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Resumen

EVALUACION DE FACTIBILIDAD ESTRATEGICA, TECNICA Y ECONOMICA DE
CREAR UNA EMPRESA PARA LA COMERCIALIZACION DE CAFE HONDURENO
EN LA PROVINCIA DE ONTARIO, CANADA

El presente estudio tiene como objetivo general evaluar la factibilidad técnica,
econdémica y estratégica para la creacion de una empresa de comercializacion de café
hondurefio en la provincia de Ontario, Canadd, que permita generar una utilidad de al menos $360
mil dolares al final de un periodo de 3 afios de operacion.

El café es la bebida més popular de Canada. Durante el 2020 Unicamente, se importé café a la
provincia de Ontario, Canada por un valor de $66.8 millones de dolares, crecimiento del 21.2%. Y
de esos 66.8 millones de dolares, las importaciones de café hondurefio alcanzaron un valor de $329
mil dolares canadienses, un incremento afio contra afio del 207%. Dado el estudio de mercado y
el célculo del tamafio de mercado por segmento, se determind que el segmento objetivo es el
confirmado por los NSE 3er y 5to quintil, hombres y mujeres con edad entre 44 y méas afos,
ubicados en la provincia de Ontario, Canada. Lo anterior basado en la mayor disposicién a pago,
asi como un mayor gasto en el hogar en bebidas no alcoholicas. El tamafio de mercado potencial
asociado al segmento mencionado es de $6.170 MM de dolares.

Con relacion a los competidores que actualmente existen en el mercado, se verificd la existencia
de al menos 4 competidores que en la actualidad controlan el 90% del mercado. Dentro de los
competidores analizados, destaca Tim Horton el Gnico competidor con origen canadiense que
controla el 70% del mercado y cuenta con una amplia gama de productos segun la necesidad de
cada cliente. Los 4 competidores mencionados cuentan con presencia en supermercados, tiendas
en linea y ademas cuentan con sus canales propios como cafeterias, pagina web etc. Destacan
como atributos importantes a la hora de escoger la marca del café: El sabor, la calidad y el precio,
seguido por un creciente interés por el origen del café, asi como la responsabilidad social de la
empresa. En cuanto al origen y nivel de responsabilidad social, el 35% dijo que compra café
sabiendo que existe el comercio justo entre los productores y la marca. EI 30% compra segun el
origen especifico del producto y solo un 10% dice que compra tomando en consideracion la Rain
Forest Alliance. La empresa competira en base a la diferenciacion lograda a través de un
producto de alta calidad, conservando el sabor del café mientras se explota el origen del producto,
asi como la responsabilidad social de la empresa a la hora de negociar un trato justo con
productores para el desarrollo de sus comunidades.

Se estima una penetracion del mercado de un 0.20% en el primer afio. Esto tomando como base la
poca penetracion del café hondurefio en la provincia de Ontario, Canada, asi como el nulo
conocimiento de la empresa y la nueva marca de café. Se hace indispensable una inversion
considerable en la promocion y publicidad del producto para poder generar conciencia y
conocimiento sobre la marca.

El proyecto requiere de una inversion inicial de $467,700.00 de ddlares. Si el proyecto es
desarrollado de forma consistente, los resultados obtenidos en la evaluacion de 5 afios apuntan a
un VAN de $1,966,417.00 millones y una TIR del 98%, considerando una tasa de descuento del
8.5%. A traves de esta evaluacion econdmica se confirma que el proyecto es rentable y se cumple
con el principal objetivo.
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3. Introduccién

Si de repente nos preguntan por el nombre de paises referentes en la produccion mundial de café,
seguro que, casi sin pensarlo, nos vendran a la cabeza paises como Brasil, Colombia, Etiopia, 0
Vietnam, pero pocos pensaran en Honduras. Honduras como pais, han apostado fuertemente por el
café como producto principal de exportacion. En el 2017, la exportacion de este producto
representd el 23.4% en el total de los ingresos por exportacion de los principales productos
agricolas hondurefios. En cuanto al Producto Interno Bruto Nacional (PIB Nacional) represento el
32.7%.

A pesar de su gran capacidad exportadora, Honduras solo exporté el 2.2% de su café a Canada.
Bajo este contexto, se estudiara las oportunidades presentes para el café hondurefio en el mercado
canadiense, asi como las amenazas del entorno. Se realizara un analisis de la competencia y sus
propuestas de valor. Con la informacién recabada se analizard y se creard una propuesta de valor,
se desarrollara la estrategia y se propondra un plan para implementar la misma habiendo
establecido la propuesta econémica para un plazo de 3 afios. Al finalizar este trabajo de tesis se
obtendré la factibilidad estratégica, técnica y econdmica sobre la creacidon de una empresa para la
comercializacion del café hondurefio en la region central de Canada.

La calidad del café hondurefio ha hecho que en los Gltimos afios su popularidad vaya en aumento.
Gracias a su gran aceptacion en mercados como EE. UU. y la unién europea, en el afio 2017
Honduras se consolidé como el quinto exportador de café a nivel mundial. Canada se destaca como
el Unico pais no europeo en hacer la lista del top 10 de paises consumidores de café. Las estadisticas
recogidas en los ultimos 10 afios muestran que en promedio un canadiense mayor de 18 afios
consume 3.2 tazas de café al dia, lo que se traduce en 6.2 kilos de café por persona al afio. Factores
como los expuestos anteriormente, asi como el interés comun de 3 amigos hondurefios generaron
la motivacion principal para incursionar en el analisis de factibilidad del presente proyecto. Al
finalizar este trabajo de tesis se obtendra la factibilidad estratégica, técnica y econémica sobre la
creacion de una empresa para la comercializaciéon del café hondurefio en la region central de
Canada.



4. Descripcion del tema a abordar y las preguntas clave a responder

Tanto el café como la planta que lo produce el cafeto, son originarios de Africa, pero fueron los
arabes los primeros en extraer los granos del café, siendo asi ellos, quienes implantaron la
costumbre de tomar café, motivado por la prohibicion del islam de ingerir alcohol. La historia del
café encuentra su origen en la provincia de Kaffa (hoy Etiopia). Descubierto en el afio 300, el café
ha sido visto de diferentes maneras a lo largo del tiempo, desde ser un remedio medicinal hasta ser
una bebida prohibida. El café inicio su cruzada por el mundo en el siglo XV, gracias a la
comercializacion del café entre Etiopia y los monasterios sufistas de Yemen. Posteriormente se
encuentran los primeros registros de comercializacion entre el norte de Africa y Europa en el siglo
XVII. En el afio 1720 segun registros de varios historiadores el café llega finalmente a América.

En laactualidad, el café se ha convertido en la bebida mas consumida en todo el mundo y la segunda
mercancia mas comercializada del mundo tras el petr6leo. El consumo de café crece dia con dia,
en total ha aumentado un 95% en los ultimos 35 afios, llegando a la cifra de casi 10.000 millones
de kilos de café consumidos al afio. Se estima que al afio se beben unos 4000.000 millones de tazas
de café y que la cifra de personas que viven de su cultivo es cercana a los 125 millones. De media
una persona consume 1.3 kilos de café durante 365 dias.

En Canada, el café se ha convertido en la bebida mas popular para adultos canadienses mayores a
los 16 afios, incluso por encima del agua. En una encuesta generada por la Asociacion de Café en
Canada, el 72% de adultos entre las edades de 18-79 afios, menciond que habia tomado por lo
menos una taza de café el dia anterior.

Lo anterior es solo una muestra del negocio que se genera alrededor de este producto, que al parecer
sigue creciendo en popularidad en el pais canadiense. Para el desarrollo del tema planteado en la
tesis a trabajar se intentara dar respuesta a las siguientes preguntas:

¢Cudl es la demanda de consumo de café en la provincia de Ontario, Canada?
¢ Quiénes son nuestros competidores y que participacion tienen en el mercado?
¢ Quiénes son nuestros clientes potenciales?

¢ Qué tipo de café tiene mayor demanda en el mercado?

¢Cual es la demanda potencial de mercado por venta de café en granos?

¢ Qué oportunidades y amenazas presenta el mercado?

¢Cudles son los elementos diferenciadores del café para el mercado?

¢ Cuales son las tendencias del mercado?

¢ Cual deberia de ser la propuesta de valor a los clientes?

¢ Es posible obtener al menos una utilidad acumulada de $360 mil dolares al final de un
periodo de 3 afios?



5. Objetivos

5.1. Objetivo general

Evaluar la factibilidad estratégica, técnica y econdmica para la creacion de una empresa de
comercializacion de café hondurefio en la region central de Canada, que permita generar una
utilidad de al menos $360 mil ddlares al final de un periodo de 3 afios de operacion.

5.2. Objetivos especificos

e Investigar los tramites legales y documentacidn necesaria para poder importar productos a
Canada.

Elaborar un diagndstico del consumo actual del café extranjero en Canada.
Elaborar un diagndstico del consumo actual del café hondurefio en Canada.
Realizar el diagnostico de analisis de clientes.

Identificar el segmento de mercado objetivo.

Identificar y caracterizar los competidores con su propuesta de valor.

Crear la propuesta de valor de la empresa.

Evaluar la viabilidad econémica del modelo de negocio.

Identificar los riesgos mas relevantes en relacion con la creacién de la empresa y
comercializacion del producto.

6. Alcance del tema a abordar

Se centra en el desarrollo de un modelo de comercializacion de café hondurefio en la provincia de
Ontario. En esta provincia se localizan las ciudades de Quebec y Ontario del pais de Canada.
Como parte del estudio se investigara el nivel de aceptacion del café hondurefio en el pais
canadiense y se desarrollard un analisis interno y externo de la industria del café en Canada. Dentro
del alcance de esta tesis no se incluye la definicidn, explicacion y detalle del proceso productivo ni
el proceso de importacion del café.

7. Marco conceptual

El café es una bebida muy popular que se obtiene de la semilla de un arbusto denominado Cafeto.
Esta semilla es molida y tostada para obtener el polvo que se utiliza para la elaboracion de la bebida.
El café también posee varias caracteristicas que se evaluan al momento de comprobar o juzgar su
calidad ya sea la acidez, el aroma, el cuerpo, el sabor y la impresion global. El aroma es primordial,



es un sello caracteristico del café mientras que su sabor generalmente se clasifica como dulce,
afrutado, acido, pronunciado, propio del café y alto. De igual forma, el cuerpo de la bebida se
refiere a como persiste el sabor en la boca y cdmo se desplaza de la boca a la garganta en donde se
distingue si es cuerpo moderado, balanceado o completo.

Existen varias formas de clasificar las semillas del café, ya sea por la variedad de la planta de café,
por su origen geografico, estado del grano y por el proceso de tostado, entre otros. Las
caracteristicas Unicas y propias de cada semilla se veran influenciadas por la zona donde se cultive.
En este sentido, en el mundo existen dos tipos de semillas 0 especies genéticas de la planta del
cafeto: el café Arabica y el café Robusta.

7.1. El café arabica

Es la especie original y también el mas conocido y utilizado. Surgi6é de lo que hoy se conoce
como Etiopia. Es el més cultivado, pero necesita condiciones especificas para ello, ya que es muy
sensible al calor y a la humedad. Su semilla es clara y grande y posee bajos niveles de cafeina,
entre 1% y el 15%. Tiene un gusto agradable y suave, es perfumado y tiene ademas un sabor un
tanto dulce y &cido a la vez.

7.2. El café robusta

Es originario de la Republica Democrética del Congo. Es més resistente y menos delicada a la hora
de cultivar, su sabor es intenso y bastante amargo, pero menos acido que el arabica, con mayor
concentracion de cafeina, y posee méas cuerpo. Este tipo de grano se utiliza generalmente en
la elaboracidn de cafés instantaneos ademas que es mas econdémico. Es poco perfumado y su textura
es cremosa y aspera y aunque es mucho mas facil de cultivar, al tener menos demanda, esta variedad
no es muy extendida. Se cultiva en lugares donde la temperatura sea regular y exista mucha
humedad. Al ser mas resistente su cultivo es menos costoso.

Las semillas del café también se pueden dividir segun el proceso de tostado:

Café tostado natural: Café tostado natural: es el café que se obtiene del proceso normal de
produccidn gue es la recoleccidn, la torrefaccion, la mezcla y el envasado. En este proceso el café
es sometido a tueste directo en una temperatura que varia entre los 200° y los 220°.

Cafe torrefacto: Se le llama asi al café que se obtiene luego de que se le agrega azucar mientras
esta siendo tostado. El resultado es un café oscuro y amargo. Desde luego, cuando el café adquiere
un sabor a quemado es porque sin duda se ha tostado mas de la cuenta.

En la actualidad existen cuatro tipos de café que se pueden encontrar en el mercado:


http://www.segafredo.it/es/el-cafe/de-la-planta-a-la-taza/torrefaccion/torrefaccion.html

El café en grano: es la forma natural del café, en este caso se muele el grano de café justo al
momento en el que se va a realizar de manera que el aroma sea mucho mas intenso al igual que el
sabor.

Café molido: se obtiene de los granos, donde es molido por medio de maquinas especializadas y
se envasa herméticamente para conservar su olor. Las cafeteras de capsulas funcionan con este tipo
de cafe.

Café instantdneo: Se prepara rdpidamente lo cual puede ser una ventaja. Solo se diluye con agua o
leche y esta preparado. Este se obtiene por medio de la deshidratacion del café, en donde se utilizan
dos técnicas: la mas antigua es la evaporacion que se utiliza desde el siglo XX o utilizando frio en
donde se obtiene café ionizado.

Café descafeinado: este cafe conserva tanto el sabor como el aroma del café regular, ya que la
cafeina no esta relacionada con esos aspectos del café. La cafeina se extrae del grano verde antes
de que se proceda a tostar.

El café en Honduras se produce en 15 de los 18 departamentos del pais y en 210 de los 298
municipios a nivel nacional. Las plantaciones son 100% de café arébica, siendo las variedades
“Typica” y “Caturra” las mds populares, aunque también se producen cafés de las variedades
“Catuai”, “Vila Sarchi”, “Lempira”, “IHCAFE 90”, “Parainema”, “Obata” y otros resistentes a
plagas y enfermedades. Una de las grandes riquezas de la caficultura hondurefia es que todos estos
cafés presentan caracteristicas muy diversas, directamente relacionadas con las condiciones
climaticas y geograficas de las tierras donde se cultivan.

A partir de la cosecha 2009-2010 se inici6 el Registro de cafés diferenciados en Honduras, es decir,
de cafés certificados y de calidades superiores, un segmento de produccion que esta mostrando un
importante crecimiento, de la mano de empresas asociativas y familias productoras afiliadas a
cooperativas. Las cifras revelan que durante la cosecha 2017-2018 se vendieron 66.332kg de estos
cafés, una cantidad que representa el 25% del total de las exportaciones, obteniendo un exorbitante
incremento del 89% con respecto a la cosecha 2010-2011. Las 5 principales certificaciones
utilizadas por el café de este origen son: UTZ, Asociacion 4C, Fair Trade Organico, Rain-Forest
Alliance y Organico.

8. Descripcion de la organizacion

No aplica ya que la empresa no existe.

9. Andlisis del entorno de Canada

9.1. Legislacion



Canadé es una monarquia constitucional y forma parte de la Commonwealth, la jefa del estado es
la Reina Isabel Il de Inglaterra. Ademas, Canada se constituye como un estado dotado de un sistema
politico democratico parlamentario, el primer ministro canadiense es Justin Pierre James Trudeau,
miembro del partido liberal. EI poder legislativo recae sobre las dos camaras, la Camara de los
Comunes (camara baja) con un total de 308 diputados y el Senado (camara alta) formado por 105
miembros. Por su parte el poder legislativo recae sobre el Consejo de Ministros, encabezado por el
Primer Ministro. Por la relacion del gobierno central con las provincias podemos decir que es un
estado cercano al modelo federal. Cada provincia es gobernada por un teniente gobernador y un
primer ministro, ademas cada region tiene un parlamento propio. Existe una diferencia importante
entre las provincias y los territorios ya que las primeras tienen un mayor grado de autonomia y de
competencias.

