado que la estrategia prioriza crecimiento D2C
por su mayor margen unitario.

e El crecimiento mensual en las proyecciones: Se modelaron tres escenarios con tasas de
crecimiento mensual de ventas distintas: 50% (realista), 70% (optimista) y 30%
(pesimista), con un comienzo de un volumen base de 200 cajas en el mes 1. Estos
escenarios permiten visualizar sensibilidad al ritmo de adopcidon comercial.

e Inversion inicial: la inversion de arranque contempla el disefio, las certificaciones, la
pagina web, la produccion inicial de 3.000 cajas, el flete CIF y un monto de
contingencia del 5%). La composicion y justificacion de cada rubro se detallan en la
Tabla 14.

4.11.1. Inversion Inicial
El contenido de la Tabla 14 expone todos los elementos considerados para la inversion
inicial del proyecto, desde los registros y permisos necesarios para cumplir con la normativa

vigente, hasta el primer flete.
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Inversion inicial
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Concepto Detalle Tipo de inversion ~ Monto (USD)
_ ) RUC, certificaciones, permisos de o
Registro y permisos ' Inversion diferida § 3.000,00
exportacion
Desarrollo de Disefio grafico, prototipos, pruebas .
i Inversion diferida $ 1.000,00
empaque de materiales
Adecuaciones de Magquinaria, herramientas, mejoras  Inversion fija (activos 1.500.00
producciéon necesarias tangibles) o
Investigacion de Estudios, visitas, misiones _ o
. Inversion diferida $ 1.000,00
mercado comerciales
Marketing Sampling, material B2B, campafias _ o
Inversion diferida $ 2.000,00
internacional iniciales
Capital de trabajo Produccion inicial: 3.000 cajas x o
Inversion circulante $ 11.700,00
inicial $3,90
Embarque inicial: 3.000 cajas x o
Flete inicial CIF Inversion circulante $ 2.010,00
$0,67
Subtotal $ 22.210,00
Otros Contingencia 5% sobre subtotal $ 1.110,50
Total inversion
$ 23.320,50

inicial

Nota. En la tabla se exponen los diversos elementos considerados como inversion inicial en el

plan financiero de El Artesano

La inversion inicial presentada en la Tabla 14 responde a los requerimientos minimos

para poner en marcha una operacion exportadora formal y sostenible. Los rubros de registro y

permisos, desarrollo de empaque y adecuaciones productivas cubren los costos regulatorios,

técnicos y de imagen necesarios para cumplir con estandares internacionales y requisitos del

mercado de destino. La inclusion de investigacion de mercado y marketing internacional

permite respaldar la entrada comercial con acciones de validacion y posicionamiento, evitando

una estrategia basada solo en supuestos tedricos.
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El capital de trabajo inicial se calcula sobre la produccion de 3.000 cajas a un costo
unitario de $3,90 lo que asegura stock suficiente para atender los primeros pedidos sin
presionar la liquidez operativa. El flete inicial CIF se incorpora como parte de la inversion para
cubrir el primer embarque completo. La contingencia del 5% actia como colchon frente a
variaciones menores de costos o ajustes regulatorios. En conjunto, la inversion total de
$23.320,50 resulta coherente con una operacion PYME en fase de arranque y permite separar
con claridad el esfuerzo inicial del desempefio operativo posterior.

4.11.2. Costos Variables y Fijos

En la tabla que se desarrolld a continuacion se desglosan todos los elementos de los
costos operativos mensuales.
Tabla 15

Costos fijos operativos mensuales

Categoria Detalle Costo mensual
Gestion administrativa Sueldos base, servicios basicos y oficina $ 950,00
Marketing y ventas D2C Publicidad digital, gestion de plataforma y redes $ 600,00
Almacenamiento y operacion  Alquiler de bodega (base) y personal part-time ~ $ 500,00
Impuestos y tasas Tributos fijos y tasas municipales $ 300,00
Otros Papele-ria, comunicaciones y contingencia 5 150,00

operativa

Total costos operativos fijos $ 2.500,00

Nota. La tabla expone los costos operativos mensuales estimados

Los costos fijos operativos mensuales se estiman en $2.500 y reflejan una estructura
austera, acorde con una empresa en etapa temprana de internacionalizacion. Este monto agrupa
costos administrativos, marketing basico, impuestos y gastos generales necesarios para
sostener la actividad exportadora. Esta estructura permite que el crecimiento de ventas
incremente los costos variables de forma proporcional, mientras los costos fijos permanecen

estables, generando apalancamiento operativo a partir de cierto nivel de ventas.
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Tabla 16

Costos variables por unidad (caja de 15 sobres)

Detalle Costo
Produccién (materia prima, insumos, mano de obra) $ 3,90
Logistica de exportacion (Flete, puerto, seguro, logistica interna) $ 0,67
Total costo variable unitario $ 4,57

4.11.3. Estructura de Precios y Margenes de Ganancias

La estructura de los precios, y los margenes de ganancias calculados sobre la base de
estos precios se exponen en la siguiente tabla.
Tabla 17

Costo total por unidad

Concepto Monto (USD)
Costo variable produccion $ 3,90
Logistica interna $ 0,15
Gastos portuarios (THC, documentacion) $ 0,12
Flete internacional $ 0,35
Seguro estimado $ 0,05
Costo total EXW $ 4,57
Costo total FOB $ 4,95
Costo total CIF (puerto importacion) $ 5,35

Nota. La tabla muestra el costo total por unidad calculado

La estructura de costos indica que el valor de produccion es el 85% del costo variable
total puesto en destino. Esto expone que la eficiencia logistica alcanzada mediante el envio
consolidado (LCL) es 6ptima para un producto de nicho. Al mantener los costos logisticos en
apenas un 15% del costo CIF “El Artesano” logra blindar su margen de contribucion frente a
posibles alzas en los fletes internacionales. Esta configuracion permite que el esfuerzo

financiero se concentre en la calidad intrinseca del grano de Loja y asegura que el valor pagado
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por el consumidor en Barcelona se refleje en la excelencia del producto y no en ineficiencias

de la cadena de suministro.

