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RESUMEN EJECUTIVO

Starbucks es una empresa cuya principal actividad es la distribucion minorista de cafés
en sus mas de 15 444 tiendas, solo en Estados Unidos de América, y cerca de 30 000 cafeterias
en mas de 80 paises en todo el mundo; la sede principal se encuentra en Seattle, Washington.
Se establece como la marca mas reconocida a nivel mundial, ofreciendo un café de alta calidad
y manteniendo relaciones con sus socios a nivel mundial para hacer negocios de manera
responsable. Se tiene la idea de seguir expandiéndose, ademds de buscar constantemente
nuevas oportunidades.

Los empleados son un punto muy importante por lo que deben ser bien tratados y recibir
los beneficios que ofrece la empresa. Adicionalmente, la empresa se esfuerza por ofrecer
productos ambientalmente seguros porque tiene como principio la vinculacion y el bienestar
de la persona, las plantas y el producto, el cual es guiado por un comité encargado.

Uno de los principales retos que debe superar Starbucks, es el deber de asegurar la
rentabilidad de la empresa, debiendo desarrollar una estrategia que le permita superar su
problema principal mediate la diferenciacion y enfoque en nuevos productos, que sigan a las
tendencias de consumo del mercado actual.

Se propone un Plan Estratégico para los afios 2023 - 2025 con el fin de aportar
soluciones a los actuales problemas existentes. Las tendencias de consumo saludables no s6lo
se prospectan para Estados Unidos en los afios venideros, sino también en el resto del mundo,
siendo una oportunidad para el desarrollo y la rentabilidad mundial de la empresa.

Resaltamos el éxito alcanzado mediante la implementacion de planes estratégicos en
areas clave como Marketing, Recursos Humanos, Operaciones y Responsabilidad Social. Esta
iniciativa ha generado un aumento significativo en la utilidad neta, con un incremento
promedio del 5.5 %. Ademas, se ha demostrado la viabilidad financiera del proyecto, con un
costo de oportunidad de capital (COK) del 12.83 %, lo que indica claramente el beneficio
positivo de invertir en nuestra empresa en lugar de otras opciones. Nuestros valores de VANE
$ 66 166 (miles USD) vs VANF $ 73 307 (miles USD) nos confirman la ganancia que
tendremos frente a la deuda obtenida.

El TIR obtenido es de 27 % y revela la s6lida rentabilidad de la inversion y el potencial
de crecimiento de Starbucks tras la implementacion de los proyectos estratégicos. Este éxito se
ve respaldado por un EBITDA del 22.5 % al cierre del afio 2025, lo que valida las decisiones

estratégicas tomadas durante este periodo.
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INTRODUCCION

Se presenta el Plan Estratégico de Starbucks para el periodo 2023-2025, el que se enfoca
en mantener y fortalecer su posicion competitiva en el mercado de Estados Unidos. La
metodologia empleada en esta investigacion combina un enfoque cualitativo y cuantitativo.

En el Capitulo I se presenta la problematica: la necesidad de adaptacion a las nuevas
tendencias de consumo sin comprometer su rentabilidad; y el desafio ante los movimientos
laborales por insatisfaccion de los empleados y la formacion de sindicatos. La filosofia
corporativa dirigida al bienestar de sus trabajadores, contribuye a equilibrar sus politicas
internas con las expectativas del mercado laboral.

En el Capitulo II se analiza la internacionalizacion de Starbucks, y su enfoque en
mercados clave como China. También se evaluan estrategias actuales, como la transformacion
de cafeterias y la innovacion tecnolodgica, que refuerzan su liderazgo en el mercado global.

En el Capitulo III, se analiza el modelo CAGE, PESTEG, matriz EFE; y el andlisis de
las cinco fuerzas del mercado, perfil competitivo y grado de atractividad que nos ofrece una
vision estratégica integral del mercado, oportunidades de crecimiento, areas de mejora
competitiva y factores clave para mantener y fortalecer la posicion en un entorno dinamico.

En el Capitulo IV se presenta el andlisis interno: se examinan areas funcionales clave
mediante el modelo AMOFHIT, la cadena de valor, la matriz EFI y VRIO, identificando
fortalezas, debilidades y ventajas competitivas sostenibles que sustentan la estrategia de
diferenciacion.

En el Capitulo V se presenta la formulacion de objetivos: se analiza y propone la vision
y mision de Starbucks como pilares estratégicos, definiendo objetivos generales y especificos
orientados a incrementar la rentabilidad, fomentar el crecimiento a través del desarrollo de
nuevos productos, y fortalecer la sostenibilidad y satisfaccion tanto de empleados como de
clientes.

En el Capitulo VI, se desarrollan las herramientas: FODA, PEYEA, Matriz BCG,
Matriz Interna-Externa (IE), se recomienda una estrategia de "crecer y edificar", basada en la
madurez y liderazgo de la empresa. Con la ayuda del ANSOFF, se selecciona la estrategia de
desarrollo de nuevos productos como una accioén clave para innovar y continuar con el
crecimiento.

En el Capitulo VII se muestra los planes funcionales para la empresa, a fin de
incrementar la rentabilidad, para mantener el liderazgo y el reconocimiento de marca a través

de estrategias que fortalezcan su posicion competitiva.
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En el Capitulo VIII se presenta la evaluacion y control de la estrategia, donde se
establecen objetivos especificos para medir el desempefio de Starbucks a través del Balanced
Scorecard (BSC).

Finalmente se plantea las recomendaciones y conclusiones.
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CAPITULO I IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

1.1 Consideraciones Generales

Starbucks abri6 su primera cafeteria en Seattle, Estados Unidos en 1971, junto a sus
tres socios y amigos, Jerry Baldwin, Zev Siegl y Gordon Bowker. Inicialmente vendian café
en grano y molido, ademas de maquinas para caf¢.

En 1982 Howard Schultz ingresa a la empresa liderando el area de ventas y marketing;
se retira tras unos afos en la empresa. Sin embargo, en 1987, Schultz compra Starbucks por
USD 3.8 millones, con seis cafeterias para ese entonces y siendo ahora Starbucks Corporation;
Schultz se convierte en el director ejecutivo, enfocando la empresa en el desarrollo de la
experiencia del cliente y en el desarrollo de sus trabajadores, llamados socios, con prestaciones
y salarios superiores al sector.

En 1992 Starbucks valia USD 273 millones, contaba con 65 cafeterias y empezd a
cotizar en la bolsa; para el afio 2000, Starbucks contaba con mas de 3 500 cafeterias alrededor
del mundo y ventas por USD 2 170 millones.

La internacionalizacion se inicid en 1996 en Japon y Singapur; posteriormente fue
llegando a mas mercados como Reino Unidos, China, Europa, Latinoamérica y otros. Se
construyeron plantas de tostado europea en 2003 y otros centros de apoyo agricola.

Por el afio 2000, Schultz se retira de la gestion renunciando al cargo de presidente para
enfocarse en la expansion internacional de la empresa. Vuelve al mando en 2007 tras una crisis
que sufrid la empresa, es aqui que Schultz manifiesta que la empresa estaba perdiendo el valor
de la experiencia.

En el afio 2017, Kevin Johnson asume la posicion de director ejecutivo tras haber
ocupado por afios otras posiciones en la empresa. Sin embargo, luego de haber estado al frente
de la direccion y sobrellevado los efectos de la pandemia por COVID-19 en la empresa, anuncia
su retiro para el afio 2022, donde volvera Schultz al mando.

Es asi como Starbucks es el principal tostador de café y comercializador minorista a
nivel mundial, con una red de cafeterias en 84 paises donde comercializa café, té, otras bebidas,
alimentos como sandwich, galletas, entre otros varios snacks. Se mantiene como una de las
marcas mas poderosas y prestigiosas en Estados Unidos y el mundo.

Actualmente, sigue siendo una de las marcas mas reconocidas a nivel mundial y lider
en el rubro de las cafeterias, con ventas totales por USD 29 060 millones, un margen operativo
de 16.8 % y 33 833 cafeterias alrededor del mundo, de las cuales el 45 % de las cafeterias se

encuentran en Estados Unidos.



El plan estratégico se desarrolla para el mercado de Estados Unidos entre los periodos

2022-2024.

1.2 Descripcion y perfil estratégico de la empresa

Starbucks tiene un enfoque centrado en el cliente, orientado a desarrollar la denominada
«experiencia Starbucksy, otorgando productos de calidad en un ambiente agradable y limpio,
y acompafiado de un entorno de trabajo que busca ser agradable para sus trabajadores y socios.

Las cafeterias son de explotacion propia y bajo el otorgamiento de licencias, siendo en
el mercado de Estados Unidos la cadena de cafeteria mas grande (el 51 % son de explotacion
propia y el 49 % bajo licencia) al cierre del 2021.

El perfil estratégico se puede describir a través de la estrategia competitiva, el enfoque
de mercado, la estructura organizacional, el estilo de liderazgo y la cultura organizacional
(Sherman et al., 2007). Se describe a continuacion su perfil:

o [Estrategia competitiva: diferenciacion. Porque posee competencias distintivas, es una
empresa grande y so6lida para un amplio mercado. Desarrolla un servicio orientado al
cliente percibido como Unico (la experiencia Starbucks) con una fuerte imagen de la
marca, desarrollando alta tecnologia.

¢ Enfoque de mercado: prospectivo. Busca més y mejores oportunidades de mercado a
través del servicio y productos innovadores, busca satisfacer las necesidades de los
clientes inclusive anticipandose a ello, para asi responder velozmente a los posibles
cambios en las condiciones de mercado.

e Estructura organizacional: funcional. Con divisiones funcionales por especializaciones
profesionales agrupadas. Cuenta con presidencia y vicepresidentes de diferentes
especialidades como finanzas, operaciones, asuntos publicos y social, entre otros.

e Estilo de liderazgo: transformacional. Fuerte sentido de inspiracion, y empoderamiento
a los socios para transmitir el sentido de compromiso y participacion de ellos.

e Cultura organizacional: homogénea. Se tiene una cultura integrada y coherente en

general, transmitiendo a toda la organizacion el sentido de una sola unidad.

1.3  Definicion del problema
Starbucks, que ha expandido su cadena de cafeterias a nivel internacional bajo
explotacion propia y con licencias, depende fuertemente del mercado de Estados Unidos, tanto

en ingresos como en utilidad operativa, representado por el volumen de cafeterias con las que



cuenta. Es necesario identificar las amenazas y actuales causas que podrian afectar su
crecimiento en Estados Unidos.
e Estados Unidos enfrenta los efectos de la creciente y mayor inflacion de los ultimos
anos.
e Los cambios en los hdbitos de consumo de los clientes y la atencion de las diferentes
necesidades e intereses, a fin de ir actualizando su oferta.
e Los problemas de insatisfaccion del personal y movimientos para la creacion de

sindicatos. Si se tiene que un socio satisfecho, atendera muy bien al cliente.

Con lo expuesto, nosotros definimos que el mayor problema de la empresa es que
actualmente esté desvirtuando la necesidad de ofrecer productos de tendencia sanos y naturales.
El cambio de habito de consumo de la poblacion debe ser tomado en consideracion, por ser el
problema principal de Starbucks, puesto que es necesario atender y anticiparse a los problemas
de crecimiento que podria enfrentar la empresa y que podrian repercutir en los ingresos y
resultados, ademas de estar atentos a la competencia actual y nuevos competidores que podrian

darse.

1.4  Enfoque y descripcion de la solucion prevista

La propuesta de solucion es realizar un plan estratégico para los periodos 2023 - 2025 en el
mercado de Estados Unidos, conforme al analisis situacional de la empresa. El desarrollo del
plan estratégico contempla el analisis externo e interno de la compafiia y su posicion en el
mercado, a fin de plantear los objetivos, estrategias y acciones en los planes funcionales y asi

poder brindar soluciones a los aspectos que se han definido en la problemaética.



CAPITULO II. INTERNACIONALIZACION

2.1 Antecedentes

Starbucks inicia sus operaciones en 1971, conocida como «Original Starbucks». En el
afio 1987, Howard Schultz adquiere Starbucks y, producto de un estudio realizado en Italia y
Europa, emprende el crecimiento de la compafiia.

En 1990 la cantidad de locales en EEUU creci6 a 84 y dos afios después a 165. En el
afio 1992 Starbucks entra a cotizar en bolsa y es en ese momento que la empresa inicia nuevas
estrategias de mejora para continuar con un crecimiento sostenible, y es asi que en el afio 1995
ya contaba con 677 tiendas en EEUU y Canada, por lo que decide abrir su primera tienda en
Tokio, Japon en el afio 1996, siendo su primera tienda fuera de Norteamérica, siguiendo con
China, Hawai, y Singapur; entre los afios 2000 y 2007 el nimero de tiendas se incrementa en
502 localizadas en diversos continentes como Asia, Europa, el Medio Oriente, Africa y
América.

En el 2000, Schultz deja la empresa y con ello se fueron muchas de las practicas
estratégicas trabajadas por €1, como buscar ubicaciones estratégicas (habia hasta tres tiendas en
una misma calle) o capacitar bien a los baristas contratados para las tiendas, ademas que,
conforme crecian, iban cambiando su relacion con los clientes y con los cuidados necesarios
dentro de las tiendas.

Optaron por reemplazar buenos gerentes con baristas (antes que estén completamente
listos para asumir una posicion tan estratégica), ocasionando «efectos negativos sutiles y
acumulativosy» (caso Starbucks p,6) que a la larga causaban una disminucion en la calidad de
las bebidas. Muestra de ellos es que se abrieron muchos locales, pero las ventas solo crecian
en los locales més antiguos. Por otro lado, habia una clara evidencia de que los altos ejecutivos
se encontraban mas concentrados en rentabilizar y cubrir las expectativas de Wall Street que
en mantener la esencia e idea de la marca.

En el afio 2006, después de visitar varias tiendas en el mundo, se identificé un problema
que parecia intrinseco y que venia desinflando la marca silenciosamente. Considerando que la
tasa de crecimiento para este afio cerrd en 7 %, mientras que para el 2005, 8 %, y 2004 10 %,
esto debido principalmente a los problemas internos presentados y al ingreso agresivo de la
competencia con «practicas deslealesy.

En setiembre del 2007 Schultz se reuni6 con el directorio para regresar como ejecutivo

principal, reemplazando a Jim Donaldo, a quien habia promovido hace algunos afios.



El 6 de enero 2018, Schultz se reuni6 en privado con Jim Donald explicandole la
decision del directorio para que regrese a dirigir la compafia y que por lo tanto regresaria como
CEO'. En la noche de ese mismo dia, Schultz reunié a los ejecutivos principales para anunciar
que Jim Donald dejaria Starbucks y que €l regresaria como presidente de la compaiiia.

Schultz tenia claro los compromisos. En primer lugar, «dedicarle, ¢l mismo y su
compaiia, a la innovacion y reinvencion» (Koehn et al., p.10). En segundo lugar, impulsar el
crecimiento de su compaiiia, sin echar la culpa a nadie, de las decisiones tomadas en el pasado.

La compainia en el 2010 contaba con establecimientos en mas de 70 paises y a pesar de
las competencias existentes y los problemas que el clima politico, econdmico, social y sanitario
presentasen, sigue siendo la empresa lider comprometida con su personal, de alta
responsabilidad social y ecoldgica, comprometida con el liderazgo medioambiental en todas

sus facetas de negocios, ofreciendo siempre soluciones innovadoras a los problemas existentes.

2.2 Descripcion y analisis de estrategias actuales

Starbucks con la cadena de cafeterias mas grande del mundo, busca crear la experiencia
del cliente a través de la personalizacion de los productos con un modelo de expansion a nivel
global, ofreciendo una experiencia propia y centrando su funcionamiento en el cliente, con el
objetivo de alcanzar un crecimiento constante de ingresos y utilidades.

La empresa tiene presencia en 84 paises y 33 833 cafeterias a nivel global. Norteamérica
representa el 70 % de todos los ingresos y tiene el 50 % de las cafeterias, dentro de las cuales,
el 59 % de ellas son propias y las demés operan bajo licencias. El segundo mercado mas grande
lo ocupa China con el 13 % de los ingresos, todas las 5 358 cafeterias son propias y experimenta
el crecimiento mas rapido en numero de cafeterias a nivel global, 14 % de incremento en el
afio 2021 versus 2020.

Una de las estrategias actuales es transformar las cafeterias, lo que incluye la
introduccion de nuevos formatos, renovaciones, reubicaciones y nuevas cafeterias, como las
Starbucks Pickup, Starbucks Now, Pickup en acera, entre otros.

