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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocios, expone el disefio de implementacion de una Importadora,
distribuidora y comercializadora de Café, “PABCOFFEE” en la comuna de Santiago, que
permita aprovechar las oportunidades que ofrece actualmente el mercado local de la
comercializacion del café.

El objetivo es trasladar el consumo de café instantaneo “de baja calidad” al café instantaneo
y molido de origen Colombiano, especificamente de la marca café Aguila Roja, llegando, en
esta primera etapa, a las tiendas de barrio y restaurantes, en las comunas de Santiago
Centro y San Miguel, en donde existen oportunidades de generar un contacto cercano con
un tipo de especifico de consumidor. Este objetivo se desarrollara principalmente utilizando
el contacto entre consumidor final en almacenes de barrio y cibernautas.

Durante mucho tiempo, el lider del mercado ha suministrado un café de baja calidad, si bien
la mayor cuota del café importado procede de Brasil y por lo tanto es el acostumbrado a
consumir por el mercado chileno, especificamente referido a la variedad Robusta, que se
caracteriza por una alta acidez, muy amargo, muy astringente y débil en el sentido de
impregnar el aroma caracteristico del café, justificado por ser la variedad de café mas
econdmica en la cadena de produccion.

El Plan de negocios se focaliza en la irrupcion de un nuevo café, para la mayoria de los
chilenos, con éxito reconocido de aceptacion en el ‘pais del mejor café del mundo”.
Desplazando el consumo del lider del mercado, bajo la estrategia de comparar la baja
calidad del producto versus el producto de PABCOFFE creando una gran y real diferencia
entre ambos tipos de café.

La propuesta de valor de PABCOFFEE, es la venta directa llegando a los almacenes de
barrios, con precios muy competitivos respecto al mercado, pero sobre todo con productos
de calidad superior. La venta de los productos por medio de vendedoras de origen
colombiano y aplicando la distribucién y entrega con bicicletas, hacen que PABCOFFEE sea
una empresa diferenciada que potencia el marketing para lograr imagen y recordacion no
solo del producto, sino también en aspectos sociales, culturales y ocupados por el cuidado
del medio ambiente. Con un volumen de venta para el primer afio de 25 mil unidades de
ambos productos. El plan financiero abarca inversiones de MM$ 94, se estima una
recuperacion de la inversidon para principios del 4 afio. Siendo las principales variables
determinantes del flujo de caja el precio de venta, volumen de venta y costo de materias
primas, que corresponde a la importacion desde Colombia. Ademas, se destaca el VAN a 5
afios de MM$95 a una tasa de descuento del 15,66% y una Rentabilidad de 39,21%. Por
ultimo es relevante indicar que para la introduccién de café molido en las tiendas, se
incorporara el café instantaneo igualando el precio del lider del mercado. Estos precios han
sido evaluados con los actores relevantes tales como canal Retail y comercializadoras para
las tiendas de barrio, llegando al este mix de producto y precio. De estos indicadores
financieros respaldan la implementacion del actual proyecto.



I OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

PABCOFFEE es una importadora y comercializadora, que en una primera instancia,
ingresara al mercado chileno con una marca particular y especifica colombiana Café Aguila
Roja reconocida por calidad tanto en el aroma como en el sabor, muy superior a lo ofrecido y
acostumbrado por el mercado Chileno, entregando inicialmente dos variedades de café,
molido e instantaneo sus clientes. Pone a la disposicién a sus clientes, productos que tienen
una mayor salida en el mercado local café instantdneo sachet de 1,5 gramos y tendencia a
un café de calidad café tostado de 500 gramos.

Café Aguila Roja

Presentacion: Bolsa de 500gr Caja por 24 Sachets

Trabajar el dia a dia por entregar el producto al consumidor final, con rapidez, eficiencia y
precios competitivos?, lo que permite cubrir la floreciente necesidad de la demanda interna
por un tipo de café de mejor calidad al cominmente presente en el mercado local. Se
aprecia un cambio paulatino en el gusto por esta bebida.

Hoy en dia los consumidores chilenos estdn acostumbrados al café denominado por el lider
del mercado café instantaneo soluble (knrx387 octabin a granel) de origen Brasilefio (sector
de Arara) de la variedad Robusta el cual se caracteriza por una alta acidez, muy amargo,
muy astringente y débil en el sentido de impregnar el aroma caracteristico del café,
justificado por ser la variedad de café mas econdémica en la cadena de produccion.

Brasil ha desarrollado desde la pasada década, los cultivos de cafés robustas y con esto la
industrializacién de cafés instantaneos, logrando un aumento de la produccién de casi un
50%, sin embargo este aumento repercutié en la calidad del producto y su imagen a nivel
mundial.

En la otra vereda, Colombia y sus autoridades cafeteras, con la participacion activa del
gobierno, prohiben el cultivo de café robusta. El principal argumento ha sido mantener la
diferenciacion del café de exportacion y su premio de calidad en el mercado internacional.

La investigacién realizada del consumo de café a través de encuestas a dos grupos de
personas, por un lado a 6 mil personas (trabajadores pertenecientes a organismos publicos)
en el mes de noviembre del afio 2016 de la regiébn metropolitana y un segundo grupo cerca
de 100 personas en el mes de enero del afio 2017, estudiantes de postgrado de la

1Ver Anexo 7. Precios de mercado en Chile




Universidad de Chile; ademas de entrevistas a los actores relevantes, como son,
importadoras, almacenes de barrio, ex duefios de almacenes duefios de cafeterias y
supervisores de cadenas de cafeterias, de las comunas de Santiago, La Reina y San Miguel,
durante los meses de octubre y noviembre del afio 2016, se puede apreciar que no solo se
puede reconocer y satisfacer las necesidades del consumidor final, a este grupo se suman
las empresas que realizan ventas al consumidor final, como minimarkets, almacenes asi
como también a cafeterias, y por ultimo aquellas organizaciones que distribuyen e importan
el producto.

Respecto a las demandas del mercado, la investigacion indic6 que los consumidores
prefieren beber café, segun datos del estudio obtenido en las encuestas y entrevistas?, la
disposicion a probar una nueva marca es de un 94,9% vy la preferencia de Café es de un
65,7% y de un 23,8% correspondiente al Té. Este resultado indica la clara preferencia de la
poblacién por la bebida en estudio.

Respecto al lugar de consumo se efectta en primer lugar en el trabajo, con un 79%, seguido
en el hogar con un 66,1% de las preferencias, para terminar en tercer lugar en las cafeterias
que representan un 39,1%. Respecto al formato del producto, y teniendo como foco las
variedades (instantaneo y molido) la poblacion se incliné por el formato molido con un nivel
de preferencia de un 57,1%, este dato por si solo no evidencia una tendencia, sin embargo,
al agregar los resultados de la encuesta en la dimension de las caracteristicas, se aprecia
que las personas se inclinaron en un 56,7% por el sabor, secundadas por la marca con un
15,9%. Al analizar estas tres variables en su conjunto, se obtiene un perfil de consumidor, el
cual aprecia un producto con una marcada presencia por la calidad, atributos asociados a las
caracteristicas ya mencionadas. Segun las proyecciones de Euromonitor, para 2019 el
ingreso por ventas de café fresco debiera crecer casi 45%, llegando a los US$ 15,3 millones
en Chile3.

En la prueba de sabor en los alumnos del MBA Weekend en la FEN de Chile “Coffee break”
sus resultados son positivos, por su aceptacion de sabor con un 95,35% aroma y cuerpo
86,05 %. y un 64,7% de disposicion a pagar un mas, por el Café Aguila Roja en
comparacion del producto que actualmente tiene el consumidor®.

Debido a estos factores en los resultados de las encuestas, existe una gran oportunidad para
penetrar en el gusto del consumidor que cada dia es mas exigente, al contar con un
producto de calidad hecho en Colombia.

2 Ver Anexo 1. Resultado de encuestas de Investigacion de Café

8 http://www.portaldelcampo.cl/noticias/verNoticia/47837/ventas-en-chile-de-cafe-fresco-crecen-mas-
de-tres-veces-en-5-anos-y-se-proyecta-que-a-2019-suban-otro-45.html

4 Anexo 2. Resultado de encuesta de prueba de Café Aguila Roja
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Il ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES, CLIENTES

2.1. Industria

A nivel mundial el consumo de café se ha incrementado en los ultimos 7 afios del 2009 al
2016 en un 12,2% Pero el consumo en Chile sigue siendo muy bajo en comparacion con
otros paises Suramericanos como se puede apreciar en la estadistica de la organizacion
internacional del café® donde indica que el rumbo hacia un mayor consumo es inevitable,
para tomar, desde carros de café portétiles a cafeterias especializadas, restaurantes a
menor precio, para tomar casa o0 trabajo, es decir con una mayor demanda donde las
personas experimenta variedad de sabor siendo mas exigentes a la hora de seleccionar y
dispuestos a probar café de calidad superior, fresco, especialmente el recién molido.

1,05% PROMEDIO DE CONSUMO 7 ANOS

W Brazil

H Colombia

mwvenezuela

W Argentina

H Chile

mPeru
Ecuador
Baolivia
Uruguay

Paraguay

Fuente http://www.ico.org/

Segun los datos indicados por Euromonitor International, empresa de investigacién de
mercado, las ventas en Chile este producto alcanzaron 7.006 toneladas en 2014;
compuestas por 6.688,7 de café instantaneo y 317,4 del tipo fresco (grano y molido), sin
embargo esta Ultima categoria es la que mas creci6 en los Ultimos 5 afios (65%), en
comparacion con toda la industria (24%). El incremento de grano y molido se explica la
necesidad de los Chilenos en querer consumir café de calidad. Sin embargo para el 2016 el
café molido tuvo un crecimiento en el valor de venta actual de 18% y menos del 17% de
crecimiento y volumen.

5Ver Anexo 5. Consumo doméstico en paises Suramericanos
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Ventas de café en Chile
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Fuente: Elaboracion propia

Variedad de café

El café se obtiene a partir de las semillas tostadas y molidas de los frutos de la
planta del café, Actualmente, la planta se cultiva principalmente en paises tropicales
y subtropicales. Existen dos grandes especies genéticas: Arabica y Robusta. Estas
son las diferencias de variedad de café:

Diferencias en la variedad de café
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Fuente: teadtwo.es/blog/12

Caracteristicas en la variedad de café
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Fuente: cafetearteblog



Brasil concentra poco mas de un tercio de la produccion mundial de café y tiene de las dos
variedades en locaciones tales como Parana, Arara, Sao Paulo, Bahia, Espiritu Santo
(histéricamente el café de los Papas); Por todo ello, es muy dificil de tipificar los cafés de Brasil
con un patrén unico. Dentro de Brasil, hay que destacar la exportacion del arabico a paises del
norte- centro de Europa y la variedad robusta para los paises latinos.

Colombia es el primer productor mundial de café arabica lavado. Casi 600.000 familias viven
en Colombia del cultivo, industria y comercio del café. Hablar de café colombiano, es hablar
de la Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia, El resultado de un café de calidad que,
es identificado popularmente como el mejor café del mundo.

Actualmente las compafias de Nestlé y Tres Montes importan los sacos de café para Chile
desde Brasil, es decir café de variedad Robusta, a diferencia de Torrecafe, que es 100% de
variedad Arabica ya que es producido en Colombia.

La siguiente tabla presenta algunas caracteristicas que impactan en la variedad del café para
la produccion de café instantaneo:

Café Instantaneo

Procedencia Calidad Salud
Fabricante Marca Variedad [ Composicion Cos.to Pais [Aroma|Acidez|Gusto Abs.oruon Carcinogeno
Cultivo Hierro
Nestlé Necafe Robusta |100% café bajo Brasil bajo |alto [bajo [baja alto
Torre Café Aguila Roja |Ardbica |100% café alto Colombia [alto bajo [alto |alta bajo
Tres Montes Monterrey |Robusta [100% café bajo Peru bajo |alto [bajo [baja alto

Tablas nutricionales
Café Instantaneo

Cantidad por Racion Aguila Roja Nescafé Monterrey
Calorias (Kcal) 5 5 5
Grasa Total (G) 0 0 0
Sodio (Mg) 0 2 1
Carbohidrato Total (G) 1 0,87 1
Azucares Totales (G) 0 0,5 0,4
Proteina 0 0,3 0,3
Antioxidantes 100ml 120 215 205

Fuente: myfitnesspal / fatsecret

2.2 Competidores

En el afio 2015 Las empresas principales comercializadores de café (Nestlé, Tresmontes
Juan Valdez y Starbucks) fueron los responsables del 84,1 % de las importaciones de café
verde y café tostado en Chile de acuerdo a lo mencionado presidente de La Asociacién

10


https://es.wikipedia.org/wiki/Brasil

Nacional de Profesionales y Amantes del Café (ANAPAC)®. Mas de la mitad de estas
importaciones las realicen empresas cuya principal actividad es la fabricacibn de café
soluble. El mayor vendedor de café tostado en Chile es Starbucks, pero la mayor ventaja la
tiene el café instantaneo. Respecto a la competencia, el estudio se enfocé a las 64
empresas comercializadoras e importadoras, informacion recolectada en el Portal de
negocios mercantil entregando los siguientes resultados:

Competidores — Marcas.

