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Resumen Ejecutivo

Este proyecto plantea un plan de exportacién para cubos de café gourmet lojano
bajo la marca "Cubu", con destino a cafeterias de tercera ola en Mendoza, Argentina. La
propuesta responde a un problema concreto: el café de especialidad escasea a precios
accesibles en ese mercado, y Cubu lo resuelve con un formato que todavia no existe en el
circuito argentino. Los nimeros respaldan la apuesta. LLa matriz de seleccién de mercados,
cruzada con el andlisis PESTEL y las cinco fuerzas de Porter, sefiala condiciones
favorables para entrar; a eso se suma el ACE 59 entre Ecuador y el bloque MERCOSUR-
CAN y un universo de 120 cafeterias identificadas en Mendoza como clientes potenciales.
En el plano financiero, el proyecto arranca con una inversion de $38.900 y sostiene un
margen de contribucion del 51,1%. El margen de seguridad sobre el punto de equilibrio
parte en 24,1% durante el primer afio y sube a 45,4% para el quinto: cada afio que pasa,
el negocio queda menos expuesto a una caida de demanda. La propuesta es viable. Su
diferenciacion descansa en dos pilares —el formato disolvente y la trazabilidad del
origen— pero todavia le falta terreno por ganar: la certificacion BASC y el
reconocimiento de marca en un mercado que ni siquiera conoce el producto. De ahi que
la recomendacion apunte a consolidar alianzas B2B directas con cafeterias mendocinas y
priorizar canales digitales educativos que expliquen el formato antes de lanzarlo

comercialmente.

Palabras clave: Cubos de café, exportacion Ecuador-Argentina, café de especialidad.



Abstract

This project outlines an export plan for gourmet coffee cubes from Loja under the
brand "Cubu," aimed at third-wave coffee shops in Mendoza, Argentina. The proposal
answers a specific gap: affordable specialty coffee is hard to find in that market, and Cubu
fills it with a format the Argentine market doesn't yet have.The numbers back up the bet.
A market-selection matrix, combined with a PESTEL analysis and Porter's five forces,
points to favorable entry conditions; this is reinforced by ACE 59 between Ecuador and
the MERCOSUR-CAN bloc and a pool of 120 identified potential coffee-shop clients in
Mendoza. Financially, the project starts with a $38,600 initial investment and holds a
45.3% contribution margin. The margin of safety over the break-even point begins at
13.4% in year one and climbs to 38.2% by year five: each year, the business grows less
exposed to a drop in demand.The proposal holds up. Its edge rests on two pillars the
dissolvable format and traceable origin though it still has ground to cover: BASC
certification and brand recognition in a market that doesn't yet know the product. That's
why the recommendation is to build direct B2B partnerships with Mendoza-based coffee
shops and prioritize educational digital channels that explain the format before the

commercial launch.

Keywords: Coffee cubes, Ecuador-Argentina export, specialty coffee.
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INTRODUCCION

El café de especialidad estd en continuo crecimiento en el mercado internacional,
impulsado por un publico que busca calidad, autenticidad y origen detrds de cada taza de
café. Esta tendencia abre oportunidades para economias en desarrollo que buscan ofrecer
café de especialidad en mercados de alto valor afiadido (Organizacién Internacional del
Café [OIC], 2026). Loja, una provincia ecuatoriana con condiciones geograficas tnicas,
produce un café ardbigo con caracteristicas propias que le otorgan ventaja competitiva

(Duicela Guambi et al., 2017).

La idea de este proyecto surge de la necesidad de cubrir una limitada
disponibilidad de café especializado a precios asequibles para los consumidores de
Mendoza, Argentina. Esta situacién genera una brecha entre la demanda por experiencias

de café de especialidad y la oferta insuficiente en el mercado mendocino.

Como bien explica Jaramillo (2024), la acumulacién excesiva de intermediarios
dentro de la cadena tradicional de comercializacion del café produce ineficiencias de
cardcter estructural: los costos logisticos y operativos se inflan progresivamente,
diluyendo los margenes comerciales mucho antes de que el café alcance el punto de venta
final. De tal manera que, el acceso a productos de alta calidad sigue siendo limitado para

muchos consumidores.

El proyecto consiste en disefiar un plan de exportacién para “CUBU” una marca
de cubos gourmet elaborados a partir de café de especialidad lojano, el producto se
presenta en formato solido concentrado y puede disolverse ficilmente en bebidas
calientes permitiendo una preparacion rdpida y préctica sin renunciar a la calidad y las

caracteristicas distintivas del café arabigo.

Los principales clientes de esta propuesta serédn las cafeterias de tercera ola de la
ciudad de Mendoza, Argentina, este tipo de establecimientos valoran el café como
producto artesanal de origen unico, donde la trazabilidad del grano, los perfiles
sensoriales y el vinculo directo con el productor constituyen el nicleo de su identidad
comercial (Fischer, 2021). Ademas, este segmento representa el canal ideal para
introducir el café lojano, dado que su propésito central coincide directamente con la

problematica que motiva este proyecto.
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Lo que diferencia esta propuesta no es solo el origen del café, es el formato. Un
cubo que se disuelve, que genera curiosidad, que convierte la preparacién en un momento
visual e interactivo, ofreciendo un disefio innovador que aun no se encuentra disponible
en el mercado mendocino, lo que abre una gran oportunidad para atraer a clientes que

buscan algo nuevo, rdpido y de muy buena calidad
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Objetivo General

Disefiar un plan de exportacién de cubos gourmet de café de especialidad lojano
mediante la creacién de la empresa “Cubu”, dirigido al sector de cafeterias en Mendoza,
Argentina, con el fin de contribuir a la accesibilidad de café de especialidad a precios

competitivos para el consumidor.
Objetivos Especificos

* [dentificar el perfil, las necesidades y los criterios de decision del propietario de
cafeterias de tercera ola en Mendoza, Argentina, mediante el desarrollo del buyer
persona y el mapa de empatia, con el fin de disefiar soluciones que respondan
directamente a sus demandas de abastecimiento.

* Analizar el macro y microentorno del mercado mendocino, a través de la matriz
PESTEL y el modelo de las cinco fuerzas de Porter, para determinar la viabilidad

de introducir los cubos gourmet de caf¢ de especialidad lojano en dicho mercado.

 Disenar el estudio técnico-operativo, la estructura organizacional, el plan de
marketing mix y la evaluacion financiera del proyecto, mediante herramientas de
planificacién empresarial y proyeccion financiera, con el fin de garantizar una
ejecucion eficiente y proyectar la rentabilidad econdmica en el mercado de

destino.
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MARCO TEORICO

La creciente demanda internacional de café de especialidad constituye una
oportunidad estratégica para las economias productoras en desarrollo, especialmente en
contextos donde persiste inestabilidad estructural entre los estandares de calidad
alcanzados y los beneficios econémicos percibidos por los productores primarios. En la
provincia de Loja, Ecuador existen entre alrededor de 12.000 y 13.000 caficultores
distribuidos en 15 de sus 16 cantones (Brik 2022).

No obstante, a pesar del reconocimiento que posee su café arabigo solo una
fraccion reducida de los mds de 6.000 pequeiios productores de la provincia es parte de
la denominacién Lojano Café de Origen, iniciativa que tiene como objetivo posicionar
café de especialidad a través de estrategias de diferenciacién y exportacion orientadas a
la promulgacién de mayor valor agregado (Universidad Técnica Particular de Loja
[UTPL], 2024).Esta situacion deja en evidencia una asimetria estructural en la
distribucion de valor a lo largo de la cadena productiva, lo que genera una distribucién
desigual entre las partes involucradas.

En este sentido, los productores locales de café de especialidad se han acentuado
en el sector premium. Si bien es cierto que la diferenciacion trae consigo precios muchos
mas elevados, puede que sin estrategias de posicionamiento adecuadas aparezcan
limitantes. En este contexto, surge la problematica central del presente proyecto: la
limitada disponibilidad de café de especialidad lojano a un precio accesible para los
consumidores de Mendoza, Argentina, complementada por una propuesta de valor
diferenciada basada en la innovacion de su presentacion.

Si bien los productores son quiénes generan atributos de calidad y diferenciacion,
no son los que perciben los beneficios de manera directa, tras la complicada labor de
ingresar a mercados competitivos su producto se terceriza hacia intermediarios locales
generando asi una dependencia comercial. Este mecanismo provoca una desigual
distribucién de los beneficios dentro de la cadena de valor. Estudios empiricos realizados
en la provincia de Loja manifiestan que los intermediarios obtienen mayores margenes
de rentabilidad en comparacién de los caficultores locales; en contraste, aquellos
productores respaldados por asociaciones y certificados de origen alcanzan condiciones

mas favorables al comercializar sus productos de manera directa (Cueva Jaramillo, 2021).
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En materia de comercio exterior, en el afio 2023 Ecuador genero ingresos
considerables en exportaciones de café, con alrededor de USD 122 millones y un
incremento del 13% del volumen tomando en cuenta el periodo anterior. A pesar de estas
cifras favorables, alrededor del 95% de dichas exportaciones correspondieron a café
soluble o industrializado, lo que deja en evidencias el limitado desarrollo del segmento
de café de especialidad y su reducida capacidad para proporcionar valor agregado hacia
los productores en origen (Gonzdlez, 2024). Bajo estas condiciones, los pequefos
productores encuentran en esta situacion dificultades para acceder a oportunidades
comerciales que les permita generar una relacion fuerte y estrecha con mercados
especializados.

Frente a la problemética expuesta, la presente propuesta incluye dos apartados.
Por un lado, examina la escaza disponibilidad de café de especialidad lojano en Mendoza
y plantea resolver la limitante a través de la creacién de la marca “Cubu”-producto de
cubos gourmet- y de esta manera emplear un modelo de negocios directo que no necesita
intermediarios. La gestion de una cadena de valor corta adquiere relevancia tanto para los
productores lojanos como para los receptores mendocinos ya que Argentina depende en
su totalidad de la importacion de café, ademas se tiene en consideracion que el precio del
grano ardbigo se apreci6 en un 40% en 2024 tomando en cuenta el afio anterior
(International Coffee Organization [ICO], 2024).