Otra estrategia es elevar su tecnologia. Soluciones tecnologicas como la integracion de
los puntos de contacto fisicos y digitales del cliente en cafeterias Starbucks Now, acceso a
realizar pedidos por el aplicativo y empleo del servicio de entrega a domicilio son respuestas a

los mayores pedidos moviles que demandan una mayor experiencia del cliente en estos
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servicios con menor y en algunos casos sin contacto, junto a los menores traficos dentro de las
cafeterias tras la pandemia del COVID-19.
2.3  Conclusiones iniciales

e El éxito de Starbucks depende de la apertura de nuevas cafeterias en los mercados clave
internacionales, como es el caso de China donde opera con solo cafeterias propias.

e Transformar cafeterias y elevar tecnologia le sirven a Starbucks para seguir creando la
experiencia del cliente, siendo respuestas a la evolucion de las preferencias de los
clientes, el cual es influenciado también por la pandemia global.

e FEl liderazgo de la empresa lo lleva a permanecer en transformacion constante,
respondiendo oportunamente a las situaciones que se presentan en un corto plazo y

adaptandose al cambio.



CAPITULO III. ANALISIS EXTERNO

3.1 Internacionalizacion: el modelo CAGE

En un mundo semiglobalizado como en el que nos encontramos, es necesario considerar
las diferencias entre los paises en las estrategias de internacionalizacion. Para ello, Ghemawat
(2008) ha desarrollado el modelo CAGE, acrénimo para referirse a cuatro distancias: 1)
distancia cultural (C), ii) distancia administrativa (A), iii) distancia geografica (G), y iv)
distancia econdémica (E).

Para explorar las distancias, desde el punto de vista de Estados Unidos, empleamos la
herramienta CAGE Comparador (Leonard N. Stern School of Business, 2019), y que se
muestra en el Anexo 1.

Del analisis realizado, se tiene que Estados Unidos tiene mayores oportunidades de
mercado con Canadd, México, China y Reino Unido. Actualmente el 25 % de las cafeterias de
Starbucks se encuentra en estos paises; sin embargo, todavia el 46 % de sus ingresos se

concentra en Estados Unidos.

3.2 Analisis del entorno general
Para el andlisis del entorno general empleamos la herramienta PESTEG. La finalidad es
reconocer oportunidades y evitar amenazas en el entorno, evaluando las tendencias de las

variables y sus efectos probables en la empresa para Estados Unidos.

3.2.1 Entorno politico y legal

Estados Unidos ejerce un estado de derecho estable, a favor de los negocios,
promoviendo el derecho a la propiedad y respeto hacia los contratos (S & P Global, 2022);
también, la calidad regulatoria es estable y la libertad laboral se mantiene mayoritariamente
libre (Heritage, 2022). Estas condiciones generan oportunidades, mayor confianza en las
inversiones del sector privado y menor percepcion de riesgos de incumplimientos o
alteraciones de los contratos.

Por otro lado, la estabilidad politica y ausencia de violencia posicionan a Estados
Unidos en el percentil 46.23, muy por debajo de paises como Canada con 90.09 y Reino Unido
con 61.32 (World Bank, 2021), lo que genera una menor percepcion de buen gobierno, lo que
a su vez afecta la inversion y crecimiento econdémico. Ademas, el conflicto entre Ucrania y

Rusia incrementa las tensiones politicas entre Estados Unidos y Rusia, con posibles



afectaciones en las relaciones comerciales, incrementos de la inflacion y precios de energia

(World Trade Organization, 2023).

A pesar de ciertas amenazas en el entorno principalmente por la estabilidad politica de

Estados Unidos, el entorno politico y legal muestra oportunidades para el desarrollo de la

inversion privada. A continuacion, se presenta la Tabla 1 con el detalle de las variables del

entorno politico y legal.

Tabla 1. Amenazas y Oportunidades en el entorno politico y legal.

Variable Tendencia Efecto probable O/A  Fuente
Estado de Estable, sistema Mayor confianza para O (S & P Global,
derecho independiente, a favor del invertir, menores riesgos de 2022)
respeto hacia los contratos incumplimientos o
y derecho a la propiedad.  alteraciones de contratos.
Calidad Estable, aplicacion de Aumento de la confianzadel O  (Heritage,
regulatoria politicas y normas que sector privado para invertir 2022)
promueven el desarrollo  y desarrollarse en el pais.
del sector privado.
Libertad laboral Mayormente libre, Aumento de la libertad O  (Heritage,
obteniendo 75.8 % para el empresarial para contratar, 2022)
2022. en un marco legal y con
regulaciones.
Estabilidad Disminucion de la Menor percepcion de buen A (World Bank,
politica estabilidad y presencia de  gobierno afecta la inversion, 2021)

violencia.

menor crecimiento
econodmico.

Conflicto entre
Ucrania y Rusia

Crecimiento de las
tensiones politicas entre
Estados Unidos y Rusia.

Afectacion de las relaciones
comerciales, aumento de la
inflacidn, incremento de
precios de energia.

A (World Trade
Organization,
2023)

3.2.2 Entorno Economico

Estados Unidos ocupa el primer puesto en la economia a nivel mundial; se estima que

el PIB mantendra un crecimiento constante de 2.4 % hasta el afio 2025 (Statista, 2021a), lo que
incrementa la actividad en el pais. Se tiene también que la calificacion crediticia de Estados
Unidos le brinda una posicion econdémica favorable (Trading Economics, 2020).

El alza de la inflacion, con registros de 7.5 % en el interanual para enero 2022 (U.S.
Bureau of Labor Statistics, 2022), seguira ocasionando el incremento de los precios de los
productos y encareciendo el costo de vida. Los tipos de interés se encuentran al alza; si bien la

tasa de referencia para inicios del 2022 es entre 0 % y 0.25 %, se estima un incremento



progresivo estimado de 1.11 % al cierre del 2022 y 1.82 % para el 2023 (Focus Economics,
2022) lo que trae consigo un consecuente incremento de los costos financieros.

Se concluye que el entorno econdémico se muestra favorable, aunque seran necesarias
medidas progresivas de retiros de estimulos econdmicos para estabilizar la economia de

Estados Unidos. (Ver Tabla 2)

Tabla 2. Amenazas y Oportunidades en el entorno economico.

Variable Tendencia Efecto probable O/A Fuente

PIB Crecimiento constante de 2.4 % Incremento de la O  (Statista, 2021)
anual desde el 2020 hasta el actividad econdmica
2025. en el pais.

Calificacion Constante. En el 2020 tuvo Posicion favorable O (Trading

crediticia AAA, afirmandose como un para el pais. Economics,
pais estable. 2021)

Inflacion Trayectoria al alza. El indice de Incremento de precios A (International
precios del consumidor registré6 de los productos, Labour
0.6 % para enero 2022 y en los  incremento del costo Organization,
ultimos 12 meses aumentd en  de vida. 2022)
7.5 %.

Tipos de interés ~ Alza. La tasa de referencia Incremento de los A (Focus
llegariaa 1.11 % al cierre del ~ costos financieros. Economics,
2022 y en 1.82 % en 2023. 2022)

3.2.3 Entorno Social

La tasa de desempleo en Estados Unidos alcanzé el 8.1 % en el 2020, en medio del
contexto del COVID-19 y tras la desaceleracion de la actividad econdémica (Statista, 2021a).
Sin embargo, se estima que para el 2026 la tasa alcanzara el 4.26 %. Es importante tomar en
cuenta esta variable en el entorno, pues mas personas con poder adquisitivo tendran acceso a
diferentes bienes de consumo, continuando con el ciclo econémico.

El consumo de los productos organicos se encuentra en crecimiento; en el 2020 se
incremento en 19.32 % (Statista, 2021b). Es asi como las empresas estan incluyendo cada vez

mas en su oferta estos productos. (ver Tabla 3)



Tabla 3. Amenazas y Oportunidades en el entorno social.

Variable Tendencia Efecto probable O/A  Fuente

Tasa de Disminucion de la tasa, desde los  Mas personas con poder 0] (Statista,

desempleo registros de 8.1 % en el 2020 a  adquisitivo para adquirir 2021a)
4.26 % estimado para el 2026. bienes de consumo.

Consumo de  Crecimiento del consumo de Incremento de oferta de @) (Statista,

productos jugos y bebidas organicas (en el  productos naturales 2021b)

organicos 2020 se increment6 en 19.32 %). organicos.

3.2.4 Entorno Tecnologico

Los negocios estan optando cada vez mas por incluir la transformacion digital en sus

estrategias, porque requieren adaptarse mas rapido a las necesidades de sus clientes, tener la

capacidad de adaptarse y brindar soluciones, relacionadas a la tecnologia e innovacion. Las

empresas que opten de modo mas rapido e integren adecuadamente sus procesos junto a las

soluciones, podran estar a la vanguardia. Estados Unidos es el pais con el primer puesto es

competitividad digital (World Economic Forum, 2022). Ademas, el acceso a la tecnologia 5G

sera vital para desarrollar mas soluciones tecnoldgicas, utilizando velocidades de banda ancha

mas altas y con menores latencias. (Global System for Mobile Communications Association

[GSMA], 2019)

El entorno tecnoldgico se muestra favorable para las empresas en general, que puedan

aprovecharlo en su desarrollo. (ver Tabla 4)

Tabla 4. Amenazas y Oportunidades en el entorno tecnologico.

Variable Tendencia Efecto probable O/A Fuente
Transformacion  Crecimiento, modificacion en Mayor uso de tecnologia a O (Madariaga
digital los modelos de trabajo y través de software y etal.,
desarrollo de nuevas aplicativos moviles para 2020)
tecnologias. actividades automatizadas
Tecnologia 5G ~ Crecimiento del uso de la Desarrollo de solucionescon O  (GSMA,
tecnologia 5G, acorde a las tecnologia 5G con 2019)
necesidades de mayor velocidades de banda ancha
interaccion digital movil mas altas y latencias
menores.

3.2.5 Entorno Ecologico

El fendmeno de La Nina se da cuando los fuertes vientos alisios ocasionan una

disminucién en la temperatura del mar en la zona del Pacifico ecuatorial, lo que provoca sequias

e inundaciones y afecta la produccion agricola, incluyendo las del café. La variedad de café de
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grano arabica es de sabor suave, relativa escasez y superior calidad, correspondiendo al 60 %
de la produccion del café a nivel mundial; en el 2021 los precios se han incrementado en 80 %
(Hunter et al., 2021). Starbucks solo utiliza la variedad de grano arabica para la preparacion de
sus cafés, por lo que el incremento en precios lo afecta directamente.

El aumento de los precios de los fertilizantes, impulsado por la crisis energética y alza
de precios del gas natural, afadird incertidumbre a los mercados mundiales de alimentos
(Alvarez, 2022).

Finalmente, el cambio climatico que estd dandose mas rapido debido a la mayor
acumulacion de gases CO2 en la atmosfera, esta generando cambios en los ecosistemas por el
efecto invernadero. Los fendmenos meteorologicos con sequias, lluvias intensas y otros,
repercuten negativamente en la agricultura (NASA, 2023). Estas variables representan
amenazas en el entorno ecoldgico, y esto hace que cada vez sea mas dificil conseguir buenos

cultivos de café, ademas del incremento de los productos. (Ver Tabla 5)

Tabla 5. Amenazas en el entorno ecologico.

Variable Tendencia Efecto probable O/A Fuente
Fenémeno de  Crecientes fendmenos Incremento del precio del A (Hunter et
La Nifia climaticos como lluvias e café, la variedad de grano al., 2021)

inundaciones, afectando las arabica.
producciones agricolas del

café.
Precio de Aumento del precio, Incremento del preciodelos A (Alvarez,
fertilizantes impulsado por la crisis cultivos como el cafg, 2022)

energética y alza de precios  traslado del costo a la

del gas natural, estimacion de cadena alimentaria,

alza hasta el 2023. creciente preocupacion por
la seguridad alimentaria.

Calentamiento  Creciente calentamiento Los cambios en los A (NASA,
global global, mayor acumulacién de ecosistemas y fenomenos 2023)
CO2 en la atmoésfera meteoroldgicos extremos,
causando el efecto tienen repercusion negativa
invernadero. directa en la agricultura.

3.2.6 Entorno Global

Se tiene que el PIB global del 2021 registr6 un crecimiento del 5.5 %, sin embargo, se
estima una desaceleracion para los afos 2022 y 2023. A pesar de que las principales economias
se han recuperado hasta niveles anteriores a la pandemia, todavia no se ve una mejora en los

mercados en desarrollo y economias emergentes (World Bank Group, 2022)
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Y los expertos avecinan una crisis energética global ante la escasez de recursos para
cubrir la demanda de energia, trayendo consigo un incremento en los precios y mayor inflacién
(International Energy Agency, 2021). Desde el andlisis de estas variables, se tiene que el

entorno global presenta amenazas. (Ver Tabla 6)

Tabla 6. Amenazas en el entorno global.

Variable Tendencia Efecto probable O/A Fuente
PIB global = Desaceleracion del crecimiento Contraccion econdmica a A (Banco
mundial para el 2022 y 2023, tras  nivel global. Mundial,
5.5 % del 2021. 2022)
Crisis Mayor aproximacion de una crisis Incremento de preciodela A (International
energética  energética global, mayor demanda energia, repercute en Energy
de energia y escasez de recursos.  mayor inflacion. Agency,
2021)

33 Matriz para Evaluacion de Factores Externos (EFE)

La matriz EFE va a permitir reducir y estimar informacion de los diferentes aspectos,
ya sea econdmico, cultural, legal, social, demogréfico, tecnologico, gubernamental, ambiental,
politico, y competitivo (David, 2017).

El analisis del resultado de la ponderacion total de las oportunidades y amenazas
encontradas en la matriz EFE, que es de 3.23, sugiere que la organizacion responde de manera
eficiente y extraordinaria a las oportunidades y amenazas existentes en su industria, es decir,
tiene la capacidad de disminuir el efecto de las amenazas.

Al resumir todo el macroentorno, analizamos las oportunidades y amenazas, y las

pondera de acuerdo con la relevancia del negocio (Ver tabla 7)
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Tabla 7. Matriz EFE.

=
s £ £%
< 3] 0 ®
g It R =
s & £2
E S 3FE
& O O~
Estable estado de derecho de EE. UU., respeto hacia los
01 P 0.04 4  0.16

contratos y derecho a la propiedad.

Estable calidad regulatoria de EE. UU., politicas y normas

02 . 005 3 0.15
(£ promueven desarrollo del sector privado.
% O3 Libertad laboral en EE. UU. 0.06 3 0.18
E 04 Crecimiento economico de EE. UU., economia mas grande del 0.07 3 021
= mundo.
[
% 05 Calificacion de riesgo de crédito AAA de EE. UU. 0.07 4 0.28
g 06 Disminucion de la tasa de desempleo de EE. UU. 0.07 4 0.28
O7 Incremento en consumo de productos organicos 0.06 3 0.18
08 Transformacion digital en crecimiento 0.04 4 0.16
09 Crecimiento del uso de la tecnologia 5G 0.05 4 0.20
Al Dismim.u,:ic’)n dela estab.ilidad politica de EE. UU., menor 0.05 3 0.15
percepcion de buen gobierno
A2 Cor}ﬂ1ct0 entre Ucrania y Busm, crec.lmlento de las tensiones 0.06 2 0.2
politicas entre Estados Unidos y Rusia.
A3 Inﬂaci()n. en EEUU ha llegado a su punto mas alto en 39 afios, 0.06 3 0.18
” trayectoria al alza.
<Ng A4 Alza de los tipos de interés, incremento de la tasa de referencia 0.04 2 0.08
> de EE.UU.
E AS ImRacto de “L.,a I’\I.iﬁa” en la produccion de café, crecientes 0.05 3 0.15
< fenomenos climaticos.

A6 Incremento del precio de los fertilizantes 0.06 4 0.24

Cambios climaticos amenazan la agricultura, creciente

AT calentamiento global 0063 0.18
A8 Crecimiento mundial se desacelera hasta 2023 0.05 3 0.15
A9 Crisis energética mundial. 0.06 3 0.18

TOTAL 1.00 3.23

Nota: Calificacion: (1) respuesta de la organizacion deficiente, (2) respuesta de la organizacion similar al promedio, (3)
respuesta de la organizacion superior al promedio y (4) respuesta de la organizacion es superior.

3.4  Analisis del microentorno
Starbucks pertenece al sector de Fast Foods y Coffee and snack shops, una industria
compuesta por varios competidores que mezclan en mayor proporcion el segmento de fast

foods como Mc. Donalds y su marca Mc. Café o Dunkin Donuts.

13



El tamano del mercado para este sector ha aumentado un 4 % en promedio desde el
2011 hasta el 2019. A causa del COVID 19, el sector tuvo una reduccion de 7 %, sin embargo,
con la reduccion de casos COVID y al posible término de la pandemia, se proyecta un
crecimiento para los siguientes anos (IBISWorld, 2021).

Cabe mencionar que, solo en el sector de fast foods, Mc. Donalds se encuentra primero,

sin embargo, en el sector de Coffee and Snacks, Starbucks mantiene el liderazgo absoluto.