El mercado se concentra en un 92,3% RCN 9, (Raz6n de concentracion de N de firmas) En
un ndamero pequefio de actores, siendo 9 las empresas, destacando por sobre los

competidores el grupo Nestlé Chile S. A. Para mayor detalle ver el siguiente cuadro:

Tabla de mercado de café concentrado

N2 EMPRESA NOMBREDEFANTASIADEAAEMPRESA PRODUCTO MARCA PARTICIPACION | RCN®
1|NESTLEECHILEBA Nestlefhile.A. Caféfinstantaneo Nescafé 70,00%
2| TRESMONTES3.A. Corpora@resmontes®.A. Cafénstantaneo Monterrey 8,78%
3|PROMOTORAZHILENADEZAFEZOLOMBIAB.A. JuanaldezXafé Cafélebida JuanaldezTafé 4,32%
4|BESTWAY3.A. Bestway®.A. Caféebida Musetti 2,04%
5(STARBUCKSECOFFEEECHILEBR Starbucksafé Caféebida StarbucksTafé 1,78%
6/IMPORTADORABOMAGELAIMITADA Somageldtda. Cafélebida Lucaffé 1,66%
7|ASESORIASEANVERSIONESBANTAX/ICTORIAAIMITADA SantaVictoria Café@Molido Iy 1,48%
8|COMERCIALFHENGELSBRA ComercialFHEngel3.A. Cafédnstantaneo Colcafe 1,17%
9|IMPORTADORAFALIMENTOSACBFOODBERVICEATDA AlimentosAcbFoodBervicedtda Café@MolidoB/Anstantaneo |Lavazza 1,07%|92,29%

10|OTROS 7,71%

Participacion Marcas de Café en Chile Importaciones en USD
Marca Total USD
NESCAFE $ 46.828.923,0 it . e 52 e ey
MONTERREY 5 5.874.911,0 2% 0 // 1%
JUANVALDEZ |5 2.890.714,0 VA D 2% |/
SUPERCOFFEEF, s\ »
MUSETTI 5 1.365.338,0
STARBUCKS | $  1.190.607,0 seliagal
LUCAFFEF 5 1.108.270,0
ILLYCAFFEF,
MITACAF 5 987.215,0
COLCAFE 5 784.294,0
COPACABANA,
LAVAZZAF 5 713.667,0

Fuente: Elaboracién propia

¢ Fuente: http://www.anapac.cl/blog/
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Procedencia de Importaciones de Café en Chile
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Fuente: Elaboracién propia

Procedencia de Café: Los competidores del grupo RCN 9 iniciando por el lider ofrecen al
mercado la variedad instantaneo cuya procedencia corresponde a Brasil con un 85%,
secundado por Colombia 7% e Italia 5% como se aprecia en el cuadro Chile. Por otro lado,
el estudio realizado con la informacién obtenida del portal de negocios Mercantil.com se
calculé el IHH (indice Herfindahl-Hirschmann) con la siguiente formula:

IHH=%F ., &7

El resultado es de 50137 demostrando ser un mercado concentrado. En Euromonitor se
encontré que en el 2016 Nestlé Chile SA mantuvo su liderazgo con una cuota de volumen
menor del 67% y 63% del valor de las ventas al por menor. Factores clave del éxito de la
empresa son de marketing y trade marketing fuertes campafias, un producto bien establecida
y su marca Nestlé insignia en el café instantaneo, que tiene una fuerte aprobacién entre los
consumidores chilenos y es sin6nimo de café instantdneo, no obstante, como ya se
menciond, este café es de la variedad de menor calidad.

Por otra parte, ofreciendo una amplia gama de productos con precio de posicionamiento
distintivo, sus diferentes formatos de envase (sachet, frasco de vidrio, aluminio) y su linea de
mezclas de café instantaneo estan dando ejemplos de busqueda de la compafiia para
satisfacer las diferentes expectativas de los consumidores.

2.3 Clientes

Hace pocos afios, el consumo de café en Chile se limitaba al instantdneo que representaba
cerca del 98% del mercado. Sélo dos de cada 100 chilenos tomaba café en grano o molido,
pero esta tendencia comenzd a cambiar con el desarrollo econémico del pais, donde el
Producto Interno Bruto (PIB) se triplicé en la ultima década y esa cifra se tradujo en mejor
calidad de vida para la gran mayoria de la poblacién, aumentando el consumo de esta
bebida en lugares mas sofisticados y en sabores y caracteristicas mas novedosas®. Las
preferencias al dia de hoy son las variedades de café tipo espresso, latte, cortado capuccino,
donde el consumo se concentra en los hombres, mientras las mujeres se redinen en torno a
esta bebida de manera social, aumentando la demanda de instalaciéon de lugares o
cafeterias relacionadas con el café. No obstante dentro de la encuesta realizada® se

7 Anexo 6. Grupo RCN 9 e indice de IHH
8 https: //www.linkhumano.cl/2016/04 /11 /crece-la-industria-del-cafe-en-chile/
9 Anexo No 1. Resultado de encuestas
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encontr6 que efectivamente los hombres prefieren este producto principalmente en el
trabajo, las cafeterias esta menor nivel, sin embargo esta creciendo a pasos gigantescos. El
cliente busca una historia, una cultura barista, no el simple café instantaneo, sino la
experiencia con maquinas de café que hoy en dia son mas asequible para consumo no solo
de hogar, sino también en el trabajo, para deleitar un café molido fresco teniendo calidad y
un producto mas natural. Se realiz6 otro estudio de café, que evalué las propiedades fisicas
del café Aguila Roja y como resultado se obtuvo una aceptabilidad en sabor 95%, aroma y
cuerpo 86,05%?1°.

2.4 Mercado

Respecto al tamafio del mercado, se analizé los antecedentes del consumo promedio de
chile tomando como fuente la investigacién de la revista capital que indica un consumo
promedio de 2,5 tazas de café diarios (considerando que cada taza equivale a 130 cc, el
consumo diario se elevaria a 325 cc), este dato es el punto de partida para llegar al consumo
mensual de 6,5 litros de café, (afio 2015), con un consumo total anual por persona de 78
litros (6,5 litros por 12 meses). Segun el estudio efectuado por el grupo Sati*! durante el mes
de noviembre del afio 2015, sefialé que el crecimiento del consumo a nivel mundial se ha
mantenido a una tasa del 1,9%, sostenido desde el afio 2010, con esta informacion se
construyo el siguiente cuadro donde se aprecia la evolucion del consumo por los Ultimos:

Cuadro de consumo per capita periodo 2009-2015 en CHILE

Ne Afio Consumo (L}
1 2015 78
2 2014 76
3 2013 75
A 2012 74
5 2011 72
6 2010 71
7 2009 69

Fuente: Elaboracién propia
Encuesta para estudio de mercado

Con la informacién del cuadro anterior de consumo, se calculd el tamafio de la muestra para
2,2

la confiabilidad de los resultados. Se tomo la siguiente férmula:, n = Gezz ,
tamafo de la muestra, 62 es la desviacién estandar, z? es el valor critico de la distribucion
normal para un nivel de confianza deseado, El valor de Z se obtiene de una tabla de
probabilidades de una distribucién normal y se conoce como el nimero de errores estandar
asociados con el nivel de confianza. Con esto se obtuvo un nivel de confianza de 95%, la
tabla de probabilidades de distribucién normal muestra un valor de Z = 1,96 y e? es el nivel
de error maximo permitido, resultando el tamafio de la muestra con un 95% de confianza,
3,15%1,962
0,3432
obtenida es de 3,15; el valor critico (zz) es de 1,96% y el error maximo (e?) es de 0,343;

donde n es el

entregando el siguiente célculo n = = 322, donde la desviacion estandar (c?)

10 Anexo 2. Resultado de encuesta de prueba de Café Aguila Roja.
11 http://gruposati.cl/web/7-tendencias-del-consumo-de-cafe-en-el-mundo-chile-mercado-consolidado/
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considerando la desviacion estandar (3,15) divido por el total de la muestra de los 7 afios (84
meses es decir V84= 9,16) obteniendo de esta forma la cantidad de encuestas, el estudio de
mercado de esta forma, el estudio de mercado en el aspecto de recabar datos del
consumidor se cumplié con el marco teérico, debido que la encuesta efectuada, fue aplicada
a un universo de 408 personas en total de las encuestas realizadas?'?.

Respecto al célculo de mercado, se utilizé el siguiente cuadro del INE23. Donde se puede
apreciar que la poblacion estimada para el afio 2015 correspondié a 18 millones de
personas, sin embargo, para efectuar la estimacion de mercado, se efectuaron reducciones a
dicha poblacién, descontando los grupos de edades comprendidos entre los 0 a 19 afios y
los grupos de edades superiores a los 70 afios. Estos dos rangos se traducen a una
poblacién de estudio de 11,8 millones de personas. Tomando como referencia el precio
promedio de una unidad de café de formato 250 gramos molido cuyo valor es de $2.890
pesos, el cual tiene un rendimiento de 5,4 litros de café. Efectuado el calculo de los valores
se obtiene el precio de un litro de café que asciende a la suma de $535.

El siguiente cuadro, detalla el tamafio del mercado considerando, el consumo anual por
persona, descrito anteriormente, potenciales consumidores y precio promedio.

Tamafio mercado café Molido

Cantidad@le@otencialesfonsumidores (T 11.801.039
Consumonualor®Personanditros 78
Consumo otal@lel@Mercado@nditros (R0 20.481.04 2
Precio@®Promedio1ditro) ‘

Tamafio@el@Mercado@USD 5m57.626.7o4‘
Fuente: Elaboracion propia

El cuadro anterior muestra una desviacion dado que considera el precio de la bebida en su
variedad de molido tostado. El siguiente cuadro resume y detalla el tamafio del mercado
considerando el precio promedio de la variedad instantdneo en el formato de 170 gr. cuyo
precio promedio es de $3.500 pesos IVA Incluido, el cual tiene un rendimiento de 12,3 litros
de café. Efectuado el célculo se obtiene el precio de un litro de café que asciende a la suma
de $285.

Tamafo mercado café Instantaneo

Cantidad@le®otenciales@onsumidores [ 11.801.039
ConsumolAnual@or@ersona@niitros 78
ConsumolTotal@el@ercado@nHitros (R 9 20.481.04 2
Precio@®Promediof1Mitro) ‘

TamafoRlelMercadofBUSD $m03.595.534‘
Fuente: Elaboracion propia

Por dltimo se efectu6 el ajuste en el sentido de incorporar la mezcla de
compra/importaciones respecto a las variedades instantaneos y molido, segln los datos ya

12 Anexo 3. Detalle de las encuestas.
13 Anexo 9. Informacion del INE: Poblacién estimada en Chile 2015.
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comentados en el punto 2.2 mas el detalle de importacion del grupo RCN 9, resultando una
mezcla para la variedad instantaneo del 92.5% y un 7,5% para el molido, el cuadro siguiente,
detalle el tamafio final de mercado.

Tamafio mercado café

Caracteristica Valores
Cantidad@lePotencialesonsumidores [T 11.801.039
ConsumolBAnualor@Personaniitros 78

Consumo@ otal@el@ercado@nMitros [0 20.481.042
| Tamafio@el@MercadoBMMSUSD i

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de este escenario, los clientes de PABCOFFEE, seran en la primera etapa las
tiendas/almacenes ubicadas en la comuna de Santiago y San Miguel. La eleccién de estas
comunas se debe a la concentracién de inmigrantes colombianos, segun los principales
resultados del CASEN 20154, que aportaran como marketing y reconocimiento de la marca
con mayor facilidad en la etapa de penetracion en el mercado chileno. Ademas estas
comunas tienes poder adquisitivo alto—medio alto, comuna de Santiago es el centro de
operaciones de la regién metropolitana y San Miguel limita con la comuna de Santiago y su
tendencia de desarrollo econémico con caracteristicas similares a la comuna Santiago
centro. San Miguel reconocido como una comuna lider del sector sur de la capital, tiene
concentracion no solo de comercio, sino también de viviendas conectadas a las tiendas de
barrio que es el foco principal.

Se realiz6 la investigacion de las patentes comerciales solicitando a las municipalidades por
correo, el detalle de patentes comerciales?®, de cada comuna, donde se realizé un filtro para
seleccionar solo los giros comerciales de interés (Cafeteria, almacenes, abarrotes, tiendas
de barrio) y se encontr6 que el nUmero de patentes en tiendas de barrios Santiago son
9.668 patentes y para el barrios San Miguel son 939, que se detallara mas en el estudio de
segmentacion para obtener el mercado de actual.

14 http://observatorio.ministeriodesarrollosocial.gob.cl/casen-
multidimensional/casen/docs/CASEN 2015 INMIGRANTES 21122016 EXTENDIDA publicada.p
df

15 Anexo 8. Cantidad de Patentes Comerciales por Comuna en Region Metropolitana
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Il. DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR

3.1 Modelo de negocio

Para la introduccion de esta marca “Aguila Roja” Se realizé un analisis PEST identificando
los diversos factores ambientales macro que podrian estar afectando a la industria de café y
su posicién competitiva en Chile, asi mismo las 5 Fuerzas de Porter'® determinando el poder
en una situacion de competencia en la regién metropolitana:

Politico Legal Econémico
« Acuerdosinternacionales * Regulaciones Sanitarias para * Intercambio de moneda
de comercio almacenamiento del preducto. UsDa CLP

Establece las normas de etiquetado | * Tasa de impuestos
de alimentos que deberdn cumplir | ¢ Precio competitivo
los fabricantes.