Por otro lado, la propuesta integra una diferenciacion en cuanto a la presentacion
del café a través de cubos gourmet, formato que emplea una dosis estandarizada de café
de calidad que se podrad consumir en bebidas calientes. Este tipo de innovacion se
relaciona con patrones observados en los ultimos afios: segin Fortune Business Insights
(2026), con el impulso de demandas de los consumidores con experiencias de alta calidad,
el mercado global “cold brew” y sus formatos disruptivos han registrado un crecimiento
anual del 22.7%. En vista de la ausencia de productos que puedan suplir las necesidades
del mercado mendocino “Cubu” representa una ventana de entrada con ausencia de
competencia, convirtiéndose en un bien con gran proyeccion.

El entorno del mercado argentino proporciona condiciones favorables para la
entrada de este producto. Segiin Euromonitor International (2024), entre 2021 y 2023, el
nimero de cafeterias especializadas aument6 de 1.054 a 1.132 establecimientos,
consoliddndose como uno de los segmentos de mayor crecimiento dentro del sector

gastrondmico. No obstante, el mercado mendocino continua con la presencia absoluta de
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Colombia y Brasil en el segmento cafetero, procedencias que, si bien controlan por
cantidad, ofrecen precios por debajo de la escala industrial (Zegarra, 2025).

Esta concentracién limita la oportunidad de experiencias innovadoras para el
consumidor, y sin lugar a duda, abre oportunidades visibles para empresas emergentes
con atributos distintos. En este escenario, “Cubu” posee ventajas estratégicas en cuanto a
la experiencia del consumidor, que, con ayuda de una buena gestién en marketing
alimentario a través de empaque y formato sensorial, puede elevar la percepcion del

producto en el cliente final (Krishna et al., 2017).
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Mapa de empatia

Figura 1 Mapa de empatia

¢Qué piensa y siente?

Frustracion por no poder ofrecer un producto diferente con
identidad propia, deseo de sentirse orgulloso por ofrecer una
experiencia sensorial premium dnica y un interés por cafés
con certificacion de origen y calidad.

¢Qué oye? :Qué ve?

Percibe a los clientes quejarse de que
el café tiene la misma consistencia
como en cualguier otra cafeteria,
comentarios de que el café carece de
notas distintivas, hacer
comparaciones al café que vienen de
distintos lugares (Brasil, Colombia)
cada uno tiene un perfil Unico y
criticas de los bloggers
gastronomicos sobre la falta de
origen verificable del café.

Competidores que ofrecen café de origen
brasilefio y colombiano, interés de los
clientes en saber el origen del café,
tendencia hacia los cafés de especialidad
con trazabilidad, y la falta de opciones de

café que provengan de otras regiones.

¢Qué dice y hace?

Busca mejorar la calidad del café, participa en ferias de café de

especialidad, solicita informacion de las calificaciones que otorga la
Specialty Coffee Association a los cafés e investiga las denominaciones
de origen de cada café antes de adquirir.

¢Qué le duele? ¢A qué aspira?
Ofrecer un café genérico sin identidad con las mismas Ofrecer un café de alta calidad con perfil sensorial tnico,
caracteristicas de la competencia, depender de proveedores de contar con producto con denominacidn de origen, ser
Brasil y Colombia, y la falta de certificacion de calidad. reconocido por la calidad superior de su café y atraer clientes

que buscan nuevas experiencias.

Fuente: Elaboracién propia

El mapa de empatia indica que la propuesta de la marca “Cubu” responde
directamente a las necesidades de las caferias de tercera ola al ofrecer cubos gourmet de
café de origen lojano respaldado con certificaciones de calidad. Este formato innovador
brinda una nueva alternativa para las cafeterias mendocinas ya que diversifica su oferta

y fortalece su posicionamiento en el mercado.
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Buyer Persona: Caracteristicas y Necesidades del Segmento

Tabla 1 Buyer Person

Elemento

Descripcion

Nombre del Bayer Persona

Diego, propietario de cafeteria de
especialidad.

Perfil Demografico

Edad 30 - 48 afios
Género Masculino
Estado civil Casado

Nivel educativo

Técnico, Universitario

Ingresos mensuales

Presupuesto mensual en insumos: $2.000
- $5.000

Ocupacion

Propietario o gerente general de
cafeterias de tercera ola.

Redes sociales que utiliza

Instagram y TikTok para seguimiento a
las tendencias. LinkedIn y WhatsApp
Business para contactos B2B.

Perfil Psicografico

Estilo de vida

Dinamico, orientado a ofrecer un
producto de calidad y generar emociones,
visitas las ferias gastronémicas, valora la
eficiencia operativa y la diferenciacion.

Valores Transparencia, trazabilidad, consistencia,
innovacion, relacion directa.
Personalidad Detallista, apasionado, perfeccionista,

colaborativo.

Comportamientos de consumo

;Donde compra?

Importadoras, tostadores locales y
proveedores de insumos integrales
(B2B).

. Qué lo motiva a comprar?

Calidad, puntuacién del grano,
consistencia, estabilidad, sostenibilidad,
capacitacion y certificacion de origen.

Necesidades principales

Caf¢ de especialidad con certificacion de
origen y calidad, diferenciacion
competitiva y experiencia sensorial
unica.

.Como el producto satisface esas
necesidades?

Fuente: Elaboracién propia

Los cubos pre-medidos de café
elaborados con materia prima premium
lojana a un precio de mercado
competitivo, acompanado de un
certificado de origen y calidad,
garantizando un perfil sensorial tinico a
través de un formato innovador.



Identificacion de la problematica

Problema del segmento
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El mapa de empatia indica que las cafeterias de tercera ola buscan mejorar la

calidad del café, perciben a los clientes quejarse de que el café tiene la misma consistencia

y necesitan ofrecer un café de alta calidad en una presentacion innovadora atractiva,

ademds que este genere una nueva experiencia al disfrutar de una taza de café con

atributos excepcionales.

Tabla 2 Arbol De Problemas

Causas (;Por qué ocurre?)

Problema Central

Consecuencias (;Qué pasa
por el problema?)

Los productores de café
lojano concentran su
comercializacion en el
mercado local o a través de
intermediarios, sin
desarrollar estrategias de
acceso directo a mercados
externos como Argentina.

El café de especialidad que
llega a Mendoza se
comercializa en formatos
tradicionales que no generan
experiencia ni diferenciacion
en el punto de venta.

La cadena de
comercializacion del café de
especialidad hacia Mendoza
depende de multiples
intermediarios que
incrementan el precio final
antes de llegar al comprador.

Los propietarios de cafeterias
de tercera ola en Mendoza no
conocen el café arabigo
lojano ni sus atributos
diferenciales, por lo que no
lo consideran como opcién
de abastecimiento.

Fuente: Elaboracién propia

Limitada disponibilidad de
café de especialidad lojano,
en presentacion innovadora y
a precio asequible, para
cafeterias de tercera ola en
Mendoza, Argentina

Las cafeterias de tercera ola
en Mendoza no cuentan con
un proveedor directo y
estable de café de
especialidad lojano, lo que
genera abastecimiento
irregular e inseguro.

Los locales ofrecen una
experiencia similar a la de
cualquier cafeteria, sin un
elemento visual o sensorial
que resalte experiencias
diferentes en el consumidor.

El precio al que acceden las
cafeterias mendocinas resulta
elevado e incompatible con
sus margenes operativos,
restringiendo la
incorporacion de café lojano
en su oferta.

El mercado mendocino sigue
dependiendo de origenes ya
conocidos (Brasil y
Colombia), y el café lojano
queda fuera de sus
preferencias.
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Resolucion de Problema

La propuesta es comercializar cubos gourmet de café de especialidad lojano, en
formato solido, dirigidos a cafeterias de tercera ola en Mendoza a través de un enfoque
B2B y una propuesta de valor innovadora. La diferenciacion no es solo el origen lojano,
sino la combinacion de: trazabilidad real, formato que genere experiencias sensoriales al
momento de consumirlo y precios competitivos respaldados por una cadena de
exportacion directa con los productores, tres cosas que hoy, juntas, no existen en el
mercado. Esta propuesta responde directamente a la creciente demanda de productos
innovadores y con calidad certificada dentro de las cafeterias de tercera ola en el

mercado mendocino.



Tabla 3 Business Canvas

Business Canvas
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Socios clave

Actividades clave

Propuestas de valor

Relacion con clientes

Segmentos de clientes

* Productores y asociaciones de café de
especialidad lojano para exportacion

* Certificadoras de calidad.
» Empresas especializadas en packaging

» Empresas de transporte y logistica
internacional

* Gestion de exportacion y
despacho aduanero de
Ecuador a Argentina

* Seleccion y control de
productores de café lojano

* Desarrollo comercial con
cafeterias de tercera ola de Mendoza - Argentina

* Logistica de distribucion
local en Mendoza

Recursos clave

* Acuerdos con productores de café de
lojano.

especialidad

* Know-how en comercio exterior.

* Red de contactos en el
ecosistema cafetero mendocino

» Marca y packaging de origen

« Café arabigo de Loja en
formato cubo concentrado
(s6lido, soluble en caliente)

* Calidad de café de especialidad
lojano a precio accesible

* Origen trazable con
identidad geografica inica

* Experiencia visual e
interactiva en el punto
de preparacion

* Visitas comerciales y
degustaciones presenciales
en cafeterias de tercera ola.

» Comunicacion directa via WhatsApp
Business o correo para gestion de pedidos y
soporte postventa

* Construccion de relacion de confianza a
largo plazo basada en consistencia de calidad
y origen trazable

Canales

* Venta directa B2B a
cafeterias de tercera ola
en Mendoza

* Canales de divulgacion digital de contenido
relacionado a “CUBU”

« Cafeterias de tercera ola
de Mendoza, Argentina
(cliente principal B2B)

Estructura de costos

* Adquisicion del café de especialidad a productores y/o asociaciones lojanas.