3.4.1 Analisis de las cinco fuerzas de Porter
Para evaluar el atractivo y la rentabilidad de la industria se utilizan los conceptos de (Porter,
2016) mediante el analisis de las cinco fuerzas del mercado, asi como los criterios de (Hax &

Majluf, 2008).

e Rivalidad entre competidores existentes

Starbucks se ha posicionado en el mercado porque, ademds de brindar una gran
variedad de cafés, posee una gran combinacion de los mismos, diferentes presentaciones para
todos los paladares y desarrolla nuevos productos para los diferentes gustos del cliente. Fideliza
y ofrece recompensas, tiene a su personal altamente entrenado, lo que muchos competidores
aun no manejan. No obstante, la llegada de competidores bien establecidos, o la competencia
de nuevos participantes grandes o empresas mas pequenas bien financiadas en los mercados
nacionales e internacionales podria obstaculizar el crecimiento y afectar negativamente las
ventas y resultados de las operaciones a nivel mundial. Muchos pequefios competidores
contintian abriendo tiendas especializadas de café en el mundo, lo que en conjunto también
puede conducir a una disminucion significativa del trafico de clientes hacia Starbucks
(Starbucks, 2021).

Entre los grandes competidores de Starbucks, tenemos: Costa Coffee, McCafe, Doutor
Coffee Shop y Coffee Bean & Tea Leaf.

El nivel de atractividad de la industria para la fuerza de Rivalidad entre los
competidores existentes muestra un poder de negociacion neutro (3.68) debido al
financiamiento que tienen los grandes competidores y la aparicion de negocios pequefios e

innovadores que también cuentan una historia. (Ver Tabla 8)

14



Tabla 8. Rivalidad entre competidores existentes.

=
E = =
g | 2 o | £
= Q =) > <
2 = || & 8| E
S | Factores ° - Valor
A 2|12 2|&8|%
=9 § < |z
z |~ =
=
11 % | Numero de competidores Alto 2 Bajo 0.22
23 % | Crecimiento de la industria Lento 4 Rapido 0.92
16 % | Diferenciacion de producto, | Genérico 3 Especial | 0.48
incluyendo el servicio.
13 % | Diversidad de competidores Alto 3 Bajo 0.39
18 % | Identidad de marca Alto 4 Bajo 0.72
19 % | Acceso a tecnologia de punta Alto 5 Bajo 0.95
Promedio| 3.68

Nota. Basado en Hax, A. y Majluf, N., 2008; Porter. 2016.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

El grado de la amenaza de entrada de nuevos competidores es atractivo (4.13) respecto a

Starbucks porque en esta amenaza nos referimos a todos los nuevos competidores de café que

se ven envueltos en toda la cultura de las cafeterias, promovidos por la tendencia de crecimiento

del sector y del alto desarrollo. La inclusion de nuevas entradas podria verse proyectado en la

disminucién del consumo en Starbucks. (Ver Tabla 9)

Tabla 9. Amenaza de entrada de entrada de nuevos competidores.

[=] [=]
S o E o E
° Sz | & | 2| 2 3
E Factores ; 2 £ |3 2 i Valor
=3 | g |”|=|¢&
9 =
18% | Economias de escala Escaso 4 Importante | 0.72
24% | Diferenciacion de producto, | Escaso S | Importante 1.20
incluyendo el servicio.
27% | Requisitos de capital para Alto 3 Bajo 0.81
ingresar a la industria.
15% | Costos, independientes de la Alto 4 Bajo 0.60
escala.
16% | Valoracion de la Relevante 5 | Irrelevante | 0.80

experiencia.
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Nota. Basado en Hax, A. y Majluf, N., 2008; Porter, 2016.

Amenaza de entrada de productos sustitutos

Promedio

4.13

Starbucks es una empresa que quiza podria verse amenazada por productos novedosos

exodticos y organicos, traidos de otros paises, presentaciones novedosas que podrian calar en

los gustos de las personas.

También podemos destacar como amenaza de sustitutos a los bares o pubs porque

algunos clientes podrian optar por estas propuestas también novedosas con combinaciones

unicas como cerveza de miel, entre otras.

sustitutos, es atractivo (4.04). (Ver Tabla 10)

Tabla 10. Amenaza de entrada de productos sustitutos.

Por consiguiente, el nivel de atractividad de la industria para la fuerza Amenaza de

- § 2| .2 £ -E > 'E
E Factores ; E 2 g E § Z § Valor
= = < < <
23 % | Grado de diferenciacion Bajo 5 Alto 1.15
valorado por el cliente.
19 % | Costo de cambiar de producto | Bajo 3 Alto 0.57
26 % | Disponibilidad de productos Alto 4 Bajo 1.04
sustitutos.
32 % | Tendencia de la industria a Alto 4 Bajo 1.28
cambiar a sustitutos.
Promedio| 4.04

Nota: Basado en Hax, A. y Majluf, N., 2008; Porter, 2016.

un rango de edades de 18 a 40 afios.

Poder de negociacion de los clientes

Los compradores que acuden a los establecimientos Starbucks se encuentran dentro de

Por consiguiente, el poder de negociacion de los clientes es atractivo (4.56) porque el

volumen de poblacion que consume el producto es grande y los clientes siempre se ven

influenciados por la moda, que los puede llevar a consumir productos de los competidores,

nuevos entrantes o sustitutos. (Ver Tabla 11)
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Tabla 11. Poder de negociacion de los clientes.

° 22 - E > E
E Factores ; E 2 E E § Z § Valor

S = = < <
15 % | Concentracion de compradores | Pocos S |Muchos| 0.75
17 % | Diferenciacion del producto Pocos 4 Muchos | 0.68
23 % | Volumen de compra Bajo 5 Alto 1.15
15 % | Productos sustitutos Bajo 4 Alto 0.60
18 % | Posicionamiento de marca Alto 5 Bajo 0.90
12 % | Sensibilidad al precio Alto 4 Bajo 0.48
Promedio| 4.56

Nota. Basado en Hax, A. y Majluf, N., 2008; Porter, 2016.

e Poder de negociacion de los proveedores

Se estima que los productores de café (Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego, 2021),
basado en USDA (2021), para el 2021/2022 produciran 164.8 millones de sacos menos que la
produccion del 2020/2021, atribuible a cambios climaticos. Adicionalmente el consumo
mundial del café se incrementa en 11 % para el afio 2021/2022.

Respecto a los demaés insumos, por efecto de la pandemia COVID-19, se espera que los
proveedores podrian no contar con el capital necesario para cumplir con sus obligaciones de
distribucion y entrega de productos.

Como se muestra en lineas anteriores, la demanda y el consumo mundial de café son
altos. Los proveedores en su gran mayoria, estan asociados en gremios que les permiten tener
un mejor control del precio. En continentes como Africa, los productores estan siendo apoyados
por gobiernos, ONG, agencias de cooperacion, fundaciones, etc. con el fin de incrementar el
poder de negociacion de los proveedores. Si le sumamos que, en general, encontrar proveedores
con respaldo financiero y que cumplan con proporcionar productos de alta calidad a tiempo se
hace cada vez mas dificil, entonces diremos que el nivel de atractividad de la industria para la

fuerza Poder de negociacion de los proveedores es atractivo (4.10). (Ver Tabla 12)
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Tabla 12. Poder de negociacion de los proveedores.

= § § ° g g E > E
E Factores ; E 2 E E § Z § Valor
= -] < <
23 % | Numero de proveedores Pocos 3 Muchos| 0.69
importantes.
9 % | Numero de sustitutos para el Bajo 3 Alto 0.27
producto del proveedor.
10 % | Costo de cambio de proveedor. Alto 4 Bajo 0.40
24 % | Amenaza de integracion del Alto 5 Bajo 1.20
proveedor.
18 % | Contribucion de los proveedores | Bajo 5 Alto 0.90
a la calidad del producto.
16 % | Importancia del volumen parael | Alto 4 Bajo 0.64
proveedor
Promedio| 4.10

Nota. Basado en Hax, A. y Majluf, N. (2008); Porter (2008).

3.4.2

Grado de Atractividad

El andlisis de atractividad del segmento de cafeterias dio como resultado el valor de 4.10, el

cual quiere decir que el segmento es atractivo y que, si bien es cierto se ha visto envuelto en la

coyuntura actual, puede afirmarse que a corto plazo es un sector con alta demanda y que en

muchos paises se ve como un sector en alto crecimiento. (Ver Tabla 13)

Tabla 13. Resumen de factores.

8 ¢ o ° °
82 | o2 £ 2 > &
Resumen de factores &% | 2838 3 S = 2 |Valor
L |=E 2 E | =&
> = = < <
La Rivalidad entre competidores existentes 3.68
La amenaza de entrada de nuevos competidores 4.13
La amenaza de entrada de productos sustitutos 4.04
El poder de negociacion de los clientes 4.56
El poder de negociacion de los proveedores 4.10
Promedio| 4.10

Nota. Basado en Hax, A. y Majluf, N., 2008; Porter, 2008.

3.4.3 Matriz de Perfil Competitivo

Esta matriz va a identificar las debilidades y fortalezas principales, relacionandolas con

la estrategia de la empresa. En adicion a esto se van a comparar los factores de éxito (David,

18



2017). Para esta evaluacion seleccionamos a los dos mas grandes competidores de café/bar
internacionales: Costa Coffee (The Coca Cola Company) y McCafe (McDonald’s).

A continuacion, presentamos la matriz del perfil competitivo (MPC) en la Tabla 14.

Tabla 14. Matriz de perfil competitivo.

Costa Coffee
The Coca McCafe
Starbucks ( Cola (McDonald's)
Company)
s| E| £4| £| £4 £ £%
Factores clave de éxito _q§ é § _=§ é § _a§ § § _c§
|03 28 5| 2z &| it
1 | Expansion Internacional 0.11 4 0.4 4 0.4 3 0.3
2 | Posicion financiera 0.08 4 0.3 3 0.2 4 0.3
3| Calidad del producto final 0.11 3 0.3 3 0.3 2 0.2
4 | Precio competitivo 0.08 3 0.2 3 0.2 2 0.2
5| Valor de la marca 0.05 4 0.2 3 0.2 2 0.1
6 | Servicio al cliente 0.07 4 0.3 2 0.1 1 0.1
7 | Cartera de productos 0.08 4 0.3 2 0.2 2 0.2
8 | Relacion con los clientes 0.07 4 0.3 2 0.1 1 0.1
9 | Relacion con los trabajadores 0.11 4 0.4 3 0.3 2 0.2
10 | Promociones de productos 0.05 4 0.2 3 0.2 2 0.1
11 | Desarrollo tecnologico 0.10 4 0.4 3 0.3 4 0.4
12 | Relacion con los proveedores 0.09 3 0.3 3 0.3 2 0.2
Total 1.00 3.7 2.9 2.3

Nota. Clasificacion: (1) Mayor debilidad, (2) debilidad menor, (3) fortaleza menor, (4) fortaleza mayor. Basada en David,
2017.

Con una ponderacion de 3.7, Starbucks resultd ser mas fuerte frente a sus dos
competidores, indicando que tiene una «fortaleza menor», es decir, que cumple con muchos
factores que a la larga le ofrecen el éxito empresarial.

Costa Coffee resulto segundo en el andlisis con una ponderacion de 2.9. Es una empresa
originaria en Reino Unido, fundada en 1971 en Londres y actualmente cuenta con mas de 2
800 cafeterias en 30 paises de todo el mundo, siendo comprada en el 2018 por Coca Cola
Company.

McCafe termino en tercer lugar con una ponderacion de 2.3, lo cual significa que esta

empresa tiene una debilidad menor. Inicid el negocio en el afio 2001 y es parte de la
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Corporacion McDonald, sin embargo, el desarrollo de sus productos no es suficiente para que

compitan con Starbucks.

3.4.4 Conclusiones

Para Starbucks, Estados Unidos muestra una gran oportunidad de desarrollo de
mercado, incluso comparando con los paises en los que ya se encuentra
internacionalizado.

Entre las oportunidades para generar cambios en Starbucks se han identificado el
control en el incremento de precio de productos agricolas e insumos y el
aprovechamiento de las nuevas tendencias de consumo, desarrollo tecnologico, entre
otros.

Se avista déficit de café en el mundo producto del cambio climatico, lo cual repercutiria
directamente en el precio del producto final.

El segmento cafeteria es sumamente interesante, representando un incremento en el
crecimiento, por lo que se convierte en una oportunidad para destacar y ofrecer

propuestas innovadoras.
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CAPITULO IV. ANALISIS INTERNO

4.1

Analisis de areas funcionales (AMOFHIT)

Las principales areas funcionales son identificadas y analizadas en la evaluacion interna a

través de la herramienta AMOFHIT, lo que permite diagnosticar las fortalezas y debilidades

de una empresa (D'Alessio, 2013). A continuacion, el analisis en la Tabla 15.

Tabla 15. Analisis AMOFHIT.

Area

Actividades funcionales

(A)

Administracion y

Equipo directivo con calidad y experiencia, promocidn de posiciones.

Practicas de buen gobierno corporativo, coédigo de ética y responsabilidad

gerencia social.
Enfoque estratégico orientado en crecimiento a escala a largo plazo.

(M) Marketingy  Lealtad a la marca, marca reconocible y niimero uno.

ventas Convenios con Nestlé para desarrollo de nuevos productos y canales.
Calidad del servicio al cliente.
Programa de fidelizacion a través de recompensas y premios.

(O) Operaciones y Economias de escala en las compras de materias primas y consumibles.

logistica Buen manejo de los inventarios para identificar materias primas y productos
terminados obsoletos o con lenta rotacion.
Continuo plan de remodelacion y mejoramiento de equipos.
Altos estandares de calidad desde las operaciones de compra del café.
Operaciones en centros de apoyo a agricultores para controlar la cantidad y
calidad del café.

(F) Finanzas y Efectiva gestion financiera, incremento de ingresos en 23.6 % en el 2021.

contabilidad Acceso a financiamiento disponible para capital de trabajo y otros.
Inversion de gran porcentaje de sus ingresos netos en nuevas inversiones y
expansiones de la empresa.

(H) Recursos Buen clima laboral y cultura organizacional.

humanos

Desarrollo de programas de beneficios e incentivos, capacitaciones al personal
constante.

(D Sistemas de
informacion y

Constante comunicacion sobre nuevos desarrollos, nuevas promociones y
problemas, entre empresa y sus clientes.

comunicaciones Portal web actualizado con promociones, servicios, noticias sobre la empresa.
Desarrollo de aplicativo mévil y sistema de recompensas
Uso intensivo de sistemas de informacion - ERP y seguridad en la informacion.
(T) Tecnologiae  Siempre a la vanguardia de las nuevas tecnologias y el empleo de nuevos

investigacion y
desarrollo

softwares.

I+D en los procesos de cultivo de café.

I+D en nuevos productos, bebidas.
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4.1.1 Administracion y gerencia

El analisis de administracion y gerencia evidencia que el equipo directivo de Starbucks
cuenta con experiencia en diferentes posiciones dentro de la organizacion, forma parte del
compromiso de cddigo de ética, y gestiona practicas de buen gobierno corporativo y
responsabilidad social. La gestion est4 orientada a asegurar un crecimiento a escala en el largo

plazo.

4.1.2 Marketing y ventas

Starbucks cuenta con una marca muy potente, respaldada por productos de calidad y la entrega
de la experiencia positiva en el servicio al cliente. Por lo tanto, la expansion de cafeterias y el
desarrollo de canales mediante convenios con Nestlé, Pepsico y otros, contribuyen a la
busqueda de crecimiento y expansion de la marca. El desarrollo de programas de fidelizacion,
diferentes formatos de cafeterias, entre otros, contribuyen a estar cerca de los clientes para

seguir ofreciendo productos y servicios, y que esto se refleje en crecimiento y ventas.

4.1.3 Operaciones y logistica

Se requiere comprar materias primas y consumibles en voliimenes, por lo que la administracion
de contratos para contar con el abastecimiento de los mismos es necesario, asi como contar con
proveedores eficientes y con productos de calidad para las operaciones de Starbucks. Se cuenta
con control de inventarios de materia prima, productos terminados y equipos, y planes para
remodelacion y mejoramiento de equipos. Las operaciones y procesos, desde la compra de

café, cuentan con altos estandares de calidad.

4.1.4 Finanzas y contabilidad

En el 2021, Starbucks tuvo un incremento de 23.6 % en sus ingresos y EBITDA? de $6 799
millones respecto al aflo anterior, lo que muestra una efectiva gestion financiera del negocio.
La disponibilidad de financiamiento para uso de capital de trabajo y otros, asi como la liquidez
para cumplir con sus responsabilidades, le permite continuar con sus inversiones y proyectos

de crecimiento.