* Marcos regulatorios para
las importadoras de Café.
* Procedenciadel café

4 PROVEEDORES: COMPETENCIA: )
Torrecafe Aguila Roja (COLOMBIA) Nestlé Chile S. A. 76%, Tres montes
Importadora Altamira S.A. 9%, Juan Valdez Café un 5%,

Starbucks Café, Somagel Ltda, Santa
Victoria,ICB,un 2% al 1,%

RIVALES
Mercado concentrado un 92,3%
RCN 9 Nescafe
SUSTITUTOS: CLIENTES:
Te, Mate, Chocolate, Energizantes. Tiendas, Abarrotes, hogares,
restaurantes.
\. /

* Huella de Carbono. * Avances de Agricultura
* Normas y regulaciones » Cambio de preferencias de los * Pedidos online

ambientales. consumidores * Desarrollos de maquinaria
* lacombustionde carbonenlos + Conocimientos de café de calidad de produccion

procesos, a cambio de Gas » Aumento de Consumos de café * Nuevas magquinas

Natural. » Aumento de conocimiento de Café cafeteras
Medioambiental Sociocultural Tecnologico

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta el analisis PEST, se presenta el modelo de negocio con la metodologia
CANVASY” para PABCOFFEE, donde entrega una propuesta de valor de producto de

16 Michael Eugene Porter. Uno de los mejores economistas de todos los tiempos, su fuerte son los
temas de economia y gerencia. El nacié en Norteamérica en 1947 y es el creador de las 5 fuerzas de
Porter
17 Ver Anexo 14. Modelo de negocio — CANVAS
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calidad, sino de servicio especializado, contagiando al cliente de cultura cafetera con
colombianas, siendo una firma socialmente responsable y aportando al medio

ambiente.

SOCIOS CLAVE

Alianza estrategica con
Torrecafe ﬁ.guila Roja,
Colombia

Inversionista angel

Estructura de COSTES

Se tendra principalmente un costo variable asociado a la adquisicidn del
producto a la fuerza del plan de marketing y al pago de comisiones parala
fuerza de ventas. Los costos mas importantes en el modelo de negocio:
Adquisicion del café, Plan de Marketing. Recursos clave mas costosos:
Adquisicion del café, Promocion y publicidad Marketing. Actividades clave

Modelo CANVAS

ACTIVIDADES CLAVE

PROPUESTA DE VALOR

Visitas periodicas de las
asesoras comerciales de
nacionalidad colombiana a
clientes de tiendas de
barrio y restaurantes.

Promocion y publicidad
cumpliendo los
indicadores de marketing

Entregas efectivas en
bicicleta

RECURSOS CLAVE

La representacion de la
marca Aguila Roja
Equipo Comercial con
nacionalidad Colombiana

Venta de café de mejor
calidad a un mismo precio
traspasando la cultura
cafetera de Colombia por
medio de la marca Aguila
Roja en las tiendas de
barrios y restaurantes.

Entrega de producto
personalizado con biciletas
al cliente que llevan el logo
del café, como aporte
ambiental para diminucion
de la huella de carbono

RELACION CLIENTE

Asistencia personalizada
dedicada a clientes: tiendas
de barrio, restaurantes por
medio de asesoras
comerciales. Pagina Web:
entregara informacion tales
coma: stock, precio y
ofertas bazes, solicitudes
de pedidos, estaran
disponibles en la
plataforma web para la
consulta de nuestros
clientes. Redes sociales:
Tw, Fb, Ins,

CANALES
Llegara a los clientes a
traves de los siguientes
canales
Asesor comercial: 94%
Pagina web: 4%
Voz aVoz: 2%

Fuentes de INGRESO

mas costosas: Obtencion de producto, Promocidn y publicidad del

producto.

Fuente: Elaboracion propia

Precios dinamicos

beneficio de ambas partes [Firma-Cliente).

CLIENTES

+ Tiendas de barrio
+ Restaurantes
« Ventas WEB (cibernautas)

Venta directa de productos (que pueden ser: instantaneo y molido)

La firma establecera una lista de precio segin los costos y el precio de
mercado dependiendo del segmento y volumen se ajustaran de acuerdo al
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Lienzo visual del modelo de negocio para PABCOFFEE
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Fuente: Elaboracion propia

3.2 Descripcidn de la empresa

La compafia PABCOFFEE busca satisfacer a los consumidores amantes del café por medio
de los productos Aguila Roja, la marca de café mas antigua y tradicional que existe en
Colombia con una trayectoria de 80 afios en el mercado, entregando valores familiares,
navidefios, de alegria, paz y amor, pero sobre todo, su posicionamiento y asequibilidad a
todos los Colombianos traspasando a barreras econémicas para contagiar a los Chilenos de
estos valores. Los integrantes de PABCOFFEE estan con una alta motivacion de entregar
una experiencia integrada: sabor y cultura cafetera a los chilenos. La meta a largo plazo es
incorporar el producto Café Aguila Roja hecho en Colombia y hacerlo asequible en tiendas
de barrio, creando valor de marca, con experiencia cafetera y sabor Colombiano a los
Chilenos.

Para ello, se establecera alianzas con el fabricante directamente de Colombia con el fin de
optimizar costos, recursos y traspasarlos mediante un precio competitivo a cada uno de los
clientes, para tener un desempefio superior. La meta a corto plazo, se requiere crear una
compafiia formalizada para realizar las actividades de importacién, distribucion vy
comercializacién de estos productos, iniciando actividades econémicas en dos comunas de
la Region Metropolitana, con el fin de posicionar este producto y marca. La estrategia de
incorporacién del producto esta vinculada a una estrategia de benchmarking, marketing y
publicidad, tanto para las tiendas, como para los consumidores ya que de esta forma,
genera valor para los clientes de PABCOFFEE (Tiendas de barrio) haciendo que sean
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reconocidos y aumentando sus ventas con sus clientes (Consumidores) y asi lograr:
Clientes de la competencia, fidelizacion de clientes actuales y Enamorar a los clientes no

decididos:
PABCOFFEE

Con un equipo comercial de origen
colombiano con el objetivo de
contagiarde la cultura cafetera.

Por medio de la alianza con el
fabricante de la marca café Aguila Roja
llegara a Chile con 2 productos
representativos: Molido e
Instantaneo.

Su desarrollo de actividades estan
orientados a ser sociables y busca ser
sustentables mejorando como una
empresaresponsable.

El corazén y la razén de la compafiia son
los clientes, entregandole producto,
calidad y servicio personalizado.

Vision
Ser la empresa reconocida por café colombiano en Chile, con un alto nivel de servicio,
calidad y eficiencia para los clientes.

Mision

Satisfacer las expectativas de clientes y consumidores finales por medio de una experiencia
colombiana de café con la marca Aguila Roja con un desarrollo sustentable a través del
tiempo satisfaciendo los intereses de propietarios ademas de proveedores, empleabilidad de
trabajadores y comunidad para los clientes y negocio.

Valores

Integridad: PABCOFFEE sea integro para la sociedad con educacién, honestidad, respeto en
todos los niveles de comunicacién y firmeza en sus acciones, siendo una empresa correcta y
confiable.

Orientacion al Cliente: PABCOFFEE Busca las necesidades de clientes externos e internos
para satisfacer sus expectativas proporcionando los mejores productos y servicios para crear
una fidelizacion y satisfaccion al cliente.

Creatividad e innovacion: Ser constantes desarrollos de 1&D que generen nuevos productos,
disefio, publicidad, marketing y promocién teniendo como objetivo primordial de la
satisfaccion de clientes y consumidores pensando siempre en el desarrollo social y
sustentable.

Trabajo en Equipo: En la busqueda de sinergia, recoge los mejores resultados que el trabajo
individual, por tanto, PABCOFFEE se orienta a la realizacion del trabajo en conjunto,
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sumando las fuerzas tanto de los trabajadores como los clientes, para que todos logren los
objetivos comunes.

Objetivos

General: Posicionar los productos de la marca café Aguila Roja en un a plazo de 2 afios en
dos comunas en la regiobn metropolitana, siendo reconocidos por calidad, rapido servicio,
cordial atencién y comercializadora de café hecho en Colombia.

Especificos:

e Constituir empresa en la Ciudad Santiago de Chile para las actividades de importacion,
exportacion, comercializacién y distribucion en el primer trimestre del afio 2017.

e Establecer contacto con el fabricante, para hacer una alianza con el proveedor de la
marca Aguila Roja en el primer trimestre del afio 2017, con el fin de obtener mejores
costos.

e Seleccionar una comuna de la Region Metropolitana para ejecutar la primera fase como
prueba piloto en el segundo trimestre del afio 2017.

e Realizar el plan de Marketing para ejecutar las actividades comerciales de la comuna
previamente seleccionada para obtencién y retencion de clientes.

e Crear una pagina web con el fin de atraccién de clientes por el segmento digital.

3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento. Visién Global.

El alcance inicial del negocio (horizonte de 5 afios), estara enfocado a una zona del area
metropolitana especificamente comuna Santiago (9668 patentes comerciales), donde se
centra la mayor parte de inmigrantes especificamente colombianos siendo la segunda mayor
poblacién extranjera en Chile, después de la comunidad peruana, resultados segun la
encuesta Casen 2015%la colonia colombiana sera uno de los medios de traspaso (persona
a persona) de la calidad de los productos (Molido e Instantdneo) y de esta forma
transformandola en una ventaja competitiva, aportando la experiencia cafetera y
reconocimiento de la marca de café Aguila Roja.

En la comuna de San Miguel, esta etapa se centrara en los 939 patentes comerciales. Estas
patentes estan relacionadas con la comercializacion y consumo de la bebida de estudio,
dejando fuera a las organizaciones de venta directa como son casinos y todos aquellos que
su gestion sea el consumo directo de la bebida:

18 http://observatorio.ministeriodesarrollosocial.gob.cl/casen-
multidimensional /casen/docs/CASEN 2015 INMIGRANTES 21122016 EXTENDIDA publicada.pdf
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Primera Etapa: Santiago y San Miguel
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Una segunda etapa (posterior al horizonte de estudio), se centrara en las comunes de
Providencia (649 patentes comerciales), Nufioa (1549 patentes comerciales) y para luego
continuar con las comunas de Estacion Central (556 patentes comerciales), San Joaquin
(346 patentes comerciales) y Macul (649 patentes comerciales). Ademas de esta
incorporacion (comunas), seran incluidos los clientes de venta directa. Lo anterior obedece a
un crecimiento natural y captacion de nuevos clientes, ya mencionados, asi como también, la
mejora de la gestion de distribucion en las empresas correspondientes a la primera etapa, la
incorporacién de los servicios de postventa. Los puntos anteriores se deben centrar en
resaltar los atributos de la calidad del producto, servicio y por ultimo, facilitar a los clientes las
herramientas basicas de comercializacion.

Comuna Providencia Comuna Nufioa

-
< [+]
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Googé | i gt g Gt . o o g Goigle v O g Tt e i st
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La estrategia para crecimiento y expansioén de la marca de café Aguila Roja es, conocer las
tiendas estratégicas que tengan mayor rotaciébn de productos y mayor rotacion de
consumidores para aplicar un marketing mas agresivo en cada una de las comunas,
utilizando para ello un team de bailarines, eventos de la cultura colombiana en parques etc.
ademas de debe ser acompafiado por la promocion y publicidad, necesaria para captar una
mayor participacion de mercado. Por ultimo, el crecimiento esta directamente asociado a la
cantidad de vendedores y su respectivo crecimiento. En el siguiente cuadro, se visualiza la
cantidad de visitas anuales con el numero de vendedores:
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Locales contactados, crecimiento por vendedor e indicadores de visitas

VISITASBANUALESE@ENDEDORES 2019 2020 2021
VISITASBALMACENESEERESTAURANTES [ 8.522 | [ S. it
CANTIDADEDEVENDEDORES 1 3 4 5 6

TASAX/ISITABOBREETOTALGLLIENTES*
CANTIDADH/ISITAPOREVENDEDOR
CANTIDADEDIARIABPOR/ENDEDOR

Notas

Se considera el total de tiendas de barrio y restaurantes de las comunas de Santiago y San Miguel (10.607 patentes
comerciales).

Para el proceso de escalamiento antes mencionado es esencial no perder de vista la
reaccién de los competidores y la respuesta de los clientes dado que podria comenzar una
variabilidad en los precios.

Tendencias

En el portal del campo*®, menciona que las ventas en Chile de café fresco crecen mas de
tres veces en 5 afos y se proyecta que a 2019 suban otro 45%. En Tresmontes Lucchetti,
con su linea de Café Gold estiman que si se ha sofisticado la demanda del café. Ignacio
Astete, Gerente de Marca agrega: "Hoy el consumidor se preocupa de qué variedad de
grano es, arabiga o robusta, y de qué origen, si de Colombia, Etiopia o Costa Rica”. El
gerente general de Juan Valdez Chile (Sebastian Mejia), menciona el fortalecimiento de la
categoria paralelamente con la cultura cafetera que poco a poco las marcas han ido
educando a los clientes, ensefiandoles a tomar un mejor cafeé.

Hoy en dia Chile esta aprendiendo a diferenciar el buen café. Juan Valdez va direccionado a
la calidad de producto en cédmo servir un buen café, apuntando a la distribucién de los café
Premium. Paulina Vargas, gerente de marca de Café Cruzeiro, destaca que esta industria se
ha sofisticado en el tiempo, de la mano de una oferta de mayor variedad. Expresa lo
siguiente: "En el Retail, los diferentes competidores han desarrollado sus mix, tendiendo a
ofrecer productos saborizados, lacteados y liofilizados. Esto va de la mano de que el
consumidor esta dispuesto a pagar mas por un mejor producto"?® y PABCOFFEE apunta a
los minoristas, tiendas de barrios, con el fin de estar mas cerca a los hogares, es decir,
consumidores finales.