Fuente de ingresos

* Venta mayorista de cubos gourmet a cafeterias de tercera ola en Mendoza-Argentina

* Produccion / procesamiento del cubo concentrado
* Gestion administrativa y certificaciones.
* Logistica internacional y costos de exportacion

» Marketing, degustaciones y desarrollo de clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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Prototipaje O Propuesta Inicial 1.0
Figura 2 Prototipo 1.0 de los Cubos CUBU

AR
CUBU

CUBOS GOURMET DE CAFE
e S D

100% ARABICO
ORIGEN LOJA - ECUADOR

Fuente: Elaboracion propia

CUBU es una propuesta innovadora elaborada con café de especialidad lojano, compuesta
por cubos de café concentrado con una forma que facilita su manipulacién y ofrece una
presentacion sofisticada. El producto se comercializara en cubos en un empaque premium de color
verde oliva oscuro con letras doradas y verde oliva oscuro, y un fondo color crema, disefiado para
transmitir exclusividad, elegancia y calidad superior. Su identidad visual incorpora elementos
representativos de Loja, resaltando su origen ecuatoriano y fortaleciendo atributos de trazabilidad
y especialidad. La propuesta esta orientada a cafeterias de tercera ola y consumidores que buscan
experiencias premium, ofreciendo practicidad, versatilidad para bebidas calientes y un alto valor

agregado asociado al café de especialidad.



Tabla 4 Analisis del Macroentorno — Internacionalizacion
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FACTOR VARIABLE CORTO | MEDIANO | LARGO | IMPA FO
PLAZO | PLAZO | PLAZO | CTO DA
P Ecuador y Argentina mantienen
O relaciones comerciales dentro del X "EI%SOI ©
L marco de ALADI, facilitando el
I comercio regional (ALADI, s.f.).
T Los requisitos sanitarios y de NEGA
I importacion  para  alimentos X TIVO A
C exigen registros y controles
especificos por parte de ANMAT
(ANMAT, 2024).
Los acuerdos de integracion MUY
regional favorecen la reduccion X POSI O
de barreras comerciales entre TIVO
paises miembros (ALADI, s.f.).
E El consumo mundial de café MUY
C alcanz6 aproximadamente 177 X POSI O
O millones de sacos en 2023-2024 TIVO
N (ICO, 2024).
O La inflacion argentina puede
M afectar el poder adquisitivo de X NEGA A
I los consumidores y los costos de TIVO
C importacion (Banco Mundial,
O 2024).
El crecimiento del segmento de POSI
caf¢é de especialidad genera X TIVO O

oportunidades para productos

premium (ICO, 2024).
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Los consumidores muestran un

creciente interés por productos POSI

S con calidad diferenciada, TIVO

O trazabilidad y origen identificado

C dentro del segmento de café¢ de

I especialidad (SCA, 2024).

A Existe una creciente cultura de MUY

L consumo de café de especialidad POSI
en Argentina (SCA, 2024). TIVO
El café de especialidad continua MUY
ganando relevancia como una POSI
experiencia de consumo asociada TIVO
a calidad, sostenibilidad y origen
(SCA, 2024).

T La innovacion en procesamiento

E y agregacion de valor permite POSI

C desarrollar nuevos formatos de TIVO

N comercializacion del café (ITC,

O 2021).

L Las mejoras en conservacion y

O empaque contribuyen a mantener POSI

G la calidad del producto durante TIVO

I su comercializacion

C internacional (ITC, 2021)..

O La digitalizacion facilita la POSI
promocion y comercializacion TIVO
internacional del producto (ITC,

2021).

E La  sostenibilidad se ha

C convertido en un factor relevante POSI

O para la competitividad del sector TIVO

L cafetero internacional (ITC,

O 2021).
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fortalecer la confianza del

consumidor y la permanencia en

el mercado (ANMAT, 2024).

G La demanda de productos
I provenientes de cadenas MUY
C productivas responsables POSI
O continta aumentando en los TIVO
mercados especializados (ITC,
2021).
Los alimentos importados deben NEGA
L cumplir requisitos de etiquetado, TIVO
E inocuidad y registro sanitario
G para ingresar al mercado
A argentino (ANMAT, 2024).
L El cumplimiento de la normativa POSI
alimentaria contribuye a TIVO

Fuente: Elaboracion propia

El andlisis del macroentorno realizado mediante la matriz PESTEL evidencia que

Mendoza — Argentina, presenta condiciones favorables para la internacionalizacion de los

cubos gourmet de café de especialidad de origen lojano “CUBU”. En el ambito politico,

la participacion de Ecuador y Argentina en la Asociacion Latinoamericana de Integracion

(ALADI) facilita la integracién econdmica regional y promueve mecanismos que

favorecen el intercambio comercial entre los paises miembros (Asociacion

Latinoamericana de Integracién [ALADI], s.f.). Asimismo, aunque existen requisitos
regulatorios para la importacion de alimentos, estos pueden gestionarse mediante una

adecuada planificacion y cumplimiento normativo.

Desde la perspectiva econdmica, el mercado resulta atractivo debido al

crecimiento sostenido del consumo mundial de café, el cual alcanz6 aproximadamente

177 millones de sacos durante el periodo 2023-2024 (International Coffee Organization

[ICO], 2024). Sin embargo, la inflacién argentina continiia representando un desafio para

las empresas que buscan ingresar al mercado (Banco Mundial, 2024). Por otra parte, los

factores sociales muestran una creciente preferencia por productos con calidad




27

diferenciada, trazabilidad y origen identificado, caracteristicas altamente valoradas dentro

del segmento de café de especialidad (Specialty Coffee Association [SCA], 2024).

En cuanto a los factores tecnoldgico y ecoldgico, los avances en procesamiento,
conservacion y sostenibilidad fortalecen las oportunidades para el desarrollo de productos
innovadores con valor agregado (International Trade Centre [ITC], 2021). En conjunto,
los resultados obtenidos permiten concluir que Mendoza constituye un mercado con
potencial para la insercion y crecimiento de “CUBU”, especialmente dentro del segmento

de consumidores y establecimientos orientados al café de especialidad.

Analisis del Microentorno — Internacionalizacion.

La rivalidad entre competidores existentes es moderada, debido al crecimiento
sostenido del mercado cafetero y al aumento de la demanda de productos diferenciados.
Segtin la Organizacién Internacional del Café, el consumo mundial alcanzé
aproximadamente 177 millones de sacos durante el periodo 2023-2024, reflejando una
expansion constante de la industria (International Coffee Organization [ICO], 2024). Sin
embargo, los cubos de café constituyen un formato poco desarrollado en el mercado

argentino, generando oportunidades de diferenciacion.

La amenaza de nuevos entrantes es media, ya que el sector requiere inversion en
innovacion, posicionamiento de marca y cumplimiento de estindares de calidad (Daniels
et al., 2022). Por su dependencia de un unico abastecedor, el poder de negociacién de los
compradores es medio-alto, puesto que las cafeterias especializadas pueden comparar

alternativas y exigir atributos diferenciadores.

Finalmente, la amenaza de productos sustitutos es media por la presencia de café
molido, instantdneo y cdpsulas. No obstante, los cubos gourmet destacan por su
practicidad, innovacion y valor agregado, favoreciendo su insercion en el mercado

mendocino.



Tabla 5 Matriz de Seleccion de Mercado NI
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Argentina Chile Estados Unidos

Factores Ponderacion Calificacion Puntuacion Calificacion Puntuacion Calificacion Puntuacion
criticos para el ponderada ponderada ponderada
éxito
Logistica y 0.10 3 0.3 5 0.5 4 0.4
transporte
Crecimiento de 0.15 4 0.60 3 0.45 5 0.75
la demanda
Tamaiio del 0.18 4 0.72 3 0.54 5 0.90
mercado de café
de especialidad
Cultura de café 0.16 4 0.64 3 0.48 5 0.8
de especialidad
Barreras 0.12 4 0.48 5 0.60 3 0.36
arancelarias y
no arancelarias
Acuerdos 0.08 4 0.32 5 0.40 2 0.16
comerciales
Intensidad 0.06 5 0.30 4 0.24 2 0.12
competetiva
Posicionamiento 0.15 3 0.45 4 0.60 4 0.60
y aceptacion del
café
ecuatoriano

1.00 3.81 3.81 4.09

Fuente: Elaboracion propia

La matriz de seleccién de mercados indica que Estados Unidos presenta

condiciones mds favorables para la exportacion de cubos de café de especialidad “Cubu”

en comparacion a Argentina y Chile. Estados Unidos obtuvo la puntuacién més alta

(4.09), el factor mas relevante es: el crecimiento de la demanda de café de especialidad,

ya que del total del mercado aproximadamente el 40% representa al consumo de café de

especialidad, con una tasa de crecimiento anual del 5% (Soto Gomez et al., 2025).

Chile obtuvo una puntuacién de (3.81) por su proximidad geografica y el acuerdo

comercial que mantiene con Ecuador denominado ACE 75, vigente desde el 2022 que

reduce las barreras arancelarias y no arancelarias (Coello Carabajo, 2025). Ademas, es el

principal importador de café verde, café tostado (en grano, molido, con cafeina y sin

cafeina) y subproductos como cdscara y cascarilla provenientes de Ecuador, en 2024

Chile import6 en café un valor de 2,92 millones (The Observatory of Economic

Complexity, 2024).

Argentina por su parte obtuvo la misma calificacién que Chile (3.81), destacando

principalmente su intensidad competitiva, debido a que el pais no produce café por las



29

condiciones climéticas que posee (Gianluca, 2025). Su consumo interno proviene
principalmente de paises como Brasil y Colombia (Centre, 2026), aunque Ecuador con
Argentina no tiene un tratado de libre comercio bilateral directo, mantiene un acceso
preferencial mediante el Acuerdo de Complementacién Econémica Regional (ACE 59)
entre los paises del bloque econdmico MERCOSUR y la CAN, otorgando ventajas
competitivas y reducciones arancelarias para las exportaciones ecuatorianas (ALADI,
2004).

Descripcion de la Poblacion (Mercado Objetivo)

La poblacion objetivo para el presente estudio esta constituida por cafeterias de
tercera ola de la ciudad de Mendoza, Argentina. Estos establecimientos se enfocan en
brindar servicios que se distinguen por la calidad del café, su trazabilidad y la creacion
de experiencias innovadoras a partir de su consumo. Por esta razon, los cubos gourmet
de café de especialidad lojano presenta condiciones favorables, ya que combina
conveniencia, calidad y valor agregado, acordes con las tendencias de del café de
tercera ola (Boaventura et al., 2018). Siguiendo esta premisa, el mercado mendocino se
constata como un buen mercado, ya que como menciond la Municipalidad de Mendoza
(2026), la ciudad cuenta con 120 establecimientos listos para ofertar los productos a los

clientes.
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Tabla 6 Matriz de Sistematizacion de Informacion, Entrevista

Tematicas

Preguntas

Respuestas

Atractivo general

Contexto de uso

Desde tu
experiencia, ;qué
espera el
consumidor de un
café de especialidad
y qué atributos
valora mas (origen,
perfil sensorial,

calidad)?