Los principales partidos politicos canadienses son cinco:

Partido Liberal, liderado por Justin Trudeau

Partido Conservador, su lider actual es Rona Ambrose
Nuevo Partido Democrético, liderado por Thomas Mulcair
Partido Verde, actualmente liderado por Elisabeth May
Bloque Quebeques, encabezado por Rheal Fortin

El sistema legal canadiense combina la estructura federal de gobierno con dos de las principales
tradiciones juridicas en el mundo: la ley comun britanica, aplicada en nueve provincias y tres
territorios, y la ley civil francesa que se aplica en Quebec. La constitucion canadiense combina el
modelo parlamentario democratico Westminster con un sistema federal de gobierno, distribuyendo
asi los poderes entre los gobiernos central y provinciales. Ambos niveles de gobierno cuentan con
autoridad constitucional para regular diversos aspectos de las actividades comerciales. La
jurisdiccion federal incluye el derecho de establecer leyes relacionadas con patentes y marcas,
competencia, transacciones bancarias, comercio internacional, transporte, telecomunicaciones,
derecho penal y migracion. Las provincias regulan asuntos relacionados con “propiedad y derechos
civiles” dentro de sus respectivas jurisdicciones. Por ejemplo, las leyes provinciales gobiernan la
mercadotecnia y servicios locales, los reglamentos de oficios y profesiones, la transferencia de
bienes raices y personales y la planeacion del uso de tierras. Las provincias no tienen jurisdiccion
Unica sobre actividades comerciales que incluyan comercio entre provincias. Ademas, las lineas
aereas, las vias ferroviarias nacionales y los oleoductos provinciales estan sujetos a reglamentacion
federal. Tanto los gobiernos federales como provinciales tienen poder fiscal. Ademas, los
gobiernos municipales tienen la capacidad de gravar ciertas actividades tales como el uso y
propiedad de tierras.

9.1.1. Proceso para la importacion de productos a Canada

El café al igual de la mayoria de los alimentos y bebidas, esta excepto del pago del impuesto de
bienes y servicios. Y a diferencia de otros alimentos, Canada no obliga al individuo a tener un
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permiso o licencia para poder importar el bien. La Unica aprobacién que debe de tener el individuo
es de parte de la agencia canadiense de inspeccion de alimentos.

Al momento de importar café a Canad4, su vendedor debera proveerle una factura comercial e
indicar el pais de origen del producto. Al momento de recibir el producto en Canadé, usted debera
preparar una declaracion de aduanas. La agencia fronteriza canadiense podra requerir revisar el
producto que esta usted importando e indicara si existen cargos adicionales que debera de pagar.

9.1.2. Leyes sobre venta de productos y servicios al consumidor

Canada también tiene leyes de proteccion al consumidor, disefiadas para protegerlo de
tergiversacion y empaques y etiquetas engafiosos relacionados con la venta de productos. De
acuerdo con la Constitucion Canadiense, los gobiernos federal y provincial comparten la
responsabilidad de proteger al consumidor. El gobierno federal es responsable de asegurar un
mercado justo, eficiente y competitivo para productores y consumidores. Las leyes federales de
proteccién al consumidor rigen la venta, publicidad y etiquetado de los productos en venta en
Canada. Los gobiernos provinciales son responsables de cuestiones contractuales relacionadas con
la venta de productos, tales como condiciones de venta, garantias y licencias. El estandar de
proteccion para los consumidores es bastante similar en todas las provincias del pais. Las
provincias también requieren que una variedad de negocios que ofrecen productos o servicios al
publico, se registren, tengan licencia o un permiso antes de vender sus productos u ofrecer sus
servicios (incluyendo a agentes de bienes raices, vendedores de automoviles, agencias de cobranzas
y vendedores directos).

9.1.3. Reglamento de publicidad

Ademas de manejar cuestiones de competencia, tales como discriminacion y manipulacion de
precios, la ley federal Competition Act maneja una variedad de cuestiones de consumidores,
incluyendo publicidad y mercadotecnia telefonica engafiosas y piramides ficticias. Las
disposiciones sobre publicidad y mercadotecnia engafiosas de la ley federal Competition Act se
aplican a cualquier persona que promueva el uso o distribucién de un producto o servicio o
participacion en un negocio por cualquier medio (incluyendo material impreso, difusion y anuncios
por internet, representacidn escrita u oral, e ilustraciones). Cualquier representacion materialmente
engafiosa que afecte la decision de compra del consumidor bajo la ley Competition Act puede estar
sujeta a consecuencias legales. La publicidad engafiosa también esta sujeta a varios reglamentos
provinciales.



9.1.4. Reglamentacion sobre el etiquetado de productos en Canada

En general, las leyes de proteccion al consumidor rigen la informacion que debe divulgarse en las
etiquetas de productos y prohiben el uso de informacion falsa o engafiosa. La ley de empaque y
etiquetado Consumer Packaging and Labelling Act, administrada por la Camara de Competencia
de Canad, regula el empaque y etiquetado de productos al consumidor. El objetivo de esta
legislacion es proteger a los consumidores de tergiversacion y ayudarlos a diferenciar entre
productos. Los productos regulados bajo la ley incluyen cualquier articulo que esté sujeto a
comercio, tanto alimentos como no alimentos. La ley Consumer Packaging and Labelling Act se
aplica a comerciantes (que se definen ampliamente como vendedores al publico, fabricantes,
procesadores o productores de productos, o a cualquier persona que participe en negocios de
importacion, empaque, 0 venta de cualquier producto) y prohibe a los comerciantes vender,
anunciar o importar a Canada cualquier producto pre-empacado a menos que se le adhiera una
etiqueta autorizada. Cierta informacion en las etiquetas debe aparecer tanto en inglés como en
francés (incluyendo el nombre comun del producto, la cantidad en unidades métricas y el nombre
del distribuidor con su domicilio comercial o de manufactura principal). La ley Consumer
Packaging and Labelling Act también regula la forma y tamafio de los empaques. Ademas de los
requisitos de la ley Consumer Packaging and Labelling Act, la ley federal Food and Drugs Act
regula la publicidad, venta e importacion de alimentos, medicamentos, cosméticos e instrumentos
médicos estableciendo estandares de pureza y calidad, asi como estandares de etiquetado y
publicidad. La ley de productos peligrosos (Hazardous Products Act) regula la venta e importacion
de productos y sustancias controladas, las cuales incluyen gases comprimidos, inflamables y
material combustible, oxidante, venenoso e infeccioso, corrosivo, o peligrosamente reactivo. El
estatuto prohibe a los distribuidores vender o importar productos peligrosos para usar en un lugar
de trabajo a menos que el importador provea una hoja de dados de seguridad de los materiales,
divulgando determinada informacion, y el empaque de dichos productos peligrosos cumpla con los
requisitos de etiquetado. La ley de seguridad de productos al consumidor (Canada Consumer
Product Safety Act) regula a los fabricantes, importadores y vendedores de productos al
consumidor (que se definen ampliamente para incluir un producto, sus partes, accesorios 0
componentes que razonablemente se espera no sean para uso comercial), asi como aquellas
personas que anuncien, prueben, empaquen o etiqueten productos para el consumidor. El propésito
del estatuto es evitar la manufactura, importacion, publicidad y venta de productos al consumidor
de manera falsa o engafiosa con relacion a su seguridad.

9.15. Ley de la competencia

La ley de Canada relacionada con los actos anticompetitivos y la competencia desleal se encuentra
principalmente en la Ley de la Competencia, Competition Act, a nivel federal. La ley Competition
Act se aplica, con pocas excepciones, a todas las industrias y a todos los niveles comerciales en
Canada. La Ley contiene tanto disposiciones penales como no penales. Los delitos penales incluyen
la manipulacién fraudulenta de licitaciones, conspiracion, telemarketing engafioso, publicidad
engafosa y practicas de comercializacion engafiosas. Los asuntos no penales o “revisables”
incluyen las fusiones, abuso de posicion dominante y ciertos tipos de colaboracién entre
competidores. Las acusaciones de delitos por competencia son investigadas por el Comisionado de
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Competencia. EI Comisionado presenta los delitos no penales ante el Tribunal de la Competencia,
un organismo judicial especializado, independiente del gobierno, que esta compuesto por jueces
del Tribunal Federal de Canada y expertos que no son abogados. La ley Competition Act también
estipula un alcance limitado para que los privados presenten demandas ante el Tribunal de la
Competencia por conductas especificas no penales anticompetitivas que involucran cinco
cuestiones revisables: negarse a negociar, mantenimiento de precios, tratativas exclusivas, venta
condicionada y restricciones de mercado. El Tribunal de la Competencia puede emitir tanto
sentencias provisorias como definitivas para remediar las practicas anticompetitivas que no son
penales. Los presuntos delitos penales son derivados por el Comisionado al Procurador General de
Canada para el inicio de las acciones legales ante el juzgado. Los infractores penales estan sujetos
a multas, o6rdenes de prohibicién, medidas cautelares provisorias y/o encarcelamiento. La ley
Competition Act estipula que la evidencia obtenida en una investigacion por la Oficina de Defensa
de la Competencia, Competition Bureau, en Canada puede ser suministrada a una autoridad
extranjera sin la autorizacion o consentimiento de la parte bajo investigacion. Mas adn, las
autoridades extranjeras de la competencia de paises que son miembro de un tratado de asistencia
legal mutua con Canada ahora tienen la facultad de solicitar la asistencia del Competition Bureau
en Canadd, aun cuando la presunta conducta anticompetitiva no haya ocurrido en Canada, o no
haya tenido ningun efecto en Canada.

9.1.6. Practicas engafiosas de publicidad y comercializacion

La ley Competition Act también contiene disposiciones que apuntan a limitar las practicas
engafiosas de publicidad y comercializacion. Estas disposiciones en general prohiben las
declaraciones al publico que son falsas o engafiosas de manera sustancial, que no se basan en
pruebas adecuadas y apropiadas 0 que contienen testimonios o declaraciones falsos en cuanto al
precio. Cuando estas declaraciones se hagan deliberada o imprudentemente, se puede accionar
legalmente en el fuero penal y procurar obtener sanciones penales. Si no se realizan deliberada o
imprudentemente, la ley Competition Act estipula sanciones civiles, incluyendo 6rdenes que
prohiban la continuacion de la practica anticompetitiva y significativas penalidades monetarias
administrativas. Las practicas engafiosas de comercializacion que constituyen un delito incluyen el
doble etiquetado de precios, la venta piramidal, venta sefiuelo y avisos engafiosos de premios. Las
disposiciones prohiben los concursos promocionales donde existe una declaracion que sugiere que
el destinatario ha ganado o ganara un premio o beneficio y que procura que el destinatario pague o
requiere que el destinatario incurra en algin costo, a menos que el destinatario realmente gane el
concurso y se cumplan con los requisitos de divulgacion prescriptos. La responsabilidad penal por
esta practica engafiosa también puede imponerse a los directores y funcionarios de la sociedad que
estaban en posicion para controlar o influenciar la conducta de la sociedad.

Las practicas de comercializacion engafiosas revisables que constituyen delito incluyen
declaraciones engafiosas o falsas al publico que no llegan al estandar penal, reivindicaciones de
rendimiento basados en pruebas inadecuadas y publicidad de venta con sefiuelo.



9.2. Situacion macroecon6mica

Canadé es una de las economias méas importantes del mundo, con un alto nivel de desarrollo y de
renta per capita. Forma parte de las principales organizaciones econdmicas mundiales como la
OCDE o el G8.

Canada presenta una estructura econdmica propia de un pais avanzado, con una elevada
importancia del sector terciario y en menor grado de la industria. Todo ello es gracias a que Canada
tiene una importante industria tecnoldgica, unas reservas muy importantes de gas natural y petroleo
y un sector servicios liderado por las actividades de banca y servicio inmobiliarios.

9.2.1. Principales indicadores econémicos del pais

9.211. PIB

El PIB real de Canada crecié en 2018 un 1.8% sobre el conjunto del afio, lejos del 3% del afio
anterior. La economia se desacelero fuertemente en el dltimo trimestre, mucho mas de lo esperado,
debido principalmente a la contraccion del 2.7% en la inversion respecto al 3er trimestre. Las
previsiones apuntaban a un crecimiento de entre el 1% y el 1.2% para los Gltimos tres meses del
afio; el dato, no obstante, ha sido del 0.4%. La caida de las inversiones, tanto residenciales como
no residenciales, unida a la contraccion de la demanda de los hogares, impulsé la demanda final a
terreno negativo (-1.5% anualizado) por segundo trimestre consecutivo. Preocupa que el
crecimiento del cuarto trimestre fuera positivo Unicamente por la contribucion de la acumulacién
de inventarios y la contraccion de las importaciones. Por otra parte, el PIB real crecié un 0.3% en
enero respecto a diciembre de 2018, compensando las caidas de los dos meses anteriores. El
crecimiento fue generalizado, ya que se registrd en 18 de los 20 sectores industriales. La produccion
industrial aumento un 0.6%, liderada por el crecimiento de las manufacturas y la construccion. Por
su parte, los servicios mejoraron un 0.2%, con todos los sectores en aumento excepto uno. (Ver
Tabla 15).

9.2.1.2.  Indice de precios al consumidor

Desde un minimo en abril de 2015 de +0.8%, motivado por la caida del precio del crudo, la
inflacion ha ido repuntando hasta alcanzar su valor mas alto en julio de 2018, con un dato del +3%.
El Banco de Canada estima que la inflacion seguira reduciéndose en 2019 debido a los bajos precios
de la gasolina y al menor crecimiento del PIB, para volver al 2% a finales de 2019. (Ver Tabla 16).
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9.2.2. Desempleo

Canadé paso de presentar una tasa de paro estable en torno al 6.1% antes del estallido de la crisis
a tener una cifra de desempleo del 8.7% en agosto de 2009. A partir de ahi se registro un cambio
de tendencia y, a pesar de producirse algunos picos, la tasa de paro ha ido cayendo. La tendencia
del paro ha sido a la baja desde agosto de 2018 (6%), habiendo alcanzado un minimo del 5.6% en
diciembre de 2018, el mas bajo desde que se tienen registros (1976). (Ver Tabla 17).

9.2.3. Situacién macroeconémica de provincia Ontario

La provincia de Ontario puede presumir ademés de una economia diversificada. Los servicios
financieros, el sector inmobiliario y el de manufacturacion representan una tercera parte del
porcentaje del PIB (Producto Interior Bruto) provincial. Hay otras areas de negocio que estan
experimentando un notable crecimiento en los Gltimos afios, como la de Alimentacion y Bebidas
(yaes latercera mas grande de América del Norte), y lade las TIC (Tecnologias de la Informacion),
que supera ya el 8% del total. (Ver tabla 18).

P1B (Basado en Gastos) — provincia Ontario

El PIB basado en gastos de Ontario ha incrementado de $418M en 1999 a $857M en 2018,
creciendo un 3.86% promedio por afio. (Ver gréafico 31).

indice del precio al consumidor — Ontario

En junio 2019, el IPC para Ontario era un indice 138. Antes de comenzar a incrementar hasta llegar
al nivel 138 en junio 2019, lleg6 a estar hasta el punto mas bajo de 135 en diciembre del 2018. (Ver
grafico 32).

Promedio de ingreso — provincia Ontario

En el 2do cuarto del 2020, el ingreso promedio para Ontario fue de $1,148.85 dolares. El ingreso
promedio incremento de $885.98 en el 3er cuarto del 2010 a $1,148.85 en el 2do cuarto del 2020
incrementando en un 0.68% anual. (Ver grafico 33).

Consumo en casa — provincia Ontario

De 1999 al 2018, el consumo en casa de Ontario crecid sustancialmente de $221,244 a $495,315
creciendo en un porcentaje anual que alcanzo su punto maximo de 7.24% en el afio 2000 y luego
decrecio a 4.45% en el 2018. (Ver grafico 34).