Tabla 18
Precios
Tipo precio Precio (USD / caja) Justificacion

Precio EXW (origen) $ 4,68 Valor en plan.

Precio FOB (venta mayorista) $ 4,95 Valor en plan.

Precio CIF (puerto destino) $ 5,35 Valor en plan.

Precio sugerido al importador 5 6.95 CIF x 1,30 (margen importador estimado
(propuesta) ’ 30%). (Calculo propuesto: =5.35 X 1.30).

Nota. La tabla expone los calculos realizados para determinar los precios

La determinacion del precio sugerido al importador de $6,95 frente al costo CIF de
$5,35 establece un margen del 30% que es una cifra que garantiza la atractividad del negocio
para los canales de distribucion especializados en Espana. Este esquema de precios permite
absorber los costos de ultima milla y el margen del minorista en Barcelona sin exceder el techo
de precio percibido por el segmento Premium. Al posicionar el precio final de venta al publico
en torno a los €9,36, el proyecto asegura su rentabilidad desde el primer afio al tiempo que
genera un colchdn financiero para ejecutar tacticas promocionales de sampling y educacion del

consumidor, elementos criticos identificados en la fase de empatia

Tabla 19
Canales
Canal Ingreso por caja Costo variable asumido Contribucion por caja
por exportador
Wholesale (FOB) $ 4,95 $ 4,17 0,78
. 7,00 (ingreso neto 5,57 (4,57 + envio local
D2C (venta directa) estimado) 1.00) 1,43

Nota. En la tabla se pueden observar los calculos realizados canales de ventas, sus ingresos,

costos variables y contribucion estimada
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La Tabla 17 detalla el costo total por unidad, integrando produccion, logistica interna,
gastos portuarios, flete internacional y seguro. Este desglose permite identificar que el mayor
peso del costo corresponde a la produccion, mientras que la logistica internacional mantiene
una incidencia controlada, coherente con envios consolidados. A partir de estos valores se
construyen los costos EXW, FOB y CIF, que sirven de base para la estrategia de precios.

En la Tabla 18 se observa la formacion de precios a lo largo de la cadena, desde el
origen hasta el puerto de destino. El precio sugerido al importador se obtiene aplicando un
margen del 30% sobre el valor CIF porcentaje alineado con practicas habituales del canal
mayorista gourmet en Europa. Esta estructura asegura competitividad en destino sin
comprometer la sostenibilidad del exportador.

La Tabla 19 compara los dos canales de venta considerados. El canal Wholesale ofrece
una contribucion unitaria menor, pero mayor estabilidad de volumen, mientras que el canal
D2C presenta una contribucion superior debido al mayor precio neto, aunque con mayores
exigencias logisticas y comerciales. Esta diferencia justifica la estrategia de priorizar D2C en
el mix de ventas proyectado, sin prescindir del canal mayorista como soporte de escala.
4.11.4. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es un aspecto elemental a tener presente en cualquier proyecto
empresarial dado que brinda informacion sobre los niveles de ventas que cubren los costos
(Fernandez, 2022).

La férmula del punto de equilibrio es:

CF

PE = ——
Pu—CVu

Los calculos de este punto de equilibrio para “El Artesano” se exponen en la siguiente

tabla:
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Tabla 20

Punto de equilibrio

Punto de Punto de
Precio neto  Costo variable Contribucion
Canal ) ) equilibrio equilibrio
(Avg) unit. por caja .

(unidades) (ventas)
Wholesale (FOB) $ 4,95 $4,17 $0,78 3.205u  $15.864,75
D2C (Venta directa) $ 7,00 $5,57 $ 1,43 1.748u  $12.236,00
Mixto (ponderado) $6,18 $5,01 $1,17 2.137u  $13.206,66

Nota. En la tabla expone el punto de equilibrio calculado

El punto de equilibrio se calcula dividiendo los costos fijos mensuales entre la
contribucion por caja de cada canal. Para cubrir los $2.500 de costos fijos mensuales la empresa
debe vender 2.137 cajas al mes bajo el escenario mixto. El canal D2C al tener una contribucioén
unitaria de $1,43 que es un 83% superior al canal Wholesale, es el motor que permite alcanzar
la sostenibilidad operativa con un volumen menor de unidades.
4.11.5. Flujo de Caja Proyectado

Los flujos de caja proyectados son una predeterminacion de los ingresos liquidos que
muy probablemente recibira un negocio en un periodo determinado. Con esta proyeccion se
puede prever la evolucion del efectivo y determinar las ganancias o pérdidas de la empresa
(Vélez, 2023).

Dada la importancia de esta herramienta, en la Tabla 21 se desarrolld el flujo de caja

proyectado para El Artesano.



Tabla 21

Flujo de caja proyectado para el primero arnio

Mes Unidades Ingresos Costos Inversion inccial / Utilidad bruta Flujo neto / Saldo

acumulado

Mes cero -$23.320,50 -$ 23.320,50

Enero 1000 $ 6.180,00 $7.510,00 -$ 1.330,00 -$ 24.650,50

Febrero 1100 $6.798,00 $8.011,00 -$ 1.213,00 -$ 25.863,50

Marzo 1210 $7.477,80 $ 8.562,10 -$ 1.084,30 -$26.947,80

Abril 1331 §$ 8.225,58 $9.168,31 -$ 942,73 -$27.890,53

Mayo 1464 $9.048,14 $9.835,14 -$ 787,00 -$ 28.677,53

Junio 1611 $9.952,95 $10.568,66 -$ 615,70 -$29.293,24

Julio 1772 $10.948,25 $11.375,52 -$ 427,27 -$29.720,51

Agosto 1949 $12.043,07 $12.263,07 -$ 220,00 -$29.940,51

Septiembre 2144 $13.247,38 $13.239,38 $ 8,00 -$29.932,51

Octubre 2358 $14.572,12 $14.313,32 $ 258,80 -$29.673,71

Noviembre 2594 $16.029,33 $ 15.494,65 $ 534,68 -$29.139,03

Diciembre 2853 $17.632,26 $16.794,11 $ 838,15 -$ 28.300,89

Total anual 21384 $132.154,87 $137.135,26 -$ 28.300,89

Nota. La tabla contiene el flujo de caja proyectado para el primer afio de puesta en marcha del negocio
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Este flujo de caja proyectado tiene la evolucién mensual de ingresos, costos y resultados
durante el primer afio de operacion. El mes cero contiene la inversion inicial como una salida
de efectivo, mientras que los meses posteriores incorporan el crecimiento progresivo de las
ventas, las que se estima que vayan creciendo en un 10% mensual.