En el mundo
culinario, ;has visto
integracion de
formatos
alternativos de café
(concentrados,
solidos, liofilizados)
en propuestas
gastrondmicas?
(Como los recibe el

comensal?

Isabel Pérez, 2026: En el
consumo de café existen distintos niveles
de apreciacion. Muchas personas
consumen café por rutina o buscan
inmediatez, acostumbrandose a perfiles
comerciales o con tuestes muy marcados.
Sin embargo, quienes prueban un café de
especialidad de excelente calidad y
conocen sobre el tema reconocen la
diferencia, valorando especialmente el
café latinoamericano por sus propiedades
organolépticas. Cuando se esta
acostumbrado a productos organicos y de
alta calidad de nuestro pais, se nota de
inmediato la diferencia frente a cafés
convencionales. Quienes valoran
realmente el producto dedican el tiempo
necesario para disfrutar de un café bien

elaborado.

Isabel Peréz, 2026: Personalmente
me encanta el café ecuatoriano. Yo lo he
utilizado para postres. Por ejemplo, uno
de los postres que tenia yo en mi
restaurante era como un tiramisu, un
bizcocho de chocolate remojado en café y
cubierto con chocolate ecuatoriano al
70%. Era mi manera favorita de
consumirlo porque lo hacia en batido.
Incluso, hay personas que no toman café

por las propiedades de la cafeina y que no
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Valor percibido

Desde tu
perspectiva como
chef, ;qué hace que
un café pase de ser
una bebida a
convertirse en una
experiencia? ;Qué
papel juega la

presentacion y el

pueden dormir. Entonces, obviamente en
una cena era mucho mas facil introducirlo.
Otra de las experiencias que he visto que
es buena es una infusion de café. Un café
de especialidad también me parecia
increible. Otra de las maneras en las que
he visto mucho, no en mi idea, pero en un
restaurante de un chef de Dinamarca, muy
buen chef en Ecuador, é1 estaba haciendo
sushi y lo integré en el sushi. Me acuerdo
tan claro que era salmon con la aba del
café, como café triturado. Asi tal cual,
café tostado triturado. Y la combinacion
de sabores era increible. A mi me vol¢ la
cabeza y dije, nunca le hubiera
introducido café con pescado crudo. Y esa
fue de las mejores experiencias que he
tenido explorando con café de
especialidad. Mas alla de la bebida,
porque creo que hay mil maneras de
disfrutar el café por todo el sabor y por

todas las propiedades organicas que tiene.

Isabel Pérez, 2026: Estaba en una
empresa privada, era como un resort
privado en Acapulco. Ellos se dedican a
producir tintes organicos de agave, y me
encantaba coémo incluian el café en la
experiencia, la gente que no ha probado
no puede diferenciar. Ellos creaban toda la
experiencia de ser un tasting de café para
que las personas experimentaran todas

esas propiedades: el olor, el sabor, la
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ritual de

preparacion?

textura, sobre todo el sabor. Creo,
personalmente, que la comida representa
las sensaciones o las emociones que puede
despertar una persona. Al crear esta
experiencia, en el momento en que ellos
probaban el café, puede ser un poco
abrumador probar tantos tipos y no
reconocer, mucho menos diferenciar,
porque si no tienes el paladar desarrollado
no puedes notar la diferencia. A mi me
gusta porque ellos te hacen probar
diferentes alimentos para que tu paladar se
ponga neutral, como cuando vas a una
prueba de perfume y te dan las habas del
café para neutralizar. Claro, puedes
terminar mareando, es como el vino,
donde tienes que desarrollar el paladar.
Entonces, obviamente tienes que
direccionar bien su mensaje, porque tu
idea me parece genial. Yo no te miento,
yo a veces consumo caf¢ instantaneo, y yo
soy amante del buen café, pero porque
estoy en las del apuro, y es como que digo
no me va a tomar mucho tiempo ponerlo a
hacerlo; como estoy en el apuro,
solamente un café colombiano instantaneo
y me voy, y €so como para no perder la
costumbre, pero no soy de las que van y
pago por un café de maquina porque no

me satisface.
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Primera

impresion

Atractivo general

(Como se
percibe el café
proveniente de
Ecuador frente a
otros origenes
tradicionalmente
reconocidos? ;Qué
potencial le ves al
café ecuatoriano de

especialidad?

,Qué
tendencias del
mercado de café de
especialidad crees

que todavia no han

Isabel Pérez, 2026: El café de
Latinoamérica son unos manjares, pero te
puedo decir que la gente no sabe del café
ecuatoriano. Yo no he visto una marca de
café ecuatoriano asi, y francamente, para
mi es una pena, porque conozco el valor
del café ecuatoriano y me encantaria
verlo; incluso creo que tiene el potencial
para llegar a niveles mundiales. La gente
sabe que el café ecuatoriano es
extraordinario, pero cuando lo menciono,
la gente no tiene idea, no lo conoce. Muy
pocas personas conocen que Ecuador es
conocido por el café, tal vez porque
somos mas conocidos por el camarén y las
rosas. Pero creo que también se debe a
que es un pais tan pequeflo y tampoco es
que se pueda cubrir toda la demanda
existente, como si lo hacen Colombia,
Brasil o paises africanos que también he
escuchado que producen mucho. Pero si,
creo en este proyecto porque hay mucho

potencial ahi.

Isabel Pérez, 2026: En técnicas, yo
diria que en Ecuador y en el resto de
Latinoamérica estamos mas
acostumbrados a las técnicas y al
consumo tradicional, donde falta que la
gente aprecie de verdad y pague por un
café de calidad. Hay cosas muy
innovadoras que se estan desarrollando en

el sector, ideas que buscan revolucionar
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Compra

llegado a América
Latina pero que

estan por llegar?

En los
establecimientos
donde has trabajado
o colaborado,
(quién toma la
decision de elegir
un proveedor de
café? ;Qué
argumentos
terminan siendo los

decisivos?

como se consume el café. Por eso, cuando

n

me dijiste "cubo de café", yo lo relacioné
con esos cubitos de azucar, el terroncito, y
pensé qué interesante seria que sirvieran
el café asi, todo comprimido, como para
cargarlo en la bolsita. Aunque tienen que
tomar en cuenta que, personalmente, no lo
llamaria como de especialidad; puede ser
mas un acercamiento a un café
instantaneo, porque es una experiencia
novedosa. Pero yo, como mujer, lo
cargaria en mi cartera. Es como decir: voy
a comer algo y saco mi terroncito de caf€,
porque como no tengo tiempo, me lo

tomaria en cierto momento.

Isabel Pérez, 2026: En los lugares
que he trabajado han sido muy pequefos
los corporativos. Entonces yo creo que esa
decision esta sobre el equipo ejecutivo,
como los chefs, el gerente general; ellos
tienen que comparar los costos en relacion
con el proveedor y la calidad. Tiene
mucho que ver la influencia de la relacion
que exista entre el proveedor y el
ejecutivo que decide hacer esa compra, se
trata de fidelidad. Por ejemplo, en el
Michelin utilizaban un café italiano, era
bueno. En otro Michelin donde trabajaba,
el barista era de origen venezolano y ¢l
producia su propio caf¢; me parecio
espectacular porque compraba los beans

de café de otros paises y €l lo tostaba y lo
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Valor percibido

Enla
gastronomia de alto
nivel, ;cudnto peso
tiene realmente
saber el origen
exacto de un
ingrediente como el
café? ;Es un
diferenciador
genuino o se ha
convertido en

marketing?

empaquetaba. El influia, entonces él decia
qué café era bueno y qué café vender,
tenia un negocio redondo. Entonces digo,
depende mucho de la relacion y de como
le vendan el café, porque obviamente yo
supe que el café era bueno, el chico sabia

de la técnica y de especialidad.

Isabel Pérez, 2026: Depende
mucho de tu mercado, porque hay muchas
personas que lo beben por costumbre.
Sobre todo, cuando trabajaba en Michelin,
la gente pedia un postre y obviamente
venia con su café, y es por eso que lo
pedian. Pero esta gente que estaba en el
Michelin, la mayoria eran personas que
recorrian restaurantes y venian por una
experiencia superior, y la mayoria viajaba
a Europa. En paises como Francia, Italia y
otros paises europeos muchos tienen la
costumbre de tomarse un expreso después
de la comida, entonces ellos si tenian un
poco mas de esa sensibilidad. Elementos
como la trazabilidad y el origen del café
se pueden utilizar en el marketing una vez
definido el mercado objetivo. Por
ejemplo, si tu venias a mi restaurante, yo
te contaba a qué altura fue cultivada,
cosechada y el tueste, porque nosotros
comprabamos los beans de café tostado y
los vendiamos en el restaurante. Hay una
historia detras que da un valor agregado,

pero eso se valora mas en paises
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Barreras y

objeciones

(Cuéles son
los principales
obstaculos que
enfrenta un
producto de café
desconocido para
entrar en la carta de
un restaurante o
cafeteria de

especialidad?

productores, sobre todo lugares como
Galapagos, que es un lugar extraordinario,
donde no te puedes ir del restaurante sin

comprar el café.

Isabel Pérez, 2026: Creo que
depende muchisimo de como lo vendas.
Por ejemplo, hay cafés que, dependiendo
del tipo de tueste, la manera en que sea
extraido va a ser mejor venderlos solos o
venderlos con un postre. Entonces ahi
depende mucho la estrategia, como ti lo
quieres vender. Es como la persona lo ve:
si t le cuentas la historia y le dices que
fue cosechado a 10,000 metros de altura,
que le cuentas toda la historia de que es un
café fino de aroma, aunque no lo hayan
probado nunca, lo van a probar por sus
notas citricas, acidas, lo que sea; entonces
tu le vas a vender a la persona como
producto perfecto y la demanda se va a
ver cuando ya empieces a ver los
resultados. Por lo general, creo que
actualmente el café latinoamericano tiene
muchisima aceptacion donde sea.
Entonces depende de como lo vendas,
como lo presentes y para qué, para una
cafeteria o para un restaurante. Se requiere
analizar muchos factores y tener bien

definido el nicho o el segmento objetivo.
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Compra

(En qué
medida influye la
sostenibilidad o la
relacion directa con
el productor en la
decision de compra
de un chef o
propietario de
establecimiento
gastronodmico hoy

en dia?