2 Indicador financiero, es el acronimo del concepto en inglés Earnings Before Interest Taxes Depreciation and
Amortization
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4.1.5 Recursos humanos

Una parte importante del valor de la marca Starbucks es la calidad de la atencion que
se brinda al cliente (experiencia), por lo que el desempefio del personal dentro de las cafeterias
debe mantenerse en un estandar alto para mantener la calidad en el servicio. Es importante
retener al personal calificado y clave en el negocio, tanto en las cafeterias como en el manejo
de la organizacion, mediante la ocupacién de posiciones clave por personal altamente
calificado.

Starbucks goza de un buen clima laboral y cultura organizacional. En su esfuerzo por
brindar mejores condiciones laborales a sus empleados, cuenta con programas de beneficios en
seguros, estudios y capacitacion constante, dado que mantener, retener y tener acceso a

personal calificado es necesario.

4.1.6 Sistemas de informacion y comunicaciones

Starbucks estd en constante comunicacion con sus trabajadores y clientes. Emplea y
desarrolla un uso intensivo de sistemas de informacion para tener conectadas todas las areas de
la organizacion y esto a través de un ERP.

Starbucks cuenta con un sistema de seguridad para salvaguardar su propia informacion
y la de sus clientes. Mantiene una actualizacion constante en su pagina web oficial para
comunicaciones, asi como el desarrollo de su aplicativo movil. Desde el aplicativo puede
conocer mas informacidn de sus clientes, gestionar informacion y establecer un medio para

seguir brindando un servicio de calidad.

4.1.7 Tecnologia e investigacion y desarrollo
Starbucks apuesta por el desarrollo de nuevas tecnologias que permitan mantenerlo a la
vanguardia de las necesidades de los clientes. Invierte en desarrollo I+D para los procesos de

cultivo de café y desarrolla investigacion en nuevos productos y bebidas.

4.2  Cadena de Valor
Este método nos ayuda a identificar el balance de costos de las actividades segmentadas
de la empresa, cuantificando y balanceando las diferentes fuentes generadoras de valor con el

fin de mostrar la posicion de la empresa frente a sus competidores.
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Se presenta la cadena de valor de Starbucks (Ver Figura 1)

Figura 1. Cadena de valor de servicios Starbucks 2021.

Direccion General y recursos humanos:
Equipo directivo de experiencia y muy alto nivel. Personal en 6ptimas condiciones laborales. La fuerza laboral gerencial de cada tienda, contribuyen al éxito
de la marca. Programa de capacitacion intensiva y eficaz de sus empleados, para mejorar la excelencia en cada tienda, que es la clave de su éxito.

Cambios en el equipo de gestion con el fin de realinear los segmentos operativos.

Infraestructura y ambiente:
Se cuenta 16,825 tiendas fisicas, que ofrecen el producto final en Estados Unidos. Las cuales estan totalmente equipadas y organizadas para brindar la mejor
calidad y servicio. Respaldo financiero. Gestion de suministros éptima y automatizada.

Organizacion interna y tecnologia:
Innovacion constante en tecnologia. Procesos tecnologicos que aseguran la calidad del café en el campo, transformacion de grano y empacado final. Desarrollo
de dispositivos que automaticen las maquinas de café. Aplicaciones que ofrecen incluso sugerencias a los clientes. Proyectos de mejora Continua.

Abastecimiento:

neauefios nroveedores.

Apoyo a los agricultores con agronomos expertos para asegurar la calidad del café. El abastecimiento de los demas insumos es via remota, venga de grandes o

Mkt. y ventas:

Marca lider a nivel mundial.
Se ofrece emociones para
fidelizar clientes. Acciones
de reciclaje. Tarjetas de
regalo con promociones.
Desarrollo de I+D.
Conversiones a formatos
digitales.

Productos finales vendidos
en las tiendas.

Productos empacados
vendidos a intermediarios.

Personal de
contacto:
Servicio al cliente
especializado.
Personal
altamente
capacitado y con
mucha confianza
de la empresa
para que puedan
desarrollar sus
funciones en un
gran nivel.

Soporte fisico y
habilidades
Estandarizacion de
tiendas que permitan
ofrecer el mismo
servicio.
Complemento entre
equipamiento y
personal, con
capacitacion
constante.

Soporte para café de
alta calidad.

Prestacion:

El servicio brindado por
Starbucks va mas alla de
solo venta de café o snacks,
este servicio complementa
la experiencia de tomar una
bebida o comer un snack
con la comodidad y
atencion al cliente.
Atencion personalizada al
cliente, que se basa en:
"Una tasa, un cliente, un
socio".

Clientes:

Personal altamente
capacitado en
quienes se deposita
confianza para su
desempeiio
adecuado hacia
cada cliente
frecuente o nuevo.

Otros Clientes:
Los lugares en
donde se encuentran
las tiendas (centros
comerciales, patios
de comida, tiendas
estratégicamente
ubicadas) ayudan
mucho a evidenciar
la calidad y buen
servicio hacia otros
potenciales clientes.

Nota: Elaborado en base a Eiglier, P.y Langeard, E., 1996.

Margen
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Los eslabones primarios son las areas de marketing y ventas, personal de contacto,
soporte fisico y habilidades, prestacion, clientes y otros. Los clientes se analizan de manera
independiente por ser las herramientas de control interno. También fueron analizados los
eslabones de apoyo, que vienen a ser la Direccion general y recursos humanos, infraestructura
y ambiente, organizacion interna y tecnologia, y abastecimiento, los cuales velan para que los

eslabones primarios se desarrollen en el mejor ambiente posible dentro de la empresa.

4.2.1 Evaluacion de la cadena de valor

e Marketing y ventas
Starbucks es una empresa que se enfoca en desarrollar y ofrecer productos con foco en el gusto
del cliente. No invierte grandes cantidades de dinero en publicidad y marketing, como si viene

realizando la competencia, més bien se centra en la mejora del servicio (Ver Anexo 2).

e Personal de contacto
Se refiere al personal que interactiia de forma directa con los clientes y de cuya accion depende

la fidelidad del cliente, desarrollando sus funciones a un alto nivel (Ver Anexo 3).

e Soporte fisico y habilidades
Aqui se menciona el tipo de soporte fisico que necesita una organizacién que presta servicio,
ya sea la infraestructura, equipamiento para trabajar u otros, necesarios para la optimizacion de
la labor. El soporte que brinda Starbucks le permite al personal adquirir habilidades para

desempefiarse en un nivel muy competitivo (Ver Anexo 4).

e Prestacion
Nos referimos a la forma de ofrecer y dar solucion a un servicio, el cual siempre debe
mantenerse expectante, buscando estar atento a los deseos de los clientes. La prestacion en
Starbucks es un componente importante y Unico. Los aspectos y situacion actual se muestran

en el Anexo 5.

e Clientes
Para Starbucks, el cliente interno (Barista) es parte fundamental de su estructura; contribuye a
la calidad del servicio y los clientes externos quienes reciben y convierten en consumo la

atencion brindada. El analisis se muestra en el Anexo 6.
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e Otros clientes
Se ha analizado el entorno donde brindamos el servicio. Es aqui donde convive el cliente a
quien ofrecemos el servicio, ademas de prospectos de nuevos clientes. En el anexo 7 se

muestran los aspectos analizados.

e Direccion general y recursos humanos, infraestructura y ambiente, organizacion
interna y tecnologia, abastecimiento.

Las contrataciones, capacitaciones, pago por prestacion laboral, entre otras, forman parte de

las actividades que realiza Starbucks y que pertenecen al eslabon de apoyo de la cadena de

valor de la empresa. Los detalles se muestran en el anexo 8.

4.3 Matriz Evaluacion de Factores Internos (EFI)

La calificacion obtenida para la empresa es de 3.30 —sobre el promedio de 2.5— lo cual muestra
que es una organizacidon internamente fuerte; sin embargo, no llega a los cuatro puntos
necesarios para demostrar el nivel 6ptimo maximo. Esta claro que Starbucks es una empresa

solida, con numerosas fortalezas que la hacen lider en su sector. (Ver Tabla 16)

Tabla 16. Matriz EFI.

Fortalezas Ponderacion Clasificacion l;‘;it::rc;g:
1 Gestion que garantiza alta calidad del café. 4 % 4 0.16
2 Constante innovacion e inversion en tecnologia. 9% 4 0.36
3 Automatizacion de sus procesos. 7% 4 0.28
4 Presencia global con tiendas ubicadas 5% 3 0.15
estratégicamente.
5 Programacion de capacitaciones permanentes a 8% 4 0.32
empleados (Baristas)
6 Desarrollo de estrategias y promociones atractivas 9% 4 0.36
a los clientes.
7 Alta capacidad financiera. 9% 4 0.36
8 Cadena de suministro optima y automatizada. 5% 4 0.20
9 Gestion de desarrollo [+D de productos 5% 3 0.15
10 Salud y seguridad laboral 8% 4 0.32
11 Buenas practicas de gobierno corporativo, codigo 4 % 4 0.16
de ética y RSE
73 % 2.82
Debilidades
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1 Desvalorizacion organizacional por realineamiento 8 % 2 0.16
en los equipos de trabajo.

2 Excesivo control a los proveedores 7% 2 0.14
3 Larentabilidad esta sujeta a la variacion del precio 6% 1 0.06
del cafe.
4 Productos que pueden ser imitados con facilidad 6% 2 0.12
(bebidas de café y alimentos)
27 % 0.48
Total 100 % 3.30

Nota. Basado en David, 2017.

4.4  Matriz VRIO y Ventaja Competitiva

El andlisis de matriz VRIO se basa en el andlisis de los recursos y capacidades de la
empresa para determinar la ventaja competitiva. Se evalllan los recursos segin cuatro
caracteristicas: si genera valor (V), si es raro (R), si es dificil de imitar (I), y si es aprovechado
por la organizacion (O), para finalmente determinar la implicancia competitiva (Barney &
Hesterly , 2020).

Como resultado del analisis de la matriz VRIO de la Tabla 17, se obtuvo tres ventajas
competitivas sostenibles de Starbucks frente a su competencia:

e Marca de renombre mundial: Starbucks es una marca fuerte, original y diferenciada,
que atrae consumidores por su imagen y por el modelo de negocio que proyecta al
mundo.

e Gestion de servicio al cliente: gestion que depende integramente de la formacion de los
trabajadores, cuya finalidad es conseguir esa uniéon emocional con los clientes.

e Creacion y desarrollo de la experiencia Starbucks: la cultura que despliega Starbucks

es parte del marketing y el objetivo de mantener y atraer mas clientes.
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Tabla 17. Analisis VRIO de los recursos de Starbucks.

Caracteristicas Implicancia

Nro Recursos / Capacidad de la empresa Vv R 1 O competitiva
1 Soporte y apoyo en la producciéon de café dealta S S N S Ventaja competitiva
calidad. temporal
2 Constante innovacion e inversion en tecnologia. S Paridad Competitiva
3 Marca de renombre mundial S S S Ventaja competitiva
sostenible
4 Presencia global con tiendas ubicadas S N N S Paridad Competitiva
estratégicamente.
5 Capacitaciones permanentes a empleados. N N Paridad Competitiva
6 Gestion de servicio al cliente S S Ventaja competitiva
sostenible
7 Alta capacidad financiera. S N N S Paridad Competitiva
8 Cadena de suministro optima y automatizada. S N N S Paridad Competitiva
9 Gestion de desarrollo I+D de productos. S N N S Paridad Competitiva
10 Desarrollo de la experiencia Starbucks S S S S Ventajacompetitiva
sostenible
11 Buenas practicas de gobierno corporativo, codigo S N N S Paridad Competitiva
de ética y RSE.
12 Desvalorizacion organizacional por N Desventaja
realineamiento en los equipos de trabajo. competitive
13 Excesivo control a los proveedores. N Desventaja
competitive
14 La Rentabilidad esta sujeta a la variacion del N Desventaja
precio del café. competitive
15 Productos que pueden ser imitados con facilidad N Desventaja
(bebidas de café y alimentos). competitive

Nota. V = valioso; R = raro; I = dificil de imitar; O = explotado por la organizacion. Basado en Barney, J. & Hesterly, W.,

4.5

2020.

Determinacion de Estrategia Genérica

Basandonos en las estrategias genéricas de Porter (2016), se tiene que la ventaja competitiva
puede darse por liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque (David, 2017). Para el caso de
Starbucks, tenemos que la estrategia genérica esta basada en la diferenciacion; esto es porque
ofrece no solo bebidas en base al café y otros, sino que ofrece una experiencia unica en su
servicio al cliente. Inclusive sus clientes estdn dispuestos a pagar un poco mas por dicho

servicio.
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4.6

Conclusiones

Starbucks una empresa lider en su sector por la gestion, innovacion, automatizacion de
procesos y una cadena de suministro solida entre otros factores.

La ventaja competitiva de Starbucks se encuentra en la marca, la gestion que desarrollan
para el mejor servicio al cliente y el desarrollo de la experiencia en tienda.

La estrategia generada por Starbucks se basa en la diferenciacion, ventaja adquirida en
base al liderazgo y enfoque empresarial.

Entre las principales desventajas de Starbucks se encuentran: el exceso de control a sus
proveedores, productos facilmente imitables y la desvalorizacion de los equipos de

trabajo, de manera consistente en el ultimo afio.
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CAPITULO V. FORMULACION DE OBJETIVOS

5.1  Analisis y propuesta de vision y mision

Segun el modelo de administracion estratégica, es importante tener una clara definicion de la
vision y mision, antes de empezar a formular las diferentes estrategias. Para trabajar la vision,
debemos realizar la siguiente pregunta: jen qué queremos convertirnos?, mientras que para
trabajar la mision debemos preguntarnos: ;cudl es nuestro negocio? Ademas, la mision debe
contener nueve componentes, los cuales detallamos: 1. clientes, 2. Productos o servicios, 3.
Mercados, 4. Tecnologia, 5. Preocupacion por la supervivencia, el crecimiento y la
rentabilidad, 6. Filosofia, 7. Autoconcepto, 8. Preocupacion por la imagen publica, 9.

Preocupacion por los empleados (David, 2017).

5.2 Vision actual y propuesta
La Vision actual de Starbucks es: «volver a imaginar, una vez mas, una empresa con
un propdsito Unico en su clase, en la que el valor que creamos para cada uno de nosotros como
socios, para cada uno de nosotros como clientes, para nuestras comunidades, para el planeta,
para los accionistas —viene porque nuestra empresa esta disefiada para compartir el éxito con
cada uno de nosotros y para el éxito colectivo de todos nuestros accionistasy (Starbucks, 2022).
La Propuesta de vision es: Ser el espacio especial en tu vida, en un entorno dinamico

que llene tus momentos de satisfaccion y felicidad con la mejor experiencia de servicio.

53 Mision actual y propuesta

La mision actual de Starbucks es: «Inspirar y nutrir el espiritu humano: una persona,
una taza de café y una comunidad a la vez» (Starbucks, 20219).

La propuesta de mision es: Somos la mejor alternativa de experiencia de servicio,
con un equipo calificado y motivado, orientado a nuestra comunidad y clientes.
Trabajamos con equipos de tltima generacion, con tecnologia y ofrecemos alimentos y
bebidas de alta calidad, innovadores, rentables, con responsabilidad social y amigables

con el medio ambiente. (Ver Tabla 18)
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Tabla 18. Descripcion de los componentes que desarrollan la mision.

Nro. Componentes Descripcion
1 Clientes Orientado a la comunidad y publico en general.
2 Productos o servicios Alimentos y bebidas de alta calidad.
3 Mercados En el mundo.
4 Tecnologia Trabajando con equipos de tltima generacion.
5 Preocupacion por la supervivencia, el Productos rentables.
crecimiento y la rentabilidad
6 Filosofia Productos innovadores.
7 Autoconcepto Experiencia de servicio.
8 Preocupacion por la imagen publica  Imagen hacia la comunidad y el medio ambiente.
9 Preocupacion por los empleados Personal capacitado y motivado.

Nota: Basado en David, 2017.

5.4  Objetivo general
El objetivo general hacia el 2025 para Starbucks es incrementar la rentabilidad, manteniendo

el liderazgo y reconocimiento de la marca.

5.5  Objetivos especificos

Los objetivos especificos van a ayudar al cumplimiento de la vision, los cuales generaran un
impacto positivo en la empresa. Estos a su vez deben ser especificos, mensurables, alcanzables,
relevantes y medibles en el tiempo. A continuacion, la Tabla 19 muestra los objetivos

especificos para el desarrollo del Plan Estratégico.

Tabla 19. Objetivos especificos.

Objetivos especificos 2023 | 2024 | 2025
Rentabilidad O1 | Incrementar el EBITDA. 22% | 22% | 23 %
Crecimiento 02 | Desarrollo de nuevos productos. 2 3 4

03 | Incrementar las ventas. 8% | 8% | 10%
Sostenibilidad y | O4 | Incrementar el valor de la marca Starbucks a 7 10 12
supervivencia través del precio por accion.