Este salto se explica por la llegada de competidores con precios mas caros en los
supermercados y por el alza natural de precios entre las alternativas mas economicas.
Segun Tomas Leal, analista investigador de Euromonitor menciona la influencia de la llegada
de los competidores, lenta pero segura, del café de grano molido en pods o capsulas, las
que tienen un precio unitario muy superior al café de grano en bolsa". Los estilos de vida de

19 http: //www.portaldelcampo.cl/noticias /verNoticia/47837 /ventas-en-chile-de-cafe-fresco-crecen-mas-

de-tres-veces-en-5-anos-y-se-proyecta-que-a-2019-suban-otro-45.html

20 Fyuente: El Mercurio

22


http://www.portaldelcampo.cl/noticias/verNoticia/47837/ventas-en-chile-de-cafe-fresco-crecen-mas-de-tres-veces-en-5-anos-y-se-proyecta-que-a-2019-suban-otro-45.html
http://www.portaldelcampo.cl/noticias/verNoticia/47837/ventas-en-chile-de-cafe-fresco-crecen-mas-de-tres-veces-en-5-anos-y-se-proyecta-que-a-2019-suban-otro-45.html

los consumidores seran agitados mantener un rendimiento café ya que la cafeina es vista
como una buena fuente de energia. EIl evento de “Food & Service 2016"% realizado en
Santiago a finales de Septiembre presencié lo que puede resultar ser el cambio mas
importante en el consumo de café en Chile en lo dltimos 50 afios donde se encontro
novedades en las antiguas marcas en el caso de café Caribe, gracias a la introducciéon de
marcas extranjeras que han generado nuevos conceptos de calidad donde demuestra el
impacto y cambio que ha generado la introduccion de conceptos de calidad en el café.

Para PABCOFFE su posicionamiento esta enfocado en ser una empresa centrada en ofrecer
una nueva experiencia a todos los amantes del café, entregando un conjunto de productos
en el mismo puesto de venta destacandose por su gran calidad respecto al sabor, aroma y
dulzor. Se establecié un logo de marca en donde se resalta por un lado el grano de café y los
colores de los dos paises (Chile y Colombia), representando la integracion de estos, que
busca transmitir la cultura colombiana y poder disfrutar esté cafe.

21 http: //www.anapac.cl/blog/
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3.4 RSE y sustentabilidad

PABCOFFEE, tiene una mirada mas alla de hacer un posicionamiento y comercializacion de
producto “café” para el mercado Chileno, su entrega real es contagiar una experiencia de la
cultura cafetera y para los colombianos residentes, una reminiscencia de su pais por medio
de café Aguila Roja. En funcion del medio ambiente, social y crecimiento personal. La Vision
RSE y sustentabilidad de PABCOFFEE estd muy conectada con los principios de las
empresas con certificacion B??, que permiten mostrar a sus clientes, proveedores,
trabajadores e inversionistas el impacto que estan generando a la sociedad y el medio
ambiente?®. De forma interna la firma se focalizar& en un perfil de vendedores de
nacionalidad Colombiana, que necesiten salir adelante en Chile, sin ser discriminados por su
educacién, edad o género. De forma externa, para las tiendas de barrio, clientes de la firma,
entregara apoyo y herramientas comerciales de ventas con el fin de que sean sustentables
a través del tiempo en su negocio.

El portafolio de productos de PABCOFFEE son 100% organicos, que de fabrica llegan en
empaques de bolsa, con doble laminado para conservacion del producto. Sin embargo en los
empagues secundarios, para el café instantaneo de Sachet por 24 unidades (caja plegadiza
dispensadora) se reemplazara por unos dispensadores reutilizables con material reciclable a
los clientes con mayor consumo de café instantaneo en sachet para sus tiendas. Esta
estrategia comercial va direccionada a fin de evitar uso de las cajas plegadizas dispensadora
ya que son pequefias y poco durables, esto cambio no solo de traduce en disminucién de
costos de materiales y transporte, sino también, en disminucion de impacto ambiental. El
transporte en vehiculo puede tener mayor influencia sobre el impacto ambiental
particularmente en gases de efecto invernadero y con los altos costos que representan:
estacionamientos, tags, seguros, combustible, mantencibn impuestos y permisos de
circulacion, entro otros gastos. No es una buena vista en términos de optimizacién de costos
y cumplimento de entregas.

De acuerdo a la publicaciéon de top-ten.cl?*, la contaminacién segin medio de transporte, el
uso del automovil es capaz de producir un 37.47% de emisiones de CO2, en bicicleta a
cualquier destino significa una emisién nula de didéxido de carbono. La estrategia de
distribucion y despachos de productos se realizara con bicicletas que representan una
disminucion considerable para la huella de carbono, aportando, energia, eficiencia y
publicidad para la firma PABCOFFEE. Pese a que la zona geografica del centro de Santiago
es congestionada, la municipalidad ha hecho una fuerte labor de acceso a vias con “ciclo
rutas” con el fin de tener un medio de transporte mas limpio y eficiente, esto dara una
considerable ventaja para el area de operaciones en la firma de PABCOFFEE.

22 Anexo 15. Vision RSE y sustentabilidad de PABCOFFEE
23 http: //sistemab.org/chile/
24 https://top-ten.cl/article/el-potencial-de-la-bicicleta-para-disminuir-la-huella-de-carbono
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V. PLAN DE MARKETING

4.1 Objetivos de marketing

Los objetivos de marketing se centrardn en tres areas de desarrollo, a saber Mercado;
Competencia y Clientes. En el primer ambito, el objetivo es el ingreso o penetracion al
mercado de comercializacion de Café, enfocados en el aumento de nuevos clientes y la
introduccion del portafolio de productos. En el segundo ambito, el objetivo a cumplir es
de ser competitivos en el sector, bajo las premisas de calidad del producto y servicio
entregados a los clientes y al valor relativo percibidos, al precio en comparacion a los
competidores inmediatos. Por ultimo, el tercer ambito de cumplimiento sera el aumento de la
fidelizacion de clientes, por un lado orientados al aumento de la satisfaccion y recompra de
los clientes, por otro lado a la disminucion de la fuga de los mismos.

Estos tres aspectos se pueden apreciar con mayor detalle en el siguiente cuadro que
muestra el objetivo estratégico para el plan de marketing de PABCOFFE, las estrategias a
desarrollas medidas con un indicador de seguimiento apoyado en algunas con una férmula,
con el fin de llegar a las metas propuestas teniendo en cuenta el rango en que se encuentra
(Minimo, medio y optimo)?°.

4.2 Estrategia de segmentacién

El perfil de los clientes para PABCOFFEE son almacenes, tiendas de barrio y mini market,
que estan ubicados en un barrio residencial categorizado de abcl C2. El alcance inicial del
negocio, estara enfocado a una zona del area metropolitana, especificamente, en la comuna
de Santiago y San Miguel, esta etapa se centrara en los 10.607 patentes comerciales
relacionadas con la comercializacién y consumo de la bebida de estudio, ademas de las
organizaciones de venta directa como son los restaurantes y todos aquellos que su gestion
sea el consumo directo de la bebida, que en nimero alcanza aproximadamente los 1016
establecimientos. Se iniciara con las zonas de estrato alto y medio alto que se resaltan en
las siguientes imagenes:
Comuna de Santiago Comuna de San Miguel

HUELEN
BRASIL e g 1 & N

BERCITO | # SAN ISIDRO

Santiago! Santiago
dg Chile de Chile

Fuentes: Google Méps

Por dltimo, se incorpora a la segmentacion, los grupos de consumidores directos, respecto a

25VVer Anexo 17. Objetivos de marketing mensuales
25



los cibernautas, de acuerdo a la cAmara de comercio de Santiago, menciona que Chile
lidera en eCommerce en Latinoamérica en el afio 2016, considerando que la cantidad de
personas que utilizan la compra por internet se eleva al 25%72¢, Con esta informacion se hace
estimacion de mercado web; teniendo en cuenta la poblacion de la Region Metropolitana de
7,3 millones de habitantes App por el 25% de compradores, arroja una poblacién de 1,8
millones de habitantes cibernautas que pueden comprar café online. De esta clasificacion se
desprende los clientes de las ventas WEB con tendencia de altos crecimientos cada afio ()
gue beneficia tanto a consumidores como para la firma?’. Las personas en sus actos de
consumo pueden por medio de la Internet realizar compras mas cémodas, sin lidiar con el
traslado, o bien, el desgaste que puede significar recorrer locales comerciales y pasillos en
busqueda del producto que considera necesario.

El siguiente cuadro representa el mercado objetivo para PABCOFF EE de acuerdo al estudio
de segmentacion realizado, incluye ademas, la participacion de mercado para el primer afo
de funcionamiento:

Estimacion segmento del mercado actual de PABCOFEE

Segmentos | Valor ‘

Tiendas de barrios Santiago 9.668
Tiendas de barrios San Miguel 939
No Ventas Web 25% 0,1% 1.829
Restaurantes Santiago 934
Restaurantes San Miguel 82
Total 13.452

PABCOFFEE ANALISIS DEL MERCADO - 1- MERCADO ACTUAL 2017

Fuente: Elaboracion propia

26https: //www.ccs.cl/prensa/2016/10/Comunicado%20%C3%8Dndice%20eCommerce%20CCS%20201

6.pdf
27VVer Anexo 16. Porcentaje de penetracion del Ecommerce de Chile
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Con esta imagen se puede concluir que el mercado actual de PABCOFFEE esta
concentrado en Santiago con un 72%, seguido un 13% por ventas Web. Esto indica que la
estrategia de Marketing debe ser orientada inicialmente a estos dos segmentos para la
penetracion del producto y tener mayor oportunidad de ventas. Por otro lado, la clasificacién
segln su componente etario para los consumidores de los clientes de PABCOFFEE se
detallan en el Anexo 1028,

4.3 Estrategia de producto/servicio

Café Aguila Roja es un café hecho en Colombia, su producto tradicional es Molido, sin
embargo se desarrollaron nuevas presentaciones de acuerdo al gusto y necesidades de los
consumidores tales como: café descafeinado, instantaneo, en grano, al vacio, soluble,
organico beneficios adicionales a los clientes con el fin de atraer a miembros de los
mercados ya existentes. A continuacion se presenta el mix de productos de acuerdo a
presentacion de empaque que se importara como producto terminado desde Colombia hasta
Chile.

Café tostado y molido: Bolsa 500 gramos. Empaque Automatico, bolsa
con doble laminado. Este tipo de Bolsa a diferencia del mercado,
conserva por mas tiempo el café, una vez abierto la bolsa, comienza su
proceso de degradacion, por lo que esta empaque laminado evita la
exposicion de oxigeno y humedad del ambiente.

Sachet: Café instantaneo: 1,5 gramos sachet. Caja por 24 unidades

4.4 Estrategia de Precio

Estrategia general de precios

La estrategia de precio va orientada a la clasificacion de segmentos, donde el foco principal
es el segmento de distribucién, entregandole el precio mas competitivo de café Aguila Roja,
debido a que este segmento tiene una proyeccion con mayor volumen de ventas. A
continuacion se presenta la clasificacion de descuento de acuerdo a la segmentacion
realizada:

e Clase D: 15% Segmento de distribuidores (Tiendas de barrio).
e Clase R: 8% Segmento de restaurantes y cafeterias.
e Clase W: 5% Segmento de web y hogares.

El siguiente cuadro presenta la tabla de precios netos por cada producto para aplicar los
descuentos de acuerdo al segmento que corresponda.

28 Anexo 10. Segmentacion etario de los consumidores de café.
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TARIFA PABCOFFEE LTDA

CLP -SANTIAGO DE CHILE

Cédigo Articulo Precio
PRODUCTO 1 CAFE TOSTADO MOLIDO 500gr Bolsa unidad $ 4620
PRODUCTO 2 CAFE SACHET INSTANTANEQ 1,5gr Caja 24 sachets $ 1670

Fuente: Elaboracién propia
Estrategia general de promociones y descuentos

e Realizar un descuento del 5% por cajas master
e Las promociones son de ediciones limitadas
e Los packs son ediciones limitadas y temporales

Normas relativas a los descuentos y condiciones que afectan al precio

e Los descuentos maximos por volumen y mix para la familia de Café molido son
20% al precio.

e Los descuentos maximos por volumen y mix para la familia de Café
Instantaneo son 15% al precio.

e Primera compra de un cliente debe ser siempre de contado.

e Para aceptacion de crédito, se debe tener minimo 3 compras, llenar un formulario,
con carpeta tributaria.

e Los clientes que tengan aceptacion de crédito, no debe estar reportado en DICOM

La politica antes detallada se puede simplificar en la siguiente figura:

MolidoB00RGr .k Maximo@lescuentol
- otorgado@iendasiel
Preciofdistal barriol

4.620B-AVAR BR0%E

Preciofinal@E
. tiendas@ledarriok
$3.850R-AVAR

Instantaneof,5Er.B MaximoRiescuentol

caja@ie®R4@inidadest otorgado@@iendas@iel
Preciofista® barriof

%1.670B3AVAR BE2 0%

Precioinal@z
. tiendas@letarriol
S1.450B-AVAR

Fuente: Elaboracién propia

El precio final aplicando el maximo de descuentos para los clientes de la firma considerando
valor neto (sin IVA) para nuestro producto de 500 gramos es de $3.850 pesos y para la caja
de 24 unidades instantdneo de 1,5 gramos es de $1.450 pesos.
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4.5 Estrategia de Distribucién

Los canales a utilizar seran:

Mayorista (PABCOFFEE) — Minorista (Tiendas de Barrio) — Cliente final (Consumidor)

Esta modalidad de canal permitira tener mayor volumen de venta pero con un minimo
margen de acuerdo a la politica de precios establecida para el segmento de tiendas de
barrio. El producto puesto en las tiendas de barrio hara que los consumidores tengan el
producto a su alcance.