Desempleo — provincia Ontario
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El nivel de desempleo se habia mantenido en un promedio de un 5% anual hasta el ler trimestre
del 2020. A partir de la crisis generada por la pandemia COVID-19 aumento hasta un historico de
12.8%. (Ver grafico 35).

9.3. Geografia

Canada es el segundo pais méas grande del mundo en superficie neta después de Rusia, cubriendo
aproximadamente el 41% de América del Norte. En superficie de tierra es el cuarto pais mas grande
del mundo después de Rusia, China y los Estados Unidos. Sin embargo, posee una densidad de
poblacion extremadamente baja de 3,2 personas por kilémetro cuadrado. EI 80% de los canadienses
viven a 200 km. De los Estados Unidos a lo largo de la frontera internacional, donde se encuentran
los climas mas templados del pais.

La provincia de Ontario limita al norte con la bahia de Hudson y la bahia de James, al este con
Quebec, al oeste con Manitoba y al sur con los Estados Unidos americanos de Minnesota,
Michigan, Ohio, Pensilvania y Nueva York. La gran frontera entre Ontario y Estados Unidos esta
delimitada en gran parte por obstaculos naturales como lagos y rios. La serie de estos obstaculos
naturales comienza en el Lake of the Woods, pasa por los Grandes Lagos (superior, Huron, Erie y
Ontario y termina en el rio San Lorenzo.

9.4. Tecnologia

La provincia de Ontario, Canadd, invierte en la estructura digital para coadyuvar a empresas
tecnoldgicas a desarrollar productos en areas emergentes, tales como inteligencia artificial,
vehiculos automotores y manufactura avanzada.
Ontario invierte, junto con el Centro de Excelencia en Redes de Proxima Generacion (NGNP por
sus siglas en ingles) y los Centro de Excelencia de Ontario, 63 millones de ddlares canadienses
para en el Programa de Redes de Proxima Generacion.

El Centro de Excelencia en Redes de Proxima Generacién (CENGN por sus siglas en inglés) es
una organizacion sin fines de lucro donde participan lideres de la industria, academia e
investigacion para comercializar soluciones de comunicaciones de préxima generacion. El
consorcio agrupa a cabezas de empresas como Bell Canada, Cisco, EXFO, Huawei, Invest Ottawa,
Juniper Networks, Mitel, Nokia, Ribbon Communications, Rogers, TELUS y Wind River.

Las redes de préxima generacion son plataformas controladas por un software que mejora
sustancialmente el uso de la banda ancha y permite la conectividad sin interrupcion de todas las

12



tecnologias de la informacién. La inversion también beneficiara al Proyecto de Expansion en Nube
de CENGN, con el que se conectaran 18 centros de innovacion a lo largo de Ontario para
proporcionar vias de acceso a plataformas de prueba a las pequefias y medianas empresas. El
programa serd administrado por los Centros de Excelencia de Ontario (OCE, por sus siglas en
inglés).

9.4.1. Inversion

Toronto se ha convertido en las ultimas décadas en el motor econémico de Canada y en una de sus
urbes mas dinamicas y emprendedoras. En el informe correspondiente al bienio 2017-2018 de
las Ciudades americanas del futuro, elaborado por FDI Intelligence, Toronto ocupa el cuarto lugar
en la clasificacion global, por delante de Atlanta, Miami y Boston, y se ha ganado varios otros
reconocimientos, incluido el tercer lugar en potencial econdmico y de negocios, y el décimo en
capital humano y estilo de vida. Actualmente ocupa el segundo lugar en dinamismo econdémico
entre las ciudades mas grandes del pais, segun varios informes gubernamentales.

Toronto se encuentra en el Top 10 de los centros financieros més influyentes del mundo, en una
lista compuesta por cerca de cien ciudades de todo el mundo. Este ranking se elabora tras analizar
el entorno empresarial, el desarrollo del sector financiero, las infraestructuras, el capital humanoy
la reputacidn. En este sentido destaca también que es uno de los centros de Fintech con mas
capacidad de crecimiento a nivel global. La consultora KPMG afirma que Toronto esté& preparado
para situarse como uno de los centros de innovacion tecnoldgica lideres en el mundo en los
préximos cuatro afios, segln la encuesta anual realizada entre lideres mundiales de la industria
tecnoldgica. El informe titulado Global Technology Innovation recuerda que Toronto alberga un
dinamico ecosistema con mas de 4,000 startups activas y mas de 22,500 nuevos trabajos de
tecnologia creados durante los dos dltimos afios. La capital de Ontario es la Unica ciudad
canadiense que se clasifica como un centro tecnoldgico lider en el mundo para el futuro. El 6% de
los lideres consultados afirmé que la ciudad esta superando a sus principales competidores y ya
esta situado a la altura de Silicon Valley y San Francisco, el mercado de tecnologia y cultura
empresarial mas importante del mundo.

Por otro lado, Toronto se ubica en el top 5 de las ciudades mas habitables del mundo segun
la Unidad de Inteligencia de The Economist. Las ciudades se clasifican en cinco categorias;
estabilidad, salud, cultura y medioambiente, educacion e infraestructura. Toronto recibié una
puntuacion general de 97.2, con calificaciones maximas (100 puntos), en variables
como estabilidad, atencion médica y educacion. El puntaje mas bajo (89.3) fue en infraestructuras.
Desde 2011 Toronto mantiene el cuarto lugar en este prestigioso ranking, por detras de Melbourne,
Vienay Vancouver. Se da la circunstancia de que en el Top 10 aparecen tres ciudades canadienses:
Vancouver, Toronto y Calgary.
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El Global Start-up Ecosystem Report 2017 ha situado al corredor Toronto-Waterloo como el 16°
mejor ecosistema de startups del mundo. El estudio se basd en 58 ecosistemas de 28 paises. Las
categorias evaluadas incluyen Desempefio, Financiamiento, Investigacion de mercado, Talento y
Experiencia en emprendimiento. Toronto-Waterloo ocup6 el quinto lugar en investigacion de
mercado, que valora la facilidad para que los startups se vuelvan globales. Ademas, el informe
indica que el Corredor Toronto-Waterloo tiene la segunda densidad mas alta de nuevas empresas
en el mundo. Se ha estimado que entre 2,100 y 2,700 nuevas empresas florecen debido al talento
de la ingenieria, la cultura empresarial, el mercado de alquiler asequible y la base de clientes global.
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10. Calificacion del negocio en Canada

El café esta entre las bebidas méas populares en el mundo y especialmente en Canada. Saboreada
por su sabor tan rico y su aroma, el café también puede actuar como un estimulante por la cafeina
que contiene. Aungue es cominmente servida caliente, en la actualidad existen una gran cantidad
de variedades y especialidades, incluye el “ice café” y el café “listo para beber”.

Con 14 mil millones de tazas de café consumidas cada afio, el café es la bebida méas popular del
pais canadiense, ocupando también el primer puesto entre las bebidas ordenadas/servidas en
restaurantes.

La industria del café en Canada es una industria de $6,200 millones de dolares. El café crea un
estimado de 160 mil empleos al afio. Se estima que las ventas al por menor creceran de $2,600
millones de dolares en el 2017 a $3,800 millones de dolares al 2021.

Existen dos razones principales por la cual los canadienses consumen tanto café:

e La primera, el clima frio al cual estan acostumbrados. Aunque varia de provincia en
provincia los canadienses permanecen en invierno a temperaturas bajas alrededor de 6
meses al afo.

e Lasegunda razon, lafacilidad de encontrar el producto a través de distintos canales. Aparte
de los supermercados y centros de conveniencia, en Canada actualmente hay méas de 10 mil
“Coffee Shops” tanto de cadenas de franquicias como negocios independientes distribuidas
a lo largo del pais.

10.1. Produccion local del producto

Si bien el clima de Canada no es conveniente para la siembra y cosecha de café, las empresas
canadienses importan las materias primas para la transformacién y venta para el mercadonacional
y para la exportacion.

De hecho, la gran mayoria del café que se consume anualmente es importado a Canadé, ya sea en
forma de granos de café, rostizado o productos con variaciones de suelo. En la actualidad, de
Latinoamérica, Colombia es el importador més grande para Canada en términos de valor, seguido
de cerca por Brasil.

Segun Statistics Canada, las importaciones de café y elaborados realizadas en el 2014 representaron
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$1,306,085 millones de dolares. Los ultimos 5 afios (2010-2015), los 10 principales paises
exportadores de café a Canada han sido: Estados Unidos, Colombia, Brasil, Guatemala, Peru, Italia,
Nicaragua, Indonesia, México y Honduras. (Ver grafico 36).

11. Ofertas de valor en el extranjero

En Canadé, se puede identificar dos formas de comercializacion del producto: supermercados y
cafeterias. En los supermercados y centros de conveniencia se pueden encontrar 3 tipos de
presentacion:

e Café molido en distintas presentaciones y origen (principalmente de tipo Arabica o
Robusta)

e Café en pods (monodosis) y en tazas-Unicas (capsulas plasticas que tienen café molido y
papel filtro).

e Café en grano, molido al instante (el producto se exhibe en percha, y el consumidor elige
el grano y la maquina le entrega el café molido).

e Cafe soluble.

En las cafeterias se pueden encontrar tres tipos de presentaciones:

e Café filtrado (liquido)

e Café molido con marca propia (ej.: Tim Horton, Second Cup, Starbucks etc.)

e (Café en pods (monodosis) y en tazas Unicas capsulas plasticas que tienen café molido y
papel filtro.

Es importante mencionar que la mayoria de los cafés molidos y cafés en grano cuentan con
certificacion organica, Fair Trade, Forest Alliance.

12. Anélisis del mercado potencial

12.1. Por tamano:

Segun la organizacion internacional de café, en el 2019 Canada consumié un total de 4.89 millones
de bolsas de café de 60kg. En términos de comparacion, de los 20 paises a nivel mundial que beben
mas café per cépita, los canadienses usaron alrededor de 6.5kg mas que paises como Estados
Unidos y el Reino Unido.
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Para el 2019, segun el estudio de la Asociacion de Cafe de Canada (ACC), el 72% de canadienses,
entre los 18-79 afios, bebieron café el dia anterior. 81% bebieron café la semana anterior y 86%
bebieron café durante el ultimo afio. Adicionalmente, el estudio estipula que para el 2019 la media
de consumo de café fue de 2.8 tazas por dia. En términos de consumo per capita, hubo un
incremento de 7.05 kg por persona a 7.830kgs de café.

Sin embargo, este niumero se ha visto reducido en el 2020, como parte de los efectos de la pandemia
COVID-19. Segun el estudio de la ACC durante el mes de abril del 2020, el 69% (-3% afio contra
afio) de los canadienses entre los 18-79 afios dijeron haber tomado café el dia anterior. Este nimero
nuevamente aumento a partir del mes de octubre a un 71%.

El promedio de tazas de café consumidas también se redujo de un 2.8 tazas en el 2019 a 2.7 tazas
hasta octubre del presente afio.

4.89
5 475 4.83 4.85

4.61 4.5 4.55 4.55

4.25 417 4.23

Consumption in million 60-kilogram bags

2010/11 2011/12 2012/13 2013/14 2014/15 2015/16 2016/17 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21*

Grafico No. 1. Consumo de café en Canada del 2010 al 2021.
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Grafico No. 2. Volumen del café consumido en Canada

12.2. Por crecimiento

El consumo de café en Canadéa ha tenido un crecimiento mantenido durante los Gltimos diez afios.
En el 2010 Canada consumio un total de 4.25 millones de bolsas de café de 60 kilogramos. Diez
afios después esta cantidad ha aumentado a un total de 4.83 millones de bolsas de café de 60
kilogramos.

Si bien es cierto que en el 2020 se ha mostrado un pequefio declive en cuanto al consumo de café
en relacién con el afio 2019 (- 0.06 millones de bolsas afio contra afio) esto es producto de la
pandemia del COVID-19 que estamos viviendo actualmente. De hecho, la industria del café fue
una de las industrias que menos se contrajo debido a la pandemia.

Para el 2021, se estima que se consuman 4.85 millones de bolsas de 60 kilogramos de cafe,
provocando un nuevo aumento en cuanto al consumo afio contra afio, demostrando el gusto que
tienen los canadienses por el producto. (Ver gréafico 37).
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12.2.1. Crecimiento de importaciones de café en la provincia de Ontario, Canada

Hasta noviembre del 2020 se habia importado café en la provincia de Ontario Canada por un valor
de $66.8 millones de dolares, un crecimiento del 21.2% afio contra afio ($11.7M)

Grafico No. 3. Crecimiento mensual de importacion de café en Ontario

12.2.2. Crecimiento de importaciones de café hondurefio en la provincia de Ontario,
Canada

Hasta noviembre del 2020, se importd $319 mil dolares de café hondurefio en la provincia de
Ontario, lo que representa un crecimiento del 207% afio contra afio ($215 mil).
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Ontarin's Coffee Imnorts Origins Growth (%) (Nov 2020 ...

s Honduras [Click to Select]

Month November
Imports Value (2020) C$319k
Imports Value (2019) C$104k
Imports Value Growth C$215k

Imports Value Growth

0,
) 207%

Partner Country Imports Growth (%)

Grafico No. 4. Crecimiento mensual de importacion de café hondurefio en Ontario

13. Identificacion de clientes en Canada

Creciendo a un promedio del 1% cada afio, se espera que la poblacion aumente a 43.5 millones
para el 2025 — tres millones de nuevos nacimientos y cinco millones de inmigrantes. Si esta
tendencia continua, la poblacion podria alcanzar los 63.5 millones para el 2063. La mayor parte
de la poblacion estd muy concentrada en las zonas urbanas cercanas a la frontera con Estados
Unidos, con los mercados de consumo mayores ubicados en Ontario, Quebec y Columbia Britanica.
El mercado de consumo de Alberta también ha aumentado considerablemente en los ultimosafos.
Datos importantes para tener en cuenta:

e Dos tercios de los canadienses viven en Ontario y Quebec.
e 80% de los canadienses viven a 160 kilémetros de la frontera con EE. UU.
e 7 de cada 10 canadienses viven en una ciudad principal. (Ver tabla 19).
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13.1. Mercado Etnico

La inmigracién continGa impulsando el crecimiento de la poblacién. Hogar de 6.8 millones de
inmigrantes, Canada tiene la octava poblacion de inmigrantes méas grande en el mundo y la mayor
proporcion de inmigrantes entre los paises del G7. Del crecimiento de la poblacién proyectado en
8 millones de personas para los proximos 10 afios, 5 millones seran inmigrantes y 3 millones seran
recién nacidos. Se estima que para el 2031, 12.5 millones de inmigrantes estaran viviendo en
Canada, representando al 30% de la poblacion—Ilo que era 20% en 2014.

Origenes de la Inmigracion cada vez mas diversas

Histéricamente, Europa ha sido la principal fuente de inmigracién a Canada, pero ha estado
incluyendo a otras partes del mundo de manera constante. En 2006, Asia superé a Europa como el
continente de origen mas comun entre la poblacion de inmigrantes de Canada. Al mismo tiempo,
la proporcién de inmigrantes africanos casi se triplicé en las ultimas dos décadas, subiendo del 3%
en 1981 a 7% en 2011. Durante el mismo periodo de tiempo, la inmigracion de Latinoamérica se
mantuvo a un nivel constante del 15% del total de la poblacion inmigrante.

Datos para tener en cuenta:

e 6.8 millones de inmigrantes de mas de 200 paises forman parte de la poblacion de Canada.

e 1 de cada 5 canadienses nacio fuera de Canada.

e Casi dos tercios de los inmigrantes se asientan en una de las tres ciudades mas grandes de
Canada: Toronto, Montreal y Vancouver. Sin embargo, en los tltimos afios se ha observado
un ligero incremento en inmigrantes que se asientan en Alberta, Manitota y Saskatchewan.
(Ver tabla 20).