Durante los primeros meses el flujo neto es negativo debido al peso de los costos fijos
por un volumen aun reducido. Este comportamiento es tipico de proyectos de exportacion en
fase inicial y evidencia la transicion desde la inversion hacia la generacion de caja operativa.

Asimismo, la Tabla 22 expone la proyeccion de este flujo de caja en cinco afios vista.
Tabla 22

Flujo de caja proyectado para 5 aiios

Afios  Unidades Precio Inflacion Precio Costo Costo Costo fijo Ingresos Costos Inversion Flujo neto /
ponderado ponderado variable  variable con inccial / Saldo
con con inflacion Utilidad bruta  acumulado
inflacion inflacion

Ao 0 -$23.320,50

Ao 1 21384 $6,18 $6,18  $5,01 $5,01  $2.500,00 $132.154,87 $137.13526 -$28.300,89  -$28.300,89

Afo 2 23523 $6,18 1,50% $6,27  $5,01 $5,09 $2.537,50 $147.550,92  $122.154,02 $25.396,90  -$2.903,99

Afo 3 25875 $6,18 1,50% $6,37  $5,01 $5,16 $2.57556 $164.740,60  $136.127,41 $28.613,19 $54.010,09

Afo 4 28462 $6,18 1,50% $6,46  $5,01 $524 $2.61420 $183.932,88 §$151.724,83  $32.208,05 $60.821,24

Afo 5 31309 $6,18 1,50% $6,56  $5,01 $532 $2.653,41 $205361,06 $169.13543 $36.225,63 $68.433,67

Nota. La tabla contiene el flujo de caja proyectado para los primeros cinco afios de puesta en
marcha del negocio

En la proyeccion del flujo de caja para cinco afos se considero la inflacion promedio
del 1,50% anual calculada sobre la base de la inflacion materializada durante los Gltimos diez
afos en Ecuador, que segun el Banco Central de Ecuador (2026), esta se ha mantenido baja y
estable durante la Gltima década con niveles por debajo del 4% desde 2016, y con cifras del
1,12% en 2016, 1,05% en noviembre de 2025 y 1,91% en diciembre de 2025.

El proyecto financiero muestra un crecimiento sostenido y saludable durante cinco afios
con un aumento constante en el volumen de unidades vendidas que impulsa un importante
crecimiento de los ingresos. A pesar de aplicar una inflacién anual del 1.50% a los costos y al

precio de venta ponderado la utilidad bruta se incrementa cada afio. Esto indica que el negocio
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tiene un modelo escalable donde los ingresos crecen a un ritmo mayor que los costos, incluso
si se considera el efecto de la inflacion.
4.11.6. Rentabilidad Esperada

De acuerdo con Hernandez y Ortiz (2023) con la determinacidon de los niveles de
rentabilidad, a través de varios de los indicadores que la miden, se puede determinar si un
emprendimiento es viable desde la perspectiva econdmica, con la fijacion de un periodo
proyectado. En este proyecto los resultados de varios indicadores de rentabilidad se exponen a
continuacion:

Retorno sobre la inversion:

Formula:

ROI — Utilidad neta 100 — $33.642,03
"~ Inversion inicial "~ $ $36.225,63

= 155%

El resultado del 155% indica que al finalizar el primer afio el proyecto recupera el
capital invertido y genera una ganancia neta adicional de 1,55 dolares por cada dolar destinado
al arranque. Esto demuestra una alta eficiencia operativa y una rentabilidad atractiva para los
accionistas.

Valor actual neto:

Formula:

VAN = " _FG i
B t—1(1+i)t 0

—$28.300,89 . $25.396,90+ $28.613,19 . $32.208,05 | $36.225,63
1,12 (1,12)2 (1,12)3 (1,12)* (1,12)5

VAN = —$ 23.320,50 +

VAN = 122.078,15

Al ser el VAN mayor a cero se confirma que el proyecto es factible desde el punto de
vista financiero. El valor de $ 122.078,15 es la riqueza adicional que genera el negocio tras

haber cubierto la inversion inicial y la tasa de descuento exigida, que para el calculo de VAN
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de este proyecto la tasa de descuento utilizada es del 12%. Esto valida la creacion de valor
economico desde el origen en Loja.
Tasa interna de retorno:

Formula:

5
FCt
0= Z (1+7)t
t=0

_ —$23.320,50 N —$28.300,89 N $25.396,90+ $28.613,19 N $32.208,05 N $36.225,63
T A+t 1+t (1+71)2 1+7)3 (1+7)* (1+7)5

TIR = 34%

La TIR del 34% es la rentabilidad intrinseca que ofrece el proyecto por periodo. Dado
que es un valor positivo y mayor a la tasa de descuento del 12% que alinea con las tasas de
referencia para proyectos de emprendimiento en el sector agroalimentario procesado el
proyecto se considera aceptable y capaz de generar rendimientos estables.