Mayorista (PABCOFFEE) — Cliente final (Consumidor)

Estd modalidad a diferencia de la anterior permitird entregar un mayor margen de
rentabilidad. Los costos hacia el consumidor final, que se traducira en un caracteristica
positiva para este ultimo.

Las Tiendas de barrio son establecimientos atendidos por una (1) o mas personas detras de
un mostrador en donde el consumidor no tiene al alcance los productos y méas del 50% de
las ventas son para consumir fuera del establecimiento. Su objeto o razén social es la de
comercializar de manera regular productos de consumo masivo estara asociada en una
primera fase a los clientes denominados.

CANALES DE VENTA DE CAFE TOSTADO

Minimarket
Supermercados
Tiendas de Barrio
Tiendas
especializadas
Café Tostado
Caferias

Restaurantes

Trabajo

Kioskos
on the go / ready
to drink

Fuente: Elaboracion propia

4.6 Estrategia de Comunicacién y ventas

La comunicacion se efectuara teniendo presente los tipos de clientes que se tienen
identificados de acuerdo a la segmentacion realizada; Tiendas de barrio (Distribuidores),
Hogares, cibernautas (Ventas WEB) y restaurantes (Cafeterias, salones de té y panaderias
de origen colombiano). Los canales mas utilizados por las Tiendas de Barrio son los medios
escritos, y medios masivos (television y radio). Respecto a los Hogares, estos utilizan los
medios masivos (television y radio) y redes sociales. Los clientes denominados Cibernautas
(Ventas WEB), utilizan periédicamente las redes sociales y medios masivos. Por dltimo, los
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clientes denominados, restaurantes, utilizan los medios masivos, medios escritos y redes
sociales. Segun lo descrito, se utilizara como medios de difusibn dos herramientas
principales, publicidad en medios masivos y escritos y difusion en las redes sociales. La
seleccién de estos dos puntos se basa, en primer término, a que la publicidad en medios
masivos y escritos es el canal mas usado por una parte importante de los clientes, la
publicidad es la fuente principal para penetracion y reconocimiento en el mercado chileno de
la marca Aguila Roja. En medios de comunicacion se enfatizara calidad, alegria de sabor y
pais de procedencia de café Aguila Roja este es el punto trascendental y mensaje central
que deseamos transmitir en todos los mensajes publicitarios.

PABCOFFEE apunta a la imagen de calidad tradicion y sabor, la imagen de un pais calido
con una tradicion cafetera. La fuerza de venta estard compuesta por sefioras o sefioritas
colombianas conocedoras del café las cuales estaran capacitadas con el mensaje que se
desea transmitir, recordando que la fuerza de ventas, es la principal promotora de la imagen
del negocio. Se dispondra en los puntos de venta (distribuidores) la publicidad de pendones
y cajas dispensadoras con el grano de café del producto de Café Aguila roja. Lo anterior
descrito tiene como norte el cumplimiento de los objetivo de marketing descrito en el punto
4.1 de este apartado.

4.7 Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

La estrategia para estimar la demanda implica tener en cuenta la decisiones que toman el
consumidor, las caracteristicas, costumbres, necesidades primarias y selectivas, por lo que
PABCOFFEE cuenta con un portafolio de productos de café que suple una necesidad
primaria, sin embargo, tiende a ser selectiva por trabajar con una marca especifica Aguila
Roja. Hoy en dia el mayor porcentaje de consumo en Chile es el catalogado como
instantaneo?°.

Paralelamente el consumo de café molido, se ha incrementado en los Ultimos 5 afios un
65% en Chile. Ademas en los resultados de una encuesta realizada por los actores, arrojo
gue el lugar donde méas se consume café es en el trabajo, con un 79,0%, seguido en el hogar
con un 66,1% de las preferencias, para terminar en tercer lugar en las cafeterias que
representan un 39,1%. Por lo tanto, de este Ultimo analisis, se tuvo en cuenta el siguiente
portafolio de productos:

Cadigo Articulo
PRODUCTO 1 CAFE TOSTADQ MOLIDO 500gr
PRODUCTO 2 CAFE SACHET INSTANTANEO 1,5gr

Fuente: Elaboracion propia

Se debe tener presente que el producto de Café Instantaneo de 1,5 gr se vendera en cajas
de 24 unidades y café molino en bolsa. Para satisfacer el mercado objetivo mencionado en el
apartado del 4.2 se tiene en cuenta las siguientes demandas para portafolio de producto
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seleccionado.

De acuerdo a la demanda anual presentada en el primer afio y considerando las visitas a los
potenciales clientes por el vendedor de 20 visitas diarias los 4 primeros meses para luego
incrementar dichas visitas a 26 diarias, teniendo presente los dias habiles anuales.
Obteniendo en el mes de enero 440 visitas (20 visitas x 22 dias habiles en el mes de Enero).
Luego se considera los porcentajes de ventas por vendedor (440 visitas por 8%) y sus
respectivos incrementos, el detalle de este célculo esto se aprecia en el Anexo 11%.
Teniendo la demanda por unidades, canal y tipo de contacto, se obtiene la proyeccion de
ventas en CLP (Pesos Chilenos) durante el primer afio.

De la combinacion de los ultimos cuadros, se obtiene el nUmero unidades vendidas por cada
presentacion de producto y el canal de venta en el que se efectuara esta venta. Por ultimo, al
incorporar el precio de venta por producto se obtiene el presupuesto o proyeccion de ventas
del primer afio3'.

Plan de ventas afio 1

Tipo del contacto Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre  octubre noviembre  diciembre
Visitas 5.666 440 400 420 420 420 420 520 572 468 572 520 494
Web 368 22 20 21 21 21 21 40 44 36 44 40 38
Total contactos 6.034 462 420 441 441 441 441 560 616 504 616 560 532
12] Numero de ventas por cliente | [ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [
Tipo Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre  octubre noviembre  diciembre
Visitas 870 35 36 50 76 84 105 130 114 84 69 47 40
Web 57 2 2 3 4 4 5 10 9 6 5 4 3
Reventas Visitas 17 2 2 5 8 8 16 20 17 17 14 9
Reventas Web 6 0 1 1 2 1
0
Total contactos 1.049 37 40 55 84 97 119 157 143 110 91 65 52
13 Namero de ventas molido 1 2 5 8 12 20 20 15 12 8 2 1
Nimero de ventas instantaneo 1 2 5 12 15 23 23 18 15 8 2 1
Tipo Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre  octubre noviembre  diciembre
Molido 11.378 35 76 261 645 1.099| 2.268| 2915 2.009 1.217 684 121 49
Instantaneo 13.458 35 76 261 968 1.373 2,608 3.352 2.410 1.521 684 121 49
Web Molido 735 2 4 15 30 62 105 226 132 104 42 10 3
Namero Total de Ventas 25.571 72 155 537 1.643 2.534] 4981 6.494|  4.551 2.842 1.410 252 101
14] VENTAS (facturacion) previstas por tipo |
Tipo precio m. Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre  octubre noviembre  diciembre
Molido : 3.850,00| | 43.377.873 0 0/1.004.850/2.483.712| 4.230.072|8.731.800| 11.222.750| 7.732.725 4.684.680 | 2.633.030| 466.066| 188.188
Instantaneo: 1.450,00 | 19.353.977 0 0| 378.450/1.403.136|1.991.4303.781.890| 4.860.763 | 3.494.790| 2.205.450| 991.661| 175.531| 70.876
Web Molido: 5.873,00 4.283.531 0 0| 87.214| 177.600| 362.599| 616.665|1.328.766| 775.236 611.732| 248.076| 57.790| 17.854
Venta total prevista| | 67.015.381 0 0/1.470.514|4.064.448| 6.584.10113.130.355|17.412.27912.002.751| 7.501.862 | 3.872.767| 699.387| 276.918

Fuente: Elaboracion propia

Tener presente que durante los dos primeros meses del afo las unidades “vendidas” seran
entregadas como parte del plan de marketing en calidad de promocién. En los siguientes
anexos se presentan la prevision de las unidades vendidas y ventas para los préximos 5
afnos®.

30 Anexo 11. Simulacién para encontrar la demanda de PABCOFFEE
31 Anexo 12. Estimacion de la demanda y ventas PABCOFFEE.
32\Ver Anexo Proyeccién de 5 afios para demanda y ventas de PABCOFFEE.
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Estimacion Demanda en unidades Estimacion demanda en ventas

Unidades Vendidas ] ) Total Ventas
200000+ 500.000.000

180.000 + 450,000,000
160.000 400.000.000
140,000 g 350.000.000
120,000 “ Web Malido 300.000.000
100,000 ¥ nstantaneo 250.000.000
0,000 + = Molido 200000000
c0.000 + 150000000+
w0000 ¥ wo0.000
20.000 . 50,000,000 -

| , o -

o 2000 2018 2009 2020 2021

H'Web Molido
®nstantanec

= Malido

2022

2018 2 021 2022

Ventas previstas en un afio

43.375

4.284

Fuente: Elaboracién propia

Estas estimaciones estan sujetas a ajustes de acuerdo a como se comporta el mercado y
cambios de tendencia o ingreso a nuevos competidores.

4.8 Presupuesto de Marketing y cronograma

Con la meta de penetrar en forma exitosa con la marca de café Colombiano en el mercado
Chileno y lograr el cumplimiento de los objetivos propuestos y descritos en el punto 4.1y en
el punto 4.6 presentamos Presupuesto y plan de marketing®® Plan General de Marketing, las
actividades se catalogan bajo la estrategia de “Push”, debido a que el primer ano las
actividades, deben ser agresivas de publicidad y reconocimiento de marca Aguila roja. En
este ambito lograr una penetracién y posicionamiento exitoso, alcanzar una satisfaccion y
fidelizacion de clientes con la fase | y fase Il de la firma antes de la inicio formal de la
actividades de Venta de la empresa, la cual se valorizo en $ 7.3 millones de pesos para el
afio 0 y hasta la implementacién de la fase Ill cuya valorizacion es de 14 millones de pesos,

33 Anexo 18. Presupuesto y plan de marketing
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es decir, la inversion total de marketing considerada en las tres fases (afio 0 y 1) asciende a
la suma de 21 millones de pesos. Las actividades fueron divididas en dos partes, en primer
lugar, estan las actividades promocionales orientadas principalmente al acercamiento del
consumidor a los puntos de venta (clientes de PABCOFFEE), destacando las promociones
de apadrinamiento cuya presencia anual apuntara al boca a boca dentro de los
consumidores; la venta especial, destinada a generar popularidad frente al mercado y por
ualtimo, la participacion de una feria del café para obtener mayor presencia en el mercado y
lograr una competitividad activa frente a los demas competidores?.

Por otra parte, tiene las actividades desarrolladas en el ambito de las relaciones publicas
utilizando los medios masivos para ello. Estas actividades poseen la virtud de tener una gran
difusion las cuales estaran centradas en resaltar las caracteristicas diferenciadoras de
nuestra marca y de la gama de productos. Para la firma es fundamental que durante el
primer afio se pueda dar a conocer las bondades de la marca Aguila Roja y transmitir la
propuesta de valor inicial que PABCOFFEE ofrece a sus clientes, “El Café colombiano Aguila
roja llego a su tienda”. En este grupo de actividades destacamos la publicidad en los medios
masivos de television, radio y prensa escrita, los cuales tendran el mayor costo monetario
para la firma, acorde con la cantidad de personas que tendran acceso a la marca Aguila
Roja. Por dltimo, la publicidad digital que abarca desde la presencia en las redes sociales,
portal web, e-mailing y mobile marketing las cuales daran frecuencia para el segmento de
cibernautas con la factibilidad de tener recordacion, presencia y facilidad de acceso del café
Aguila roja.
Fase inicial de ejecucion para el Plan de Marketing

« Mobile marketing | |+ Publicidad Rebajas‘
« Pagina internet - e Feria de café

web * Publicidad Radio

¢ e-mailing * Publicidad TV
 Tienda on-line * Publicidad Prensa

* Redes sociales * Dispensadores de
(Fbk, Tw, Ins, Lin, ) café

FASE Il ‘ FASE IlI

Verde | Amarillo q

N

Fuente: Elaboracion propia

En el siguiente cronograma de actividades para el plan de marketing, se identificara por
colores la fase inicial del primer afio de ejecucion y en los meses, la frecuencia durante el
afio que las actividades se repetiran, asi mismo el presupuesto que para actividad se
dispondra®>.

3 Anexo 48. Cotizaciones - MKT
35 Ver Anexo 18. Presupuesto y plan de marketing
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V. PLAN DE OPERACIONES

PABCOFFEE esta formada por una secuencia de actividades disefiadas para afiadir valor al
producto y servicio. Para identificar aquellas actividades que puedan generar mayor valor
con respecto a las actividades primarias, de apoyo y rentabilidad, PABCOFFEE realiz6 un
autodiagnéstico inicial, con el fin de buscar ventajas competitivas y potenciar la cadena de
valor. El diagnéstico inicial es una valoracibn que permite identificar cudles son las
principales falencias®. Con este autodiagnéstico se puede apreciar que el resultado es de
59% que se tiene que mejorar para alcanzar un el nivel éptimo en la cadena de valor de
PABCOFFEE. Sin embargo, hasta este punto los resultados indican un 41% de eficacia, por
ultimo se debe considerar que hasta la fecha que no se han iniciado actividades econdmicas
Yy que una vez que se inicie se mejorara considerablemente el porcentaje de efectividad en la
cadena de valor. A continuacion se aprecian las areas involucradas en el autodiagndstico
clasificadas entre debilidades y fortalezas, destacando el area Comercial — marketing, como
fortaleza y Administracion — Operaciones como debilidad. Este capitulo se profundiza en la
segunda parte del plan de negocio.