Isabel Pérez, 2026: Depende
muchisimo de la relacion que tengas. Por
ejemplo, si yo soy la duefa de un
restaurante y tengo una buena relacion,
ahi viene la estrategia de marketing
utilizada para la venta y como tu presentas
tu producto. Tu vienes y me dices, mira,
yo tengo este producto, te voy a dejar esta
muestra, cuéntame como lo preparamos.
Ahi viene mucho la relaciéon y el
acercamiento de como tu haces conocer tu
producto; tienes que tener una estrategia
de mercadeo y marketing. Dices, mira, te
voy a dejar una funda de 5 kg, pruébala,
dime qué tal se vende y me avisas si
quieres hacer un pedido. Aqui esta
basicamente el productor haciendo
conocer su producto y confiando en él,
siempre es la relacion de confianza que
generes con la persona a cargo. En cuanto
al peso de la sostenibilidad, teniendo en
cuenta desde el proceso de produccion, el
packaging y la forma en que se vende,
dependerd mucho de donde lo ofrezcas; el
valor de la sostenibilidad sera distinto en
una cafeteria en comparacioén con un bar
de postres, donde interesara mas un café
de origen organico por sus propiedades

organolépticas.
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Mejoras

Si tuvieras
que aconsejar a un
equipo joven que
quiere introducir un
café de especialidad
ecuatoriano en un
formato innovador
— un cubo
concentrado soluble
— (por donde
empezarias y qué

errores evitarias?

Isabel Pérez, 2026: Yo les
aconsejaria principalmente que den a
conocer el producto un poco antes de
introducirlo en el mercado, como lo hacia
este chico al vender las tablas de cacao
primero, porque al tratar de introducir el
producto molido pierde mucha propiedad
organica. Me parece una idea genial desde
la salud y el café, porque s¢ que el
producto ecuatoriano es tan bueno para
exportar; realmente lo que hace falta es
gente que se atreva a pensar distinto a lo
que ya se ha venido haciendo.
Personalmente les recomendaria
investigar qué necesitan para exportar y
empezar a conectar con pequeflos
productores. Les doy un ejemplo que me
parece increible: lo que hace Pacari, un
proyecto sostenible donde compran las
habas de cacao y hacen sus mezclas. Lo
que yo les recomendaria es que compren
las habas de café y a su vez averigiien
todo lo necesario para exportarlo y
venderlo, no como un producto terminado,
porque van a competir con empresas
como Nescafé, que viene haciendo café
por mas de 80 afios; tienen que conocer
cuales van a ser sus competidores. Es un
producto muy innovador, pero hay que
pensar en todo, en todos los factores que
difieren en como llega el producto, en el

empaque; la idea es increible, pero tienen
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que garantizar un producto fresco, porque
si el café va a estar mucho tiempo en una
vitrina o percha con una rotacién muy
baja, va a perder muchisimas propiedades
organolépticas, y eso va a diferir el
resultado final. Mi consejo seria que
averigiien e investiguen como pueden
llegar de mejor manera al mercado
argentino, donde no van a competir con
tantos competidores grandes y donde las
regulaciones son mas manejables. Les
aconsejaria empezar de esta manera y
luego expandirse una vez estén en
funcionamiento, dando a conocer el
producto, ya que hay mucho
desconocimiento del café ecuatoriano.

Fuente: Elaboracion propia

Analisis del Resultado de 1a Entrevista

La entrevista realizada revela que muchos consumidores optan por el café por
costumbre mas que por un conocimiento profundo de sus atributos sensoriales, lo que
abre una oportunidad para los formatos innovadores que combinen calidad y practicidad
en el consumo. Aunque el café latinoamericano tiene una alta valoracion por su calidad,
el café ecuatoriano tiene un bajo nivel de reconocimiento frente a paises como
Colombia y Brasil. De acuerdo con la entrevistada Isabel Pérez (2026), existe un
potencial de crecimiento para el café ecuatoriano si se logra comunicar adecuadamente
su origen, su calidad y su propuesta de valor. Las tendencias actuales revelan que la
innovacion es un factor relevante para el sector cafetero, especialmente en los productos
que combinan conveniencia con diferenciacion. La idea del cubo concentrado soluble de
café se percibe como una propuesta novedosa con posibilidades de aceptacion, siempre
y cuando se acompatfie de estrategias de promocion, educacion al consumidor y

planificacion comercial. Los resultados de la entrevista sugieren combinar innovacion,
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calidad y comunicacion efectiva para favorecer la introduccion de productos a base de
café ecuatoriano en el mercado.

Enlace entrevista: https://drive.google.com/file/d/1WQiTHDVykaW4Jw-
MRV2onFnS214Mz9tl/view?usp=sharing

Propuesta Final — Prototipo 2.0

Figura 3 Prototipo 2.0

CUBU

CUBOS GOURMET DE CAFE

ORIGEN LOJA-ECUADOR

Fuente: Elaboracién propia

El prototipo final de CUBU incorpora mejoras significativas respecto a la
version 1.0, orientadas a optimizar la experiencia del consumidor y fortalecer la
presentacion del producto. Se implementé un sistema de dosificacién més practico
mediante barras que contienen la cantidad exacta de cubos de café necesaria para
la preparacion de una taza, facilitando su uso y garantizando una porcién
estandarizada. Ademas, se mejord la identidad visual mediante la actualizacion de
la imagen de fondo, reforzando la conexién con el origen del producto, y se
redisefid la caja contenedora incorporando un sistema de apertura facil que
permite acceder a las barras de manera rapida y cémoda, incrementando la

funcionalidad, practicidad y valor percibido del producto.


https://drive.google.com/file/d/1WQiTHDVykaW4Jw-MRV2gnFnS2I4Mz9tl/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1WQiTHDVykaW4Jw-MRV2gnFnS2I4Mz9tl/view?usp=sharing
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Modelo de Monetizacion

“Cubu” monetiza mediante un esquema B2B mayorista, con canales de venta
directa al consumidor final. Los ingresos provienen de pedidos recurrentes y por
volumen, colocados por cafeterias de tercera ola en Mendoza, sin distribuidores ni
revendedores en la cadena comercial. Esta estructura retiene margenes que, de existir
intermediarios de distribucion, terminarian diluidos entre actores comerciales, al margen
de la logistica de transporte requerida para el ingreso del producto al pais. El vinculo
comercial directo, sostenido en la trazabilidad del origen, opera como principal
mecanismo de retencion dentro de un segmento que prioriza la relacion con el

proveedor por sobre el precio aislado.
PRESENTACION COMERCIAL DEL PROTOTIPO

Figura 4 Captura del video promocional

0:0013

Video final

Fuente: Elaboracion propia. Enlace:

https://drive.google.com/file/d/1tx AwRt7kYtPrDwv_h5nO-ITyG-

kShJnB/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1txAwRt7kYtPrDwv_h5nO-ITyG-kShJnB/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1txAwRt7kYtPrDwv_h5nO-ITyG-kShJnB/view?usp=sharing

LOCALIZACION
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A pesar de que la materia prima de CUBU proviene de Loja, el centro de operaciones se

ubicara en la ciudad Guayaquil. Alli opera el principal puerto maritimo del pais,

articulado con zonas francas agroindustriales que acortan los tiempos de despacho

aduanero, junto a infraestructura vial, energética y de conectividad consolidada, y mano

de obra especializada en logistica. Estas condiciones, sumadas a estandares de seguridad

industrial favorables, sostienen la expansion del procesamiento y la viabilidad

exportadora hacia Mendoza

Operaciones (Mapa de procesos) y/o Disefio Organizacional

Figura 5 Mapa de proceso

MAPA DE PROCESOS CUBU

PROCESOS ESTRATEGICOS

Objetivos y procesos estratégicos

Proceso de control de calidad

E Definicion de estrategias y metas Trazabilidad v estindares del café
= v
8]
d PROCESOS OPERATIVOS
a
E Compr:r?:]:mtena Produccion y envasado Almacenamiento Distribucion y logistica Gesuﬂr‘l,:]::: :rcml ¥
g Seleccion de Pro;:e]san:ento Bo&\ite.gajz Y Ex{]:ortac;im ¥ Relacion B2B con
w productores €l cubo _ge: ton _E espacho cafeterias de
s . concentrado inventario aduanero
E lojanos tercera ola

A

PROCESOS DE APOYO

Gestion administrativa
Recursos, certificaciones y normativa

Gestion financiera

Control de costos v presupuesto

CLIENTE SATISFECHO

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 7 Detalle de Procesos
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Proceso Objetivo Alcance Actividades
a. Definir De la vision Analisis FODA.
Objetivos y estrategias, objetivos  a la ejecucion Definicién de
procesos y metas tactica metas.
estratégicos Definicion de
estrategias.
Definicion de
indicadores.
Seguimiento del
plan.
b. Garantizar Dela Verificacion de
Proceso de la calidad y recepcion del grano  certificados de origen.
control de trazabilidad del café  al cubo terminado Control del perfil

calidad

lojano en cada lote

sensorial del café.
Supervision de
estandares en el

procesamiento del cubo.

c. Gestion

comercial y

Desarrollar

y mantener la

De la

prospeccion a la

Gestion de

pedidos via WhatsApp

ventas relacién comercial gestion postventa Business o correo
B2B con cafeterias Soporte postventa
y seguimiento de
satisfaccion
d. Asegurar el Seleccion y Seleccion y
Compra de abastecimiento negociacion con control de productores

materia prima

estable de café
arabigo de

especialidad lojano

productores de Loja

lojanos.
Verificacion de la
denominacién Lojano

Café de Origen.

e.
Produccion y

envasado

Transformar

el grano en cubo

Del

procesamiento del

Procesamiento

del café en formato cubo
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concentrado con

empaque premium

cubo al empaque

final

concentrado con su

respectivo empaque.
Control de

identidad visual y

presentacion del

producto.
f. Conservar el Bodegaje Almacenamiento
Almacenamiento producto en en origen y previo a  del producto terminado
condiciones Optimas  la exportacion en planta.
previas a su Gestion de
despacho inventario.
Preparacion de
lotes para exportacion.
g. Garantizar Exportacion Gestion de

Distribucion y la llegada del

internacional y

exportacion y despacho

logistica producto a las distribucion local aduanero Ecuador-
cafeterias de Argentina.
Mendoza Logistica de
distribucion local en
Mendoza, sin
intermediarios de venta.
h. Administrar Gestion Gestion
Gestion los recursos y el administrativa y administrativa y
administrativa cumplimiento financiera del certificaciones

normativo del

negocio

Fuente: Elaboracién propia

proyecto

Control de la
estructura de costos

Planificacion de
marketing y desarrollo de

clientes
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Disefio Organizacional y Funciones

Figura 6 Organigrama

Gerente
José Valverde

Produccion y Marketing y Administrativo y Logistica
Calidad Ventas financiero Cristian Galvez
Maria Moreno José Tigre Marco Padilla

Fuente: Elaboracién propia

La estructura organizacional de CUBU se desarroll6 considerando las necesidades
operativas de una empresa dedicada a la produccién y comercializacién de cubos gourmet
de café de especialidad. Para ello, se adopté una estructura funcional, ya que permite
distribuir las responsabilidades de manera clara, mejorar la coordinacién entre las dreas y
optimizar el desarrollo de las actividades. Este modelo facilita la comunicacidn interna,
agiliza la toma de decisiones y contribuye al cumplimiento de los objetivos establecidos

para el crecimiento de la empresa.