13.1.1. Potencial inexplorado de compradores étnicos

A medida que el numero de inmigrantes a Canada continda creciendo, también lo hace la demanda
de productos familiares de sus paises de origen. Las minorias visibles representan la mitad de los
compradores en los centros urbanos de Canada, haciendo de ellos uno de los grupos de
consumidores mas grandes y de mayor influencia en el pais. A pesar de los esfuerzos de los
minoristas canadienses para penetrar en este mercado, un estudio reciente revela que dos tercios de
los compradores de la minoria visible no encuentran suficientes alimentos o ingredientes étnicos
en su principal tienda de comestibles. Por ello visitan un promedio de tres 0o mas tiendas
(incluyendo minoristas en linea) para comprar todo lo que necesitan. Los minoristas canadienses
estan trabajando para dirigir su oferta de productos a cada tienda para servir mejor el perfil étnico
de los clientes locales—y estan buscando proveedores de productos étnicos auténticos para
satisfacer la demanda. La mezcla cultural de Canada varia segun la provincia, Quebec donde se
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habla francés atrae a mas inmigrantes de Africa del Norte y Occidental y de Haiti, y el resto de
Canadé esta dominado por la inmigracion de Asia.

13.2. Ingresos y Gastos

13.2.1. Ingreso familiar

En Canada, el ingreso familiar disponible neto ajustado promedio per cépita es de $30.854
ddlares al afio, cifra menor que el promedio de la OCDE de $33.604. Mientras que el patrimonio
familiar neto se estima en $423.849 dolares, cifra mayor que el promedio de la OCDE
de $408.376.

13.2.2 Empleo

En Canadi, cerca del 73% de la poblacion en edad laboral (entre 15 y 64 afios) tiene un empleo
remunerado. Esta cifra es mayor que el promedio de empleo de la OCDE de 68%. Al mismo
tiempo, el porcentaje de la fuerza laboral que ha estado desempleada durante un afio 0 mas es en la
actualidad del 0.8%, cifra menor que el promedio de la OCDE de 1.8%.

Los canadienses ganan $47.622 ddlares al afio de media, cifra mayor que el promedio de la OCDE
de $43.241. En cuanto a riesgo, los trabajadores afrontan un riesgo estimado de 6% de perdida de
ingresos en caso de quedar desempleados, cifra menor que el promedio de la OCDE de 7%.

Hablando especificamente sobre la provincia de Ontario el ingreso familiar promedio es de $91,122
ddlares al afio. Y el porcentaje de desempleo es del 5.03%.

13.2.3 Gasto

En 2015, los hogares canadienses gastaron $60.516 délares promedio en bienes y servicios, un
aumento del 2.5% con respecto a $59.057 en 2014. El gasto en vivienda representé el 28,9% de
este total, sequido por el transporte (19,4%) y los alimentos (14,3%). Estos valores no sufrieron
muchas modificaciones con respecto al afio precedente.
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En promedio, las parejas con hijos gastaron $ 84.263 en bienes y servicios en 2015. Los hogares
unipersonales, principalmente los de personas mayores de 65 afios, reportaron el gasto promedio
mas bajo de todos los tipos de hogares con $ 29.700.

El quintil mas bajo (los que Quintil mas alto (los que
ganan menos salario) ganan mas salario)
Dolares Dolares
Gasto promedio de
33 705 164 599
los hogares
Parte del gasto total (%) Parte del gasto total (%)
Comida 14,8 8,1
Vivienda 32,2 16,3
Ropa vy accesorios VAVA 3,7
Transporte 15,4 12,5
Impuestos sobre la
1,5 29,7

renta

Tabla No. 1. Gasto total de las principales categorias de gastos por quintil de ingresos en
Canad4, 2015

13.2.4 Gastos en Alimentacién

En promedio, los hogares gastaron en 2015 $8.629 en alimentos, representando el 14,3% del gasto
total en bienes y servicios. De ellos, un promedio de $6.126 fue para los alimentos comprados en
las tiendas, y un promedio de $2.502 en alimentos comprados en restaurantes.

Las parejas con nifios reportaron el gasto promedio mas alto tanto en alimentos comprados en
tiendas ($8.753), asi como de alimentos comprados en restaurantes ($3.317). Los hogares de una
sola persona, encabezados por personas mayores de 65 afios y mayores, gastaron menos en
alimentos comprados en tiendas ($3.120 ddlares) y en alimentos comprados en restaurantes ($1.179
dolares).

14. Verificacion de las necesidades de cada segmento

14.1. Alimentacién saludable
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Ahora mas que nunca los canadienses son conocedores de alimentos, conscientes de la salud y
conscientes de los ingredientes que integran los alimentos. De acuerdo con un estudio de 2015,
84% de los canadienses dicen que tratan de elegir alimentos mas saludables y 41% estan dispuestos
a pagar mas por alimentos con beneficios para la salud. EI cambio hacia los habitos de comer
saludable incluye la incorporacion de frutas y verduras méas frescas en cada comida, y buscar
alimentos procesados que ofrecen buen sabor sin o con poca azUcar, sal o grasa afiadida. Las ventas
en las tiendas canadienses de alimentos saludables crecieron 8% en 2014, con vendedores
tradicionales en competencia con productos saludables y organicos. A pesar del enorme
crecimiento en esta area, un estudio reciente notd que la mitad de los canadienses no tienen
suficientes opciones de alimentos convenientes y saludables, y 72% sienten que los alimentos
saludables cuestan més que otros alimentos. Los fabricantes estan respondiendo con productos
innovadores que facilitan el consumo de alimentos saludables y més atractivos, incluyendo nuevas
combinaciones de sabores y refrigerios ya preparados de frutas y verduras. Los productos con el
mayor potencial son los organicos certificados, preparados con superalimento (alimentos ricos en
nutrientes considerados beneficiosos para la salud como kale, ardandanos y quinua) y/o faciles de
preparar.

14.2. Conveniencia

Los canadienses viven ocupados y tratan de ahorrar tiempo. Los hogares canadienses son cada vez
mas pequefios, mas del 60% consisten en la actualidad de una o dos personas. Para el mercado de
comestibles esto representa la necesidad de productos en tamafios mas pequefios. Porciones para
una persona (individuales), y productos que hacen que el preparar las comidas en casa sea mas
répido y fécil.

El remplazo de comidas caseras (HMR en inglés), que incluye comidas parcial o totalmente
preparadas, es una de las categorias de ventas que mas rapido crece en Canada y se estima que
mueve $2.4 mil millones de ddlares. En la categoria HMR, la gastronomia multicultural es el
segmento que mas crece. Muchos nuevos inmigrantes a Canada se encuentran abrumados por el
nuevo entorno y las responsabilidades en sus hogares. Debido a la falta de ayuda adicional de otros
familiares, buscan los mismos productos que facilitan la preparacion de las comidas. Los milennials
también impulsan el crecimiento de las meriendas pequefias y “minicomidas” que son parte de un
estilo de vida activa, con algunos estudios reflejando que algunos clientes comen hasta tres y cinco
veces entre las comidas.
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14.3. Ecoldgico y organico

Los canadienses buscan con mayor frecuencia productos verdes que sean tanto buenos para la salud
de sus familias como para la salud del planeta. Estudios recientes identifican un cambio de corriente
hacia compras ecoldgicas, con 86% de los canadienses que afirman comprar productos verdes y
43% dispuestos a pagar méas por productos que son producidos de manera responsable y ética. Un
gran grupo de consumidores canadienses (33%) buscan una certificacion de terceros, mientras que
el 24% realizan su propia busqueda para verificar las afirmaciones ambientales. Con relacion al
mercado de alimentos, mas de la mitad de los consumidores canadienses compran productos
organicos todas las semanas y 46% dicen que los ingredientes obtenidos de manera sostenible y las
preocupaciones socioecondémicas son factores importantes para sus decisiones de compra.

14.4, Compradores con presupuesto

Existe una parte de los canadienses que son consumidores conscientes del precio, ya que hacen
compras con un presupuesto limitado. Para que sus délares rindan mas, 60% de los canadienses
visitan mas de una tienda para encontrar el mejor precio en diferentes articulos y 90% se abastecen
de sus productos favoritos cuando esta en liquidacion. Las promociones de precios (ventas) son
comunes en Canada y los consumidores las esperan. Esto es particularmente cierto en el altamente
competitivo mercado de alimentos y bebidas, con 36% de los comestibles que se vendieron en
promociones de precios durante el 2014. Casi 25 % de los canadienses indican que tratan de reducir
sus gastos en comestibles, parcialmente debido al incremento en precios de alimentos debido al
ddlar canadienses més débil y los mayores precios a nivel mundial. Una de las mayores tendencias
en comestibles canadienses es el incremento de tiendas de descuentos de propiedad de las grandes
cadenas minoristas de alimentos como Food Basics, No Frills.

14.5. Multiculturalismo se integra a la corriente principal

Desde mangos a kimchi, los consumidores de corriente principal adoptan muchos productos que
fueron una vez considerados étnicos de nicho, en sus compras de comestibles y comidas cotidianas.
A pesar de la creciente demanda de sabores globales, casi la mitad de los canadienses no
minoritarios indican que no pueden encontrar suficientes alimentos e ingredientes étnicos en su
principal tienda de alimentos.
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Ademas, dos tercios dicen que prepararian mas recetas multiculturales si estos articulos fuesen mas
faciles de adquirir. Para encontrar una variedad de productos que buscan, 17% de los hogares
canadienses compran en tiendas étnicas. Estas tiendas estdn experimentando una de las mayores
tasas de crecimiento en ventas al por menor, con 20% de incremento en el 2014. En respuesta, los
vendedores convencionales como Loblaws (la mayor cadena de alimentos y comestibles en
Canada) y Walmart estan integrando mas productos étnicos en sus tiendas. Muchos supermercados
ahora se dedican a productos étnicos, generalmente agrupados por origen o categoria como halal,
kosher, latinoamericano, asiatico, etc. Una vez que un producto ha establecido un nombre de marca
en sus tiendas étnicas, los importadores pueden ampliar su distribucion a compradores de corriente
principal.

14.6. Mercado de la Provincia Ontario, Canada

14.6.1. Ontario

e 38% de la poblacién de Canada (13.7 millones)
e 63% del total de importaciones ($258 mil millones)
o 37% del PIB ($632 mil millones)

14.6.1.1. Oportunidades

146.1.1.1.  Lujo

Ontario es el hogar de casi la mitad del 1% de la poblacion con mayores ingresos (ganan $191 mil
ddlares o mas por afio). La mayoria viven en Toronto, lo que convierte a esta ciudad en el eje para
productos de lujo de gama alta.

14.6.1.1.2. Etnica
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Ontario atrae a mas inmigrantes que otras provincias. Con grandes poblaciones de todas las
esquinas del mundo, la provincia ofrece buenas oportunidades para introducir nuevos productos
étnicos.

14.6.2. Quebec

e 23% de la poblacion de Canadé (8.2 millones)
e 13% del total de importaciones ($55 mil millones)
o 19% del PIB ($331 mil millones)

14.6.2.1. Oportunidades

14.6.2.1.1. Comida gourmet

Quebec es conocida por su cultura gastrondmica y la pasion por el vino, con gustos que son mas
europeos que en el resto de Canada. Los consumidores estan dispuestos a probar sabores nuevosy
exoticos, con gran preferencia por alimentos gourmet y organicos.

14.6.2.1.2. Minoristas independientes

Quebec es la Unica provincia con un mayor porcentaje de tiendas independientes y no cadenas.
Esto es particularmente cierto para vendedores gourmet, boutiques de moda y exhibiciones de
disefio que ofrecen productos Unicos y de gama alta a un mayor precio.

14.7. Segmentacion demografica
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En base a la informacion recolectada podemos concluir que:

Tanto hombres como mujeres consumen café habiendo una leve inclinacion hacia el género
femenino.

En cuanto a edad el grupo que mayor consumo de café presenta es el de 35 a 44 afos
(23.2%) siendo el grupo de 18 a 25 afos el de menor consumo (10.5%).

En total 7.968.973 millones de habitantes en Ontario entre las edades de 25 a 65 afios
representan el consumo del 89% del café en la provincia.

Al clasificar a los consumidores segun su nivel de ingreso podemos ver que todos los
consumidores independientemente del nivel (bajo, medio, alto) consumen café con una leve
inclinacion hacia los de alto ingreso. Excluyendo a los habitantes de Ontario con ingresos
bajos, concluimos que 9.253.477 habitantes tienen un ingreso medio/medio alto/alto.
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Grafico No. 5. Poblacion de Ontario, Canada segun la edad y el género
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Grafico No. 8. Consumidores de café por nivel de ingreso
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Grafico No. 9. Poblacion en Ontario Canada, con un ingreso bajo

14.7.1. Segmentacion cruzada basada en rangos de edad y gasto en el hogar de bebidas
no alcoholicas
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Tomando en consideracion la informacion anterior, asi como la clasificacion por nivel
socioecondmico realizado por el gobierno de Canada, a continuacion, se presenta una tabla que
describe el mercado potencial estimado por segmento, tomando como base el gasto anual en el
hogar en bebidas no alcohdlicas (incluye el café) y la edad de los canadienses:

Mercado  potencial

Quintil Gasto .en. Bepida no | Rango de Edad (Cantidad oor edad y quinti Me.rce.ado por
alcohdlica (incluido café) | de poblacién) (SMM) Quintil (SM)
18-35(621,482) 591
35-44 (396,245) 377
Bajo 952 44-55 (384,167) 365 2.976
55-64 (584,995) 556
64 - mas (1,142,349) 1.87
18-35 (618,617) 822
35-44 (576,464) 766
2nd 1329 44-55 (416,452) 553 4.157
55-64 (433,737) 576
64 - mas (1,083,968) 1.440
18-35(611,580) 1.050
35-44 (596,759) 1.025
3rd 1718 44-55 (496,228) 852 5.373
55-64 (490,545) 842
64 - mas (934,126) 1.604
18-35 (606,039) 1.185
35-44 (614,059) 1.201
4to 1956 44-55 (644,439) 1.206 6.064
55-64 (627,747) 1.227
64 - mas (636,954) 1.245
18-35 (504,233) 1.105
35-44 (536,229) 1.175
Alto 2193 44-55 (666,983) 1.462 6.859
55-64 (759,180) 1.664
64 - mas (662,614) 1.453

Tabla No. 2. Tabla de segmentacion cruzada

En base a esta tabla (producto de la combinacion de la variable edad con la variable
socioecondmica), se puede concluir que los segmentos mas atractivos en cuanto al tamafio del
mercado, ordenados por volumen/tamafio son:

31

Quintil Alto/ 55 — 64 afios: tamafio de mercado potencial de $1.664 MM.
3er quintil/ 64 — mas afios: tamafio de mercado potencial de $1.604 MM.
Quintil alto/ 44-55 afios: tamafio de mercado potencial de $1.462 MM.




e 2do quintil/ 64 afios y mas: tamafio de mercado potencial de $1.453 MM.

14.8. Segmentacion conductual

e Evaluando la sensibilidad a precio podemos ver que el precio promedio de café tostado
normal en presentacion de 300g es de $5.10, teniendo un declive de casi $0.60 en relacion
con el precio promedio en el 2019.

e Durante el 2020 el 71% de los consumidores menciono consumir el café en casa.

e EI31.76% de los consumidores de café mencionaron tener un consumo mensual en casa en
un promedio de $10-$19, sequido muy de cerca por los consumidores que gastan de $20-
$49 con un 29.29%.

e Con un 55% el café tradicional es el preferido por los consumidores seguido por el café
especializado con un 30%.

e EIl 43% compra su café en supermercados seguido de cerca por tiendas de mayoristas
(37%).

e EI57% de los adultos encuestados indico que bebe café durante el desayuno.

e Sabor (71%), calidad (42%) y precio (36%) son las variables més importantes.