Periodo de recuperacion de la inversion

Formula:

Ultimo saldo acumulado negativo
Flujo neto del mes siguiente

Payback = Mes con saldo negativo + (

= 2 afos y 3 meses

2903.99

Payback =24+ (W

) = 2 afios y 3 meses

El capital invertido se recupera en su totalidad a los 2 afios y 3 meses de operaciones.
Este tiempo de recuperacion es 6ptimo para una operacion de exportacion porque le permite a
la empresa cerrar su primer ciclo anual con un saldo acumulado positivo, con una importante

reduccion del riesgo financiero a corto plazo.
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4.11.7. Analisis de Sensibilidad

En analisis de sensibilidad expone las proyecciones a varios escenarios con el propoésito
de medir que tan sensible es, desde la perspectiva financiera, la empresa ante cambios en sus
niveles de ventas y costos (Marcias y Sanchez, 2022). En este proyecto el calculo de la
sensibilidad estd contenido en la informacion de la Tabla 23 tomando como referencia los
primeros afios de funcionamiento.
Tabla 23

Calculo de la sensibilidad

Escenario Ventas Costos Resultado

Optimista 20% -10% $35.164,11
Base 0% 0% $35.164,11

Pesimista -20% 10% -$45.124,89

Nota. En la tabla se muestra los resultados del andlisis de sensibilidad de acuerdo con los tres
escenarios posibles

Para validar la robustez del modelo financiero se han aplicado variaciones del £20% en
el volumen de ventas y +£10% en la estructura de costos. El porcentaje de ventas responde a la
volatilidad tipica de un mercado de consumo masivo que adopta un formato nuevo (drip bag)
para modelar tanto una aceptacion acelerada como un ingreso conservador. El ajuste del 10%
en costos se justifica por la exposicion a fluctuaciones en el precio del café en bolsa y las tarifas
de transporte maritimo internacional con el fin de garantizar que el proyecto mantenga un flujo
de caja neto positivo incluso bajo presiones inflacionarias moderadas en la cadena de
suministro.
4.12. Gestion de Riesgos

La gestion de riesgos identifica, evalia y propone medidas concretas para reducir la
probabilidad e impacto de eventos que puedan afectar la viabilidad financiera y operativa de
un proyecto. En el caso de la tesis, este apartado se desarrollé con dicho proposito para “El

Artesano” y en su ingreso al mercado de Barcelona. Las medidas estan disefiadas para ser
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operativas, medibles y coherentes con la estructura de costos, los canales y la logistica descrita

en el plan financiero.

4.12.1. Identificacion de Riesgos, su Descripcion y los Efectos

El contenido de la Tabla 24 describe los cinco riesgos asociados con el proyecto y el

impacto que se podria esperar de cada uno de ellos.

Tabla 24

Riesgos, descripcion e impacto

N° Riesgos Descripcion Impacto
) ) ) o Riesgo de retencion o rechazo en
La Union Europea ha introducido requisitos de )
. ) ) ) la aduana, sanciones, costes de
diligencia debida (EUDR), limites sobre B
) ) ) ) ) ) adaptaciéon de empaque o
Cambios de las contaminantes alimentarios y exigencias de . )
1 ) ] ) trazabilidad; retrasos de ingreso al
normativas etiquetado y materiales en contacto con
] ) mercado que pueden aumentar
alimentos que deben cumplirse para el
costos y afectar el PVP vy
despacho en Barcelona
margenes
El calculo de precios y margenes incorpora un
Variacion del tipo tipo de cambio. Las fluctuaciones reducen Erosion de margenes, necesidad
2 de cambio ingresos en moneda local, encarecen costos de ajustar precios o absorber
Euro/Doélar denominados en USD o EUR vy afectan pérdidas temporales
margenes y punto de equilibrio
Pérdida de valor del producto,
) incremento de  costos  de
Las demoras en cualquiera de las etapas afectan )
. . almacenamiento y transporte
3 Demora logistica  lead time y la frescura del producto, stock y la
) o urgente, roturas de stock que
capacidad de cumplimiento
reducen ventas D2C y B2B y
dafian la reputacion
Los competidores locales o tostadores Presion sobre precios, reduccion
) europeos pueden reaccionar con ofertas, mayor de margen, necesidad de mayor
Competencia ) ] o ) ) ]
4 ) presencia retail o productos similares que inversion en marketing o
agresiva o )
reduzcan cuota de mercado. Esto esta sefialado  descuentos que afectan el flujo y
como amenaza en el FODA ROI
Rechazo por Incumplimientos en limites de contaminantes, Costes de  devoluciéon o
estandares del materiales no conformes o ausencia de destruccion, pérdida de lotes,
5
pais destino certificados (EUR.1, sanitario) pueden impacto reputacional y

provocar rechazo del embarque o devolucion

contractual con distribuidores

Nota. La tabla expone los riesgos identificados y su impacto para el proyecto
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El contenido del plan de mitigacion definido también se desarrollé en formato de tabla.

Este contiene los mismos riesgos definidos en la tabla anterior, e incluye las acciones que se

deben ejecutar por cada riesgo, los responsables, los KPIs a monitorear y los costos asociados.

Tabla 25

Mitigaciones por riesgo

Ne Riesgos Acciones Responsables KPI Costes
» Mantener suscripciones a alertas regulatorias Cumplimiento
UE y a consultas con un asesor legal en documental
Cambios de Espafia 100% antes de Honorarios
1 las * Incorporar requisitos EUDR y etiquetadoenla  Gerente embarque. legales 'y
normativas lista de control pre-embarque Numero de no- auditorias
* Destinar una partida presupuestaria anual para conformidades
certificaciones y auditorias por afio
Variacion * Facturar de forma parcial en USD o acuerdos ) ) Porcentaje  de
. . * Financiero
del tipo de en moneda local con clausulas de ajuste ventas )
2 ) o » Gerente ) Inciertos
cambio * Usar coberturas cambiarias simples (contratos ) cubiertas  por
) Comercial
Euro/Dolar forward) para embarques importantes hedge
 Contratar seguros de carga que cubran pérdida Porcentaje  de
y retrasos embarques con
* Operar con doble proveedor logistico para el ) retraso mayores
Demora S Logistica 'y .
3 ) LCL y la consolidacion ) a 10 dias Inciertos
logistica ) ) operaciones ) )
» Calendarizar embarques con lead time Tiempo medio
adicional para preservar el freshness y la de entrega
rotacion de inventario puerta a puerta
Porcentaje  de
) o . rotacion en
+ Diferenciacion por trazabilidad y
o puntos
sostenibilidad )
) » ) ) ) importantes
Competencia * Politica de precios y promociones Marketing y ) ) )
4 ] _ ) Nivel de precio Inciertos
agresiva planificadas (controladas y temporales) para comercial di
medio
no erosionar margen
o o ponderado
» Seguimiento competitivo mensual
comparado con
competencia
Rechazo por < Verificacion analitica previa al embarque Calidad y Porcentajes de
estandares * Control documental completo exportaciones lotes analizados
5 del pais < Politica contractual que asigne antes de
destino responsabilidades por conformidad entre embarque

exportador e importador

Nota. La tabla expone los elementos considerados para la mitigacion de los riesgos
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Capitulo 5: Estudio Técnico y Modelo de Gestion
El desarrollo técnico del Capitulo 5 fue estructurado para mantener una total armonia
con la investigacion previa de la tesis, la metodologia de Design Thinking y los hallazgos
financieros de “El Artesano”.