La organizacion estard liderada por la Gerencia General, cargo desempefiado por
José Valverde, quien sera responsable de planificar las estrategias del negocio, supervisar
el funcionamiento de cada departamento, coordinar la toma de decisiones, evaluar el
desempefio de la empresa y representar a CUBU en las relaciones comerciales con

clientes y aliados estratégicos.
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El departamento de Produccion y Calidad, a cargo de Maria Moreno, tendra la
responsabilidad de supervisar la elaboracién de los cubos gourmet de café, controlar la
calidad de la materia prima y del producto terminado, verificar el cuamplimiento de los
estandares de inocuidad y gestionar los procesos productivos. Por su parte, José Tigre,
responsable de Marketing y Ventas, desarrollard estrategias comerciales, administrara la
imagen de la marca, gestionara las redes sociales, fortalecera la relacién con los clientes

y promovera el posicionamiento de CUBU en el mercado.

El drea Administrativa y Financiera estara dirigida por Marco Padilla, quien
administrard los recursos econdmicos de la empresa, elaborard presupuestos, controlara
los costos, realizard el seguimiento financiero y apoyara la toma de decisiones mediante
el analisis de la informacion contable. Finalmente, Cristian Galvez sera responsable del
area de Logistica, coordinando el abastecimiento de materia prima, el control de
inventarios, el almacenamiento y la distribucion del producto, garantizando el correcto
funcionamiento de la cadena operativa y el cumplimiento oportuno de las entregas. Esta
estructura permite una adecuada distribucion de responsabilidades y fortalece el trabajo

coordinado entre todas las areas de la empresa.

Conformacion Legal

Para el desarrollo del proyecto se propone constituir la empresa bajo la
denominaciéon CUBU S.A.S., adoptando la figura juridica de Sociedad por Acciones
Simplificada (S.A.S.), establecida por la Ley Orgénica de Emprendimiento e Innovacion
del Ecuador. Esta modalidad ofrece una estructura flexible para emprendimientos, ya que
permite su constitucidén con uno o varios accionistas, limita la responsabilidad de los

socios al monto de sus aportaciones y simplifica los procesos administrativos.

La eleccién de una S.A.S. responde a las necesidades de CUBU, al facilitar la
gestion empresarial y brindar mayores oportunidades para acceder a financiamiento e
incorporar nuevos inversionistas conforme el proyecto crezca. Ademas, esta figura
juridica permite desarrollar actividades comerciales con mayor facilidad y fortalece la
proyeccidn de la empresa hacia mercados internacionales. Por estas razones, CUBU
S.A.S. representa la alternativa mds adecuada para respaldar el desarrollo del proyecto y

consolidar su proceso de internacionalizacion hacia el mercado argentino.
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PLAN DE MARKETING

Marketing Mix (4Ps)

El Marketing Mix de CUBO se enfoca en posicionar la marca en el segmento
B2B en Mendoza mediante la diferenciacion sensorial, venta directa y educacion al
cliente, las cuales se detallan a continuacion.
Producto

Estrategia 1

Posicionar “CUBU” como un producto nicho exclusivamente de las cafeterias
de tercera ola con certificacion SCA vy trazabilidad del origen lojano, destacando los
atributos sensoriales diferenciales frente a otros origines.

Estrategia 2

Diferenciar la oferta a través de atributos sensoriales (notas de cata, aroma,
experiencial visual al preparar) generando un valor agregado en los puntos de ventas.
Precio

Estrategia 1

Establecer un precio de penetracion competitivo aprovechando la cadena corta
de suministro (eliminacion de intermediarios), permitiendo ofrecer un precio accesible a

las cafeterias mendocinas.

Estrategia 2
Aplicar una estructura de precios escalonada de acuerdo con el volumen de

compra y recurrencia, incentivando la fidelizacion y mantener el flujo de caja estable.

Plaza

Estrategia 1

Distribucion directa desde Ecuador hacia las cafeterias en Mendoza, sin
intermediarios mayoristas locales. El equipo comercial actia como consultor visitando
las cafeterias y dar el debido asesoramiento de como integrar los cubos en su ment.

Estrategia 2

Aliar con dos distribuidores especializados en insumos gastrondmicos que tenga
una amplia cartera de clientes cafeteros, facilitando la logistica y el posicionamiento en

el mercado local.



48

Promocion

Estrategia 1

Marketing hibrido en LinkedIn contenido con margenes de utilidad y eficiencia
operativa, en Instagram y TikTok storytelling visual.

Estrategia 2

Kits de degustacion gratuitos para el mercado objetivo, masterclasses
presenciales dirigido a baristas y propietarios, participar en ferias gastronomicas.
Objetivo general del plan de marketing

Desarrollar un plan de marketing estratégico B2B que posicione los cubos
gourmet de café lojano CUBU en las cafeterias de tercera ola en Mendoza a través de
trade marketing, capacitacion y storytelling digital, captando al menos 30
establecimientos (25% del mercado objetivo), con contratos recurrentes durante el

primer afio de lanzamiento.

Definicion de Estrategias, Acciones y Presupuesto

Tabla 8 Plan de marketing

Estrategia Accion Tiempo Presupuesto
ejecucion
Producto
Estrategia 1: Accion 1: 1 mes $ 700
Producto nicho Disenar el
con certificacion. empaqueta con

elementos de

trazabilidad.

Accion 2: 2 meses $800
Incluir notas

de catas SCA y el

certificado de

origen en las cajas.

Estrategia 2: Accion 1:
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Producto
experiencial y

sensorial

Precio

Estrategia 3:

Precio de
penetracion sin

intermediarios.

Estrategia 4:

Descuentos

progresivos por

volumen y recurrencia

de compra.

Crear
contenido
audiovisual que
muestre a los cubos
disolviéndose.

Accion 2:

Disefiar
fichas técnicas con
notas de catas para

cada variedad.

Accion 1:
Disetiar el
catalogo de precios
B2B frentes al café
tradicional de
especialidad
Accion 2:
Crear
simulaciones de
margenes de
utilidad para las

cafeterias.

Accion 1:

Disenar
tabla de descuento
para volumen y
recurrencia de
compra.

Accion 2:

2 meses

2 meses

2 meses

2 meses

1 mes

2 mese

$1.000

$400

$300

$400

$200

$400
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Plaza

Estrategia S:

Distribucion
directa con

asesoramiento.

Estrategia 6:
Alianzas con

distribuidores locales.

Promocion
Estrategia 7:
Marketing
hibrido

Crear 1 mes
formatos de
contratos con
beneficios a
mediano plazo.
I mes
Accion 1:
Gestionar
los pedidos con un
operador logistico
via WhatsApp 3 meses
Business.
Accion 2:
Establecer
protocolos y
tiempos de entrega. 2 meses
Accion 1:
Visitar a las
120 cafeterias para
asesoria en 6 meses
integracion del
producto.
Accion 2:
Crea

material de apoyo

para las ventas.

2 meses
Accion 1:
Producir
contenido

audiovisual para

$400

$600

$1.000

$1.900

$700

$1.100




Instagram y

TikTok, publicar 2 meses $1.500
casos de éxitos y

datos de

Estrategia 8:  rentabilidad en

Marketing LinkedIn.
experiencial Accion 2: 6 meses $1.400
Pautar

publicidad con los
propietarios y
baristas en

Mendoza. 4 meses $2.000

Accion 1:

Disefiar y
distribuir kits de
degustacion
gratuitos en las 120
cafeterias.

Accion 2:

Organizar
masterclasses con
alianzas de baristas
e influencers

gastronomicos.

Total, Presupuesto: $14.700

Fuente: Elaboracion propia



Figura 7 Post Promocional — Experiencia Sensorial Cubu

PRODUCTO ESTRATEGIA 2

EXPERIENCIA

QUE TU CLIENTE PUEDE VER, OLORAR Y DISFRUTAR. Licto eh
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caliente
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 8 Catalogo De productos — Edicion Exclusiva

CATALOGO DE PRODUCTOS - EDICION EXCLUSIVA

HECHO CON AMOR EN ECUADOR
g
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Fuente: Elaboracién propia
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Figura 9 Estrategia De marketing en LinkedIn, Instagram y TikTok
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 10 Estrategia De Kits de Degustacién y Ferias Gastronomicas

PARTICIPAR EN FERIAS GASTRONOMI
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ESTRATEGIA 2: KITS DE DEGUSTACION,
FORMACION PROFESIONALY PRESENCIA EN FERIAS

Fuente: Elaboracién propia
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FIGURA 11 Elementos Graficos y Stickers de Marca Cubu
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EVALUACION FINANCIERA

Ty

El presente estudio financiero permite evaluar la factibilidad econémica de la
exportacion de la marca “Cubu” a través de los cubos de café gourmet al mercado de
Mendoza, Argentina. La base del analisis se desarrolla sobre un periodo de cinco afos,
empleando una evaluacion holistica que incluye: inversion inicial, estructura de costos y
gastos, comportamiento proyectado de ventas, punto de equilibrio, estados financieros y

los KPIs de rentabilidad (VAN y TIR).

Los supuestos macroeconémicos y tributarios bajo el que se trabajo el calculo
financiero se definieron teniendo en cuenta un crecimiento anual de ventas del 8%, un
nivel inflacionario anual del 3%, una participacion de trabajadores del 15% y el 25% de

impuesto a la renta.