Tipo de cafe preferido por el consumidor

60%

50%
40%
30%
20%
10%
B =

Café tradicional Café especializado  Café instanteano Café descafeinado

Grafico No. 10. ¢ Qué tipo de café es el preferido por el consumidor canadiense?
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¢Que aspectos influyen en la decisién de compra?

M Sabor M Calidad ™ Precio Origen M Responsabilidad Social

Grafico No. 11. ; Qué aspectos influyen en su decisién de compra sobre el café?
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Grafico No. 12. ;Qué tan importante es el origen y la responsabilidad social en el café
para usted?
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Grafico No. 13. ;Cuales son los tipos de empaque respetuoso con el medioambiente para
los canadienses?
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Grafico No. 14. ;Qué porcentaje de los consumidores segln su grupo generacional
pagarian mas por un empagque respetuoso con el medioambiente?
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Marcas de café favoritas
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Grafico No. 15. ¢ De las marcas de café cuales son sus favoritas?
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Grafico No. 16. ;En donde toma café el consumidor canadiense?
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Average retail price in Canadian dollars

éQué tipo de maquina para café tienen los
canadienses en su hogar?
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Grafico No. 17. ¢Qué tipo de maquina para café tienen los canadienses en su hogar?
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Grafico No. 18. ¢ En promedio cual es el precio del café tradicional en presentacion de
300 gramos en Canada?
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Grafico No. 19. ¢En promedio cuanto gasta un consumidor en café para el hogar?
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Grafico No. 20. ;Cuénto aumento las ventas en ddlares de café en Canada segln su
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Where do you buy your coffee for home?
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Grafico No. 21. ;En donde compra usted su café para preparar en casa?
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Grafico No. 22. Numero de supermercados en Canada dividido por provincia hasta
diciembre 2019
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Real Canadian Superstores

Dollarama

Agosto 2020
Grafico No. 23. ¢ Cuales son los supermercados preferidos por los canadienses para
comprar sus comestibles?
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Grafico No. 24. Porcentaje de cambio del lugar preferido de compra desde el inicio de la
pandemia a post pandemia en Canada durante el 2020
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Grafico No. 25. ;Qué porcentaje de los consumidores compran actualmente sus
comestibles en linea?
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Grafico No. 26. ¢ Cual es la distribucidn de los consumidores segun su grupo generacional
que compran sus comestibles en linea en Canada?
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Agosto 2020
Grafico No. 27. ¢ Cuales son las tiendas en linea principales donde compran los
consumidores en Canada sus comestibles?
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Agosto 2020
Grafico No. 28. ;Cudles son las razones principales por lo cual los consumidores en
Canada compran sus comestibles en linea?
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Marzo 2020
Grafico No. 29. (En qué categorias estan dispuestos los consumidores canadienses a
incrementar su gasto en linea debido al COVID-19?
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Diciembre 2019
Grafico No. 30. ¢Qué tipo de maquina para café tienen los canadienses en su hogar?

14.9. Tendencias de consumidor identificadas en el café

La generacion mas joven esta conduciendo las tendencias de consumo de café en Canada. Adultos
entre los 18-49 afios prefieren cafés especializados mientras que los adultos entre los 65-79 afios

42



19

prefieren el café tradicional. Aquellos entre las edades de 18-34 afos estan mas interesados en el
café étnico, buscando que exista un comercio justo y mas opciones de café organico. La proporcion
mas alta de consumidores de café especializado son adultos que ganan mas de $76 mil dolares
anuales.

Los millenials y generacion Z estan cada vez mas tomando decisiones de consumo basado en la
sostenibilidad, que para el café significa, ¢de donde proviene? ;Como se transportd? ;Como se
produjo y se vendio? Y los efectos que estos elementos tienen en temas sociales y de entorno.
Segun la ACC debido a la vida ajetreada que aqueja a los canadienses, la opcion de bebida de café
“lista para tomar” en botella o lata ha crecido durante los ultimos afios hasta alcanzar un 5% de las
ventas de productos de café en tiendas de conveniencia y supermercados. La mayoria del consumo
de café en Canada proviene del segmento hogar. De hecho, 7 de cada 10 tazas de café son
consumidas en el hogar.

Las aplicaciones de delivery como Uber eats, Skip The Dishes entre otras estan contribuyendo al
crecimiento de la venta de café. Dentro de los compradores regulares de café, el 5% dijo haber
comprado café a través de una aplicacién mientras que el 7% dijo haber utilizado un servicio
especializado de entrega.
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15. Andlisis de la competencia

15.1. Principales competidores en la provincia de Ontario
Principales Tim Hortons Second Cup Starbucks McCafé
competidores
en Ontario
Historia Es una cadena internacional de | Second Cup es un minoristay | Starbucks es una cadena | McCafé es
cafeterias, fundada en 1964 por Tim | tostador de café canadiense | internacional de café fundada | una cafeteria de la
Horton y Jim Charade en Hamilton, | que opera mas de 240 | en Washington, Estados | firma McDonald's. Fue
Ontario, Canada. Se especializaenla | cafeterias en todo el pais. Fue | Unidos en 1971. Fundo su | lanzada en Australia en
venta de café, donas y pan industrial. | fundada en 1975 por Tom | primera cafeteria en | 1993 por la concesionaria
En la actualidad cuenta con masde 3 | Culligan en Toronto, Ontario | Vancouver, Canada el 01 de | de  McDonald's Ann
mil cafeterias en Canadd y ha | Canadd donde actualmente | marzo de 1981. En la | Brown. La cadena refleja
seguido su expansion por el resto de | tiene su sede. Sus tiendas se | actualidad cuenta con mas de | una tendencia de
America del norte, contando ya con | especializan en la venta de | 1,400 cafeterias en todo | consumo hacia el café
500 cafeterias en Estados Unidosy a | café, alimentos preenvasados, | Canada y mas de 23 mil | expreso.
principios de este 2020 su primera | pasteleria, entre otros. socios  canadienses.  Sus
cafeterfa en Mexico. tiendas se especializan en la | En noviembre de 2011,
Actualmente ostenta el 60% de la venta de café, alimentos | McDonald’s lanzé
cuota del mercado nacional en preenvasados y pastelerfa. McCafé a lo largo del
ventas de café a través de cafeterias, Actualmente Starbucks | pafs luego de haber
aunque no es el Unico de canal de representa un 22% de lacuota | estado disponible solo en
ventas que utilizan. de ventas de café a nivel | algunas tiendas
nacional en Canada. seleccionadas
previamente a  este
anuncio. Con la
introduccion de McCafé
en Canad, las tiendas
participantes de
McDonald's agregaron a
su menu mocha,
cappuccino, americano,
latte, latte helado, mocha
helada y  chocolate
caliente.
Calidad de su Dentro de los  principales | Second Cup incorpora café de | Starbucks incorpora también | McCafe cuenta con café
café proveedores de café que tiene Tim | distintas regiones del mundo. | café de distintas regiones del | 100%  ardbica  que
Horton destaca el café con origen | Dentro de ellas estan Africa, | mundo. Actualmente cuenta | provienen de Indonesia
colombiano y centroamericano. La | Asia y America Latina. De | con proveedores en mas de 30 | principalmente seguido
empresa asegura que el café que | America latina sus principales | paises de las tres regiones | por paises de Centro y
sirve es de calidad Arabica y que | proveedores son Colombia y | productoras principales del | Sur América.
mantiene esta politica en todas sus | Panama. Al igual que su | mundo. De America latina
franquicias. competencia el café que | obtiene su café de los paises
ofrece Second Cup es de | de Colombia, Brasil, Mexico
origen Arabica. y  varios paises de
Algo que distingue a Second | Centroamérica. Al igual que
Cup de su competencia es el | su competencia, Starbucks
hecho que pertenece a la | asegura que su café es de
Rainforest  Alliance, una | origen Arabica.
organizacion sin fines de
lucro que trabaja para
conservar la biodiversidad y
promover el trato justo de los
trabajadores.
Tipo de café Normal Especializado Normal-Especializado Normal - Especializado
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Principales
competidores
en Ontario

Tim Hortons

Second Cup

Starbucks

McCafé

Presentaciones

Café soluble servido en
distintos tamafios.

Café molido en distinta
presentaciones que van a
partir de los 300 gramos.
Café en pods.

Café instantaneo que va a
partir de los 300 gramos.

Second Cup ofrece solo café
molido en presentaciones de
312 g. Estos son los tiposmas

importantes:

. Café molido
rostizado oscuro.

. Café molido
rostizado medio.

. Café molido
rostizado ligero.

. Café molido
saborizado.

. Café molido
normal.

e  Cafésolubleen
distintos tamafios.

e  Café molido en
distintas
presentaciones
que van a partir de
los 300 gramos.

e  Caféen pods.

. Café soluble “listo
para tomar”.

e  Café instantaneo.

. Café soluble.

. Café molido
en  distintos
tamafios a
partir de
340g.

e  Caféen Pods,

Precios

Café molido 345g: $7.44

Café molido 345¢g: $12.50

Café molido 300g: $7.99

Café molido 340g: $7.94

Diferenciacion

La marca de Tim Horton es
considerada una marca local algo

que

apetece

mucho a los

canadienses, por otro lado, ofrecen
una amplia variedad de productos
para satisfacer las necesidades de
varios segmentos.

Tim Hortons es una marca que se
puede relacionar como el café de

Second Cup es una marcaque
considera sus productos de
calidad premium, razén porla
cual ellos no manejan
productos como café
instantaneo o coffee pods. Su
alianza  con  Rainforest
Alliance, asi como la variedad
de productos de temporada

El modelo de negocio de
Starbucks estd orientado a
competir con Tim Horton por
el segmento de mercado
interesado en la compra de un
café comun, asi como el
segmento de café premium
especializado como lo ofrece
Second Cup. Adicional a esto,

Modelo de  negocio
orientado a competir con
Starbucks y Tim Hortons.
Cuenta con una amplia
variedad de productos
buscando penetrar
distintos segmentos de
mercado  diversificando
sus productos. Al igual

con presencia

Supermarket/Loblaws

Supermarket/Loblaws

diario ylo cosechas especializadas | cuenta con wuna amplia | que sus competidores
hace que sus clientes lo | variedad depresentaciones, lo | hace énfasis en la
compren buscando  un | que le permite alcanzar una | responsabilidad social a
producto de mayor calidad. mayor penetracién en el | través del Rainforest
mercado. Alliance.
Canal de e  Cafeterias propias e  Cafeterias propias e  Cafeterias propias e  Cafeterias
distribucion o App e Péaginaweb e  Péaginaweb propias
e  Supermercado e  Amazon e Pagina web
e  Tienda de conveniencia e  Supermercado e Amazon
e Pagina web e  Tiendas de e  Supermercad
e  Amazon conveniencia 0
e Tienda de
conveniencia
Presencia Pagina web/App Pagina web Pagina web/App Péagina web/App
Online
Programa  de | Si Si Si Si
lealtad
Productos Pan, snacks y mercaderia Mercaderia Pan, snacks y mercaderia Pan, snacks, comida
Adicionales rapida en general
# de Tiendas 4,014 246 1,587 1,478
Supermercados | Walmart/Real Canadian | N/A Walmart/Real Canadian | Walmart/Real Canadian

Supermarket/Loblaws

Ventas Brutas

$8 mil 722 millones de dolares

$154 millones de ddlares

$ 1 mil 733 millones de
délares

$5 mil 300 millones de
délares

15.2.

19

Benchmarking — Ofertas de valor en el extranjero
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Ambito Venta de Café Café Enroca Happy Goat Tim Hortons
Descripcién Pais de Origen Honduras Canada Canada
general de la — - , , ,
empresa Oficina Comercial Canada Canada Canada

Afio de Inicio 2018 2015 1970

Alcance geografico Todo el territorio canadiense | Todo el territorio canadiense Todo el territorio canadiense
Café 100% hondurefio de tres | Café de distintas regiones del | Café 100% semilla ardbica con un
regiones distintas del pais. El | mundo donde destacan paises | aroma ligeramente afrutado. Contiene
café es tipo Arébica proviene | como Honduras, Brasil, Etiopia, | una mezcla de tostado medio hecha de
de un solo origen y es 100% | Guatemala, Costa Rica entre otros. | granos cuidadosamente seleccionados

Producto organico. Segun el nivel de | Segin el nivel de rostizado que | para crear un café de excelente calidad.
rostizado que solicite el | solicite el cliente, este puede ser | El café es de distintas regiones del
cliente, este puede ser medio | mediou oscuro. Sevendeengrano | mundo  destacando la  regién
u oscuro. Se vende en granoy | y molido segun el tipo de filtroque | latinoamericana. Segun el nivel de
molido listo para filtrarse. llevara el café. rostizado que el cliente desee este

puede ser light, medio u oscuro. Se
vende en grano, molido, instantaneo o
encapsulado.
Propuesta  de
Valor
Enroca es una empresa | Happy Goat es una empresa que | Marca altamente reconocida en el
importadora y distribuidora | importa, rostiza y distribuye café | mercado canadiense con 57 afios de
de café cuyo modelo de | desarrollando un modelo de | experiencia en el mercado. Debido al
negocio se basa en generar | negocio sostenible que busca | tamafio de su operacién, Tim Hortons
utilidades con la | incrementar el fair trade y de esta | si maneja un proceso de compra de su
comercializacion de café | maneraapoyar el trato justoalosa | materia prima por medio de
hondurefio y al mismotiempo | agricultores de café. La habilidad | intermediarios de distintos paises de la

Propuesta incrementar el beneficio para | de poder realizar transacciones | region latinoamericana. Dada la
el productor de café en | comerciales directas con los | variedad de café que recibe, es comdn
Honduras. La habilidad de | agricultores les permite ser una | que el proceso de rostizado y/o blended
poder realizar transacciones | empresa socialmente responsable, | termine siendo mixto entre distintos
comerciales directas con el | generando un trato justo con los | tipos de café de la misma semilla
productor le permite ser | agricultores para el desarrollo de | arabica.
socialmente responsable al | las comunidades.
pagarles a los productores un Ya que su principal unidad de negocio
precio justo para apoyar el | Happy Goat a su vez realiza el | son las cafeterias, ademas del café se
desarrollo de las | rostizado del café que importan | especializan en la venta de pan,
comunidades, asi como | directamente de susdistribuidores. | mercaderia de la marca y snacks frios
permitir a sus clientes | De esta manera al implementar | y calientes.
disfrutar de un café fresco y | procesos artesanales les permite
de alta calidad a un precio | conservar la alta calidad de su
accesible. café, asi como implementar un

toque de originalidad que ningln
competidor tiene.

Actualmente esta diversificando
su portafolio de productos
incluyendo productos de consumo
de origen organico (i.e. miel de
abeja) y accesorios varios como
french press, molinos portétiles y
mercaderia con el logo de la marca
(i.e. camisas, tazas etc.).