VI. EQUIPO DEL PROYECTO

6.1 Equipo gestor

El equipo gestor de PABCOFFE son inicialmente Vilma Patifio y Andrés Barrera que son las
personas que crearan la compafiia, con las siguientes caracteristicas:
El perfil profesional de Vilma Patifio es Ingeniera Civil Industrial con especializacion de

SIHGA (Seguridad Industrial, Higiene y Gestién Ambiental), y maestria en Administracion y
Negocios MBA, con experiencia en procesos de calidad, procesos industriales, recursos
humanos, logistica compras y gestién comercial®’. El rol que tiene en la compaifiia esta
alineado con las actividades primarias en el area comercial, ventas, marketing, estrategia de
ventas, promocion y plataforma web. El perfil profesional de Andrés Barrera Ingeniero
Comercial, Ingeniero (e) Administracion de Empresas y Contador General con maestria en
Administracion y Negocios MBA, con experiencia en recursos humanos, presupuesto, base
de datos y administracion®. El rol que tiene en la compafiia esta en las actividades primarias
en el area de operaciones y actividades soporte con el &rea de administracién en finanzas,
recursos humanos, abastecimiento y desarrollo tecnolédgico. Este capitulo se profundiza en
la segunda parte del plan de negocio.

36 Ver Anexo 19. Autodiagndstico de la Cadena de Valor Interna
37Ver anexo 24. CV Vilma Patifio
%8 Ver anexo 23. CV Andrés Barrera.
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VII. PLAN FINANCIERO

PABCOFFE requiere, para su implementacion exitosa, de una serie de recursos financieros,
ya sean para las inversiones en el tiempo de su implementacién, como también para cubrir
los costos de materias primas y costos operacionales necesarios para alcanzar los
volumenes de ventas proyectados en un horizonte de tiempo de 5 afios. A continuacion se
analizaran cada uno de los componentes financieros relevantes, al igual que la proyeccion
de los flujos de caja, sus resultados en funcién de los criterios del valor actual neto, la tasa
interna de retorno y el periodo de retorno de la inversion. Finalmente se llevara a cabo la
sensibilizacion de las variables precio, cantidad, costo unitario mercaderia y costo de
marketing y ver como estas modifican el VAN, TIR y CAPITAL DE TRABAJO. Este capitulo
se profundiza en la segunda parte del plan de negocio.

VIIl. RIESGOS CRITICOS

Actualmente se trabaja con una marca reconocida en Colombia llamada AGUILA ROJA, en
el supuesto de lograr un gran éxito en cuanto al posicionamiento, la Empresa a largo plazo
puede crear una sucursal en Chile y PABCOFFEE quedaria en una posicibn mas que
delicada, critica. Bajo este supuesto en fundamental acceder a un acuerdo con la Empresa
colombiana abarcando los siguientes aspectos o criterios que puedan salvaguardar los
intereses de PABCOFFEE. Este capitulo se profundiza en la segunda parte del plan de
negocio.

IX. PROPUESTA INVERSIONISTA

La propuesta, sera destinada a empresas ligadas al rubro de comercializacién, el proyecto se
encuentra en etapa temprana y considerando que el riesgo es moderado, se ofrece una TIR
del 30% al inversionista en el levantamiento de capital, donde se requeriran M$ 63.000.

Respeto a la Valorizacién Pre Money y porcentaje de propiedad, se confecciona a través del
modelo de estimacion de flujo perpetuo a futuro por un lado, y luego efectuar el ajuste de la
tasa de descuento con el Modelo de Gordon, ademas de considerar el premio de Star Up y
por ultimo el crecimiento pais. Este capitulo se profundiza en la segunda parte del plan de
negocio.
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X. CONCLUSIONES

El modelo de negocio de PABCOFFEE, espera contagiar a los chilenos de cultura cafetera
por medio de una marca reconocida por los colombianos, creada por una necesidad de café
hecho en Colombia, de sentir el sabor colombiano en el paladar y compartir con amigos
chilenos, quienes notaron la diferencia de café con la marca Aguila Roja.

La estrategia de negocio de no hacer lo mismo de las compafias que comercializa este
producto, llegando a los grandes Retail y distribuidores con bajisima rentabilidad y alta
inversion, sino por el contrario, llegar a los empresarios de tiendas de barrio, con su gran
namero de patentes y agrupandolos por zonas, se obtiene mayor llegada y recordacion para
los consumidores, asi mismo con menos riesgo de inversién y mejor rentabilidad en el
negocio.

La distribucién del producto es una parte fundamental porque aplicamos desde el principio
de valores éticos definido no solo con la parte social, sino también con el medio ambiente,
como un ejemplo de empresa para cambiar el chip a los empresarios, que se puede trabajar
evitando el impacto ambiental a menor costo de compra, mantencion y depreciacion,
cambiando camionetas por bicicletas, siendo mas efectivo y rentable.
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XIl. ANEXOS

Anexo 1. Resultado de encuestas de Investigacion de Café

JMANTIENE UNA MARCA DE CAFE EN PARTICULAR? §1 8U RESPUESTA ES GQUE MARG/ Respuestas total Porcentaje
227 100,0%
[Total I 207

( TE GUSTA CAFE AGUILAROJA? Respuestas tatal Porcentaje
Sl 34 16,6%
NG 17 7.2%
NO LO CONOZCO 179 76,2%
|Total | 235]

7 - (ESTARIADISPUESTC PROBAR UNA NUEVA MARCA DE CAFE? Respuestas total Porcentaje
[sI [ 223 94,9%)|
[NO | 17| 5 %]
[Total | 235]
8- ¢ TIENE UNAMAQUINA CAFETERAEN SU HOGAR? Respuestas total Porcentaje
[SI | 116 | 49,4%|
[ 114 ] 50,6%]
|Total | 235]

IMPRARIA UNA? Respuestas total Porcentaje

E | 129 £3,8%]|
[NO [ 73 36,1%)]
[Total [ 202]

10 - ; CUAL ES SU SEXO? Respuestas total Porcentaje
FEMENINO 12 46,9%
MASCULINO 127 53,1%

[Total [ 239]

11 - ,CUAL ES SU EDAD? Respuestas total Porcentaje
18 A25 ANOS 7 2,9%
26 A34 ANOS 52 21,8%
35A 45 ANOS 86 36,0%
46 A65 ANOS 78 326%
MAS DE 65 ANOS 16 8,7%

[Total 239)

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 2. Resultado de encuesta de prueba de Café Aguila Roja

Respecto a las siguientes caracteristicas,
favor indique su apreciacion

Respondido: 43 Omitido: 0

Sabor
Aroma
Cuerpo
o 0.2 0.4 0.6 0.8 1 12 14 1.6 1.8 2
- Aceptable ~ | No Aceptable = | Total = | Promedio .
ponderado
~  Sabor 95,35% 4,65% 43 1,05
41 2
~  Aroma B6,05% 13,95% 43 1,14
LT [
~  Cuerpo 86,05% 13,95% 43 1,14
LT 6

¢Usted estaria dispuesto a pagar un 10 %
mas por el café testeado? Respecto a su
actual café?

Respondido: 43 Omitido: 0

5i

0% 10% 20% 30% A% 50% 60% T0% B80% 90% 100%

Opcicnes de respuesta ~ | Respuestas -
- S 67,44% 29
~  No 32,56% 14
Total




JUsted estaria dispuesto a invertir mas
minutos de su tiempo para la preparacion
de un café molido?

Respondido: 43 Omitido: 0

Si
No
0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% T0% 80% 90% 100%
Opcicnes de respuesta + | Respuestas -
- S 72,09% 3
~  HNo 27,91% 12
Total 43
De las siguientes variedades de café, ;cual
consume?
Respondido: 42 Omitido: 1
Grano
Molido
Instantaneo
0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% T0% 80% B0% 100%
Opciones de respuesta - Respuestas -
- Grano 23,81% 10
~  Molido 38,10% 16
«~  Instantaneo 38,10% 16
Total 42
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Anexo 3. Detalle de las encuestas realizadas