Inversion Inicial

El monto inicial para la puesta en marcha de “CUBU” es de $38.900,00,
inversion que cubre la obtencion de activos fijos operativos, los activos diferidos
asociados a la constitucion legal, a la creacion de CUBU Argentina S.R.L. y a los
requerimientos de exportacion y de registro sanitario en destino, ademas del capital de

trabajo necesario para cubrir las obligaciones operativas de los primeros cuatro meses.

A diferencia de un modelo con planta propia, en este caso es el capital de trabajo el que

concentra la mayor proporcion de la inversion (67,4% del total), ya que la produccion se



terceriza por completo a través de un servicio de maquila en Loja y el mayor
requerimiento de liquidez corresponde a cubrir los costos y gastos operativos durante
los cuatro meses que toma el ciclo de facturacion y cobro de CUBU Argentina S.R.L.
en el mercado de destino. Los activos diferidos representan el 21,6% de la inversion y
se concentran principalmente en la constitucion de CUBU Argentina S.R.L., las
certificaciones y registros de exportacion (BASC) y los registros sanitarios habilitados
en Argentina (RNPA/RNE), mientras que los activos fijos apenas alcanzan el 11,0%,
dado que al no producirse internamente no se requiere maquinaria ni equipo propio de

produccion.

Es importante destacar que los valores de las depreciaciones que generan los activos
fijos se reincorporan en el estado de flujo de caja del proyecto, ya que son cantidades

que no representan salidas de efectivo.
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Tabla 9 Inversion Inicial
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1. Activos fijos

Descripcion  Cantidad Costo Costo Vida Util Depreciacion
Unitario Total (aiios) Anual
Muebles y 1 $1.500 $1.500 10 $150
Enseres
Equipo de 2 $700 $1.400 3 $467
Coémputo y
Oficina
Equipo de 1 $1.395 $1.395 10 $140
logistica
(transpaleta,
balanza,
impresora,
flejadora,
etc.)
TOTAL $4.295 $756
ACTIVOS
FIJOS
2. Activos Diferidos (Preoperativos)
Descripcion Costo Total Periodo Amortizacion
Amortizacion Anual
(afios)
Gastos de $150 5 $30
Constitucion de la
Empresa
Constitucion de $900 5 $180
CUBU Argentina
S.R.L. (adelantada
al afo 1, para
facturar directo sin
aliado)
Certificaciones y $2.200 5 $440

Registros de
Exportacion
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(BASC,
Fitosanitario, etc.)

Permisos y $1.240 5 $248
Licencias de
Exportacion

Cilindros, troqueles $1.400 5 $280
y aretes de sobres

Registros sanitarios $2.500 5 $500
habilitados en

Argentina

(RNPA/RNE)

TOTAL ACTIVOS $8.390 $1.678
DIFERIDOS

3. Capital de Trabajo
Concepto Valor
Meses de Cobertura de Capital de Trabajo 4

Costos y Gastos Fijos Operativos $6.554
Mensuales (Afio 1)

CAPITAL DE TRABAJO REQUERIDO $26.215

Total inversion inicial $38.900

Fuente: Elaboracion propia
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Estructura de costos

Los costos del proyecto se segregan en funcion de produccion y exportacion,
proyectados a cinco afios considerando el proceso inflacionario. El costo variable
unitario total es de $0,31 por unidad en el primer afio y se incrementa hasta $0,35 en el
afo 5; este valor incluye la materia prima directa, el servicio de maquila de tueste,
molienda y envasado en Loja, los insumos y materiales indirectos, los envases y
empaques, el flete interno Loja—Guayaquil y, del lado de la exportacion, el despacho en
origen, el flete maritimo hasta Chile mas el flete terrestre hasta Mendoza en términos
CIP, el agente aduanero y el seguro internacional. Bajo esta estructura, la produccion
representa alrededor del 85% del costo variable unitario mientras que el 15% restante
corresponde a la logistica y exportacion, proporcion que se explica porque, al tercerizar
toda la produccion mediante maquila, CUBU no asume costos de mano de obra directa
propia y, al mantener el amparo del ACE 59 entre Ecuador y Argentina, el producto

ingresa con arancel 0%.

Por otro lado, los costos fijos de produccion que contemplan la supervision de
calidad y el control sobre la maquila, la bodega tercerizada en Guayaquil y su traslado
interno, el control de calidad y la auditoria al servicio de maquila, el seguro de
inventario, el mantenimiento de equipos menores, la depreciacion de los activos fijos y,
del lado de Argentina, la nacionalizacion a cargo de un despachante de aduana, el
deposito y el reparto a las 30 cafeterias a través de CUBU Argentina S.R.L. presentan
un valor total de $24.566,17 durante el primer afio y se incrementan de manera gradual

hasta $27.554,53 en el quinto afio.
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Tabla 10 Costos Variables y Fijos de Produccion y Exportacion Proyectados

Concepto 1 2 3 4 5

1. Costos Variables de Produccion —
Costo Unitario

Materia Prima Directa $0,13 $0,13 $0,14 $0,14 $0,15
Magquila: tueste, molienda y envasado $ 0,05 $ 0,05 $ 0,05 $0,05 $0,05
Insumos y Materiales Indirectos $ 0,03 $ 0,03 $ 0,03 $0,03 $0,03
(etiquetas, sellos, materiales menores)

Envases y Empaques (sobres, estuches, $0,05 $0,05 $0,05 $0,05 $ 0,06
cajas, films y pallets)

Flete Interno Loja - Guayaquil $ 0,01 $ 0,01 $ 0,01 $0,01 $0,01
Subtotal Costo Variable Unitario — $ 0,27 $ 0,27 $ 0,28 $ 0,29 $ 0,30
Produccion

2. Costos Variables de Exportacion —
Costo Unitario

Despacho en Origen (transporte a puerto, $0,01 $0,01 $0,01 $0,01 $0,01
consolidacion, THC, DAE, certificados,
precintos, B/L)

Flete Maritimo a Chile + Flete Terrestre a $0,03 $0,03 $0,03 $0,03 $0,03
Mendoza (CIP)

Agente Aduanero $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00
Seguro Internacional $0,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00
Subtotal Costo Variable Unitario — $ 0,05 $ 0,05 $ 0,05 $ 0,05 $ 0,05

Exportacion
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Concepto 1 2 3 4 5

Costo Variable Unitario Total $0,31 $0,32 $0,33 $0,34 $0,35
(Produccion + Exportacion)

3. Costos Fijos de Produccion

(Anuales)

Supervisor de Calidad y Control de $ 12.000,00 $ 12.360,00 $12.730,80 $13.112,72 $ 13.506,11
Magquila

Bodega Tercerizada en Guayaquil + $ 1.040,00 $1.071,20 $1.103,34 $1.136,44 $1.170,53
Traslado Interno

Control de Calidad, Analisis de $ 1.200,00 $ 1.236,00 $1.273,08 $1.311,27 $ 1.350,61
Laboratorio y Auditoria a Maquila

Seguro de Inventario $ 400,00 $412,00 $ 424,36 $ 437,09 $ 450,20
Mantenimiento de Equipos Menores $ 300,00 $ 309,00 $318,27 $327.82 $ 337,65
Nacionalizacion (Despachante de $ 8.870,00 $9.136,10 $9.410,18 $9.692,49 $9.983,26

Aduana, 6 Embarques/Afio) + Deposito
en Mendoza + Reparto a las 30 Cafeterias
+ Transporte Interno Deposito Fiscal-
Comercial — CUBU Argentina S.R.L.

Depreciacion de Activos Fijos de $ 756,17 $ 756,17 $ 756,17 $ 756,17 $ 756,17
Produccion
Subtotal Costos Fijos de Produccion $ 24.566,17 $ 25.280,47 $26.016,20 $26.774,00 $ 27.554,53

Nota. Valores expresados en dolares estadounidenses (USS$).
Fuente: Elaboracion propia
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Estructura de Gastos

Los gastos administrativos, conformados por los sueldos del personal de
logistica y gerencia en Ecuador, el coordinador comercial y de cobranzas en Argentina,
el arrendamiento y los servicios basicos de oficina, los seguros generales, el
representante contable y legal en Argentina y la amortizacion de los activos diferidos,
ascienden a $44.578,00 en el primer afio y, conforme avanza el proyecto, aumentan

hasta $49.962,33 en el quinto afio.

En cuanto a los gastos de venta, estos estan integrados por un componente fijo
destinado a actividades de publicidad y promocién internacional, participacion en ferias
internacionales y otros gastos de comercializacion, el cual asciende a $9.500,00 durante
el primer afio. A ello se suma un componente variable del 5,5% sobre las ventas,
correspondiente a los Ingresos Brutos de la provincia de Mendoza (3,5%) y a una
provision por incobrables (2%), dado que es CUBU Argentina S.R.L. la que factura y
cobra directamente a las cafeterias sin intermediarios; este valor pasa de $11.404,80 en

el primer afio a $17.463,51 en el quinto, acorde al crecimiento de las ventas.