05 | Incrementar satisfaccion de los empleados. 85% | 90% | 95%
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CAPITULO VI. GENERACION Y SELECCION DE LA ESTRATEGIA

6.1 Matriz FODA cruzado

Analizar debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades permitird comparar los
factores internos y externos de la empresa con el fin de obtener estrategias que se apliquen para
beneficio de la empresa (David, 2017).

Luego del analisis y desarrollo de la matriz FODA, presentada en el Anexo 9, se
obtuvieron 14 estrategias que permitiran explotar las fortalezas y oportunidades, buscar
mejorar las debilidad y oportunidades, confrontar las fortalezas y amenazas, y evitar las

amenazas y debilidades.

6.2  Matriz PEYEA
Segun David (2017), esta herramienta permite definir el tipo de estrategia que se debe
seguir en la empresa para su beneficio. Para este fin se analizan los cuatro ejes: Fortaleza

financiera, Estabilidad externa, Ventaja competitiva, y Fortaleza de la industria. (Ver Figura 2)

Figura 2. Matriz PEYEA.

Estrategia Estrategia
Conservadora Agresiva

Estrategia Estrategia

Defensiva Competitiva

Del analisis de la matriz PEYEA se obtuvo las coordenadas de 3.98;3.55. Esto significa
que Starbucks deberd continuar con una Estrategia Agresiva en el mercado, lo que implica
darle impulso a sus oportunidades y fortalezas, desarrollando una mayor diversificacion de sus

productos.
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6.3  Matriz BCG
La matriz BCG o matriz de crecimiento de Boston Consulting Group permite
representar en un grafico las diferentes posiciones entre la participacion relativa y la tasa de

crecimiento de cada segmento de Starbucks. En la Figura 3 se detallan las diferentes

participaciones.
Figura 3. Matriz BCG.
Participacidn relativa en el mercado
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Nota. Basado en David, 2017.

Los segmentos establecidos para Starbucks son bebidas, snacks, café, frappuccino y
productos empacados (cafés/tés empacados, bebidas listas para beber, etc.).

En el cuadrante II (estrellas) se encuentran el frappuccino y los snacks, representando
mejores oportunidades en el largo plazo en términos de crecimiento y participacion, y donde
es necesario realizar inversiones para mantener dicha posicion. En el cuadrante III se encuentra
el café con alta cuota de mercado. En el cuadrante I (incdgnitas) se encuentra el segmento de
otras bebidas, donde es necesario evaluar la conveniencia de fortalecer dicho segmento
mediante estrategias ante el crecimiento que tiene. Finalmente, en el cuadrante IV (perros) se
encuentra el segmento de productos empacados, donde la participacion y crecimiento son

bajos, por lo que una de las estrategias a tomar podria ser reducir gastos.
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6.4  Matriz interna — externa (IE)
Para la estrategia de crecimiento se empled la matriz interna-externa (IE), la cual
analiza la estrategia basada en las matrices EFl y EFE. A continuacion, se presenta la matriz

IE elaborada con los valores de EFE y EFL. (Ver Figura 4)

Figura 4. Matriz Interna - Externa (IE).

Totales valores ponderales matriz EFI

fuerte promedio débil
4 3,0a4,0 3 2,0a2,99 2 1,0a1,99 1
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g =™ | 1 1111
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ig £ z a v \% VI
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: =39
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h o
Crecer y edificar EFI = 3.30
Mantener y conservar EFE =3.23
Cosechar o desechar

Nota. Basado en David, 2017.

La interseccion de las coordenadas X e Y (EFI, EFE) da como resultado el cuadrante 1.
Dado que la empresa ya es madura y lider en su sector, se acepta la estrategia «Crecer y
edificar», que consiste en una mayor penetracion y desarrollo de mercado. Esta debera ser la

direccidn a tomar por la empresa, y ademds continuar con los planes ya establecidos.

6.5  Alineamiento de estrategias con los objetivos
En el Anexo 10 se presenta el alineamiento de las estrategias con los objetivos obtenidos

de los analisis anteriores.

6.6  Descripcion de la estrategia seleccionada (ANSOFF?)

Después de los diferentes analisis de desarrollo de estrategias, se ha seleccionado la
estrategia Desarrollo de Nuevos Productos con el objetivo de vender algo nuevo al mismo
publico. Esta sera desarrollada puesto que la empresa cuenta con un area dedicada

especificamente a I&D y posee un respaldo financiero que apoyaria la iniciativa.

3 Matriz creada por Igor Ansoff en 1957, se usa para identificar oportunidades de crecimiento en un negocio u organizacion.
https://n9.cl/lkdjd
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CAPITULO VIIL. PLANES FUNCIONALES Y PLAN DE RESPONSABILIDAD
SOCIAL EMPRESARIAL

7.1  Plan funcional de marketing
El plan se desarrolla para el periodo 2023 — 2025 dentro del mercado de Estados Unidos,
orientado al logro de objetivos y al crecimiento solido y positivo dentro de la empresa

Starbucks.

7.1.1 Objetivos del plan de marketing
Los objetivos del plan de marketing se detallan en la Tabla 20.

Tabla 20. Objetivos de marketing.
tem Objetivo Indicador 2023 2024 2025

OBMK1 Incrementar las ventas. % crecimiento de las ventas vs 8 % 8% 10%
ano anterior.

OBMK?2 Incrementar los niveles de Indice de satisfaccion al cliente 80  80.5 81
satisfaccion de clientes. (ACSI)
OBMK3 Reducir la desercion de clientes % de desercion - - 5%

Nota. Elaboracion propia.

7.1.2 Estrategias de marketing

e Segmentacion
Para atender con eficacia un mercado, se requiere identificar un determinado segmento,
aquellos grupos de clientes que tienen similares necesidades y deseos. Y ello se realiza
mediante el andlisis de variables geograficas, demograficas, psicograficas y también
conductuales (Kotler & Keller, 2016). Las variables de segmentacion para Starbucks son las
siguientes:
a) Geografica: Estados Unidos
b) Demografica: Segmento de personas entre los 18 y 44 afios,
c) Psicografica: Presentan estilos de vida innovadores, experimentadores, triunfadores y
luchadores conforme al marco VALS*. También pertenecen al nivel socio economico

Medio alto y Alto.

4Acronimo de: Valores, Actitudes y Estilos de Vida.
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d) Conductual: Orientados a un uso frecuente y medio, con lealtad incondicional y

divididos, y con actitud entusiasta y positiva hacia los productos de Starbucks.

e Posicionamiento
De acuerdo con Kotler & Keller (2016), el posicionamiento disefia la oferta e imagen
de un negocio para que ocupen un espacio definido en la mente del consumidor del mercado
meta y a su vez ayuda a la definicion de las estrategias de marketing.
La Figura 5 presenta la vista panoramica del fortalecimiento para el posicionamiento

de marca.

e Mezcla de marketing
a) Producto

Starbucks compra y tuesta café, vende bebidas, alimentos y otros productos, ofreciendo
en su servicio la experiencia de marca.

Se tiene que el servicio crea valor para el cliente mediante el desarrollo del producto
basico, servicios complementarios y procesos de entrega. (Lovelock, 2015).

Como producto basico tenemos el café recién hecho y sus variantes, frappuccino, tés,
otras bebidas calientes, bebidas bajo la marca Evolution Fresh y Refreshers, otras bebidas listas
para beber, alimentos como sandwich, pasteles, snacks varios, y mercancia variada (tomatodos,
cafeteras, entre otros), en general, bajo su marca.

El plan sigue la estrategia de desarrollo de productos, y estos se desarrollaran
considerando las nuevas tendencias de consumo. La tendencia de la industria de bebidas y
alimentos se orienta a una alimentacion basada en alimentos de origen vegetal (Innova Market

Insights, 2023). Se desarrollaran dos nuevas lineas de productos que se detallan en la Tabla 21.

Tabla 21. Descripcion de nuevos productos y envases.

Item 1 2
Producto Superfood vegetables Superfood cereals
Caracteristicas Linea de bebidas elaboradas a base de  Linea de bebidas elaboradas a base de

kion, tomate, zanahoria, espinaca.

quinua, maiz, soya, sorgo.

Aiio de desarrollo

2022

2023

Ano de introduccion a tienda

2023

2024

Envasado Vasos reutilizables o Vasos Starbucks  Vasos reutilizables o Vasos Starbucks
biodegradables. biodegradables.

Tamafio Tall (12 onz) Tall (12 onz)
Grande (16 onz) Grande (16 onz)

Venti (20 onz)

Venti (20 onz)
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Figura S. Vista panoramica del posicionamiento de marca.
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Nota. Basado en Kotler y Keller, 2016.
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Para el desarrollo de los productos en Estados Unidos se realizd6 una encuesta de
desarrollo de mercado que se detalla en el Anexo 11 y las respuestas en el Anexo 12.

Para la entrega del servicio en la experiencia de marca (experiencia Starbucks) se
seguira el concepto de la flor del servicio, que facilita entender el buen desempeio que deben
tener los servicios complementarios de facilitacion y de mejora del servicio (Lovelock, 2015).
En servicios complementarios de facilitacion se tiene: informacion, toma de pedido, pago y
facturacion. En servicios complementarios de mejora esta: la consulta, hospitalidad, cuidado y
excepciones. Destacan:

e Toma de pedidos: Sera diferenciada por la automatizacion de los pedidos propuesta
mas adelante.

e Consulta: Se contard con el canal abierto de comunicacion a través de APPs entre los
clientes y los trabajadores para absolver dudas, sugerencias, entre otros, de los nuevos
productos o ingredientes que se estarian ofreciendo.

¢ Informacion: Mediante la pagina web y las redes sociales se informara el lanzamiento
de los nuevos productos, precios, asi como los beneficios de los productos.

e Amabilidad y Hospitalidad: Seran mejoradas, incrementando las capacitaciones y
premios a los trabajadores por aumento de satisfaccion al cliente.

e Pagos: Continuaran bajo la misma modalidad, es decir, tarjeta crédito, débito, efectivo,

tarjetas prepago Starbuks o Apps.

b) Precio

La estrategia de fijacion de precios esté relacionada con el costo del proveedor, valor
del cliente, y competencia. (Lovelock).

Basado en la experiencia Starbucks que se entrega al cliente en el servicio y la
percepcidn del mismo, la estrategia de fijacion de precio sera de precio basado en el valor del
cliente.

e Super food vegetables = $ 4.62 venta a publico final vaso grande.
e Super food cereals = § 4.06 venta a publico vaso grande.
Costo de produccion: $1.42 jugo con / $1.62 jugo con vegetales.

Margen que se desea obtener: 65 %.

c) Plaza
La estrategia de plaza se desarrollara en el canal directo mediante las cafeterias propias

y bajo licencia ubicadas en Estados Unidos.
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Se mantendran los formatos de las cafeterias flexibles en tamafio y capacidad,
considerando cafeterias Starbucks on the go (auto servicio premium con una seleccion de
bebidas), Drive thru (experiencia Starbucks desde el auto), ademas de las cafeterias
tradicionales con la entrega de la experiencia Starbucks.

También se mantendra la comercializacion de productos listos para consumir y bajo la
marca Starbucks en tiendas autorizadas y supermercados, los cuales se comercializan bajo la

alianza con Nestlé.

d) Promocion
Para la promocién de nuestras nuevas lineas, se emplea la mezcla de comunicaciones de
marketing de servicios propuesta por Kotler y Keller (2016), siendo:
e Publicidad:
Marketing Digital. Trabajar en base a motores de busqueda, como SEO, y Big Data
para, identificar nuestro publico objetivo y preferencias de consumo.
Usar e-mailing y redes sociales como TikTok, Instagram o Facebook.
e Comunicaciones personales
Comunicacion constante de atencion al cliente, mediante encuestas online en tienda y
a través del App.
Comunicacidn boca a boca entre usuarios y posibles nuevos clientes.
e Promocion y ventas
Promociones con tarjeta Reward. Por consumo de nuevos productos, se otorgara el
doble de puntos.
Combinacidn de premios para motivar compra de productos.

Emplear técnicas de ventas cross selling.

e) Personas
Lovelock sefiala que, desde la perspectiva de un cliente, el contacto con el trabajador

que ofrece el servicio es, sin duda, el aspecto mas relevante.

e C(liente interno:

Se mejoraran las comunicaciones y capacitaciones constantes dirigidas a los socios
(trabajadores), de manera que apoyen el desarrollo de las propuestas y mejoren la atencion del
cliente.

Implementar programas de reconocimiento para valorar el trabajo de los empleados y

aumentar la motivacion.
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Cliente externo:

Mediante emails y redes sociales se mantendra informados a los clientes de los nuevos

productos y las promociones propuestas.

Desarrollo de encuestas para obtener una retroalimentacion constante que asegure

preferencias y comentarios del cliente.

f)

Desarrollo de promociones enfocadas al consumidor.

Procesos

Segun Lovelock, los procesos son la arquitectura para desarrollar los servicios y ayudan

con el método y secuencia de los sistemas de operacion del servicio, creando valor hacia los

clientes.

Se dard importancia a la capacitacion de los trabajadores para optimizar el proceso

actual y mejorar la atencion al cliente. La atencion del pedido consta de lo siguiente:

g)

Ingreso y espera en el local: Al ingresar los clientes, el personal capacitado esta siempre
atento a saludar o dirigir a las personas. Los tiempos de espera pueden variar de acuerdo
al horario y/o promociones de la tienda.

Toma de pedido: La toma del pedido siempre empieza con un cordial saludo por parte
del personal, a través de la maquina para realizar auto pedidos o de manera directa,
mientras se ofrecen alternativas de productos con las que cuenta la tienda.

Pago de pedido: Pago en maquina de pedidos o caja, con efectivo, tarjeta Reward o
tarjeta.

Elaboracion de productos: Los Baristas ya capacitados y especializados en la
preparacion de las nuevas bebidas atienden de acuerdo a la colocacion de cada pedido,
a la vez que atienden los demads productos ofrecidos en tienda.

Entrega de pedido: La entrega del pedido se da con el nombre de la persona que hizo el
pedido en un lugar asignado dentro de la barra.

Consumo en tienda: Dependiendo del momento, las personas pueden consumir los

productos en tienda, retirarse para consumo en el auto o camino al trabajo y/o estudios.

Proactividad

Starbucks busca asegurar una buena presentacion en cada uno de sus locales, disefiados

y estructurados para dar el mejor servicio en un ambiente acogedor. El lugar, la arquitectura,

el disefio y desarrollo de la tienda son obligaciones que brindan un valor distintivo a cada uno

de sus locales (Starbucks, 2021).
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Se mantendré la evidencia fisica actual, tanto para la evidencia fisica esencial y la
periférica:

e FEvidencia Fisica Esencial: Puede mencionarse a la fachada del local, estacionamientos,
puertas de ingreso, caja, barra, artefactos, apariencia del personal, musica, aroma a cafg,
servicios higiénicos, disefio del lugar, hospitalidad, entendiéndose que todas las tiendas
de Estados Unidos continuaran con el mismo estandar manejado hasta el momento.

¢ Evidencia Fisica periférica: El abastecimiento de todos los productos pasan por estrictos

controles de calidad.

h) Productividad

Segun Lovelock, trabajar el balance productividad-calidad es la base del éxito de toda
empresa de servicio. Las empresas tratan de mejorar la productividad sacrificando
inconscientemente la calidad de sus productos y/o servicios, mientras que trabajar la mejora de
los procesos mejora los resultados del servicio lo que a su vez incrementa la satisfaccion al
cliente.

La productividad se optimizara mediante capacitacion a los trabajadores enfocados en
la atencion al cliente y optimizacion de recursos, pero manteniendo el formato de trabajo de

Starbucks enfocado en la filosofia Lean (Starbucks, 2021).

7.1.3 Acciones del plan de marketing
Para lograr los objetivos del plan de marketing, se han desarrollado las acciones mostradas en

la Tabla 22.

Tabla 22. Acciones del plan de marketing.

Item Objetivo N° Acciones 2023 2024 2025
OBMKI1 Incrementar las ventas. 1 Lanzamiento de lineas de productos. v v
2 Realizar campafia ofreciendo v v
promociones en tienda.
OBMK?2 Incrementar los niveles 3 Crear promociones personalizadas a v o v v
de satisfaccion de clientes frecuentes.
clientes. 4 Implementar programa para v o v v

desarrollo y medicion de encuestas.

OBMK3  Reducir la desercion de 5 Promociones de consumo con tarjetas v° vV
clientes reward.
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7.1.4 Presupuesto de Marketing

En la Tabla 23 se presenta el desarrollo del presupuesto de area de marketing para los afos

2023 al 2025.

Tabla 23. Presupuesto de marketing.