Factores claves de éxito Opcién de suscripcion de | Corta linea de | Compra masiva de materia primera lo
compra y una corta linea de | intermediarios/Rostizan su propio | que permite una mejor negociacion en
intermediarios. café asegurando calidad | cuanto a  precio/marca  local

premium/ofrecen  opcién  de | relacionada con el canadiense
suscripcion de compra/tiendas de | promedio/posicionamiento de
ventas que aumentan su marca/tiendas de ventas y aplicacion
visibilidad. que aumentan su visibilidad.
Canales de | Plataforma web www.cafeenrroca.com/Instag | Happygoatcoffee.com/Instagram/ | www.timhortons.ca _ /Tiendas  de
venta ram Tiendas de ventas ventas/Supermercados/Amazon

Sistema de Pago | Tarjeta de crédito Si Si Si
Monedero virtual Si Si Si
Efectivo No Si Si
Modelo de | Mercado meta Clientes directos y mayoristas | Clientes directos y mayoristas Clientes directos y mayoristas
negocio
Ambito Venta de Café Café Enroca Happy Goat Tim Hortons
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Atributos Tipo de café Especializado Especializado Normal
Generales  del — i Tid Tid 205Ul
producto Presentacion Molido y en granos Molido y en granos Molido, en grano y en capsulas
Tamafio 345gramos/5 libras 345 gramos/1KG 345 gramos/1KG
Precio $14-$18/$76 $18-$22/$48-$60 $8-$15/$17-$30
Popularidad de | Redes sociales Instagram y Facebook Instagram/Facebook/Twitter Instagram/Facebook/Twitter/YouTube
la Marca
Seguidores/Likes 269/368 12.1K/4.5K/2.6K 408K/3.3M/657K/27.9K
Distribucién Ndmero de tiendas Cero 2 tiendas 4,014
Canales utilizados Propio Propio dentro de Ottawa/Envio | A través de Amazon/Envio con
con Canadd Post fuera de | Canadd Post/Venta directa en sus
Ottawa/Venta directa en sus tiendas y supermercados
tiendas.
Area  Geografica de | Pais de Canada Pais de Canada Pais de Canada
distribucion
Costo por envio Gratis para compras arriba de | Gratis/Gratis para compras arriba | Gratis/Compras arriba de $30
$50 de $40
Modelo de | Mercado meta Clientes directos y mayoristas | Clientes directos y mayoristas Clientes directos y mayoristas
negocio

16. Sintesis a través del analisis FODA

Tomando como base la informacion descrita anteriormente, se realizard un diagnostico utilizando
la herramienta de analisis FODA para identificar las oportunidades y amenazas que existen en el
mercado y con las que se puede enfrentar una empresa comercializadora de café en la provincia de
Ontario, Canada.

16.1.

Andlisis FODA

Oportunidades:

El mercado del café presenta una tendencia positiva de crecimiento hacia los siguientes 5
anos.

El café es la bebida mas popular en Canada.

El 78% de los canadienses toman por lo menos 1 taza de café al dia.

De la poblacidn total de Canad4, solo el 12.4% tiene un ingreso considerado bajo.

Existe evidencia de un creciente interés en el café hondurefio, con un pico en la importacion
durante el primer trimestre del 2021.

El consumo de café especializado ha crecido de un 19% en el 2019 a un 22% durante el afio
2020.

Ontario es la provincia que mas inmigrantes atrae de todo Canadé, ofreciendo buenas
oportunidades para introducir nuevos productos étnicos.
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e Ontario es la provincia que cuenta con el 50% del 1% de la poblacién con mayores ingresos
de Canada.

e Existe un porcentaje similar de consumo de café entre los canadienses seguin su nivel de
ingreso:
- Bajo: 33.5%
- Medio: 32.1%
- Alto: 34.4%

e El consumo de café segun su edad se encuentra bastante distribuido demostrando que el
89% de los consumidores de café de origen canadienses se encuentre entre las edad de 25
a 64 anos.

e Lavariable mas importante para el consumidor canadiense es la calidad del producto.

e EI 76% de los canadienses consume su café en el hogar.

e De ese 76%, el 73% compra el café que consume en casa en el supermercado. Tan solo el
16% compra su café en una cafeteria.

e El café especializado es la 2da bebida premium por la cual los consumidores canadienses
estan dispuestos a pagar mas.

e Ontario, es la 2da provincia segin cuanto gastan en promedio los hogares en café ($150).

Amenazas:

e Tim Horton’s la marca originaria de Canada controla el 75% del mercado nacional en café.

e Junto con Tim Horton’s existen 3 empresas trasnacionales adicionales que controlan el 90%
del mercado.

e Las leyes de proteccién al consumidor rigen desde penalidades por publicidad engafiosa
hasta la informacion que debe de incluir el etiquetado de la informacion. Esta informacion
publicada en la etiqueta/empaque debe de ir tanto en inglés como en francés generando una
barrera idiomatica.

e Existe una amplia variedad de productos disponibles para los clientes. Desde el café
convencional para filtro hasta venta de café en pods para cafeteras eléctricas.

e Existe una barrera idiomatica (ingles/francés) en cuanto a la informacion gque se encuentra
disponible sobre el mercado, demografia, legislacion etc.

e Ontario es la provincia con mayor crecimiento en cuanto a los negocios independientes,
aumentando el nivel de competencia.

e Apesar del interés reciente en el café hondurefio, todavia se encuentra en el lugar #5 a nivel
de importaciones de café realizadas al pais de Canada.

16.2. FODA por segmentos
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16.2.1. Segmento: 55-64 afios (759 mil habitantes) Ingreso promedio anual $130 mil
(Quintil alto)

Tamarfio de mercado potencial: $1.664MM de ddlares.

Oportunidades:

Los dos quintiles mas altos de la poblacion canadiense generan el 52% de los gastos del
hogar asociados a las bebidas no alcohdlicas incluido el café.

El segmento del quintil més alto representa el 30% de los gastos del hogar asociados a las
bebidas no alcohdlicas incluido el café.

El 70% de los canadienses entre la edad de 54 — 64 afios consumen por lo menos una taza
de café de forma diaria. Debido a que realizan un consumo diario de este producto, este
segmento encuentra relevante un programa de lealtad donde puedan ser premiados por su
recurrencia de compra.

Debido a su alto ingreso, favorecen productos de mediana y alta calidad siendo una
oportunidad para el café hondurefio de alta gama.

Debido al rango de edad, demandan més productos saludables, organicos con ingredientes
naturales por lo cual estarian dispuestos a consumir café sustentable y organico de origen
hondurefio.

Este segmento compra sus productos en tiendas de conveniencia y supermercados.

16.2.2. Segmento 64 — mas afios (900 mil habitantes) Ingreso promedio anual $50 mil
(3er quintil)

Tamafio de mercado potencial: $1.604MM de ddlares.

Oportunidades:

El 3er quintil representa el 21% de los gastos del hogar asociados a las bebidas no
alcoholicas incluido el café.

Dentro del 3er quintil el grupo de 64 y mas afios representa el grupo de mayor poblacion
con 900 mil personas.

El 81% de los canadienses entre la edad de 64 afios — mas, consumen por lo menos una taza
de café de forma diaria. Debido a que realizan un consumo diario de este producto, este
segmento encuentra relevante un programa de lealtad donde puedan ser premiados por su
recurrencia de compra.
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De la misma forma, debido a un consumo alto, es conveniente considerar que por un precio
preferencial, podrian estar interesados en suscribirse de forma recurrente en la compra
programa de café.

De la misma forma, debido a un consumo alto, es conveniente considerar que por un precio
preferencial, podrian estar interesados en suscribirse de forma recurrente en la compra
programa de café.

Debido a su rango de edad, demandan més productos saludables, organicos con ingredientes
naturales por lo cual estarian dispuestos a consumir café sustentable y organico de origen
hondurefio.

Para el 2030 este segmento representara el 25% de la poblacion total canadiense.

Este segmento compra sus productos en tiendas de conveniencia y supermercados.
Requieren empaques, de facil de uso, amigables para los usuarios.

Amenazas:

Son menos propensos a probar productos nuevos.

16.2.3. Segmento 44 — 55 afios (667 mil habitantes) Ingreso promedio anual $130 mil
(Quintil alto)

Tamafio de mercado potencial: $1.462MM de ddlares.

Oportunidades:

Los dos quintiles mas altos de la poblacidn canadiense representan el 52% de los gastos del
hogar asociados a las bebidas no alcohélicas incluido el café.

El segmento del quintil mas alto representa el 30% de los gastos del hogar asociados a las
bebidas no alcohdlicas incluido el café.

El 67% de los canadienses entre la edad de 44 a 55 afios consumen por lo menos una taza
de café de forma diaria. Debido a que realizan un consumo diario de este producto, este
segmento encuentra relevante un programa de lealtad donde puedan ser premiados por su
recurrencia de compra.

De la misma forma, debido a un consumo alto, es conveniente considerar que por un precio
preferencial, podrian estar interesados en suscribirse de forma recurrente en la compra
programa de café.

Debido a su alto ingreso, favorecen productos de mediana - alta y alta calidad siendo una
oportunidad para el café hondurefio de alta gama.

Es el 2do grupo mas grande en cuanto a tamafio de poblacion en este quintil con mas 600
mil habitantes.
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16.2.4. Segmento 64 y mas afios (662 mil habitantes) Ingreso promedio anual $130 mil
(Quintil alto)

Tamafio de mercado potencial: $1.453MM de ddlares.

Oportunidades:

Los dos quintiles més altos de la poblacion canadiense representan el 52% de los gastos del
hogar asociados a las bebidas no alcohdlicas incluido el café.

Es el 3er grupo mas grande en poblacion dentro del quintil méas alto representando un
mercado potencial de $1.453 MM de dolares.

El 81% de los canadienses entre la edad de 64 afios — mas, consumen por lo menos una taza
de café de forma diaria. Debido a que realizan un consumo diario de este producto, este
segmento encuentra relevante un programa de lealtad donde puedan ser premiados por su
recurrencia de compra.

De la misma forma, debido a un consumo alto, es conveniente considerar que por un precio
preferencial, podrian estar interesados en suscribirse de forma recurrente en la compra
programa de café.

Debido a su rango de edad, demandan maés productos saludables, organicos con ingredientes
naturales por lo cual estarian dispuestos a consumir café sustentable y organico de origen
hondurefio.

Para el 2030 representaran el 25% de la poblacion total canadiense.

Segmento compra sus productos en tiendas de conveniencia y supermercados.

Requieren empaques, facil de usar y amigables.

Amenazas:

Son menos propensos a probar productos nuevos.
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Atributos Segmento 1(5to Quintil-55-64anios) [Segmento2 (3er Quintil-64-masarios) [Segmento 3 (5toQuintil-44-55aiios) |Segmento 4 (5to Quintil - 64- més afios)

Tamafio de mercado potencial
Poder adquisitivo

Gasto en el hogar en café
Favorecen Calidad

Sensibles a precio

Productos orgénicos/Saludables
Compra café en supermercado
Tamafio de poblacién en su quintil

Dispuestosa probar productos nuevos

Interesados en el medio-
ambiente/responsabilidad social

Escala:

Color Escala
Mas propenso

Propenso

Un poco propenso

Menos propenso

Tabla No. 3. Representacion Gréfica

17. Conclusiones del diagndstico

Se considera que el café es la bebida #1 de consumo en el territorio canadiense. Se proyecta que el
mercado del consumo del café presentara una crecimiento en demanda durante los siguientes 5
afios. Del 2019 al 2020 ha habido un crecimiento de un 21.2% en la importacién de café a la
provincia de Ontario. El valor total de estas importaciones es de $66.8 millones. Del 2019 al 2020
ha habido un crecimiento de un 207% en la importacion de café hondurefio en la provincia de
Ontario. Sin embargo, se observa que la penetracion todavia es poca considerando que de los $66.8
millones de ddlares de importacién de café en Ontario, solo $319 mil son de café hondurefio. El
78% de los canadienses mayores de 18 afios han consumido al menos una taza de cafeé al dia durante
el afio 2020. Los grupos de edad que mas consumen café son los grupos de 55 a 64 afios y el grupo
entre 65 y mas afos.

Destacan como atributos importantes a la hora de elegir la marca del café: el sabor, la calidad y el
precio, seguido por un creciente interés por como es el origen del café y la responsabilidad social.
En cuanto al origen y nivel de responsabilidad social, el 35% dijo que compra café sabiendo que
existe un comercio justo entre los productores y la marca. EI 30% compra segun el origen especifico
del producto y solo un 10% dice que compra tomando en consideracién la Rain Forest Alliance.
En cuanto al tipo de empaque respetuoso con el medioambiente, el 30.8% dijo que prefieren el
empaque biodegradable/compostable, mientras que el 22.8% dijo que prefieren el empaque de

papel.
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En cuanto a la disposicion a pagar mas por un empaque ecofriendly; el 35.2% del grupo de 44-55
afnos, el 35.5% del grupo de 55-64 afios y el 40.3% del grupo de 64 y mas afios, estan dispuestos a
pagar mas por un empaque respetuoso con el medioambiente. EIl precio promedio de una bolsa de
café de 300g durante el 2020 fue de $5 dolares. Sin embargo, solo el 22% de los consumidores
gasta entre $1.00-$9.00. El 46% indico que gasta $20 dolares o0 més. Y solo un 6% indic6 que
gastaba mas de $100 dolares. El 76% de los consumidores toman café en casa y de ese 76%, el
72% compra su café para consumir en casa en supermercados. Solo el 12% compra su café en
cafeterias y solo 10% compra a través del internet.

Ontario es la provincia que cuenta con mas supermercados (5,460) en todo Canada. Los
supermercados preferidos por los canadienses son: Walmart, Costco, Real Canadian Superstores,
Loblaws. Actualmente, solo el 15.72% compra sus comestibles a través de internet, sin embargo,
el 53.42% esta dispuesto a hacerlo en el futuro. Los grupos de edad entre los 38 mas afos
representan el 67% de los consumidores canadienses que compran sus comestibles en linea. Las
tiendas preferidas en linea por los consumidores canadienses son: Loblaws, Walmart, Amazon,
Empire, Metro.

Las razones principales por las cuales los consumidores canadienses estan realizando sus compras
de comestibles en linea son: Conveniencia/comodidad (28.19%), Sin riesgo a COVID-19
(25.54%), evitar las multitudes (20.49%). Debido al Covid-19 los consumidores canadienses estan
dispuestos a incrementar su gasto en linea en un 24% para la compra de comestibles/articulos y un
20% en entrega de comestibles.

De tal manera podemos concluir que los canales a utilizar deben de ser:

e Fisico: Supermercados: Walmart, Real Canadian Superstores, Loblaws.
e Enlinea: A través de pagina web propia, Instagram y paginas web de: Loblaws, Walmart,
Amazon, Empire, Metro.

Con relacién a la segmentacion destaca el segmento formado por el 3ro y 5to quintil en los rangos
de edad de 44 afios y mas representa un tamafio de mercado potencial en conjunto de $6.170MM
de ddlares para el periodo de evaluacion. Se puede afirmar que existen varios aspectos que una
nueva empresa puede explotar para diferenciarse de la competencia y entregar una oferta con valor
diferenciador.
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18. Estrategia

18.1. Segmento objetivo

Basado en el andlisis de mercado y la informacion recabada en el diagnostico general, nuestra
estrategia se enfocaré en:

e Variable psicogréfica: Pertenecientes al 3er y 5to quintil.

e Variable geografica: personas que se encuentren o se trasladen a la region de Ontario,
Canada.

e Variable demografica: hombres y mujer entre los 44 y mas afios.

e Tamano del mercado objetivo en el primer afio de evaluacién: $6.170 MM.

18.2. Propuesta de valor

Segun lo concluido en el diagnéstico, la estrategia de negocio que se adoptara es el enfoque de
diferenciacion respecto al producto ofrecido por los competidores. Con este enfoque se apuntara a
cubrir el mercado potencial analizado para el ler afio, con una propuesta de producto distinta
creando valor para el mercado objetivo. Se tomaran en cuenta caracteristicas especificas que no
son enteramente utilizadas por la competencia actual.

De manera que para que la propuesta de valor sea la correcta se debe definir de forma correcta y
entender de la mejor manera posible el segmento que vayamos a escoger, teniendo en cuenta que
nuestra propuesta debe de encajar con lo que nuestro cliente necesita y esta dispuesto a pagar. La
propuesta de valor incluird las siguientes caracteristicas adicionales:

e Negociacion directa con los agricultores lo que permitira trato justo para los agricultores y
el desarrollo de sus comunidades, asi como la conservacion de la calidad del café.

e Para garantizar la calidad del café, se negociara la exclusividad de produccién de café de
determinadas regiones del pais.

e Disefio innovador del empaque que sera respetuoso con el medioambiente y de facil uso
para adultos mayores, asi y que contard con la historia de cada uno de los agricultores,
conectando al cliente con el productor.

e Sepondraa laventados tipos de café: cafée normal y especializado, de esta manera se podra
cubrir la demanda segun la segmentacion realizada.
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e Se manejaran 1 solo tipo de presentacion con la intencion de satisfacer la necesidad de
consumo del segmento objetivo: 345 gramos.

e Se distribuird el producto a través de los supermercados y tiendas de conveniencia
principales. De la misma manera se pondra a la venta el producto de forma directa a traves
de la pagina web e Instagram de la empresa.

e Se habilitara la opcion de suscripcion de café para que el cliente que lo desee pueda
suscribirse a nuestro producto de forma bisemanal o mensual, a un precio preferencial.

e Se implementara un programa “Rewards” o de lealtad para acumulacidn de puntos.