Como resultado, el total de los gastos de venta pasa de $20.904,80 en el primer
afio a $28.155,85 en el quinto, un valor mayor al de un esquema con distribuidor porque
CUBU asume directamente, a través de su subsidiaria en Argentina, la carga tributaria
provincial y el riesgo de incobrables que normalmente recaeria en un tercero, a cambio

de retener el margen comercial completo.
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Concepto 1 2 3 4 5

1. Gastos Administrativos (Fijos)

Sueldos y Salarios Administrativos (Jefe $ 33.600,00 $ 34.608,00 $ 35.646,24 $36.715,63 $37.817,10
de Logistica y Gerencia en Ecuador +

Coordinador Comercial y de Cobranzas

en Argentina)

Arriendo de Oficina $ 3.600,00 $ 3.708,00 $3.819,24 $3.933,82 $4.051,83
Servicios Basicos de Oficina $ 1.200,00 $ 1.236,00 $1.273,08 $1.311,27 $1.350,61
Seguros Generales $ 900,00 $927,00 $ 954,81 $ 983,45 $1.012,96
Representante Contable y Legal en $ 3.600,00 $ 3.708,00 $3.819,24 $3.933,82 $4.051,83
Argentina

Depreciacion / Amortizacion Activos $ 1.678,00 $1.678,00 $1.678,00 $1.678,00 $ 1.678,00
Diferidos

Subtotal Gastos Administrativos $ 44.578,00 $ 45.865,00 $ 47.190,61 $ 48.555,99 $ 49.962,33
2. Gastos de Venta

% Ingresos Brutos de Mendoza (IIBB 5,50% 5,50% 5,50% 5,50% 5,50%
3,5%) + Provision de Incobrables (2%)

sobre Ventas — CUBU Argentina S.R.L.

factura y cobra directo, sin aliado

Comisién Variable (Monto) $ 11.404,80 $12.686,70 $14.112,68 $ 15.698,95 $17.463,51
Publicidad y Promocion Internacional $ 5.000,00 $5.150,00 $5.304,50 $ 5.463,64 $5.627,54
Participacion en Ferias Comerciales $ 3.000,00 $ 3.090,00 $ 3.182,70 $3.278,18 $3.376,53
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Concepto 1 2 3 4 5

Otros Gastos de Venta Fijos $ 1.500,00 $ 1.545,00 $1.591,35 $ 1.639,09 $ 1.688,26
Subtotal Gastos de Venta Fijos $ 9.500,00 $ 9.785,00 $10.078,55 $ 10.380,91 $10.692,33
Total Gastos de Venta (Fijos + $20.904,80 $22.471,70 $24.191,23 $26.079,86 $ 28.155,85
Comision Variable)

3. Gastos Financieros (Tabla de

Amortizacion del Préstamo)

Monto del Préstamo $ 19.449.86

Saldo Inicial $ 19.449,86 $ 15.559,89 $11.669,92 $7.779,94 $ 3.889,97
Amortizacion de Capital (lineal a 5 afios) $ 3.889,97 $ 3.889,97 $ 3.889,97 $ 3.889,97 $ 3.889,97
Interés del Periodo $1.750,49 $ 1.400,39 $1.050,29 $ 700,20 $ 350,10
Saldo Final $ 15.559,89 $11.669,92 $7.779,94 $ 3.889,97 $ 0,00
Total Gasto Financiero (Interés) $ 1.750,49 $ 1.400,39 $ 1.050,29 $ 700,20 $ 350,10

Nota. Valores expresados en dolares estadounidenses (USS$).
Fuente: Elaboracion propia
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Presupuesto de ventas

La proyeccién de ventas de CUBU se fundamenta sobre un precio inicial de
$0,72 por unidad en términos CIP, el cual se ajusta cada afio en un 3%, equivalente a la
inflacion estimada para los costos, con el objetivo de mantener el margen de
contribucion del producto. Paralelamente, se prevé un volumen inicial de 288.000
unidades exportadas —resultado de seis embarques anuales de 48.000 unidades cada
uno, uno cada dos meses, hacia las 30 cafeterias que conforman la cartera inicial en
Mendoza—, el cual aumenta un 8% anual como resultado de la estrategia de expansion
en el mercado de cafeterias de tercera ola, alcanzando de esta manera 391.821 unidades

en el quinto afio.

De esta manera, los ingresos por ventas aumentan de $207.360,00 en el primer

afio a $317.518,41 en el quinto, lo que refleja un incremento acumulado del 53,1%.



TABLA 12 Presupuesto de Ventas Proyectado

65

Concepto 1 2 3 4 5

1. Precio de Venta Unitario — CIP

(US9)

Producto de Exportacion 1 $0,72 $0,74 $0,76 $0,79 $0,81
Producto de Exportacion 2 (opcional) $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Producto de Exportacion 3 (opcional) $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00
2. Unidades Vendidas (Exportadas)

Producto de Exportacion 1 288.000,00 311.040,00 335.923,20 362.797,06 391.820,82
Producto de Exportacion 2 (opcional) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Producto de Exportacion 3 (opcional) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total Unidades Vendidas 288.000,00 311.040,00 335.923,20 362.797,06 391.820,82
3. Ventas Totales (USS$)

Producto de Exportacion 1 $207.360,00 $230.667,26 $256.594,26 $ 285.435,46 $317.518,41
Producto de Exportacion 2 (opcional) $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Producto de Exportacion 3 (opcional) $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00
Total Ventas $207.360,00 $ 230.667,26 $ 256.594,26 $ 285.435,46 $ 317.518,41

Nota. Precios en términos CIP (USS$).

Fuente: Elaboracion propia
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Punto de equilibrio

El punto de equilibrio operativo se calculd considerando un margen de
contribucion unitario de $0,37 en el primer afio, obtenido de la diferencia entre el precio
de venta y el costo variable unitario, incluida la comision variable de Ingresos Brutos e
incobrables. Este margen equivale al 51,1% del precio de venta y es constante durante
todo el periodo evaluado, ya que tanto el precio como los costos variables se ajustan

automaticamente con la misma tasa de inflacion.

Bajo estas condiciones, y considerando costos fijos totales por $80.394,65 en el
primer afio —que incluyen los costos fijos de produccion, los gastos administrativos, los
gastos de venta fijos y los gastos financieros—, CUBU necesita vender 218.464
unidades, lo que equivale a $157.293,89 para cubrir la totalidad de sus costos. Dado que
el presupuesto contempla la comercializacion de 288.000 unidades, se dispone de un
margen de seguridad del 24,1%, mismo que asciende de manera sostenida hasta llegar al
45,4% en el quinto afio. Esta evolucion refleja un escenario con una buena estabilidad
financiera que, ante una eventual disminucion en las ventas, mantiene una menor

exposicion al riesgo operativo.
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Concepto 1 2 3 4 5

Precio de Venta Unitario Promedio $0,72 $0,74 $0,76 $0,79 $ 0,81
Costo Variable Unitario (Produccion + $0,31 $0,32 $0,33 $0,34 $0,35
Exportacion)

% Comision (IIBB + Incobrables) sobre 5,50% 5,50% 5,50% 5,50% 5,50%
Ventas

Comision Variable Unitaria $0,04 $0,04 $0,04 $ 0,04 $ 0,04
Costo Variable Unitario Total $0,35 $ 0,36 $ 0,37 $ 0,38 $ 0,40
Margen de Contribucion Unitario $0,37 $0,38 $0,39 $ 0,40 $0,41
% Margen de Contribucion 51,11% 51,11% 51,11% 51,11% 51,11%
Costos Fijos Totales (Produccion + $ 80.394,65 $ 82.330,86 $ 84.335,65 $86.411,09 $ 88.559,29
Admin. + Ventas Fijos + Financieros)

Punto de Equilibrio en Unidades 218.463,73 217.208,89 216.017,49 214.886,92 213.814,63
Punto de Equilibrio en Dolares $ 157.293,89 $161.082,11 $ 165.004,53 $169.065,17 $173.268,18
Unidades Vendidas Presupuestadas 288.000,00 311.040,00 335.923,20 362.797,06 391.820,82
Margen de Seguridad (Unidades) 69.536,27 93.831,11 119.905,71 147.910,14 178.006,19
% Margen de Seguridad 24,14% 30,17% 35,69% 40,77% 45,43%

Nota. Valores expresados en dolares estadounidenses (US$)
Fuente: Elaboracion propia
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Indicadores de Rentabilidad (VAN y TIR)

Para determinar la tasa de descuento del proyecto se calculo el costo promedio
ponderado de capital (WACC), considerando un costo de la deuda del 9% y un costo de
capital propio del 15%, bajo una estructura de financiamiento compuesta en partes
iguales por deuda y capital propio. De esta manera, el WACC utilizado como tasa de

descuento es de 10,87%.

A partir de la utilidad neta proyectada, sumando las depreciaciones y
amortizaciones, la recuperacion del capital de trabajo y el valor de rescate de los activos
fijos en el ultimo afo, se obtiene el flujo de caja neto del proyecto. Al descontar este
flujo a la tasa WACC, el Valor Actual Neto (VAN) del proyecto asciende a $94.260,91,
mientras que la Tasa Interna de Retorno (TIR) alcanza el 65,87%. Dado que el VAN es
positivo y la TIR supera ampliamente al WACC, el proyecto resulta financieramente
viable; adicionalmente, el periodo de recuperacion de la inversion (payback) es de 1,80
afos, lo que evidencia que la inversion inicial se recupera antes de finalizar el segundo

afio de operacion.

TABLA 14 Indicadores de rentabilidad proyectados

Indicador Valor
WACC (Tasa de Descuento) 10,87%
VAN (Valor Actual Neto) $94.260,91
TIR (Tasa Interna de Retorno) 65,87%
Periodo de Recuperacion (Payback) 1,80 afios
Criterio de Decision Proyecto viable (VAN > 0y TIR >
WACC)

Nota. Valores expresados en dolares estadounidenses (USS$).

Fuente: Elaboracién propia
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CONCLUSION

El plan de exportacion de "Cubu" confirma que existe una oportunidad de negocio
concreta para el café de especialidad lojano en el segmento de cafeterias de tercera ola de
Mendoza. El estudio de mercado, sostenido en el buyer persona, el mapa de empatia y el
andlisis PESTEL y de Porter, muestra un entorno con barreras bajas para un producto que
hoy no tiene competencia directa en formato: ningtin actor en el mercado argentino ofrece
café concentrado disolvente con trazabilidad de origen. La estructura financiera respalda
esa lectura: con una inversion inicial de $38.900,00 y un margen de contribucién del
51,1%, el proyecto cubre sus costos fijos desde el primer afio, genera un VAN de
$94.260,91 y una TIR de 65,87% muy por encima del WACC de 10,87%, y amplia su
margen de seguridad de 24,1% a 45,4% hacia el quinto afio, lo que reduce de forma

progresiva el riesgo operativo del negocio.

El modelo B2B directo, sin intermediarios en la cadena comercial, es la pieza que
sostiene tanto la propuesta de valor como la rentabilidad proyectada: al facturar y cobrar
directamente a las cafeterias a través de CUBU Argentina S.R.L., el proyecto retiene el
margen que normalmente se pierde entre distribuidores y refuerza el vinculo con el cliente
que el segmento de especialidad exige. La viabilidad del proyecto, sin embargo, depende
de dos condiciones que todavia estdn en construccion: la obtencion de certificaciones de
exportacion como BASC y de los registros sanitarios en Argentina (RNPA/RNE), y el
posicionamiento de una marca que el mercado mendocino atin no conoce. Resolver ambas

es lo que separa un plan financieramente slido de una operacion exportadora en marcha.
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