5.1. Localizacion

La operacion logistica y el centro de valor agregado de “El Artesano” tienen su punto
de origen en la zona sur del Ecuador, en especifico en la provincia de Loja que es una region
reconocida por sus condiciones geograficas optimas para el café de especialidad. La planta de
procesamiento en donde se realizan las etapas de tueste, molienda y empaque en formato drip
bag, se encuentra ubicada en la ciudad de Alamor, cabecera del canton Puyango. La direccion
fisica de la unidad operativa se situa en el sector céntrico de Alamor (Loja-Ecuador) ubicacion
estratégica que permite el acopio directo de los granos provenientes de las fincas de altura de
la zona. Desde este nodo de produccion, el producto final es transportado via terrestre hacia el
Puerto Maritimo de Guayaquil para su consolidacion y exportacion definitiva con destino al
Puerto de Barcelona, Espafa. La ubicacion geografica exacta se observa en la Figura 22.
Figura 22

Ubicacion geogrdfica del origen de los productos del “El Artesano™

S w
£ (%)

TN g o =
-avadora ae L= <
liculos ° &S o

a o U olon cV
== ) Parque Central
N O £ ”
E 0 S“C’E' N @
~ (%) < -
(o Lo é 5
B Sl () El Tierrero @ &7 & N
© AV F G P —c
b O O o &
| 4., g o 3
\ “Wveny. S 2
] © /
o ) = z ;
) Alamor 5 3
: ~ £ S
> ~ 12 ¥ e
& S

> ,_1 :721 7_77 — 7_ 6"

Nota. La figura contiene la ubicacion geografica del origen de los productos del “El Artesano”
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El destino estratégico de la exportacion es la ciudad de Barcelona, Espafia y en

especifico centrada en su area metropolitana y el puerto maritimo homoénimo. Barcelona se

selecciona por ser el principal puerto del Mediterraneo y un hub logistico de mucha importancia

en Europa, y por su alta densidad de consumidores dentro del segmento millennial y

profesional urbano, quienes tienen una cultura cafetera de especialidad en auge. La operacion

se dirigird a centros de distribucion en zonas estratégicas como el Eixample y Gracia que

facilita el acceso a tiendas gourmet y puntos de consumo B2B. Sobre esta base, la localizacion

especifica es:

.
Figura 23
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Nota. La figura expone la localizacion de “El Artesano” en Espafia

5.2. Mapa de Procesos

De acuerdo con Arteaga y Villamil (2019) el mapa de procesos es una representacion

que permite visualizar la secuencia y relacion entre las actividades de una organizacion con el

fin de facilitar el analisis y la mejora de sus procesos. Aqui se desarrolld el mapa de procesos
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del proyecto “El Artesano” (ver Figura 23) en el cual se identifican los procesos estratégicos,
operativos y de apoyo que intervienen en la exportacion del café drip ecuatoriano.
Figura 24

Mapa de procesos del proyecto “El Artesano”
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Nota. La figura muestra el mapa de procesos del proyecto “El Artesano” que integra los
procesos estratégicos, operativos y de apoyo del plan de exportacion.
5.3. Estratégico

Bajo la figura de Sociedad Anonima la toma de decisiones recae en la Junta General de
Accionistas y un Gerente General quien lidera la ejecucion del plan de internacionalizacion
con un enfoque agil. En cuanto al Marketing, se opta por una gestion directa de marca (sin
delegar totalmente a un broker) con el empleo de aliados logisticos en destino para la Gltima
milla. Esta decision se justifica en la necesidad de controlar la narrativa educativa y el
storytelling del origen lojano en redes sociales porque ello es vital para el posicionamiento
Premium validado en Ia tesis. Relacionado con la planificacion, se establece un cronograma de

importacién trimestral sincronizado con las cosechas en Loja. Se prevé un ciclo de 45 dias

SATISFACCION DEL CLIENTE



109

desde el pedido en firme hasta la llegada al puerto de Barcelona con la consideracion de los 34
dias de transito promedio identificados.
5.4. Operativo

a) Red de productores: Para asegurar el suministro variable ante el crecimiento
proyectado, se propone una alianza con asociaciones cafetaleras de Puyango y Olmedo (Loja)
en la que se garantices precios justos y cumplimiento de la normativa de no deforestacion;
Transformacion: El producto se transforma de un commodity (grano verde) a un bien de alto
valor afiadido mediante el procesamiento tecnologico y el formato drip bag. Esta adaptacion es
la respuesta técnica a la necesidad de rapidez del mercado barcelonés sin sacrificar la pureza
sensorial; y, c¢) Distribucion: Basado en el Incoterm CIF “El Artesano” asume la
responsabilidad hasta la entrega en el Puerto de Barcelona. La distribucion interna en Espafia
se gestionard mediante el modelo D2C (Amazon/Marketplaces) y entrega directa a aliados B2B
que evita a los distribuidores masivos para mantener el control de precios y exclusividad.
5.5. Apoyo

a) Legal: Gestion de la Notificacion Sanitaria de ARCSA, Certificado de Origen (para
arancel 0%) y la Declaracion de Diligencia Debida segun el Reglamento EUDR de la Union
Europea; b) Alianzas: Se formalizardn acuerdos con tiendas especializadas en productos
organicos y espacios de coworking en Barcelona como vitrinas de sampling y puntos de venta
fisicos; y, ¢) Calidad: Implementacion de protocolos de catacion post-tueste y verificacion de
materiales compostables en el empaque para cumplir con las exigencias ecologicas del
consumidor objetivo.
5.6. Flujograma