Item N° Acciones 2022 2023 2024 2025
OBMK1 1 Lanzamiento de lineas de productos - 18000000 18000 000 -
1.1 Contratacion de servicio de big - 1000 000 1 000 000
data, para comunicar nuevos
productos a clientes.
1.2 Difundir productos en Facebook, - 17000000 17000 000
Instagram, Tik tok.
Videos publicitarios.
Videos cortos tiktok.
Influencers.
2 Realizar campaiia ofreciendo - 4428765 4428 765 -
promociones en tienda.
2.1 Promocidn cruzada (nuevo - 4428765 4428 765 -
producto mas snack).
OBMK?2 3  Crear promociones personalizadas a - 1000000 1 000 000 2 000 000
clientes frecuentes.
3.1 Contratacion de servicio de big - 1000000 1 000 000 2 000 000
data, para promocionar productos.
4  Implementar programa para - 1407000 1407 000 1407 000
desarrollo y medicion de encuestas.
4.1 Desarrollo de encuestas online en - 1407000 1407 000 1407 000
tienda y a través del App.
OBMK3 5  Promociones de consumo con - 3044306 3044306 3044306
tarjetas reward.
5.1 Combinacion de premios. - 3044306 3044306 3044306
Total 27880071 27880071 6451306

7.2 Plan Funcional de Operaciones

7.2.1 Objetivos

Los objetivos para el area de operaciones se muestran en la Tabla 24.
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Tabla 24. Objetivos del darea de operaciones.

Item Objetivo Indicador 2022 2023 2024 2025
OBP1 Reducir los tiempos de % de reduccion de tiempo - 3% 4% 5%
atencion a clientes. de entrega.
OBP2 Incrementar la cantidad de Numero de proyectos - 95% 95% -
proyectos innovadores. exitosos vs proyectos
totales.
OBP3 Mejorar los tiempos de Tiempo en dias de - 64 62 60

abastecimiento de materiales. reposicidon de inventario.

7.2.2 Estrategias del plan operaciones

La Tabla 25 muestra las estrategias para Operaciones.

Tabla 25. Estrategias de operaciones.

Item  Objetivo Estrategias

OBP1 Reducir los tiempos de atencion a Automatizar el proceso de atencion al
clientes. cliente.

OBP2 Incrementar la cantidad de proyectos Fortalecer el area de investigacion y
innovadores. desarrollo

OBP3 Megjorar los tiempos de Optimizar el proceso de abastecimiento.
abastecimiento de materiales.

Segin Franco (2005), existen cuatro opciones estratégicas operacionales: costos,
calidad, flexibilidad y tiempo de entrega. Cada una de estas opciones implica una manera
distinta de configurar la organizacion, sus procesos y, en el largo plazo, su cultura. A

continuacion, el desarrollo de las estrategias en acciones.

7.2.3 Acciones de Plan Operaciones

Se han desarrollado acciones para cada objetivo, las cuales se muestran en la Tabla 26.
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Tabla 26. Acciones para desarrollo del plan operativo.

Item Objetivos N° Acciones 2023 2024 2025
OBP1 Reducir los tiempos de 1 Colocar maquinas para realizar v v v
atencion a clientes. pedidos.
2 Redistribucion del personal de v v v

acuerdo horarios con mayor
frecuencia de pedidos.

OBP2 Incrementar la cantidad 3 Adquisicion de equipos y v v v
de proyectos materiales para desarrollos de
innovadores. prototipos.
OBP3  Mejorar los tiempos de 4 Homologar a los nuevos v v v
abastecimiento de proveedores, para los nuevos
materiales. productos a elaborar.
5 Mejorar los niveles de v v v
inventario.

7.2.4 Presupuesto de operaciones
Con el fin de alcanzar los objetivos del plan de operaciones, se determino el presupuesto

en la Tabla 27.

7.3 Plan funcional de recursos humanos (RR. HH.)

Los recursos humanos de Starbucks representan la fortaleza que contribuye en gran
medida al éxito de la compaiiia.

Se presenta el desarrollo para optimizacion del plan funcional de recursos humanos,
que permita mantener oportunidades a los socios (trabajadores) para que impacten de manera

positiva en la experiencia del cliente.

7.3.1 Objetivos
Se orientan al desarrollo de metas relacionadas a invertir y apoyar a los socios, con la
finalidad de que sigan contribuyendo al desarrollo de la experiencia Starbucks.

En la Tabla 28 se detallan los objetivos del plan funcional de recursos humanos.
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Tabla 27. Presupuesto de operaciones.

Item

NO

Acciones

Precio
Unitario

Cantidad
al aio

2022

2023

2024

2025

OBP1

OBP2

OBP3

4.1

5.1

5.2

Colocar maquinas
para realizar
pedidos.

Redistribucion
del personal de
acuerdo horarios
con mayor
frecuencia de
pedidos.
Adquisicion de
equipos y
materiales para
desarrollos de
prototipos.

Homologar a los
nuevos
proveedores, para
los nuevos
productos a
elaborar.

Pasajes y viaticos
de visitas a
posibles nuevos
proveedores.

Mejorar los
niveles de
inventario.

Trabajar asesoria
externa de
inventarios para
identificar
ineficiencias en la
cadena de
abastecimiento.
Ejecucion de
proyectos de
reduccion de
inventarios.

9500

3200

200 000

5368

24

16 999 300

8374392

300 000

76 800

76 800

1700 000

1 600 000

100 000

16 999 300

8374392

300 000

76 800

76 800

100 000

100 000

16 999 300

8374392

300 000

76 800

76 800

100 000

100 000

TOTAL

27 450 492

25 850 492

25 850 492
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Tabla 28. Objetivos del plan de RR. HH.

tem Objetivo Indicador 2022 2023 2024

OBRH1 Incrementar el porcentaje de % del total 20% 25% 30%
contratacion inclusiva (mujeres,
BIPOC!, LGBTQ+?,

discapacitados).

OBRH2 Capacitacién a los empleados ~ Cumplimiento del programa 98 % 98% 98 %
de todas las areas. anual de capacitacion.

OBRH3 Reclutar y seleccionar a los Resultado de evaluacionde  98% 98 % 98 %
mejores talentos. desempefio.

OBRH4 Reducir la rotacion del indice de rotacién del 1% 1% 1%
personal. personal.

7.3.2 Estrategias del plan de RR. HH.
Segun (Bohlander, 2018) las estrategias se desarrollan dentro de las practicas de
recursos humanos en el reclutamiento y seleccion, capacitacion y desarrollo, administracion

del desempeio, y administracion de la compensacion. (Ver Tabla 29)
Tabla 29. Estrategias del plan de RR. HH.

tem Objetivo Estrategias

OBRHI1 Incrementar el porcentaje de contratacion Crear una conciencia inclusiva dentro y
inclusiva (mujeres, BIPOC1, LGBTQ+2, fuera de la organizacion

discapacitados).
OBRH2 Capacitacion a los empleados de todas Desarrollar al personal, en las mejores
las areas. practicas y tecnologias dentro de sus areas.
OBRH3 Reclutar y seleccionar a los mejores Gestionar de manera eficaz los procesos de
talentos. seleccion.
OBRH4 Reducir la rotacion del personal. Invertir en adaptacion y fidelizacion de

empleados.

e Reclutamiento y seleccion
La diversidad, equidad e inclusion se considera desde la etapa del reclutamiento y seleccion de
personal, siendo consecuentes con la cultura de Starbucks, donde estos valores sean respetados.
Por consiguiente, se contratara personal especializado en reclutamiento y seleccion, asi mismo

se buscara captar y desarrollar a los mejores talentos dentro de la empresa.
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e Capacitacion y desarrollo

Integrar las metas de carrera de los trabajadores y los objetivos de la compaiiia permite
que el desarrollo de la carrera sea un proceso dinamico, ademas de ser responsabilidad de los
gerentes (Bohlander, 2018).

En capacitacion y desarrollo se busca mantener las practicas y estrategias de
planificacion de sucesion y desarrollo de gestion. Se capacitard en las diferentes areas
funcionales mediante plataformas e-learning en servicio al cliente, Lean Manufacturing,
Incremento de Contratacion Inclusiva y Responsabilidad Social empresarial. Se desarrollaran
los protocolos de seguridad y proteccion, actualizaciones constantes de los nuevos productos y
ofertas de servicios, nuevas tecnologias, sesiones y charlas inspiradoras con lideres de opinion
relacionados a la experiencia Starbucks, cursos para abordar temas de prejuicio y

discriminacion, entre otros.

e Administracion del desempeiio
Elaborar evaluaciones trimestrales para los socios de Starbucks permitira detectar las
oportunidades de mejora y reforzar las fortalezas del personal, las cuales se centran en las
destrezas y calidad de las operaciones, conocimientos de los procedimientos y logro de los
objetivos segun las funciones que desempeiien, lo que permitira la planificacion de sucesion y

desarrollo en la gestion del personal.

e Administracion de la compensacion
Mejorar las practicas para ofrecer remuneraciones competitivas, desarrollar programas que
ofrezcan bonos de productividad a los trabajadores de Starbucks. De la misma manera, ofrecer

premios a los mejores talentos que aporten ideas innovadoras a los diferentes problemas.

7.3.3 Acciones del plan de RR. HH.

Las acciones del plan de los recursos humanos se presentan a continuacion en la Tabla 30.
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Tabla 30. Acciones para desarrollo del plan funcional de recursos humanos.

Item Objetivo N° Acciones 2023 2024 2025
OBRHI1 Incrementar el porcentaje 1  Elaborar y difundir manual en v o v v
de contratacion inclusiva procesos de seleccion no
(mujeres, BIPOCI1, discriminatorios.
LGBTQ+2, 2 Elaborar y difundir politicas de v o v v
discapacitados). diversidad e igualdad.
OBRH2 Capacitacion a los 3 Capacitacion a las 4reas v o v v
empleados de todas las funcionales mediante plataformas
areas. e-learning.
OBRH3 Reclutar y seleccionara 4  Contratar consultora especializada v v v
los mejores talentos. para el reclutamiento y seleccion.
5  Evaluar al personal interno para v o v v
identificar y desarrollar a los
mejores talentos.
OBRH4 Reducir la rotacion del 6  Premiar los mejores talentos y v o v v
personal. soluciones innovadores.
7 Desarrollar/Trabajar bonos de v o v v
productividad.
7.3.4 Presupuesto del plan de RR. HH.
En la Tabla 31 se presenta el presupuesto del plan de recursos humanos.
Tabla 31. Presupuesto del plan de recursos humanos.
Item N° Acciones 2022 2023 2024 2025
OBRH1 1 Elaborar y difundir manual en procesos 25813 25813 25813
de seleccion no discriminatorios.
2 Elaborar y difundir politica de 25 813 25 813 25813
diversidad e igualdad.
OBRH2 3  Capacitacion a las areas funcionales 1500 000 1500000 1500000
mediante plataformas e-learning.
OBRH3 4  Capacitacion en reclutamiento y 1 000 000 1000000 1000000
seleccion de personal.
5 Evaluar al personal interno para 2375000 2375000 2375000
identificar y desarrollar a los mejores
talentos.
OBRH4 6  Premiar los mejores talentos y 1789400 1789400 1789400
soluciones innovadores.
7  Desarrollar/Trabajar bonos de 8945000 8945000 8945000
productividad.
TOTAL 15661 025 15661 025 15 661 025
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7.4  Plan funcional de responsabilidad social empresarial (RSE)

La RSE se define como aquella visiéon de la compainia que incluye en su gestion
empresarial el respeto hacia los valores éticos, personas, comunidad y medio ambiente (Deres,
2022).

Existen diferentes grupos de personas que podrian verse afectados segun las actividades
de una organizacion, existiendo los grupos de interés que son atendidos por la organizacion a
través de las acciones de responsabilidad social (Schwalb & Malca, 2008). Siguiendo ello, se
plantea desarrollar el plan con énfasis en los grupos de interés como son la sociedad, incluido

el medio ambiente y las comunidades locales.

7.4.1 Objetivos

Se establecieron los objetivos de Responsabilidad Social Empresarial (Tabla 32).

Tabla 32. Objetivos de RSE.

ftem Objetivo Indicador 2023 2024 2025
OBRS1 Abrir 50 tiendas comunitarias a  Nro. de 30 35 35
nivel nacional. ambientes
comunitarios

OBRS2 Reducir la huella de carbono, % reduccion 5% 10% 10%
agua y desechos.

7.4.2 Estrategias de RSE

Se aplicara la politica de Valor compartido definida por (Porter, 2011) la cual permite
incrementar la competitividad de la compafiia y mejorar las condiciones socioecondmicas en
las comunidades donde opera. Para Starbucks significaria la apertura de 50 tiendas a nivel
nacional en lugares poco favorecidos y que generen ingresos a las familias de su entorno.

De la misma manera, hay que definir estrategias con foco en la reduccion de la huella
de carbono, agua y desechos, mediante la concientizacidon y plan de accion efectivo dirigido a

la disminucion del recurso. Las estrategias de RSE se detallan en la tabla 33.
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Tabla 33. Estrategias de RSE.

tem Objetivo Estrategias
OBRS1 Abrir 50 tiendas comunitarias Mejorar el entorno social de la
a nivel nacional. empresa.
OBRS2 Reducir la huella de carbono, Optimizar los consumos de agua.

agua y desechos.

Disminuir la generacion de desechos.

7.4.3 Acciones de RSE

A continuacion, las acciones se muestran en la Tabla 34.

Tabla 34. Acciones de RSE.

Item Objetivos N° Acciones 2023 2024 2025
OBRS1 Abrir 100 1 Contratar consultoria para identificacionde v° vV
tiendas lugares y empadronamiento de personas,

comunitarias a

para locales comunicatorios.

nivel nacional. Implementar tiendas de acuerdo con la

necesidad del lugar.

OBRS2 Reducir la huella 3
de carbono, agua
y desechos.

Desarrollar Apps que permitan concientizar
a clientes sobre las formas apropiadas de
reciclar los desechos en tienda.

4 Reducir el consumo del agua mediante el
cambio de maquinas de inodoros.

7.4.4 Presupuesto de RSE

A continuacion, en Tabla 35 se muestra el presupuesto empleado para RSE.

Tabla 35. Presupuesto de RSE.

Item  N° Acciones 2022 2023 2024 2025
OBRS1 1 Contratar consultoria para identificacion 70 000 50 000 50 000
de lugares y empadronamiento de
personas, para locales comunicatorios.
2 Implementar tiendas de acuerdo a la 100 000 000
necesidad del lugar.
OBRS2 3  Desarrollar Apps que permitan 500 000
concientizar a clientes sobre las formas
apropiadas de reciclar los desechos en
tienda.
4 Reducir el consumo del agua mediante el 80 523 000

cambio de maquinas de inodoros.

TOTAL

181 023 000 70 000

50 000 50 000

50



7.5

Plan funcional de finanzas

El plan funcional financiero incluye todas las propuestas antes mencionadas en los planes

funcionales.

7.5.1

Objetivo

El objetivo del plan funcional de finanzas es maximizar la rentabilidad de Starbucks a través

de las acciones funcionales propuestas en los planes funcionales de marketing, operaciones,

recursos humanos y RSE. En la Tabla 36 se presentan los objetivos del plan y los indicadores

para su medicion.

Tabla 36. Objetivos del plan de finanzas.

Item

Objetivo Indicador 2023 2024 2025

OBF1

Incrementar el % utilidad operativa 18% 19% 19%
margen operativo. respecto a ventas.

OBF2

Incrementar el % % EBITDA respecto  22% 22% 23 %
EBITDA. a ventas.

7.5.2

Supuestos a considerar

Segun (Weinberger, 2009), los supuestos se hacen en funcion a aquellas variables que no

pueden controlarse y a las que nos tendremos que adecuar:

El afio base es 2022. La proyeccion del plan estratégico es para tres afios: 2023, 2024,
2025.

Los importes se presentan en dolares americanos.

Se tienen dos escenarios para la evaluacion financiera. En el primero se presenta el
estado de resultados y flujo de caja basada en la proyeccion de ventas sin plan
estratégico (Anexo 13). En el segundo se presenta el estado de resultados y flujo de caja
basado en la proyeccioén de ventas con plan estratégico (Anexo 14) contemplando las
acciones propuestas en los planes funcionales de la presente tesis.

La tasa de impuesto a la renta es 25 %.

Para hallar el Costo de Capital (COK) y Costo Promedio Ponderado del Capital
(WACC) se emplearon los datos de la tasa de rendimiento de los bonos del tesoro de
Estados Unidos, S&P 500, la tasa de rendimiento esperada de la cartera de mercado, y
el riesgo sistematico de las acciones ordinarias (beta apalancada). (Starbucks

Corporation..., 2022)
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e La proporcioén asumida con capital (E / (D+E)) es 60 %, y la proporcion asumida con

préstamo (D / (D+E) es 40 %.

7.5.3 Escenario sin plan estratégico

Las ventas para este escenario se encuentran sustentadas en el Anexo 13.5. Tomando como

referencia los resultados del afio 2021, se proyectan los estados de resultados y flujo de caja.

Tabla 37. Estado de resultados sin plan estratégico (en millones USS$).