ANEXO0 DETALLE DE ENCUESTA AL CON SUMIDOR

rOLDO aguilaoja El MASCULND
RACILIDCT auila 1 RiASC IOND
RS RiAR CA aguila ioja E] FEMENIND
0055 TE TRABAID INSTANTANED MARCA NESCAFE NO LA CONGZCO Edl NO El FEMENIND 26 A34ANDS
OG0 CAFE TRABAID INETANTANED PR OCED EHCIA Mo &l &l NO HO FEMENIND 2% /A 34 ANOS
70040 CAFE CASA TRABAID rOUDO SABOR gold descafeinade NO LO CONCGZCO Ell NO il FEMENIND 96 ABS ANDS
TET54 CAFE [ RACILIDCH PR EFARACICH (CalCate 1 T HO HO FEMENIND 2% A S ANDS
ETOEH CAFE TRABAID INETANTANED SABOR Coleate MO [0 CONOZC0 & HO El FEMENIND 36 /496 ANOS
AOTE CAFE [ TRABAJ] CAFETERW INSTANTANED PROCEDENCI Ho 1 T RO HO MASCUUND 26 A58 AND
TS0 CAFE CASA WAL PR OC ED ENCIA Eioh hiarley ] & El El FEMENIND a6 A5 ANOS
% TE [ TRABAJD CAFETERWE MOUDO MER T Juan Valdez O L0 CONDZCT T T T FEMENIND 26 A 34 D
237 1150 CAFE CASA TRABAJD CAFETERIA ROLIDO SABOR aldez &l NO Bl MASCULIND 35 425 AHDS
33711870 TE CAFETERIA MOUDO SABOR Mo tengo marca preferida. NO LA CONGZCO | NO NO FEMENIND 96 ABS ANDS
T3 CAFE CASA TRABAID INSTANTANED SABOR Sello rojo ] 5l NO HO FEMENIND 35 495 AHDS
ET 2162 TE TRABAID [N ] PR OC ED ENCIA Ho ] & HO El RMASCULUND o6 A3 ANOS
1253 TE TRABAID INSTENTENED SABOR coranade O L0 CONDZCT T NO HO MASCULND 26 A4 AND
HT1TTI CAFE CAFETERIA MOLDG hiAR CA Sello rojo u Oma E] 5l =l Bl MASCULNGD 35 425 AHDS
1299 TE TRABAID INSTENTANED MERC Hescafe O L0 CONDZCT T T T MASCULND 26 A5 AND
HT IG5 CAFE CASA TRABAJD CAFETERKA ROLIDO SABOR Juan Valdez E] 5l El Bl FEMENIND 1 A 25 AHDS
13574 CAFE T TRABAJD CAFETERW INSTANTANED PROCEDENCI no O [0 CONOZCT T NO HO MESCULND 95 A0S AND
WIATE CAFE TRABAID MOLIDO PROCED ENCIA Sello rojo E] sl NO NO MASCULND 26 224 AH0S
HTET CAFE CASA TRABAID INSTANTANED PRECID Ho Hi L0 CONGZCD &l =] MASCULNGD 35 425 AHDS
TR TE CAFETERIA MOUDO PREFARACION GOLDEN DESCAFEINADD MO LO CONCZCO sl NO Bl MASCULND 46 285 ANOS
T RS
43T
W7 5
14457 CAFE [ TRABAID CAFETERIA INSTANTANED MART L DE! HNO [ 1 FEMENIND 45 AND!
7 14453
T TE [ ROUDD MAR G Juan Valdez NO Lo CONCZCO [ NO NO FEMENIND 26 A4 AHOS
T 1605 CAFE CASA TRABAID INSTANTANED PRECIO nescafe tradicion MO L0 CONDZCO el £l FEMENIND 20 424 ANOS
T DT CAFE TRABAJD INSTANTANED SABOR Mescafe aze hay en 13 oficina__ MO L0 CONCZCO Sl NO HO FEMENIND 35 225 AHOS
TT61E TE CASA INSTANTANEQ SABOR NESCAFE MO L0 CONDZCO £l NO El FEMENIND 95 AR5 ANDS
T HEA CAFE CASA TRABAJD INSTANTENED SABOR no HO L0 CONDZCO sl NO NO FEMENIND 18 A25 AHOS
T 1633 CAFE TRABAID INSTANTANED SABOR no cuzlquiera MO L0 CONDZCO £l NO HO FEMENIND 35 Ad6 AOS
1953 OTRO [ INSTANTANED MAR L. CAFE &OLD NOLO CONCGZCO [ HNO I MASCULND AND!
3T 64T
14
TR
3T 19693 CAFE CRSA TRABAID MOLDD SABOR nescale MO L0 CONDZCO £l NO Bl FEMENIND 20 A24 ANOS
61
TT 1
W OTRO CAFETERIA ROUDG BiiFE Hesoate HIT L0 CONOZE0 T WO T RASCUOND T Ao
TR
R TE CAFETERIA RGODG EiiFE FITT R TER & 0 DR AR A F IO L0 CONCEC D T WO HO FEMERIND 2% A3 AND
T 1591
W TE TRABAID TNSTANTANED SARCR Hzcate fina s eleceinn, pera no | HO L0 CONCZED T RO T FEMENIND  hAS DEES Al
ET T CAFE CASA TRABAID [T 1]y} ] PR EFARACION NESCAFE - DESC AFEINADD  HO &l £l El RASCULNG 46 A5 ANOS
AT CAFE CASA TRABAJD CAFETERWA MOUDO SABOR haiti NO LA CONGZCO Edl 2l Edl MASCULIND 35 A496 ANDS
T
FETIFE CAFE CASA TRABAJD CAFETERWA ROUDO SABOR JuanValdez El Ell =l El MASCULIND 35 A96 ANDS
T CAFE [ TRABAID RACILIDCH PR G ED EFEL o FITT [0 CORCZED T T T RASCOOND  haS DEES AN
ETWEEE TE CASA INETANTANED SABOR NESCAFE HO [0 CONOZC0 & 1] El FEMENIND 36 /96 ANDS
9534 CAFE [ TRABAJ] CAFETERWA ROUDO BOR &n inctantanen neseate HO [0 CONGZCO T T T RASCUIND 5 AND
T HEE0 TE CASA RGO PR EFARACION Ho HO [0 CONOZC0 & £l HO RMASCULUND 26 A3 ANOS
430 CAFE CAFETERW INSTENTENED SABOR HO O [0 CONDZCT T T HO MASCULND 26 A5 AND
T HEES CAFE CASA TRABAID LD SABOR Dolee Gusto, Hati HO L0 CONGZED Bl El Bl MASCULNGD 6 A 34 ANDS
T HETE
HTHETT TE TRABAID INSTANTANED SABOR HO HD NO HO MASCULNGD 46 A5 AHDS
ezl
B
T B CAFE CASA TRABAJD CAFETERWA ROLIDO PR EFARACION piedemonte NI L0 CONOZED &l £l Bl MASCULNGD 46 AB5 ANDS
4317 TE TRABAJD INSTENTENED SABOR MO [0 CONOZCT T NO FEMENIND 95 A5 ANDT
T
14020 CAFE [ TRABAJD CAFETERE MOUDO PR OCED ENC] i, Marley T L0 CONDZCT T WO T MESCUOND 2 AT
W23 CAFE CASA TRABAJD MOLDD PRECIO no MO L0 CONDZCO ] 1 | MASCULNG 35 495 AHOS
33714847 OTRO CASA M EQ PRECIO NESCAFE 0 L0 CONOZCO [*] Sl FEMENING A45ANOS
4550 TE C. i} EG OR Juan veldez O LOCONDICT [s] ] MASCULING BIARDS
33714958 CAFE CASA TRABAJO CAFETERIA [NSTANTANEOQ SABOR Juen Yades 0 LO CONDZCO sl il FEMENMING A45ANOS
33714960 TE TRAEAIO MNSTANTANEO MARCA nescak 0 LO CONDZCO sl Sl FEMENING ABSANOS
CAFE TRABAID M ED OR nescak s ] ] MASCULING 34 ANOS
JaTASTT
33714978 TE FEMENING 46 AB5 ANOS
CAFE [ INSTANTANED SAECR nescak NO LY CONDZCT WO 2] M ASCULING 45 ARG
33715020
33715031
1504
375072
33715172 CAFE TRAEAID MOLIDO SABOR HalT E] =l =l ] MASCULING 26 434 ANOS
15164 CAFE [of TRABAID MOLIDO ABOR na NOLOCONOICT [ 3] [
33719188 TE TRABAID MOLIDO SABOR NESCTAFE NOLOCONOICO ] (3] H MASCULING 35 A45ANOS
3371819
15193 TE CEFETERIZ INSTANTENEG PRECIO ] RO L0 CONGICO T T T WASCOLING 45 2RO
33715208
33715210
5215 TE CAFETERIL INSTANTANEO SABOR nedley juan valdez NOQLO CONQZICO Sl NO NGO FEMEMING 35 445 ANOS
226 TE CASA TRABAJO CAFETERIA MOLIDO SABOR Juan valdez NOLO CONOICO k] k] Sl FEMENING 35 A45ANOS
247
280
323
340 CAFE TRAEAIO INSTANTANED MARCA NESCAFE NQLO CONOZCO sl MO NO MASCULING 35 445 ANOS
353
CAFE [of TRABAIO CAFETERIA [NSTANTANED SABOR JUAN WVALDET ¥ NESCAFE NOTOCONOICO [ O [ FEMENING 45 AB5 ANO:
33715378 CAFE CASA TRABAIO MOLIDO SABOR NOLO CONOICO ] ] MASCULING 46 ABS ANOS
33715400 TE CASA TRABAJO CAFETERIA INSTANTANEO SAROR hescafs MO LO CONDICT El NO El MASCULING 26 434 ANOS
1541
33715419 OTRO CAFETERIS INSTANTANEO SABOR NOLOCONOICO k=l (3] (] FEMEMING 48 ABS ANOS
33713474
EC!
33715494
33715495
33715535
33718541 TE CASA TRABAIO INSTANTANED SASOR NG NOLO CONOICO =l =l FEMEMING 35 A4S ANOS
A A NSTIRTEN M & origen edropen MO WER EHG
33715580
33715670 OTRO TRAEAIO INSTANTANEQ SABOR no MO LO CONOICO El HO ] FEMENING 26 A34 ANOS
CAFE [of TRABAJO CAFETERIA [NSTANTANED MARC, NESCAFE DESCAFEINADO N [ [3[] L[] FEMENING 45 AB5 AROS
33715753 TE CASA INSTANTANED SABOR NESCAFE NOLO CONOICO =] NGO NG FEMENING 46 ABS ANOS
33715788 CAFE TRABAIO CAFETERIA MOLIDO PREPARACION no NOLO CONOICO k] NGO Sl MASCULING 35 A45ANOS
33715808 TE TRABAIO MOLIDO MARCA & nescate descafeinaco - NOLO CONOZCO k] NGO [{[+] MASCULING MAS DE 65 AN
33719819
33719834
33715840 CAFE CASA TRAEAJO CAFETERIA MOLIDO SABOR GOLD NQLO CONOZICO sl sl FEMEMING 46 ABS ANOS
33715855
337156872
33715873 CAFE TRABAIO INSTANTANEC PREFARACION Nescafs NOLO CONOZICO =l NO Sl FEMENING 18 A25 ANOS
i1 OTRO TRAEAIC INSTANTANED SAECR NO LY CONDZCT 1 WO 1 FEMEMIMO 45 ARG
33715884
33719885
0 CAFE TRABA] FAGLID: FROCEDENCI {engo caie de colombia y scusdc MO LO CON ] ] i FEMERIN 45 Al
33715916 TE TRABAIO INSTANTANED SABOR Siily N El NO El FEMENING 35 A45AHOS
33715922 CAFE CA3A TRABAIO INSTANTANED SABOR no MO LO CONOZCO El El FEMENING 35 A45AN0S
33715842 CAFE CASA TRABAIO MOLIDO SABOR * El ] =l H MASCULING 46 AGS ANOS
33715848 TE TRABAIO INSTANTANED SASOR Mescafs NOLO CONOICO [i=] NGO L[] FEMEMING 46 AGS ANOS
OTRO TRAEEIO TNETANTANED SABCR GOLD NO LD CONOICO T [2[s) WO WMASCULING 26 434 SH0S
33716066
33718074 CAFE CASA TRAEAJO CAFETERIA INSTANTANEO SABOR hescafe MO LO CONOICO El El MASCULING 35 245 AF0S
1 B0k
33716123 OTRO CAFETERIA MOLIDO PREPARACION no NOLO CONOICO k] NGO Sl MASCULING 46 ABS ANOS
33716134
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36 CAFE CASA CAFETERIA MOLIDO SABOR & Juan alder NG LSO CONOZCO Sl L[] Sl FEMENING 46 ABSANOS
4
53 CAFE CASA TRABAIO CAFETERIA INSTANTAMED SABOR nescak alta rica y expreso. NOLO CONOZCO El El FEMENING ~ 2BA34ANOS
BS
4 TE TRABAJO CAFETERIA MOLIDOD MART, NGO LSO CONOZCT 1 MO MO MASCULING 26 A54 ARO:
3316187
337116258
luan ez NOLO CONDZCO | | | MASCULING 26 A34 AR
33716414 CAFE CASA TRAELIO CAFETERIA MOLIDO SAEOR Juan valdex NOLO CONOZCO El El =l MASCULING 35 A45ANOS
3316415 CAFE CASA TRABLIO CAFETERIA INSTANTAMED SABOR nescak NOLO CONOZCO El El =] FEMENING — 35A454NOS
16457 CAFE C TRABAID CAFETERIA INSTANTANEC SABOR N0 L0 CONOZCO 1 WO HO MASCULING 45 AN
33716508 CAFE Cash TRABAIC CAFETERIA MOLIDO SABOR S, juan valdes, aguila roja y hait 51 El El El FEMENING 35 A45ANOS
33716514 CAFE TREABAIT INSTANTANED MERCA MNescate NO El El El FEMENING 46 AB5ANOS
L CAFE [of TRABAIC INSTANTANES SABOR s - COLCAFE NOLO CONOICO | MO | MASCULING 45 o
II6STT TE TRAEAIO CAFETERIA MOLIDO PREP AR ACION Juzn valdes NOLO CONOZCO El El El FEMENING 26 A34 ANOS
3316579 CAFE CASA TRABAIO CAFETERIA INSTANTAMED SABOR MESCAFE NOLO CONOZCO El MO El MASCULING 45 ABSANOS
1E:
33716840 CAFE cash TRAEAIC CAFETERIA MOLIDG SAEOR nescak HO El HO El FEMENING 35245 A0S
33716691
33716EDS
33716753 CAFE CASA TRABAIO CAFETERIA MOLIDO SABOR Aguila k] Sl Sl Sl MASCULING 35 A45ANOS
33716882 CAFE CASA TRABAIO CAFETERIA MOLIDO MARCA Mespressn NG LSO CONOZCO Sl Sl Sl MASCULING  35A45ANOS
33716878
IH17058 CAFE CASA TRAEAIO CAFETERIA WMOLIDO LEOR no 0 L0 CONOZCO ESCULING 35 A45 A0
33717114 TE CASA NSTANTENED SABOR s, juan valdes 0 L0 CONOZEO o ESCULING 35 A45 AND!
33717233 CAFE CASA TRABAID NSTANTAMED MERCA nesca 0 L0 CONOZCO o LSCULING 35 A45 AND!
1 TE TRABAJO CAFETERIA INSTANTANEC OR escaté OLOCO {s] 3 EMENING 65 Afih
33717488
33117524 CAFE CASA TRABAIO MOLIDO SABOR Carpe NG LS CONOZCO El El MASCULING  35A45AN0S
3IIITETS CAFE TRABLIO INSTANTAMED SABOR QUE TENGABUEN SABOR ES'NO LO CONOZZO El MO =l MASCULING 4B ABSANOS
3IITEES
FET1TTI2 TE CAFETERIA INSTANTANEC SABOR nesak WO LO CONOZCO [ie] HO HO MASCULING MAS DE 65 Al