Seglin Arias (2021) el flujograma es una herramienta grafica que permite representar
de forma secuencial las actividades de un proceso, facilitando su comprension y control. En

esta linea, a continuacion, se encuentra el flujograma del proceso de produccidn y exportacion
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del café drip “El Artesano”, en el cual se describen las etapas desde la recepcion de insumos
hasta el empaque final del producto.
Figura 25

Flujograma de produccion

Inicio

Fin

Nota. Flujograma elaborado con base en la informacion del proyecto “El Artesano”
Del mismo modo se cred el flujograma del proceso de exportacion. En este se describen
de manera secuencial las actividades para la gestion del pedido, la documentacion y el despacho

del café drip hacia el mercado destino.
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Figura 26

Flujograma de exportacion
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exportacion.



112

5.7. Organigrama

Para la fase de internacionalizaciéon “El Artesano” evoluciona de una estructura
productora local a una empresa exportadora competitiva. Se propone la creacion del
Departamento de Negocios Internacionales y Exportacion entendida como una unidad
estratégica que es la inversion necesaria para gestionar la complejidad de los reglamentos
europeos y la relacion directa con los clientes en Barcelona.

Esta nueva estructura se justifica desde la perspectiva financiera dentro de los $2.500
USD de costos fijos mensuales detallados en el plan financiero en los que se optimizan roles
mediante una estructura plana:

e Gerencia General (Direccion): Toma de decisiones financieras y vision macro.

e Departamento de Operaciones y Calidad: Supervisa el proceso desde la trilla hasta el
empaque en Loja.

e Departamento de Exportacion y Marketing: Encargado de la logistica internacional,
cumplimiento legal aduanero y la ejecucion de la estrategia de marketing educativo en
redes sociales.

Figura 27

Organigrama

Junta General de
Accionistas

Gerencia
General

Exportaciéon y

Operaciones Marketing

Nota. La figura muestra el organigrama general del negocio
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5.8. Financiamiento

El presupuesto de inversion inicial, fijado en 23.320,50 USD se justifica como el capital
necesario para garantizar la continuidad operativa sin presiones de liquidez inmediata. El
monto destinado a Registros y Permisos de $3.000 es critico para cumplir con la normativa
sanitaria y aduanera exigida por Espafa. El Capital de Trabajo inicial ($11.700) asegura la
produccion de las primeras 3.000 cajas que permita cubrir la demanda proyectada de los
primeros meses mientras se alcanza el punto de equilibrio.

La partida de Marketing Internacional ($2.000) y la Contingencia del 5% actian como
salvaguarda ante la volatilidad del flete maritimo o ajustes necesarios post-prototipado. Este
esquema financiero busca que el proyecto sea autosustentable a partir de la generacion de caja

operativa en el segundo semestre del afio 1.
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Capitulo 6: Marketing Internacional y Adaptacion del Producto

La definicion de la mezcla de mercadotecnia para “El Artesano” responde a una
necesidad estratégica de adaptacion cultural y operativa para el mercado de Barcelona. Dado
que se trata de un mercado maduro con una alta cultura de café de especialidad, pero con un
ritmo de vida urbano acelerado la estrategia busca posicionar el producto como el equilibrio
perfecto entre la excelencia sensorial de Loja y la practicidad exigida por el consumidor local.
La adaptacion contempla el formato fisico del producto y una comunicacion que resuena con
los valores de sostenibilidad, trazabilidad y exclusividad que definen al publico barcelonés
contemporaneo.

Las 4Ps de “El Artesano” son:

e Producto:

» Formato Drip Bag individual (10-12g). Adaptacion de la Edicion Espafia con
perfiles de tueste medio-oscuro. Empaque compostable con informacién en
castellano y guifios en cataldn para el mercado local. Incorporacion de codigo
QR de trazabilidad total (ver Figura 21).

e Precio:

* De €9,36 por caja de 15 sobres. Estrategia de precio Premium basada en valor
percibido (origen y practicidad). Representa un costo de €0,62 por taza,
altamente competitivo frente a los €1,50 a €2,50 que cuesta un café de
especialidad en una cafeteria de Barcelona.

e Plaza (distribucion):

* Modelo Hibrido con Canal D2C mediante tienda online propia y presencia en
Marketplaces especializados en Espafia para llegar al consumidor final. Canal
B2B enfocado en oficinas tecnoldgicas, espacios de coworking y hoteles

boutique en el centro de Barcelona.
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e Promocion:

* Educacion y Experiencia. Campanas digitales en Instagram y TikTok con
micro-influencers de Barcelona. Acciones de sampling (degustacion) pagado en
oficinas y participacion en ferias locales (Alimentaria / Tast a la Rambla) para
generar prueba de producto.

La descripcion de la mezcla de mercadotecnia es:

e Producto:

El producto se aleja del café commodity para transformarse en una experiencia de
especialidad en monodosis. El formato drip bag es la principal innovacion técnica que permite
la preparacion de un café filtrado de alta calidad en menos de tres minutos. EI empaque ha sido
adaptado para cumplir con las normativas europeas de sostenibilidad con el empleo de
materiales 100% compostables. Ademads, se incluye un etiquetado bilingiie y un codigo QR
que permite al consumidor visualizar la geolocalizacion de la finca en Loja, cumpliendo con la
transparencia exigida por la normativa EUDR.

e Precio

Se establece un precio de penetracion en el segmento Premium de €9,36 por caja. Esta
cifra ha sido calculada para absorber los costos logisticos internacionales y de ultima milla,
manteniendo un margen de contribucion saludable. Al desglosar el precio a €0,62 por taza, se
comunica un mensaje de "lujo accesible", donde el consumidor obtiene la misma calidad de
una cafeteria de tercera ola en Barcelona, pero a una fraccion del costo y con la ventaja de la
portabilidad.