Aunque algunos de estos atributos ya se encuentran presentes en el mercado, no existe en el
mercado actual un competidor que englobe los elementos mencionados anteriormente.

18.3. Estrategia de Precio

Al basar la estrategia en una propuesta de valor diferenciadora, la empresa no busca ser lider en
cuanto al precio establecido. EI modelo de negocio tomara ventaja de las caracteristicas
especializadas del producto a ofrecer, tomando en consideracion la alta calidad y el gran sabor de
este.

Dado que se enfoca la estrategia de precios con estrecha relacion al valor, se propone la fijacion de
precio en un rango superior a la competencia. El precio también dependera del momento especifico
en el que se encuentre el negocio y fluctuara en presencia de la opcién de suscripcion bisemanal o
mensual.

Segun el anélisis realizado a la competencia, estos son los rangos de precio que ofrecen a través de
sus canales directos:

Marca Tim Horton Second Cup Starbucks McCafé
Precios Café  molido | Café  molido | Café molido 300g: | Café molido 340g:
345q: $7.44 345¢g: $12.50 | $7.99 $7.94

Tabla No. 4. Precio de producto café molido de 300g — 3459 — venta directa.
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Dada la referencia anterior y los criterios descritos anteriormente los siguientes son los rangos de
precios segun el tamafio de presentacion:

Presentacion — Café tradicional | 3459
Precio $14

Presentacion — Café premium | 3459
Precio $18

Segun el analisis realizado a la competencia, estos son los rangos de precio que ofrecen a través de
los supermercados y tiendas de conveniencia:

Marca Tim Horton Second Cup Starbucks McCafé
Precios Café  molido | N/A Café molido 300g: | Café molido 300g:
300g: $7.85 $10.47 $8.54

Tabla No. 5. Precio de producto café molido de 300g — 345¢g — venta en supermercados.

Dada la referencia anterior y los criterios descritos anteriormente los siguientes son los rangos de
precios segun el tamafio de presentacion:

Presentacion — Café tradicional | 345¢
Precio $14

Presentacion — Café premium | 345¢
Precio $18

Como parte de la propuesta de valor se tomaré a consideracion una amplia gama de formas de pago
incluyendo y no limitado a:

Pago en efectivo (a través de transferencia bancaria).

Pago en tarjeta de débito (Diferido, una sola exhibicion, pago recurrente).
Pago en tarjeta de crédito. (Diferido, una sola exhibicién, pago recurrente).
PayPal.

Puntos de programa de lealtad.

18.4. Plaza
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Para llevar a cabo las funciones de administracion, contabilidad, ventas de la empresa, asi como la
distribucion del producto se estima necesario un espacio de oficina de aproximadamente 100 m2
de superficie util, en un vecindario céntrico en la ciudad de Ontario Canada. En esta oficina se
Ilevara acabo la administracion de la empresa, se ubique a los empleados y se realicen reuniones
con clientes, intermediarios y proveedores. Dado que la produccion, el procesamiento y el
empaquetado del cafeé se llevara a cabo por los proveedores, solo se requerira la renta de un espacio
para almacenamiento del producto.

El costo promedio del metro cuadrado en Ontario, Canada es de $80 dolares. Por lo tanto, el costo
mensual aproximado seria de $8,000. Con un costo anual de: $96,000 mas un deposito por el valor
de un mes de renta. Costo total anual aproximado: $104,000. El costo mensual por un contenedor
de almacenamiento de aproximadamente 20 x 20 pies es de $350. Con un costo anual de $4,200
mas un deposito por el valor de un mes de renta. Costo total anual aproximado: $4,550.

Por lo tanto, el costo anual aproximado de la plaza sera de: $108,550.00.

18.5. Posicionamiento y comunicacion

Debido a que esta es una empresa que se esta creando desde cero, se considerara que la marca con
la que se comercializar el producto de café hondurefio, serd una nueva marca cuyo desarrollo
estard a cargo de la agencia de publicidad a contratarse.

Siguiendo el lineamiento que la estrategia se centra en una propuesta de valor superior a la de la
competencia, nuestra estrategia de comunicacion debe de ir alineado a este principio, el precio al
no ser el mas bajo del mercado, este no se considerara como factor clave y a cambio enfocaremos
el mensaje a la calidad, procedencia, sabor y responsabilidad social.

Este mensaje debe de ser complementado con una campafa publicitaria intensiva en la regién de
Ontario, Canada buscando posicionar la marca y modelo de negocio como un competidor
emergente de valor en el café especializado de alta calidad. Medios por utilizar:

e Redes sociales — nos permitird por medio de algoritmos llegar de manera maés efectiva a
nuestro segmento objetivo. Ya que las redes sociales también seran parte de los canales de
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ventas designados, por lo tanto, es importante crear una comunidad importante en base al
contenido publicado en las mismas.

YouTube: Permite posicion nuestra marca a una audiencia mas grande, teniendo un alto
poder de atraccion y permitiendo a nuestro segmento objetivo ver de primera mano el
producto. Como ventaja esta el hecho que ayuda a controlar el presupuesto, ya que cobra
igual segln la cantidad de personas que haya visualizado al 100% nuestro anuncio.

Prensa diaria (escrita y online): De esta manera se podréa llegar de forma masiva al mercado.
Es probable que este medio sea el menos efectivo que los deméas debido a la poca
segmentacion, sin embargo, por la falta de conocimiento de la marca, se hace necesario
alcanzar a un volumen importante del mercado.

Google Ads: Permite promocionar la pagina web de forma rdpida y efectiva. Por medio de
los algoritmos de Google se puede alcanzar al mercado objetivo en base a las variables
anteriormente mencionadas. Google Ads permite hacer un mejor control de presupuesto ya
que cobra segln ‘el engagement” del mercado objetivo establecido.

18.6. Promocion de ventas

Dado que la marca del producto y la empresa es nueva en el mercado, es de alta relevancia invertir
en un plan de promocion. El plan se centrard en generar conciencia de marca, asi como de su
propuesta de valor.

El plan se dividira de la siguiente manera:

Promocidn a través de los supermercados:

o Promotores de ventas en supermercados.

o Degustaciones en vivo en los supermercados.

o Participacion en concursos/rifas y demas actividades de los supermercados.

o Participacion en los newsletters de los supermercados con cupones de descuento.

Promocidn a través de canales electronicos

o Entrega de newsletter mensual con informacion sobre el producto/empresa.
o Cupones electrdnicos a nuestra base de datos.
o Cashback — con ciertos bancos participantes.
o Combos de descuentos con compras mayores a cierta cantidad de producto.

Promocioén a través de herramientas de lealtad:

o Programa de Puntos rewards.
o Descuento en programa de suscripcion.
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Para que el mensaje sea efectivo, es importante también que lleve una accion por realizar por el
cliente de forma concreta. Algunas herramientas que se pueden utilizar para poder generar alguna

accion de parte del segmento objetivo son:

e Cupones electronicos.

e Cashback — con ciertos bancos participantes.
e Combos de descuentos con compras mayores a cierta cantidad de producto.
e Obsequios incluidos en el empaque de café (Notas de agradecimiento, artesania

hondurefa).
e Promocion de puntos rewards.
e Descuentos en suscripcion.

Acciones de Marketing y Promocion Costo Anual
Agencia de Publicidad (creacion de marca) $36,000
Creacion y manejo de pagina web $13,600
Pautas en Prensa diaria $76,000
Community Manager/Redes Sociales $6,000
Pauta YouTube $12,000
Google Ads $6,000
Acciones promocionales $70,000
Total $213,600
Tabla No. 6. Desglose de promocion y publicidad.
18.7. Personal

El personal de la empresa estara compuesto por los cargos mostrados en la figura NXX. Segun lo
detectado en el estudio de mercado, el abastecimiento del producto (que este cerca del cliente) es
importante para los potenciales compradores, por lo tanto, se toma en consideracion a 2 personas
encargadas de la logistica y distribucion. De la misma manera dado el universo de supermercados
en Ontario Canada, se tomara en consideracién dos personas de ventas que reportaran directamente
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al gerente general.

Puesto Salario Anual por empleado

Gerente General $96,000

Encargada de Recursos Humanos $ 84,000

Finanzas $ 84,000

Ejecutivo de Ventas (2) $4,000 + 1% de comision sobre ventas
Encargado de Marketing $60,000

Encargado de Logistica y Distribucion (2) $60,000

Total $480,000
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Tabla No. 7. Detalle de fuerza laboral a contratar

18.8. Estrategia de distribucién

Basado en el diagnostico realizado, se sugiere que se utilicen como canales de ventas:

e Canal directo: Pagina web, redes sociales.
e Canales Indirectos (A través de intermediarios): Supermercados y tiendas en linea.

De esta manera los modelos de distribucion que la empresa utilizara serdn los siguientes:

Distribucion directa:

m

Distribucion indirecta:

Para la entrega de productos a supermercados, se tendra que subcontratar un servicio de entrega de
productos. El costo de este servicio se considerara como para del costo total del producto. En el
modelo de negocio de la competencia existe la posibilidad de venta a mayoristas con la finalidad
de poder llegar a minoristas y asi a mas consumidores, sin embargo, considerando el segmento
objetivo, de momento se sugiere no incursionar en ese modelo.

e Tomando en consideracidn los datos recabados y el andlisis realizado en la encuentra, se
concluye que los supermercados clave para tener presencia son: Walmart, Real Canadian
Superstores, Loblaws.

Negociacion con los Intermediarios. Durante la negociacién a establecerse con los intermediarios
se les expondré lo siguiente:

Origen del producto.

Prueba de la alta calidad de este.

Garantias de la capacidad de produccion, importacion y comercializacion.
Legalidad de la empresa y permisos de operacion en Ontario, Canada.
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Como parte de la negociacion se propondré lo siguiente:

e Entrega de productos de forma mensual.

e Producto sera entregado en concesion.

e El producto contara con los permisos requeridos, asi como el codigo de barras estipulado
por cada supermercado.

e Producto entregado sera revisado por ambas partes y sera el unico momento donde se
aceptara una devolucion por producto defectuoso.

e El proveedor se encargara de asumir cualquier devolucion posterior realizada por el cliente
final, asi como el rembolso correspondiente.

e Establecer periodos maximos de pago de 60 dias.

e EIl proveedor asumira el 50% del costo del producto en promociones impulsadas por el
supermercado. Sin embargo, asumira el 100% del costo del producto, asi como promocion
en general de cualquier actividad propuesta por el proveedor.

19. Evaluacion econémica

En base a la estrategia planteada, a continuacion, se estructura un analisis de factibilidad econémico
del modelo del negocio descrito. Se analizara las inversiones necesarias, gastos e ingresos tomando
en cuenta ciertos supuestos:

Supuestos:

Planificacion a 5 afios.

Tasa de descuento de la industria en Ontario, Canada de 8.5%

Tasa de impuesto a las utilidades de 11.5% en Ontario, Canada.

Se recurrird a un financiamiento a través de una entidad financiera, para cubrir el 62% de
la inversién inicial. Tasa de interés anual: 9.28%

IPC del 3.0% aplicable a ingresos por venta y costos operacionales.
Aumento de un 3% anual de costos de salarios.

Aumento de un 2.5% anual en la renta de instalaciones.

Mercado potencial $6.170MM

Participacion del mercado 0.20%

Un crecimiento del mercado del 7% anual.

Participacion de mercado establecida de forma conversadora considerando que:

e Tim Horton, Starbucks, McCafe controlan el 90% de participacion de mercado.

19

61



e Adicionalmente existen mas de 150 coffee shops/empresas independientes que ofrecen el

producto de café molido.

e El producto hondurefio cuenta con poca penetracion en el mercado canadiense.
e La complejidad que conlleva introducir un nuevo producto a cualquier mercado.

19.1. Inversion requerida

En base a lo establecido en la estrategia, a continuacion, se describe la inversion inicial que se

tendra que hacer para desarrollar este proyecto:

Inversion Inicial Valor en Ddélares
Instalaciones $108.500
Equipo oficina y muebles $20.000
Pagina Web (Incluye dominio y manto) $10.000
Marketing $203.600
Inversion de producto $75.600
Caja de fondo de maniobra $50.000
Total $464.700

Tabla No. 8. Detalle inversion inicial.

19.2. Financiamiento

Financiamiento Banco BOP Valor en Délares
Monto crédito $287.742

Tasa de interés anual 9.28%

Tasa de interés mensual 0.77%

Periodos 48

Pago (Mensual) $7.834.09

Tabla No. 9. Detalle financiamiento a solicitar.
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Anualmente, el desglose de capital amortizado e interés es el siguiente:

Crédito (Monto en dolares)

Afo Pago Interés Pago Capital Saldo
Afio 1 $19.875.52 $87.196.34 $200.545.66
Afio 2 $12.595.33 $95.641.36 $104.904.29
Afio 3 $4.610.05 $104.904.29 $0.00
Tabla No. 10. Desglose de capital amortizado e interes.
19.3. Ingresos y Gastos
Ingreso ler Ao 2do Afo 3er Afio 4to Ao 5to Ao
Participacion 0.20% 0.21% 0.22% 0.23% 0.24%
de mercado
Mercado (kg de | 18.741.998
café) 20.053.937.8 | 21.457.713.5 | 22,959,753.4 | 24.566.936.2
6 1 6 0

Participacion 37.484 42.113.27 47.206.97 52.807.43 58.960.65
Mercado
Obijetivo (kg)
Café tradicional | 29.987.20 33,690.62 37,765.58 42,245.95 47,168.52
Café premium | 7496.80 8,422.65 9,441.39 10,561.49 11,792.13
Precio café | $42 $42 $42 $42 $42
tradicional
1KG
(promedio)
Precio café | $54 $54 $54 $54 $54
premium 350g
(promedio)
Ingreso  Café | $ $ $ $ $
tradicional 1.259.462.27 | 1.415.005.86 | 1.586.154.18 | 1.774.329.75 | 1.981.077.73
Ingreso  Café | $ $ $ $ $
premium 404.827.16 454.823.31 | 509.835.27 | 570.320.28 | 636.774.99
Ingreso Total | $ $ $ $ $

1.664.289.42 | 1.869.829.17 | 2.095.989.46 | 2.344.650.02 | 2.617.852.72

Tabla No. 11. Detalle de ingresos y gastos.

19.4. Costos operacionales
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Los costos operacionales fueron calculados de acuerdo con el 20% del total de los ingresos.

19.4.1. Gastos

Para poder llevar a cabo las actividades administrativas, se requeriran una oficina de
aproximadamente 200 M2 en algln vecindario céntrico de Ontario, Canada. Se determin6 que el
costo mensual de la propiedad es de $5,250 dolares.

Como gastos de administracién y ventas se consideran:

e Salarios
e Sitio Web y mantenimiento
e Marketing
e Renta Oficina
e Gastos administrativos.
e Depreciacion de Bienes inmuebles
Gastos de Administracion y Ventas ler Anio 2do anio 3er anio 4to anio 5to anio
Salarios $480,000.00 | $504,000.00| $529,200.00| $555,660.00 | $583,443.00
Pagina Web $  360000($ 370800|S 3,819.24|$ 3933.82| $4,051.83
Marketing $210,000.00 | $ 200,000.00( $ 180,000.00| $ 162,000.00 | $145,800.00
Renta de Oficina $108,550.00| $ 111,806.50| $ 115,160.70| $118,615.52 | $122,173.98
Depreciacion $ 2,00000($ 200000(S$ 200000|$ 200000 $2,000.00
Otros gastos $ 50,00000|$ 51,500.00|S$ 53,045.00| $ 54,636.35 | $56,275.44
Gastos totales| $ 854,150.00| $ 873,014.50 | $ 883,224.94 | $ 896,845.68 | $913,744.25

Tabla No. 12. Detalle de gastos de administracion y ventas.