(en millones USS$). 2022 2023 2024 2025
Ingresos 19638 20793 22148 23403
- Costo de ventas -14734  -15601 -16618 -17 559
= Utilidad bruta 4903 5192 5530 5 844
- Gastos generales y administrativos -281 -297 -317 -335
- Otros gastos de funcionamiento -169 -179 -190 -201
- Gastos depreciacion y amortizacion -677 =717 -764 -807
= Utilidad operativa EBIT 3776 3998 4259 4500
- Gastos por intereses -294 -311 -332 -350
+ Otros ingresos (gastos) 59 63 67 70
= Utilidad antes de impuestos 3541 3750 3994 4220
- Impuestos -885 -937 -999 -1 055
= Utilidad neta 2 656 2 812 2 996 3165
Tabla 38. Flujo de caja sin plan estratégico (en millones USS$).

(en millones USS) 2023 2024 2025
Ingresos 20 793 22148 23403

- Costo de ventas -15601 -16618 -17 559
=Utilidad bruta 5192 5530 5844

- Gastos generales y administrativos -297 -317 -335

- Otros gastos de funcionamiento -179 -190 -201

- Gastos depreciacion y amortizacion =717 -764 -807

= Utilidad antes de depreciacién e impuestos 3998 4259 4500

+ Depreciacion y amortizacion 717 764 807

- Impuesto a la renta -937 -999 -1 055
Flujo de caja sin plan estratégico 3778 4025 4253
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7.5.4 Presupuesto de los planes funcionales

El presupuesto de los planes funcionales se detalla en la Tabla 39. Para llevar a cabo las

acciones, es necesario contar con el presupuesto un afio antes a partir del afio 2023.

Tabla 39. Presupuesto de los planes funcionales (en millones USS$).

(en millones USS). 2022 2023 2024 2025
Presupuesto del plan de Marketing 143 266 274
Presupuesto del plan de Operaciones 27 26 26
Presupuesto del plan de Recursos 16 16 16
Humanos

Presupuesto del plan de 181 0.1 0.1 0.1

Responsabilidad Social

7.5.5 Escenario con plan estratégico

Para el escenario con plan estratégico, se consideran también los ingresos adicionales

generados por las acciones de los planes funcionales. Se presentan en la tabla 40 y tabla 41 el

estado de resultados y flujo de caja con plan estratégico respectivamente.

Tabla 40. Estado de resultados con plan estratégico (en millones USS$).

(en millones USS$). 2022 2023 2024 2025
Ingresos 21240 22 966 25199
- Costo de ventas -16 115 -17303  -18 964
= Utilidad bruta 5124 5663 6 236
- Gastos generales y administrativos -304 -328 -360
- Otros gastos de funcionamiento -183 -198 217
- Gastos depreciacion y amortizacion =733 =792 -869
= Utilidad operativa EBIT 3905 4 345 4789
- Gastos por intereses -318 -344 -377
+ Otros ingresos (gastos) 64 69 76
= Utilidad antes de impuestos 3651 4070 4 488
- Impuestos -913 -1018 -1122
= Utilidad neta 2 738 3053 3366
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Tabla 41. Flujo de caja con plan estratégico (en millones USS$).

(en millones USS). 2022 2023 2024 2025
Ingresos 21240 22966 25199
- Costo de ventas -16 115 -17303  -18 964
= Utilidad bruta 5124 5663 6 236
- Gastos generales y administrativos -304 -328 -360
- Otros gastos de funcionamiento -183 -198 =217
- Gastos depreciacion y amortizacion -733 -792 -869
= Utilidad antes de depreciacion e impuestos 3905 4 345
+ Depreciacion y amortizacion 733 792 869
- Impuesto a la renta 913 -1018 -1 122
- Inversion 181

Flujo de caja con plan estratégico 181 3725 4120 4537

7.5.6 Determinacion del COKy WAAC

Para realizar la evaluacion financiera se determinan el costo del capital (COK) y el

costo promedio ponderado del capital (WACC).

El costo del capital (COK) es 12.83 % y se detalla su calculo en la Tabla 42. Los

componentes para el calculo se determinan considerando la tasa de rendimiento de los bonos

del Tesoro de Estados Unidos (Rf), la tasa de rendimiento esperada de la cartera de mercado

(Rm) y el riesgo sistematico de las acciones ordinarias de Starbucks (f3).

La proporcion asumida de capital propio es 60 % y la proporcion de deuda es 40 %, la

tasa de impuesto a la renta asumida es 25 %. El costo promedio ponderado del capital (WACC)

es 8.68 %. Los componentes para su calculo se detallan en la Tabla 43.

Tabla 42. Componentes del costo de capital (COK).

Componentes

Valor

Tasa de rendimiento de bonos del Tesoro de Estados Unidos (Rf) 4.86 %

Tasa de rendimiento esperada de la cartera de mercado (Rm)

Riesgo sistematico de las acciones ordinarias de Starbucks ([3)

COK = Rf +(Rm-Rf) * B

13.52%
0.92
12.83 %

Nota: Basado en Stock Analysis on Net, 2022.
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Tabla 43. Componentes del costo promedio ponderado del capital (WACC).

Componentes Valor
Proporcidn de capital propio 60 %
Proporcion de deuda (préstamo) 40 %
COK (Ke) 12.83 %
Tasa de interés de créditos (Kd) 329%
Tasa de impuesto a la renta (T) 25 %
WACC 8.68 %

7.5.7 Analisis de flujo de caja incremental

Se consideran los resultados del flujo de caja con y sin plan estratégico para realizar la

evaluacion financiera. En la Tabla 44 se presenta el flujo de caja incremental de los escenarios.

Tabla 44. Flujo de caja incremental (en millones USS$).

(en millones USS). 2022 2023 2024 2025
Flujo de caja con plan estratégico  -181 3725 4120 4537
Flujo de caja sin plan estratégico 3778 4025 4253
Flujo de caja incremental -181 -53 95 284

7.5.8 Calculo del valor actual neto (VAN) y de la tasa interna de retorno (TIR)

Se tiene como resultado del flujo de caja incremental que el proyecto es viable con VAN y TIR

economico de USD 66 millones y 21 % respectivamente. Considerando el supuesto de

financiamiento del 40 % de la inversion, se tiene un VAN y TIR financiero de USD 73 millones

y 27 % respectivamente. En la Tabla 45 se presentan los resultados descritos.

Tabla 45. VAN y TIR del flujo de caja incremental con plan estratégico.

Economico Financiero

VAN (en millones USD) 66 73
TIR 21 % 27 %

7.5.9 Analisis de sensibilidad

Para el analisis de sensibilidad se consideraron los tres escenarios pesimista, probable y

optimista, como se muestra en la Tabla 46.
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Tabla 46. Analisis de sensibilidad.

Escenarios VAN TIR VAN TIR

Econémico Econémico Financiero Financiero
Optimista $ 132.45 32% $139.59 42 %
Probable $66.17 21 % $73.31 27 %
Pesimista -$112.00 -20 % -$104.86 -28 %
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CAPITULO VIIL. EVALUACION Y CONTROL DE LA ESTRATEGIA

8.1  Mapa estratégico

Kaplan y Norton (2011) definen Balance Scorecard como una herramienta o
metodologia que convierte la vision en accidon, por medio de cuatro indicadores: Financiera,
Clientes, Procesos internos y Aprendizaje.

En la Figura 6 se muestra el mapa estratégico de Starbucks. El indicador financiero
sefiala el objetivo final perseguido por la empresa, la rentabilidad de la misma. Este es muy
importante puesto que analiza a la empresa como generadora de ingresos. Desde el indicador
Clientes, el plan estratégico se enfocard en mejorar la satisfaccion y fidelizacion de clientes y
mejora de marca. Los procesos Internos se enfocaran en el desarrollo de lineas de productos,
optimizaciéon de la logistica y mejorar la atencion al cliente. Finalmente, el indicador
Aprendizaje se enmarca en optimizar el clima laboral, promocionar la diversidad cultural y

racial, y mejorar sistemas de reconocimientos y restructuraciones salariales.

8.2  Definicion de iniciativas e indicadores propuestos
La importancia de este andlisis radica en los objetivos de las diferentes areas
funcionales y sus indicadores, que permitan el monitoreo y aseguren el control total de los

objetivos (Ver Tabla 47).
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Figura 6. Mapa estratégico de Starbucks.

FINANZAS

CLIENTES

PROCESOS

APRENDIZAJE

Reduccion
rotacion del

Mejorar sistema

Promocion

1 de diversidad cultural Mejorar clima
pemons reconocimiento a y racial laboral
empleados

Nota. Basado en Kaplan y Norton, 2011.




Tabla 47. Cuadro de mando integral o balance score card (BSC).

item Objetivo Indicador 2023 2024 2025
OBMK1 Incremento de las ventas. % crecimiento de las 8 8 10
ventas vs aflo anterior.
OBMK2 Incrementar los niveles de Indice de satisfaccion al 80 80.5 81
satisfaccion de clientes. cliente (ACSI).
OBMK3 Reducir la desercion de % de desercion. - - 5
clientes.
OBP1 Reducir los tiempos de % de reduccion de 3% 4% 5%
atencion a clientes. tiempo de entrega.
OBP2 Incrementar la cantidad de ~ Numero de proyectos 95% 95% -
proyectos innovadores. €xitosos vs proyectos
totales.
OBP3 Mejorar los tiempos de Tiempo en dias de 64 62 60
abastecimiento de reposicion de inventario.
materiales.
OBRH1 Incrementar el porcentaje de 9% del total. 20% 25% 30%
contratacion inclusiva
(mujeres, BIPOCI1,
LGBTQ+2, discapacitados).
OBRH2 Capacitacion a los Cumplimiento del 98% 98% 98%
empleados de todas las programa anual de
areas. capacitacion.
OBRH3 Reclutar y seleccionar a los  Resultado de Evaluacion 98% 98% 98%
mejores talentos. de desempeiio
OBRH4 Reducir la rotacion del indice de rotacion del 1% 1% 1%
personal. personal
OBRS1  Abrir 50 tiendas Nro. de ambientes 30 35 35
comunitarias a nivel comunitarios.
nacional.
OBRS2  Reducir la huella de % reduccion. 5% 10 % 10 %
carbono, agua y desechos.
OBF1 Incrementar el margen % utilidad operativa 18% 19% 19%
operativo respecto a ventas
OBF2 Incrementar el % EBITDA % EBITDA respecto a 22% 22% 23%
ventas
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CONCLUSIONES

Se desarrollaron los planes estratégicos en las areas de Marketing, Recursos Humanos,
Operaciones y Responsabilidad Social. Se obtuvo ingresos por las ventas del 5 %
respecto de los ingresos por ventas sin plan estratégico en promedio a los afios
proyectados.

El costo de oportunidad de capital (COK) es de 12.83 %, lo que muestra el beneficio
positivo de invertir en el proyecto, referido a la rentabilidad de nuestro propio dinero y
al aporte bancario.

El VANE, de 66 (millones de USD), es menor que el VANF de 73 (millones de USD).
Esto indica que la inversion si producird beneficios sobre la inversion inicial requerida,
es decir, que habré ganancia con la deuda adquirida.

Se obtuvo una tasa interna de retorno (TIR), también llamada tasa de rendimiento anual,
de 27 %, lo que evidencia la rentabilidad de la inversion y el potencial de crecimiento
de la empresa Starbucks después de la implementacion del proyecto propuesto.

Se obtuvo un EBITDA de 22.5 % al cierre del afio 2025, lo que corrobora que las
decisiones en el desarrollo del plan estratégico son beneficiosas para la empresa.

El desarrollo y la implementacion del plan estratégico es viable y factible (TIR:27 % >
WACC:8.68 %) porque genera un valor positivo suficiente que cubre el costo del
capital y rentabiliza la empresa Starbucks para los afios 2023, 2024 y 2025. Se han

alcanzado los objetivos esperados de la compaiiia.

RECOMENDACIONES

En las propuestas funcionales es esencial investigar la eficiencia en costos, empleando
datos especificos para cada linea de producto que se va a desarrollar, con el fin de
optimizar procesos e implementar una estrategia efectiva de desarrollo y penetracion
en el mercado.

Invertir constantemente en el recurso humano, ya que es esencial para proporcionar un
servicio diferenciado y ofrecer la mejor experiencia a los clientes. Esto fomentara
lealtad, lo que es imprescindible para asegurar la sostenibilidad de la ventaja
competitiva.

Trabajar estrategias inclusivas considerando las tendencias globales de equidad de

geénero.
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ANEXOS

Anexo 1. Oportunidades de mercado en base al Modelo Cage.
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Nota. Basado en (CAGE Comparator — NYU Stern Globalization Explorer, 2019).

Anexo 2. Andalisis de aspectos internos del area de marketing y ventas de la empresa
Starbucks.

Aspectos Situacion actual Calificacion
Marca destacada y lider ~ La empresa invierte en desarrollo de productos de Fortaleza
a nivel mundial calidad superior y un alto nivel de servicio al

cliente que en marketing agresivo.
Condiciones 6ptimas de  Las ventas comerciales de los productos se Fortaleza
ventas desarrollan a través de plataformas online y a través

de las tiendas fisicas, con una cobertura mundial.
Investigacion de las Starbucks siempre a la vanguardia del gusto del Fortaleza
nuevas tendencias de cliente, ofrece nuevos productos que parten de una
mercado. exhaustiva investigacion de mercado.
Promociones y El enfoque siempre es directo hacia los clientes y la  Fortaleza

publicidad que reflejan
el querer y sentir de los
clientes

informacion a promocionar se recopila
directamente de ellos por medio de encuestas.
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Anexo 3. Analisis de aspectos internos del personal de contacto de la empresa Starbucks.

Aspectos Situacion actual Calificacion
Capacitacion En Starbucks se desarrolla un adecuado sistema Fortaleza
adecuada del de capacitacion constante a todos los empleados a

personal. nivel mundial como parte del protocolo interno.

Desarrollo de cartera  La captacion del cliente se da por medio de la Fortaleza

de clientes.

percepcidn de sentidos, siendo el mas
predominante el sentido del olfato, atrayendo al
cliente a través del «olor del caféy.

Anexo 4. Analisis de aspectos internos del soporte fisico y habilidades de la empresa

Starbucks.
Aspectos Situacion actual Calificacion
Infraestructura 6ptima  La tecnologia empleada en las diferentes tiendas Fortaleza
y estandarizada a nivel ~ de Starbucks es la 6ptima y la variacion solo se
mundial produce por un efecto cultural.
Gestion adecuada de Las diferentes implementaciones tecnologicas o Fortaleza
recursos de mejora continua, son debidamente planeadas
por expertos en el &mbito.
Capacitacion y Capacitacion constante al personal que le ayude a  Fortaleza
Estandarizacion de desarrollar habilidades como la preparacion,
conocimientos atencion al cliente, cobro, limpieza del local e
incluso la cata de café con los clientes.
Desarrollo de producto  La empresa se caracteriza por la comercializacion  Fortaleza

de primera calidad
«Café»

de café de alta calidad, para lo cual invierte de
manera sostenible en apoyo al agricultor, en
campos cafetaleros de todo el mundo.
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Anexo 5. Analisis de aspectos internos de prestacion de la empresa Starbucks.

Aspectos Situacion actual Calificacion
Apertura de carterade  La empresa ofrece, ademas de café, productos Fortaleza
productos diversos como el Frappuccino entre otros, ademas

de bocaditos adicionales que acompafian cualquier
bebida, para gusto del cliente.

Ambientes agradables  La experiencia Starbucks va mas alla que el Fortaleza
que evocan un simple hecho de tomar un refresco o un cafg,

sentimiento evoca un sentimiento.

Desarrollo de la Parte del servicio es ofrecer numerosas Fortaleza
experiencia que debe promociones que satisfagan el corazon del cliente,

sentir un cliente ya sean vasos con disefios diversos, termos, cafés

cuando ingresa a tienda empacados, tarjetas promocionales, entre otros.

Anexo 6. Analisis de aspectos internos de clientes de la empresa Starbucks.

Aspectos Situacion actual Calificaciéon
Fidelizacion de La empresa brinda capacitacion constante, ademas Fortaleza
clientes internos ofrece un programa de asistencia al empleado,

(Baristas) horarios flexibles y descuentos.

Diseflo de tienda Tiendas con free Wifi, adecuadas a las diferentes Fortaleza

orientado al cliente  culturas de cada pais, para brindar un mejor servicio.

Encuesta dirigidaa  Algunas encuestas son manejadas de manera Fortaleza
la satisfaccion del ~ presencial y otras online.

cliente

Fidelizacion de Se mide el crecimiento de manera porcentual la Fortaleza
clientes externos cantidad de clientes/mes/afo, tanto nuevos como

fidelizacion de antiguos.

Anexo 7. Andalisis de aspectos internos de otros clientes de la empresa Starbucks.