e Plaza:

La distribucion se enfoca en un modelo hibrido disefiado para minimizar riesgos

operativos. El canal directo al consumidor (D2C) a través de la web oficial y marketplaces

como Amazon Espafa permite capturar datos valiosos sobre las preferencias de los clientes.
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Paralelamente, el canal B2B se centra en distritos estratégicos como el @22 y el Eixample,
donde se concentran empresas tecnoldgicas y hoteles boutique que buscan ofrecer a sus
empleados y huéspedes una alternativa de café superior a las capsulas industriales.
e Promocion:
La promocion se fundamenta en un fuerte componente educativo para reducir la barrera
del desconocimiento sobre el formato drip bag. Aparte de las campafias en redes sociales y
ferias, se implementaran las siguientes acciones adicionales:
* Programa office coffee break: Alianzas con gestores de coworking para ofrecer
suscripciones mensuales con descuentos exclusivos para empresas.
» Catas virtuales via QR: El empaque incluira acceso a sesiones de cata grabadas
con baristas profesionales que explican las notas sensoriales del lote especifico.
* Campafias de micro-influencers Locales: Colaboraciones con expertos en
gastronomia y estilo de vida eco-friendly de Barcelona para generar resefas
auténticas y contenido de preparacion paso a paso.
* Reportes de impacto social: Publicaciones trimestrales en canales digitales que
muestren como la compra de "El Artesano" impacta directamente en el

desarrollo de las familias caficultoras de Puyango, Loja.
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Conclusiones

El diagnostico situacional en Barcelona confirma un mercado con una cultura cafetera
muy solida y una transicion clara hacia el consumo de especialidad. Los analisis PESTEL y
FODA muestran que el consumidor barcelonés en el rango de 25 a 45 afios valora el sabor y el
origen por encima del precio o la marca comercial. Existe una barrera de conocimiento respecto
al formato drip bag porque casi la mitad de los encuestados nunca ha tenido contacto con este
sistema. A pesar de esto la disposicion de prueba es superior al 90% que prueba un potencial
de ventas masivo. El origen lojano actua como un sello de prestigio que satisface la busqueda
de historias de finca y procesos éticos. Esta fase ratifica que la ciudad es el destino ideal debido
a su madurez comercial y la exigencia de transparencia en la cadena de valor.

La configuracion técnica de “El Artesano” y su estrategia de ingreso garantizan una alta
competitividad frente a las opciones locales. El uso de café arabico de altura con puntajes
superiores a 84 puntos SCA junto a un empaque ecoldgico y tecnologia QR le otorga al
producto un carécter Unico. Al integrar materiales compostables y una narrativa de trazabilidad
real, la marca se distancia de los residuos plésticos de las capsulas industriales y de la falta de
portabilidad del café de especialidad tradicional.

La estrategia de entrada mixta, que combina la venta directa online con alianzas en
nichos B2B como oficinas de alto nivel y hoteles boutique, es la ruta mas eficaz para generar
habito de consumo. Este enfoque permite que el producto sea competitivo en el segmento
premium sin la necesidad de recurrir a grandes distribuidores que diluyen el mensaje de marca.

La evaluacion financiera confirma la viabilidad econdémica del proyecto de
internacionalizacion. El calculo de la estructura de costos bajo la metodologia de Costing arroja
un precio de venta final de €9,36 en Barcelona. Esta cifra sitia a la marca en el segmento
gourmet con margenes atractivos. Los indicadores financieros son positivos y aseguran que la

operacion genera riqueza desde el primer afno. El periodo de recuperacion de la inversion de
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doce meses es 6ptimo para una pequeia empresa. Del mismo modo el plan de gestion de riesgos
establece medidas concretas para cumplir con las normas de deforestacion de la Union Europea
y mitigar demoras logisticas.

En esta linea de ideas, el proyecto es viable en su totalidad. El producto tiene una
competitividad superior gracias a su equilibrio entre calidad artesanal y practicidad urbana. El
potencial de ventas es alto, siempre que la comunicacion se enfoque en la educacion del usuario
sobre el uso del sobre filtrante y el valor del origen ecuatoriano. La solidez de los nimeros y
la alineacion con las tendencias de sostenibilidad aseguran que El Artesano puede escalar de

forma gradual en el mercado espanol.
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Recomendaciones
Sobre la base de los hallazgos y la viabilidad demostrada en este plan de exportacion,
se proponen las siguientes recomendaciones para asegurar el éxito y la permanencia de “El
Artesano” en el mercado espaiol:
e Plan de comunicacion educativa y adopcion del formato (drip-bag):

* Prioridad: Alta

* Responsable: Jefe de Marketing (externo: agencia digital / coordinador de micro-
influencers)

* Horizonte: 0—3 meses (fase digital inicial)

* Accion concreta: producir contenido audiovisual corto (>8 videos/mes) para
TikTok e Instagram que muestre preparacion paso a paso; contratar 4—6 micro-
influencers localizados en Barcelona especializados en café de especialidad/urban
lifestyle.

 KPI: 1) Alcance mensual objetivo (impress.) > 150k en 3 meses; 2) Tasa de
conversion a tienda/compra > 1.5% por campaina; 3) N° de pruebas/primeros
clientes capturados > 200 en 3 meses.

e Trazabilidad y cumplimiento EUDR (geolocalizacién y transparencia como ventaja
competitiva)

* Prioridad: Alta

» Responsable: Responsable de Calidad y Exportacion

* Horizonte: Inmediato y permanente (implementar antes del primer embarque)

* Accidn concreta: incorporar geolocalizacion GPS de fincas en Loja por lote;
generar dossier de diligencia debida por lote y cédigo QR en el empaque que

muestre trazabilidad publica.
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KPI: 1) % de lotes con geolocalizacion completa = 100% antes de embarcar; 2)
Tiempo medio para generar dossier EUDR por lote < 5 dias; 3) % reclamaciones

por trazabilidad = 0.

e Rigor normativo y etiquetado conforme a la Union Europea

Prioridad: Alta

Responsables: Responsable Regulatorio / Asesor legal en la Union Europea
Horizonte: 0—1 mes (implementacion) y revision trimestral

Accidn concreta: validar etiquetas y ficha técnica contra Reglamento (UE)
1169/2011 y materiales conforme al Reglamento (CE) 1935/2004; designar
responsable en la UE (importador o representante) en etiqueta.