A partir del 2do afio se considera un ajuste del 3% debido al IPC y este sera aplicable para los
ingresos, gastos de administracion y los costos operacionales.

19.5.

Flujo de caja
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En la siguiente tabla se muestra el flujo de cada proyectado a 3 afios.

Flujo de caja TO Afio 1 Afio 2 Afio 3
Participacion del mercado (%) 0.20% 0.21% 0.22%
Ingreso total S 1,664,289.42 | $ 1,869,829.17 | $ 2,095,989.46
Costo total| S 332,857.88 | $ 373,965.83 | $ 419,197.89
Margen Bruto $ 1,331,431.54 | $ 1,495,863.34 | $ 1,676,791.57
Gastos de Admin y Ventas $ 854,150.00 | $ 873,014.50 | $ 883,224.94
Salarios $ 480,000.00 | $ 504,000.00 | $ 529,200.00
Sitio Web $ 3,600.00 | $ 3,708.00 | $ 3,819.24
Marketing $ 210,000.00 | $ 200,000.00 | $ 180,000.00
Renta $ 108,550.00 | $ 111,806.50 | $ 115,160.70
Otros $ 2,000.00 | $ 2,000.00 | $ 2,000.00
Depreciacién S 50,000.00 | $ 51,500.00 | $ 53,045.00
Crédito
Inversién Inicial S 467,700.00
Instalaciones S 108,500.00
Equipo de oficina y muebles $ 20,000.00
Caja de fondo S 50,000.00
Pagina web (Manto) $ 10,000.00
Marketing inicial S 203,600.00
Inversién Producto S 75,600.00
Amortizacion Inversién
EBITDA $ 477,281.54 | $ 622,848.84 | $ 793,566.63
Interés crédito S 19,875.52 | $ 11,165.52 | S 4,397.91
Impuestos (20%) S 95,456.31 | S 124,569.77 | $ 158,713.33
Resultados del ejercicio|-$ 467,700.00 | $ 361,949.71 | $ 487,113.55 | $ 630,455.40
Tabla No. 13. Detalle de flujo de caja a 3 afios.
19.6. Valor actual neto y Tasa interna de Retorno

Las utilidades del ejercicio para cada afio son mostradas a continuacion. A partir de alli se ha
calculado el VAN y la TIR.

Afo 1 Ao 2 Afo 3
$361.949.71 | $487.113.55 | $630.455.40

El VAN incluye un valor residual (VR) de $5.802.034.00 ddlares proyectado a 3 afios al 3er afio
calculado a partir de la siguiente formula:

Donde:
FC: Valor esperado del flujo de fondos del proyecto, proyectado como el promedio lineal de los 3
afos (afo 1,2,3).
K: Tasa de descuento de la industria 8.5%
N: Horizonte de vida del proyecto, estimado en 3 afios (estimacion en un escenario conservador)
Inversion Inicial ~ $467.700
Tasa de descuento  8.5%

VAN $773.264.02
TIR 78%
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19.7. Andlisis de sensibilidad

Margen De Utilidad
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Tras realizar el analisis de sensibilidad, podemos observar que de los 25 escenarios planteados
existen tan solo dos escenarios en los cuales la VAN seria mejor. Ambos escenarios involucran un

Tabla No. 14. Analisis de sensibilidad.

incremento del volumen de ingreso a la misma tasa de descuento.

Al analizar nuevamente la tabla podemos observar que el modelo de negocio es mas sensible a una

tasa de descuento alta.

19.8. Conclusiones de evaluacion econdmica

Luego de realizar toda la evaluacion econémica se concluye que el proyecto es econémicamente
viable en el escenario base presentado. Al presentar una VAN de $773.264.02 y una TIR de 78%
se recomienda proceder con el proyecto. Aun habiendo una disminucion dréastica en el margen de
utilidad, siempre y cuando la tasa de descuento se mantenga estable y/o disminuya no se corre
riesgo de generar perdidas. Existe una area de mejora en el cual el modelo de negocio puede ser
incluso mas atractivo economicamente hablando, esta area de mejora se encuentra en un aumento
en las utilidades. Los escenarios en donde varia la tasa de descuento tienen mayor incidencia en el
VAN que el margen de utilidad.. Sin embargo, por la estabilidad econémica del mercado
estimamos que es poco probable que el modelo de negocio tenga una exigencia mayor a través de

la tasa de descuento.

66




20. Conclusiones

19

Tomando como base que el café es la bebida mas popular en Canada y que el 78% de los
canadienses mayores de 18 afios consumen al menos 1 taza de café a diario se concluye que
la propuesta de negocio es altamente atractiva y con potencial.

Se harealizado la investigacion correspondiente para saber cuales son los requisitos legales
para poder crear una nueva empresa y operar en la provincia de Ontario, Canada. Dentro
de los requisitos legales. Se destaca la limitante que todos los procedimientos, asi como los
documentos deben de estar en inglés y frances.

Se calcula que el tamafio del mercado del café en Ontario, Canadéa para el 2020 fue de $67
millones de ddlares en importaciones de café, con un aumento del 21% en relacion con lo
importado en el 2019.

De esos $67 millones de ddlares en importaciones de café, solo $319 mil dolares
representan importaciones de café hondurefio, demostrando que existe poca penetracion del
café hondurefio en Ontario, Canada. Sin embargo, las importaciones crecieron en un207%
en comparacion con lo importado en el 2019.

Al analizar a los clientes podemos concluir que:

o Los mayores grupos de poblacion de consumen café se encuentran entre los
grupos  de 55 a 64 afios y el grupo entre 65 y mas afios.

o Destacan como atributos importantes a la hora de elegir la marca del café: el
sabor, la calidad y el precio, seguido por un creciente interés por la
responsabilidad social.

o El 76% de los consumidores toman café en casa y de ese 76%, el 72% compra
su café para consumir en casa en supermercados/tiendas de conveniencia. Solo
el 12% compra su café en cafeterias. El 10% compra a través del internet.

Se detecta un tamafio de mercado objetivo de $6.170M. En kilogramos de café consumido
estimamos que el mercado objetivo se traduce a 18 millones de kilogramos. Dicho mercado
ubicado en la provincia de Ontario, Canada.

La propuesta de valor del modelo de negocio planteado se basa en:

o Priorizar la calidad del café que se pondra a la venta a los consumidores por
encima del precio.

o Ofertar dos estilos de café: tradicional y premium.

o Disefio de paquete innovador y amigable con adultos mayores/medioambiente.

o El producto estara disponible a la ventas en los supermercados/tiendas de
conveniencia.

o Programa rewards para los clientes mas frecuentes.

o Opcion de suscripcion para la compra continua del café, a un precio preferencial,
cargo automatico y llegando a la comodidad de la casa.

Luego de realizar toda la evaluacion econdmica se concluye que el proyecto es
economicamente viable en el escenario base presentado. Al presentar una VAN de
$773.264.02 y una TIR de 78% se recomienda proceder con el modelo de negocio.
Se identifican como riesgos principales:

o Lapoca penetracion del café hondurefio en el mercado canadiense.

o Los competidores principales Tim Hortons, Second Cup, Mc Café, Starbucks
controlan el 90% del mercado.
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Ontario es la provincia con méas negocios independientes de venta de café en
Canada.

Existe una oferta amplia de productos disponibles para los clientes, desde café
molido hasta pods.
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ANEXOS

PIB real (encadenado délares de 2012)

12 | 24 | 20 | 04 | -0.1(eneafeb2019

1.036.683 | 1.958.124 | 2.016.448 | 2.063.439
Fuente: Statistics Canada. Tablas 36-10-0104-01 y 36-10-0434-01.

Anexo A - PIB real

1.1%| 1.4%| 1.6% 2% 1.9% (mar-19)
Fuente: Statistics Canada. Tabla 18-10-0004-13. Actualizado a 08/05/2019

Anexo B - IPC interanual.

" 6.9%| __ 7%| 6.3%| 5.8%| 5,8% (mar-19)
Fuente: Statistics Canada. Tabla 14-10-0287-01. Actualizado a 08/05/2019

Anexo C - Desempleo medio anual.
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Expenditure-based real GDP 778,518 Million chained US dollars

Household final consumption expenditure 495,315 us dollars
CPI 138 Index
Average earnings 1,148.85 usS dollars
Average weekly hours for employees paid by the
32 Hours
hour
Retail trade sales 18,828,767 Million US dollars
Wholesale trade sales 32,742,800 Thousand US dollars

Anexo D - Indicadores econémicos de la provincia de Ontario.

Poblacion Canadiense por Provincia

Provineia Poblacion Contribtllszién ala Area de terreno De::::::ig: i
(2014) poblacion total (km?)*
(por km2)

Canada (total) 35.540.419 100% 8.965.121 4.0
Ontario 13.678.740 38% 908.608 15.1
Québec 8.214.672 23% 1.356.547 6.1
Columbia Britanica 4.631.302 13% 922.509 5.0
Alberta 4.121.692 12% 640.082 6.4
Manitoba 1.282.043 4% 552.330 23
Saskatchewan 1.125.410 3% 588.239 1.9
Nueva Escocia 942668 3% 52.939 17.8
Nuevo Brunswick 753.914 2% 71.377 10.6
Terranova y Labrador 526.977 1% 370.511 14
Isla del Principe Edward 146.283 0.4% 5.686 25.7
Territorios del Noroeste 43.623 0.1% 1.143.793 0.04
Yukon 36.510 0.1% 474.713 0.08
Nunavut 36.585 0.1% 1.877.788 0.02

Fuente: Departamento de Estadisticas de Canada, CANSIM Tabla 051-0001 Estimates of population by age and sex for Canada, 2014.
Excluye las reservas aborigenes o zonas de asentamientos aborigenes.

Anexo E - Poblacion Canadiense por provincia.
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Principales Mercados de Inmigrantes o Etnicos
La siguiente tabla es un detalle de los grupos étnicos mas numerosos en Canada por regioén y pais de

origen.

Latino América | |Europa Oriental Oriente Medio ‘

TOTAL 350,085 TOTAL 1,883,880 TOTAL 1,565,400
Mexicano 96,055 Ucraniano 1,251,170 Libanés 190,275
Colombiano 76,580 Griego 252,955 Irani 163,290
Guyanés 75,350 Rumano 204,630 Afgano 62,815
Salvadorefio 63,965 Checo 94,805 Amenio 55,745
Chileno 38,135 Serbio 80,320 Turco 55435

Caribe

3704,640 TOTAL 273,270 TOTAL 518920
Chino 1,487,580 Egipcio 73,250 Jamaicano 256,915
Indio del Este 1,165,145 Marroqui 71915 Haitiano 137,995
Filipino 662,605 Argelino 49110 Trinitario/T obagoniano 68,230
Viethamita 220420 Somali 44 995 Barbadiafio 34,340
Coreano 168,890 Sudafricano 34,000 Cubano 21440

Fuente: Departamento de Estadisticas de Canada, Poblacion por origen étnico, Encuesta Nacional de Hogares, 2011
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Anexo F - Principales mercados de inmigrantes o étnicos.

Expenditure-based gross domestic product
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Source: Gross domestic product, expenditure-based, provincial and territorial, annual, Canada
Created with knoema.com

Anexo G - PIB — Ontario.
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Source: Consumer Price Index of Canada
Created with knoema.com

Anexo H - Indice del precio al consumidor — Ontario.

Ontario - Average earnings at current prices
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Source: Aversge weekly sarning

(including overtime) for all employees by enterprise size, quarterly, unadjusted for seasonality, Canada

Anexo | - Promedio de ingreso — Ontario.
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Ontario - Household final consumption expenditure at current prices
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Source: Detailed household final consumption expenditure, provincial and territorial, annual, Canada
Created with knoema.com

Anexo J - Consumo en casa — Ontario.

Ontario - Unemployment rate
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Source: Labour force characteristics by economic region, Canada
Creat ith knoema.com

Anexo K - indice de desempleo — Ontario.
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LOS 10 PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES DE CAFE A CANADA

H5 0901
(Valores en miles de ddlares de EEUU)
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Anexo L - Diez principales paises exportadores de café a Canada.

Coffee consumption in Canada from 2010 to 2021
(in million 60-kilogram bags)

Consumption in million 60-kilogram bags

5 475

4.89 4.83 4.85
4.61 45 4.55 4.55

4.25 417 4.23

2010/11 2011712 2012/13 2013/14 2014/15 2015/16 2016/17 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21*

Anexo M - Consumo de café en Canada de 2010 a 2021.
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Sales value of roasted and ground coffee in Canada in 2019,
(in million Canadian dollars)

*
Regular/all purpose grind 828.06 ‘
&
Whole bean
<
99
Fine grind
=

Extra fine grind

Other coffee grind groups

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1 ...

Sales value in million Canadian dollars

Anexo N - Venta anual de café rostizado y entero en Canada en 2019.

100%

80% 76%

60%

40%

Share of coffee servings

20%

0%
Traditional hot brewed coffee Hot specialty coffee Iced specialty coffee

Anexo O - Distribucion de venta de café fuera de casa en Canada segun el tipo hasta febrero
2016.
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Ingreso per Capita por Provincia

Alberta I 57400
Saskatchewan IS 40200
Terranova y Labrador IS 39700
Ontaric S 25400
Columbia Britanica s 36300
Manitoba IEEEE————— 33700
Quebec IS 31600
Mueva Escocia IS 30800
Muevo Brunswick s 235500

Isla del Principe Edward IS 27000

Fuente: Conference Board of Canada, How Canada performs: Income p«
Valor en $CAD.
Anexo P - Ingreso per cépita por provincia.

Gasto promedio por familia
Canadiense $58,600 por afio

4% 1
Cuidado de/
la Salud '

Fuente: Departamento de Estadisticas de Canada Survey of household

Valor en $CAD.

Anexo Q - Gasto promedio por familia canadiense.
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Grupos por edades

Poblacion Canadiense por Grupos de Edades

(2014)
100+ 1
Tercera Edad 95t099 m
Nacidos: Antes de 90 to 94
1950, edad 65+ —d | 051080 —
80to 84 m———
751070 ——————
70to74
Los del Boom 65 to 69
de la Natalidad B0 1064 I —————
Nacidos: 1946-1965 55 to 59
edad 50-69 50 to 54
451049
40to 44
351039
2010 34 Los del Milenicos
25 10 29 } Nacidos: 1981-1997
901024 edad 18-34
Nifios y Jovenes 191019
Nacido: 1997-2015 1{]5t(:01; ]
edad 0-18 Vo4
0 500000 1000000 1500000 2000000 2500000 3000000

Fuente: Departamento de Estadisticas de Canada, CANSIM Tabla 051-0001, Estimaciones de poblacion por edad, 2014,

Anexo R - Poblacién canadiense por grupos de edades.
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Details: Canada; StatCan; January 2015 to June 2020 © Statista 2020 pw

Anexo S - Precio promedio de venta al por menor de café rostizado en Canada de 2015 a 2020.
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81%
e et

PLACE OF PREPARATION AMONG PAST-DAY
CANADIAN COF F EE DRINKERS AGED 18-79

PERCENT USING RTD COFFEE AMONG
PAST-DAY COFFEE DRINKERS

20014 2015 2096 2017 2018 2079

2% 3% 3% 3% 4% 5%

COFFEE AND TAP WATER ARE THE MOST COMMONLY CONSUMED BEVERAGES
Paccant Conadions Aged 1879 Orinking Yeserday

Anexo T - Consumo de café en Canada en 2019.
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(AMONG PAST-DAY COFFEE DRINKERS AGED 18-78)

Anexo U - Consumo de café y Covid-19 en Canada en 2020.
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