Aspectos Situacion actual Calificacién
Estructuras planeadas La estructura y el soporte laboral ofrecido Fortaleza
para la optimizacion del ~ brindan la experiencia enriquecedora que quiere

servicio ofrecer la marca.

Desarrollo de nuevos Si desenfocamos la prioridad de Starbucks, nos ~ Amenaza
servicios distintos al vamos a topar con lo sucedido en el afio 2007,

establecido en donde se priorizaron objetivos de crecimiento

fisico en lugar de satisfaccion al cliente, lo cual
repercute en la rentabilidad de la empresa.
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Anexo 8. Andalisis de aspectos internos de la direccion general y recursos humanos,
infraestructura y ambiente, organizacion interna y tecnologia, y abastecimiento.

Aspectos Situacion actual Calificaciéon
Contratacion de Para el buen desempefio y la propuesta de estrategias Fortaleza
personal directivo innovadoras se requiere de personal altamente
altamente capacitado capacitado, Starbucks no escatima costos en la

capacitacion constante, llegando a ser una de las

empresas con mejor clima laboral.
Capacitacion intensiva  Actualmente la empresa ofrece capacitaciones Fortaleza
a todo el personal constantes con el fin de optimizar estrategias, atenciéon

al cliente y optimizacion de recursos, entre otros.
Pago de prestaciones El pago de prestaciones por servicio es de acuerdo a Fortaleza
laborales de acuerdo al ley (salarios y seguro social). La empresa es
pais en el que se socialmente responsable con todos sus trabajadores,
encuentra. mostrando un gobierno corporativo con

responsabilidad social empresarial.
Rotacion de personal Los despidos masivos se realizaron en dos Amenaza
administrativo y de oportunidades porque atentaban contra el crecimiento
tienda. de la empresa.
Respaldo financieroy  El respaldo financiero del que goza Starbucks, lo lleva  Fortaleza
capital de trabajo a la capacidad de poder apoyar y desarrollar cualquier

tipo de proyecto, previo a una evaluacion exhaustiva

por parte de expertos.
Calidad de los La venta personalizada directa ofrece la oportunidad, Fortaleza
productos y servicios de resaltar la propuesta de valor del producto
ofrecidos Starbucks.

El control de los insumos (café u otros), asegura la

calidad final.
Manejo adecuado de la  En la actualidad la cadena de suministro se controlay  Fortaleza
logistica integral maneja online y es automatizada.
Desarrollo 6ptimo de ~ Desarrollo de diferentes softwares que acompaiian el Fortaleza
la tecnologia correcto desarrollo de los procesos. Automatizacion de

equipos. Desarrollo de Apps inteligentes.
Desarrollo de mejora Los constantes proyectos de mejora continua otorgan a  Fortaleza
continua Starbucks el liderazgo en el sector.
Proveedores grandes y  Los insumos de alta calidad, deben abastecer Fortaleza
pequefios. constantemente las tiendas a tiempo y en la cantidad

solicitada.
Negociaciones con Estas relaciones suelen ser de largo plazo, parte del
proveedores son contrato estipula sanciones, en caso existiera Fortaleza

solidas y estables.

desabastecimiento. Los proveedores podrian ser
grandes o pequefos.
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Anexo 9. Matriz FODA.

FORTALEZAS DEBILIDADES
1 | Soporte y apoyo en la produccién de café de alta calidad. 1 | Desvalorizacion organizacional por realineamiento en los equipos de trabajo.
2 | Constante innovacion e inversion en tecnologia. 2 | Falta de estandarizacion para control a los proveedores.
3 | Marca de renombre mundial. 3 | La rentabilidad esta sujeta a la variacion del precio del café.
4 | Presencia global con tiendas ubicadas estratégicamente. 4 | Productos que pueden ser imitados con facilidad (bebidas de café y

Capacitaciones permanentes a empleados.
Gestion de servicio al cliente.

Alta capacidad financiera.

Cadena de suministro optima y automatizada.

O 0 3 O W

Gestion de desarrollo I+D de productos.

10 | Creacion y desarrollo de la experiencia Starbucks.
11 Buenas practicas de gobierno corporativo, codigo de ética y RSE.

alimentos).

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1

O 00 9 O L B~ W

Estable estado de derecho de EE. UU., respeto hacia los contratos y derecho
a la propiedad.

Estable calidad regulatoria de EE. UU., politicas y normas promueven
desarrollo del sector privado.

Libertad laboral en EE. UU.

Crecimiento econémico de EE. UU., economia mas grande del mundo.
Calificacion de riesgo de crédito AAA de EE. UU.

Disminucion de la tasa de desempleo de EE. UU.

Incremento en consumo de productos organicos.

Transformacion digital en crecimiento.

Crecimiento del uso de la tecnologia 5G.

FO1. Desarrollo de programas de fidelizacion en clientes asiduos
(O7.,F3,F6,F9).

FO2. Innovacion de nuevos productos para incrementar clientes y ventas (07,
F6,F9).

FO3. Mantener el ambiente y las condiciones 6ptimas que ofrezcan la
maxima comodidad al cliente (0O9,F5,F6,F10).

FO4. Incrementar programas que garanticen la cultura Green y las mejoras
medioambientales (O7,F10).

FOS5. Desarrollar productos organicos con el fin de atraer mayor cantidad de
clientes en tiendas (O7,F9).

FO6. Adquisicion de tiendas licenciadas que generen mayor rentabilidad en
la empresa (01,02,03, 04,07, F7).

FO7. Adquirir nuevas cafeterias propias para desarrollo de marca
(01,02,03,F7).

FO8. Buscar nuevos mercados y nuevos clientes (04,07,F3).

FO9. Continuar capacitando al personal, ofreciendo desarrollo constante para
retencion del talento (O3,F11).

DOL1. Desarrollar programas que optimicen los costos a fin de tener precios mas
competitivos (02,08,D3).

DO2. Contratacion de empresa que controle los estandares de calidad de los
suministros (08,D2).

DO3. Desarrollar programas estandarizados de aseguramiento de la calidad para
todos los procesos de abastecimiento del café¢ (08, D2).

DOA4. Trabajar beneficios sustentables y exclusivos para los trabajadores
incrementando la identificacion con la empresa (04, D1).

DOS5. Trabajar alternativas consensuadas con el personal, que nos ayuden a
mostrar a la empresa como un buen lugar de trabajo (O3, D1).

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

1

(9]

O 0 9 N

Disminucion de la estabilidad politica de EE. UU., menor percepcion de buen
gobierno.

Conflicto entre Ucrania y Rusia, crecimiento de las tensiones politicas entre
Estados Unidos y Rusia.

Inflacion en EEUU ha llegado a su punto mas alto en 39 afios, trayectoria al
alza.

4 | Alza de los tipos de interés, incremento de la tasa de referencia de EE.UU.

Impacto de La Nifia en la produccion de café, crecientes fendémenos
climaticos.

Incremento del precio de los fertilizantes.
Cambios climaticos amenazan la agricultura, creciente calentamiento global.
Crecimiento mundial se desacelera hasta 2023.

Crisis energética mundial.

FALl. Preparar programas que garanticen el servicio de calidad que se ofrece
en todas las tiendas de Starbucks a nivel mundial (A5, A6, A7, F8).

FA2. Monitoreo constante de encuestas virtuales para desarrollo de nuevos
productos (A8,F6,F7).

DAT1. Desarrollar tecnologias para el uso de energias renovables (A7,A9,D3).
DAZ2. Brindar mejoras y beneficios a los trabajadores para mejorar el clima

laboral y a la vez mitigar el efecto de un posible incremento de precios (A3, D1).

Nota. Basado en David (2017).
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Anexo 10. Alineamiento de estrategias con los objetivos.

NO

Estrategia/ Objetivo

(07, Desarrollo de programas

F3, de fidelizacion en clientes

F6, asiduos.

F9)

(07, Innovacidn de nuevos

F6, productos para

F9) incrementar clientes y
ventas.

(09, Mantener el ambiente y las

F5, condiciones 6ptimas que

F6, ofrezcan la maxima

F10) comodidad al cliente.

(07, Incrementar programas

F10) que garanticen la cultura
Green y las mejoras
medioambientales.

(07, Desarrollar productos

F9) organicos con el fin de
atraer mayor cantidad de
clientes en tiendas.

(01, Adquisicion de tiendas

02, licenciadas que generen

03, mayor rentabilidad en la

04, empresa.

07,

F7)

(01, Adquirir nuevas cafeterias

02, propias para desarrollo de

O3, marca.

F7)

(04, Buscar nuevos mercados y

O7, nuevos clientes.

F3)

(A5, Preparar programas que

A6, garanticen el servicio de

A7, calidad que se ofrece en

Rentabilidad Crecimiento Sostenibilidad

Aumentar el

valor de la
Incrementar marca
Incrementar Incrementar .
R la cantidad  Starbucks a
el EBITDA los ingresos . ;
de tiendas través del
precio por
accion
v
v v v
v
v
v v v
v v v v
v v v v
v v v
v v v
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10

11

12

13

14

F8)

(A8,
F6,
F7)

(02,
08,
D3)

(08,
D2)

(08,
D2)

(A7,
A9,
D3)

todas las tiendas de
Starbucks a nivel mundial.
Monitoreo constante de
encuestas virtuales para
desarrollo de nuevos
productos.

Desarrollar programas que
optimicen los costos a fin
de tener precios mas
competitivos.
Contratacion de empresa
que controle los estandares
de calidad de los
suministros.

Desarrollar programas
estandarizados de
aseguramiento de la
calidad para todos los
procesos de
abastecimiento del café.
Desarrollar tecnologias
para el uso de energias
renovables.
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Anexo 11. Encuesta de mercado a clientes residentes en Estados Unidos.
Market Research

Market Research

The objective of this survey is to collect information that will support the
development of new products of the Starbucks Corporation.
IMPORTANT: This survey is anonymous and the information will be used
only for research purposes.

1. Gender

O™
OF
O Other

2. Age

(O under18
(1827
O 28-44

O 45+

3. SUPER FOOD VEGETABLES

You would be willing to consume a cold vegetable-based smoothie, with
ice and vegetable or animal milk, in different glass sizes, from 12 ounces,
16 ounces or 20 ounces.

O Yes
O No

4. If you tried the new smoothie (presented in the previous question),
what would be the vegetable you would choose?

(O Ginger
O Tomato
() spinach
(O Basil
O Carrot

O Beet
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5.0n a scale of 1t0 10, indicate the degree of intensity of your likely
purchase.

O

o
O3

O 4
Os

Oe
Q7
Os
Oo
O

6. How many times a week would you buy it?

O1
oy
O3
O4
(O +5

7. How many units would you consume each time you would go
shopping?

O
Oa2
O3
Oa
Os5
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8. How much would you be willing to pay for a large 16-ounce glass?

(O $3.50-$3.80

O $3.81-$4.00

() $4.01-$4.25

() $4.26-$4.50

O + 5451

9. SUPER FOOD CEREALS

You'd be willing to consume a coldor cereal-based smoothie, with ice

and vegetable or animal milk, in different glass sizes, starting at 12
ounces, 16 ounces, or 20 ounces.

O Yes
() No

10. If you tried the new cold smoothie (presented in the previous
question), what would be the cereal you would choose?

() Quinoa
() corn
() Wheat
(O Barley
() Rice

() sorghum

11. On a scale of 1t0 10, indicate the degree of intensity of your likely
purchase

On
o
O3
o
Os
Oes

74



O7
Os
Oo
OO0

12. How many times a week would you buy it?

O
O
Oz
Oa4
(O +5

13. How many units would you consume each time you would go
shopping?

O
Oo
(@)
O4
Os

14. How much would you be willing to pay for a large 16-ounce glass?

O $4.01-$4.25
O $4.96-$4.50
() $4.51-$4.85
) $4.86-$5.00

O $5.01-$5.25

Con la tecnologia de

5 SurveyMonkey

Ve lo facil que es crear una encuesta.

Aviso de privacidad y Aviso de cookies



Anexo 12. Resultado de las encuestas realizadas en Estados Unidos 2022.

Gender

=M = F = Other

Age

m18t027 m®28to44 =Under 18 = Over44

You would be willing to consume a cold vegetable-based smoothie,
with ice and vegetable or animal milk, in different glass sizes, from
12 ounces, 16 ounces or 20 ounces.

=Yes =No
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If you tried the new smoothie (presented in the previous
question), what would be the vegetable you would choose?

>

= Ginger =Tomato =Basil = Carrot = Spinach = Beet

On a scale of 1 to 10, indicate the degree of intensity
of your likely purchase.

\
v

m] 52 w3 54 5 uu7 u u9 m]Q

How many times a week would you buy it?

2

b

m] m2 m3 w4 mjs
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How many units, would you consume each time you
would go shopping?

1b

\\

] m2 3 w4 u§

How much would you be willing to pay for a large
16-ounce glass?

=

= $3.50-$3.80 = $3.81-$4.00 =$4.01-$4.25 = $4.26-$4.50 = Under to $4.51

You'd be willing to consume a coldor cereal-based smoothie, with ice
and vegetable or animal milk, in different glass sizes, starting at 12
ounces, 16 ounces, or 20 ounces.

= SI =NO
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If you tried the new cold smoothie (presented in the
previous question), what would be the cereal you
would choose?

o

= Quinoa =Corn = Wheat =Barley =Rice = Sorghum

On a scale of 1 to 10, indicate the degree of intensity
of your likely purchase

4.02

AV
o

m] 52 3 =4 n5 w6 u7 88 w9 =](

How many times a week would you buy it

n] m2 u3 w4 uj
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How many units would you consume each time you
would go shopping?

20

n] =2 53 54 85

How much would you be willing to pay for a large 16-
ounce glass?

= $4.01-$4.25 = $4.26-$4.50 = $4.51-$4.85 $4.86-$5.00 = $5.01-$5.25
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Anexo 13. Determinacion de ingresos de Starbucks para Estados Unidos y proyeccion de

ventas sin plan estratégico.

Para determinar los ingresos de Estados Unidos se realizan las siguientes consideraciones
basadas en los resultados del 2021 de la Memoria Anual de Starbucks. El 70 % de los ingresos
de Starbucks Corporation se concentra entre los mercados de Estados Unidos y Canada, los
cuales son llamados Norteamérica (ver Tabla 13.1). Para conocer los ingresos por mercado, se
toma en cuenta la cantidad de tiendas por mercado detallados en la Tabla 13.2, y luego se
determinan los ingresos en millones de US$ por mercado en la Tabla 13.3. Finalmente, se tiene
que los ingresos de Estados Unidos representan el 91 % y 9 % para Canada, del total de las

ventas de Norteamérica (Starbucks, 2021).

1. Ingresos reales de Starbucks, afio 2021 (en millones USS$).

Norteamérica Internacional Desarrollo Canal Corporativo

Tiendas operadas por la empresa 18 737 5870 0 0
Tiendas con licencia 1702 981 0 0
Otros 8 71 1594 98
Subtotal 20 448 6 922 1594 98
Total 29 061

2. Numero de tiendas Starbucks en Norte América (Estados Unidos y Canadd), afio 2021.

EE. UU. Canada
Tiendas operadas por la empresa 8947 908

Tiendas con licencia 6 497 468
Otro 6
Total tiendas 15 450 1376

3. Ingresos del mercado de Estados Unidos, ano 2021 (en millones de USS).

EE. UU. Canada
Ingresos por tiendas operadas por la empresa $ 17011 $1 726

Ingresos por tiendas con licencia $1588 §$114
Ingresos por otras tiendas $8

Total ingresos $ 18607 §$1 841
% de ingresos 91 % 9%
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Para realizar la proyeccion de ventas del afio base (2022) y los tres afios correspondientes al

plan estratégico (del 2023 al 2025), se utiliza la proyeccion de minimos cuadrados. Se toma

como base las ventas de Starbucks para Estados Unidos.

4. Regresion lineal de los periodos.

20

y=1.2552x+12.106

R2=0.9851
R d
....... 5
2 3 4 5 6

5. Proyeccion de ventas sin plan estratégico basada en el método de los minimos cuadrados.

Periodo Afo

Ingresos (millones US$)

1

2
3
4

2022
2023
2024
2025

19 638
20792
22 148
23 403
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Anexo 14. Proyeccion de ventas de Starbucks para Estados Unidos con plan estratégico.

La proyeccion de ventas con plan estratégico considera los incrementos de ventas por las
acciones de los planes funcionales. También se considera que las acciones en conjunto generan
un incremento de 5 % sobre las ventas sin plan estratégico. El detalle se presenta a

continuacion.

1. Proyeccion de ventas con plan estratégico (millones USS).

2022 2023 2024 2025
Ingresos por acciones de MKT 409 028 761 207 782 619
Ingresos por acciones de RSE 38 000 57 000 95 000
Incremento de ventas 0 918 646
Ingresos sin plan 20792732 22148000 23403 000
Ingresos con plan 21239760 22966 138 25199 395
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