KPI: 1) % de envases aprobados en revision legal = 100% antes de

comercializacion; 2) N° de observaciones regulatorias en aduana = 0.

e Controles analiticos por lote y documentacion sanitaria

Prioridad: Alta

Responsable: Responsable de Calidad / Laboratorio acreditado

Horizonte: Permanente (por lote, previo a consolidacion de contenedor)

Accidn concreta: andlisis de Ocratoxina A (y otros parametros relevantes) por lote;
conservar Certificado de Andlisis (COA) y certificado sanitario emitido por
ARCSA u 6rgano competente.

KPI: 1) % de lotes con COA conforme = 100%; 2) N° de rechazos por

contaminantes = 0.

e Gestion financiera y logistica: seguros y acuerdos de largo plazo

Prioridad: Media-Alta
Responsable: Director Financiero / Responsable de Logistica

Horizonte: 0—12 meses (contratacion y renegociacion)
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Accidn concreta: contratar seguro de carga en todas las expediciones CIF; negociar
contratos de capacidad y tarifas a largo plazo con 1-2 operadores logisticos en
Barcelona; monitorizar riesgo cambiario.

KPI: 1) % de envios asegurados = 100%; 2) Reduccion objetivo del coste de flete

por kg > 10% tras acuerdos a largo plazo; 3) Dias de caja disponibles > 90 dias.

e Estrategia por fases para minimizar riesgo y validar mercado

Prioridad: Alta (por secuencia)

Responsable: Gerente de Proyecto (coordinador cross-functional)

Horizonte y acciones:

Fase digital (0—3 meses): tienda online propia + presencia en marketplace gourmet.
KPI: web operativa + 100 clientes iniciales; tasa de repeticion 20% en 3 meses.
Fase alianzas B2B (meses 4—7): acuerdos con coworking, oficinas tecnoldgicas y
hoteles boutique en Barcelona para degustaciones pagadas. KPI: 12 puntos de
venta/degustacion activos; ventas B2B mensuales estables > X kg (definir objetivo
segun plan financiero).

Fase escalamiento (meses 8—18): ingreso a tiendas delicatessen y cadenas selectas;
lanzar suscripcion mensual. KPI: 1) N° de clientes suscritos > 500 en 12 meses; 2)

% ingresos recurrentes sobre total > 30%.

e Medidas operativas inmediatas (check-list pre-embarque)

Prioridad: Inmediata

Responsable: Agente de Exportacion / Responsable de Calidad

Horizonte: Antes de cada embarque

Accion concreta: checklist obligatorio que incluya: factura comercial con
INCOTERM y HS, packing list, B/L, EUR.1 (si aplica), certificado sanitario, COA

por lote, declaracion de conformidad de materiales, dossier EUDR (si aplica).
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Anexos

Apéndice A
Encuesta

Preguntas:
1. (Con qué frecuencia consume café?
Opciones de respuesta:
e A diario
e Varias veces por semana
e Ocasionalmente
e Una vez por semana
e (Casinunca
2. (Qué método de preparacion utiliza con mayor frecuencia?
Opciones de respuesta:
e Filtro / Drip
o (épsula
e Espresso
e Prensa francesa
e Moka italiana
e C(Cafetera
3. (Ha escuchado o probado el café en formato drip (bolsitas filtrantes individuales)?
Opciones de respuesta:
e Si, lo he probado
e No, nunca he escuchado sobre ¢l
e Si, pero no lo he probado

4. (Qué aspectos valora mas al momento de comprar café?
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Opciones de respuesta:
e Origen del café
e Sabor
e Marca
e M:¢étodo de preparacion
e Sostenibilidad
e Precio
5. ¢Estaria dispuesto/a a probar un caf¢ ecuatoriano de especialidad preparado con método
drip?
Opciones de respuesta:
o Si
e Talvez
6. (Qué factor le motivaria a comprarlo?
Opciones de respuesta:
e Sabor

Calidad

Practicidad

e Innovacion

Sostenibilidad

e Precio
7. (Qué precio estaria dispuesto/a pagar por una caja de 15 sobres de café drip de
especialidad?
e Entre $6y $8
e Entre $8 y $10

e Miasde$10
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e Menos de $6
8. (Qué tipo de empaque considera mas atractivo para este tipo de producto?
Opciones de respuesta:
e Tradicional
e Ecolodgico
e Moderno
e Premium
9. ¢Qué dificultad o molestia encuentra actualmente al comprar o preparar café?
Respuestas abiertas.
10. ;En qué tipo de establecimiento preferiria adquirir el producto?
Opciones de respuesta:
e C(Cafeteria
e Supermercado
e No tengo preferencia
e Tiendas especializadas
11. ;Dénde consume café?
e Opciones de respuesta:
e Local o tienda
e Trabajo

e Hogar



10.

135

Apéndice B
Entrevista

Preguntas:

(Como describiria las tendencias actuales del consumo de café en Espafa?

(Qué tanto conoce el consumidor espafiol sobre métodos de preparacion alternativos
como el drip o pour-over?

(Cree que existe interés por productos que combinen calidad y practicidad en la
preparacion?

(Qué opina sobre la introduccion de un café ecuatoriano en formato drip en el mercado
espafiol?

(Qué caracteristicas debe tener un café de especialidad para ser atractivo al
consumidor?

(Cuales considera que son las principales barreras para que un nuevo producto de café
se posicione en el mercado?

(Qué estrategias recomendaria para dar a conocer un café drip ecuatoriano en Espafia?
Desde su experiencia, ;qué importancia tienen las certificaciones o la trazabilidad del
producto?

(Como percibe la disposicion del publico joven hacia nuevos formatos como el drip?
(Qué consejo le daria a un emprendimiento como El Artesano que busca introducir su

producto en el mercado espafiol?