FTTITIE TREBAIT INSTANTANED MERCA Juan Valdez, Nescaté NOLO CONOZCO ] el El MASCULING MAS DE 65 Al
1 TE CAFETERIA MOLIDOD AEOR Ma NOLO CONOICT 1 8] 1 MASCULING 4
33740
I3 TE41
B3 CAFE TRAELT TNSTANTANED SABOR [iC] HO LD CON T 3] T FEMERIH 15 Al
33717881 CAFE Cash TRAEAIC CAFETERIA MOLIDO SABOR lawazza NOLO CONOZCO El El El FEMENINOG 26 A34ANOS
33717909 OTRO CAFETERIA MOLIDG SAEOR no NOLO CONOZCO E] NO NO MASCULING 35445 ANOS
TE TRABAICD INSTANTAMES MARC Mescate NOLO CONOICT 1 1 1 MASCULING 45 ABS AR
338013
33718043 OTRO CASA MOLIDOD FREF AR ACION Mo NG LSO CONOZCO Sl Sl MASCULING  35A45ANOS
33718180
33718347 OTRO MO CONSUMO CAFE NOLO CONOZCO MO MO L] FEMENING ~ 35A45ANOS
318637
FINETOT CA CASA O CAFETERIA MOLIDO LEOR ] 0 LO CONOZCO! =l FEMEMIND A45 ANO
13719014 CAJ CASA [+] INSTANTAMED MARCA BECER 7 murumbl OLO COl {s] Sl ASCLULING A45AND
142 CAFE CASA O CAFETERIA MOLIDO LBOR Bspressn OLO COl {s] ASCULING 26 A34 ANO
158 CAFE [] MOLIDOD ARCA BEcER OLG COl {s] Sl ASCULING A45AND
it
454
502 CEFE TRAEAID MOLDO PROCEDENCI, Juan Veldez WO L0 CONOZC0 El 2] El FEMENING 35 A45 AHOS
Jugn vades MO Lo CONOZCO 1 1 1 FAASCULING F5 AN
33719724 TE TREABAIT INSTANTANED MERCA nescak NOLO CONOZCO NG HO NO FEMENING 46 AB5ANOS
33719859 CAFE Cash TREABAIT MOLIDG PROCEDENCL Agila roja =l El El El FEMENING 35 A45ANOS
0188
33720281 CAFE CASA TRAEAIO CAFETERIA MOLIDO SAEOR Mespressa NOLO CONOZCO El El MASCULING 26 A54 ANOS
3320367
3] AFE TRAELT MOLID PROCEDENCL IR VALDE HO LD CON T T T MASCULNG 46 265 A1
33721237 CAFE TRAEAIC MOLIDG SAEOR Juan Valdez NOLO CONOZCO El E] NO MASCULING 46 ABS ANOS
33721350 CAFE cash TRABAIC CAFETERIA INSTANTANEC SABOR Nescafe NOLO CONOZCO El NO El FEMENINOG 46 ABSANOS
1455
321626
33722287 CAFE CASA TRABAIO MOLIDD FREP AR ACION cate gol NOLO CONOZCO =l =l MASCULING 35 A45ANOS
33722528 TE TRAEAIO INSTANTANED MARCA MONTE RREY NO O NO MO FEMENINO 48 AB5 ANOS
605 CAFE [+ TRABAIO INSTANTAMES FRECIO CRUCEIRG NOLO CONOZCO 1 1 MASCULING 45 ABS ARO:
22625 CAFE CASA CAFETERIA MOLIDO FREP AR ACION Arabia NOLO CONOZCO Sl Sl Sl MASCULING MAS DE 65 A
gg%ﬁ CAFE CASA TRABAIO CAFETERIA MOLIDO SABOR Ctowa NGO Sl Sl Sl MASCULING 26 A54 ANOS
22754 CAFE CASA TRABLIO INSTANTAMED SABOR MESCAFE NOLO CONOZCO =l MASCULING  35A45ANOS
22820 CAFE CASA TRAEAIO CAFETERIA MOLIDO SABOR DOLCE GUSTO - NESTLE NOLO CONOZCO El El =l MASCULING  35A45ANOS
i
33723308 TE TRABAIO CAFETERIA INSTANTAMES SABOR MO NG LSO CONOZCO El El FEMENING 46 ABSANOS
33723353
i
IIT2I6TE
33723832
il
33723350 OTRO cash INSTANTANED SABOR o consumo cafe NO LD CONOZTO NG HO NO FEMENING 35 A45AN0S
33724167
1
337 CAFE TRABAIO MOLIDD SABOR Ma =l El El el FEMENING 26 A34 ANOS
351 OTRO CASA MOLIDD FREP AR ACION NOLO CONOZCO El El FEMENING 45 ABSANOS
361 TE CASA INSTANTAMES SABOR = NOLO CONOZCO 1] (L[] [{le] FEMENING  35A45ANOS
434 TE CASA TRAELIO INSTANTANED SSEOR Mo NOLO CONOZCO E] NO NO M2SCULING 46 ABS ANOS
33724514
33724517 CAFE TRAELIC INSTANTANED SSEOR Nescafe HOLO CONOZZO ] O NO FEMENING 28 234 ANOS
37 24836
960 TE TRABAIO NSTANTANED MARCA MESCAFE O LO CONOZCO! [v] FEMENING A45AND
063 CAFE CASA TRABAIO []v) A Mo 0 LG CONOZCO! [*] MASCULING A34 AN
474 CAFE T TRAELIT CAFETERI |3]s) Aguila roja il 4] FEMERING d
650 OTRO CASA TAMTAMED SABOR o 0 LO CONOZCO El MASCULING A5 ANO
707 CEFE TRABAID TANTAMED SAB JUAN VELDEZ ¥ MESCAFE 0 L0 CONOZCO El FEMENING ABSANG
CAFE [+ TRABAJC CAFETERI [v]e] CEDENCI risscak O L0 CONOZCO ] MASCULING [o}
33725783
33725786 CAFE CASA TRABAIO CAFETERIA MOLIDO FREP AR ACION Mo la tenga NOLO CONOZCO Sl Sl MASCULING 26 A54 ANOS
97 OTRO NOLO CONOICT 1 1 MO MASCULING 45 ABS ARD!
33726243
33727108 CAFE TRABLIO MOLIDO SAEOR no NOLO CONOZCO El MO =l FEMENING 45 ABSANOS
07 CAFE TRABAIC CAFETERIA MOLID PREF AR ACION jun valdes HOLO CON 1 T 1 MASCULIN 45 Al
32T TE Cash TRABAIC CAFETERIA MOLIDO PREF AR ACION Mo NOLO CONOZCO El El El FEMENING 26 A34ANOS
33727921 CAFE cash TRABAIC CAFETERIA INSTANTANEC MARCA Nescafe NOLO CONOZCO El NO El MASCULING 35445 ANOS
940
33726450 CAFE CASA TRAEAIO CAFETERIA MOLIDO SABOR {3 NOLO CONOZCO El El El FEMENING — 35A45A4NOS
33725558 CAFE CASA TRABAIO INSTANTAMES PREP AR ACION Mescaté Dolce Gusta NOLO CONOZCO El El L= MASCULING 26 A34 ANOS
5190 CAFE [ INSTENTANED SHEBOR Mo WO L0 CONOZCO T [[s] NG MASCULNG
33729413
33729844 TRAELIO MOLIDO PREP AR ACION Nesspreso NOLO CONOZCO El s} El MASCULING 35 245 ANOS
33730069
33730070 CASA A LIDO PROCEDENCI Mo 0 LG CONOZCO! [v] Sl MASCULING MAS DE 65 A
33731410 CASA A LIDO SABOR no k] S Sl MASCULING o]
33732666 CASA A LIDO ARCA Juan Valdez 0 LO CONOZCO! [v] Sl FEMENING 3
IH3326 CASA iy [ PROCEDENCIA Mespressn 0 L0 CONOZCO FEMENING o
IH 33423 CASA A INSTANTANED SABOR Gald 0 L0 CONOZCO MO FEMENING (&}
FH34TAT CASA LDo PREP AR ACION CAFE SELLO ROJD I E) LSCULING (s}
6020 CAFETERI |v]e) Pl AR ACION Mo sl S EMERINGD o]
33737258 CASA MOLIDO SABOR oma, 550 rojo ] sl MO MO FEMENING 46 ABSANOS
33737708 TRABAIO MOLIDOD SABOR Dolea NG LSO CONOZCO Sl MO Sl FEMENING ~— 35A45AN0S
901 C TRAELIO CAFETERIA MOLIDO PROCEDENCI Oma de Colombia [ | 1 | Fi o5
3339651 CASA TRABLIO CAFETERIA INSTANTAMED SABOR Mescate ] El MO =l FEMENING 18 A25ANOS
33740809 CASA MOLID! FREP AR ACION sello rojo NOLO CONOZCO El El =l FEMENING 456 ABSANOS
CALS TRABA] TNSTANTANE AR Nescate NO L ! T 2] T FEMERIN
33742522
33742503 CAFE Cash TREBAIC INSTANTANED SAEOR Café ssllorojo NO El HO =l FEMENING 35 A45ANOS
juen dia I | 0[] MO MASCULING 26 A34 ARD!
33743031 CAFE CASA TRABAIO MOLIDD SABOR Aguila Roja =l El MO L] FEMENING — 35A45A4NOS
33743376 CAFE CASA TRABLIO MOLIDD SAEOR Aguila Roja =l El MO L] FEMENING — 35A454N0S
43615 CAFE TREELIC MOLIDG AEOR Tescale HO LD CONOZC0 T T T FEMERINO
33743804 CAFE CASE TRAEAIO MOLIDO SAEOR Aquila Roja ] E] MO NO FEMENING 35 245 ANOS
33743889 CAFE CAS TRAELIC INSTANTANED SSEOR Coleafe HO El MO NO MASCULING 35 245 ANOS
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3950 CAFE CESA 000 7 apuila El 5] HO EMENING AESAND
4037 CAFE C CAFETERI 000 colcafe 5 T CULING (5}
4281 CAFE CASA CAFETERIA WMOLDO SEOR colcafe k] E] ] ASCULING 46485 A0
4294 OTRO CASA CAFETERIA WMOLDO SEOR Juan Veldez 0L CONQZZO ] ASCULING 26434 210!
TE C CAFETERI, D0 esraté Collection 0L CONOZCO 5 1 EMENING 3 (s}
345437 CAFE CASA CAFETERIA MOLDO SAEOR Mesrate NGO L0 CONOZCO ] NG ] FEMENING 46 A65 A0S
IWASATE OTRO OLD0 SAEOR oma HO ] NO NG FEMENING 46 A65 A0S
46073 CAFE C CAFETERI& INSTANTANES SABOR CRUZEIRD NO L0 CONOZCO 1 NG NO MASCULING 45 AfI0
FHE0553 TE CESh TRABSIC CAFETERIS WOLD SEEOR Fo NG L0 CONOZCO ] ] E] MASCULING 35845 A0S
FHE1719 OTRO CESh WOLDO SEEOR Fo El ] ] NO MASCULING 46 AB% A0S
0 CAFE C TNSTANTANES MARC Descateinadn God WO [0 CONOICD T T FEMENING 46 A65 A0
3351876 CAFE CASA TRABAIO WOLIDO MERCA nescak NGO LO CONOZCO E] NG HO MASCULING 46 A65 ANOS
SWS1917 CAFE CASA WOLIDO SAEOR Calcafe N ] ] ] FEMENING 26434 A0S
53T CAFE C TRADAID TNSTANTANED SABOR cruzzir N L CONOICD 1 [£[e] 1 MASCULING 46 A55 A0
w5201 OTRO CESA TRADAID TNSTANTANED SABOR o NG L CONOZCO E] [£[&] ] MASCULING 35445 A0S
337% 35 CAFE TRADAID WOLDO MERCA nestak NG L0 CONOZCO E] E] ] FEMENING 46 A65 A0S
3352186 CAFE CASA WOLDG PREP R ACION Aguila Roja =0 E] E] HO FEMENING 18425 AROS,
352401 TE CASA WOLIDG PRECIO no NG L0 CONOZED E] E] MASCULING _MAS DE 65 Ak
33752429
3752459
352456 CAE CESA WOLDO FROCEDENCE LE] NG [0 CONOZLO ] E] EMENING AESAND
352574 CACE TRABAID INSTANTANEG PROCEDENCE {5] NG L0 CONOZLO ] NG HO ASCULING 26 A3 ANO!
3752595 CAFE CESh TRABSIO CAFETERIA WMOLDO Heiy NOLO CONQZCO E] ] =] ASCULING 46885 ANO!
52652 TE ASCULING 46 485 A0
52933
52871 OTRO C WOLIDE FRECIO Khalua Wi [0 CONOZCD IO £[s) [10e] RASCULING 45 Aflc
53030
53165 CAFE TRABAID TNSTANTANEG SAEOR nescaR NG [0 CONOZCO ] 2[e] O MASCULING 35 A45 ANOS
190 TE CAFETERIA WMOLDO PROCEDENCK no N[O CONOZCO 1 1 MASCULING 46 A3 A0
F353246 CAFE TRAESID INSTANTANED PRECIO nescak NG [0 CONOZCO El NG ] MASCULING 35845 AM0S
FH53518
33753507 CAFE CASh TRABAIO WOLDO SPEOR Soi0 g Sean de miy blena ca NO LO CONOZCO E] E] FEMENING 46 A65 A0S
33753658 OTRO CASA INSTANTANEG PROCEDENCE NGO LO CONOZCO E] E] HO FEMENING 46 A65 ANOS
1
FWEH T4 CALE CESA TRABSIO CAFETERIA MOLDO FREP &R ACION Juan Veldes, Starbuk s NG L0 CONOZCO E] E] MASCULING 26 A34 A0S
TS5 CAFE CESA TNSTANTANED MARCA nescak NG L0 CONOZCO E] E] MASCULING 46 A65 A0S
ZElL
33754568
33754636 OTRO TRABEID INSTANTANED SABOR o NG L0 CONOZED ] ] MASCULING 28 A34 ANOS
4755 CAFE C TRABAIO CAFETERIA MOLDO FEOR W gustan todas Ias gamas de J51 1 1 1
FWE5E126 CAFE TRADAID INSTANTANED SAEOR Mescate NG L0 CONOZCO E] E] E] FEMENING 26 A34 A0S
ST
3551592 CAFE CESA TRABAID WOLDG MERCA Cafe: &n grano hat NG [0 CONOZCO ] ] ] MASCULING _MAS DE 65 Ak
3355219
33755328 CAFE CASh CAFETERIS WMOLDO SEEOR S cafe valdez [ ] FEMENINOD BISANDS
33755350 CAFE CASA [5) TANTANED SAEOR MESCAFE 0 L0 CONQZZO NG SSCULING 46 AB5 A
3755445 OTRO 100 PROCEDENCE El slegidn [ S| EMENING A34A
956 CAFE CESA NSTANTANED MARCA nescak O L0 CONOZEO 5] O ASCULING _MAS DE 65 Ak
357
408
462 CAFE CESh TRAESID WOLDO SEEOR Mescate NG [0 CONOZCO ] [£[e] E] FEMENING 26 234 A10S
% CAFE CESh WOLDO SEEOR Jugn VeIdez El El E] E] MASCULING _MAS DE &5 ANk
33757024
357217 CAFE TRABAIO INSTANTANED PREFARACION Testaté WO L0 CONOZCO ] NO HO MASCULING _MAS DE 65 Ak
1156 CAFE TRABAID WOLDO [l N[O CONOICD 1 1 HOY
FEB0369 CAFE CESA TRAEAID INSTANTANEG PROCEDEMCIA  NESCAFE NG L0 CONOZCO E] E] ] FEMENING 46 A6% A0S
FHE04E7
B TR MASCULNG 6 AES A
IE1697
362602
62627 TE TRADAID WOLDE FEOR ] N L CONOICD RO [£[e] WO MASCULING 26 A3 A0
6723 CALE TRADAID WOLDO SPEOR cae Pl moka 3 NG L CONOZCO ] ] E] FEMENING 46 A65 ANOS
7ea73 CAFE CESh TRABAIO CAFETERIA MOLDO SPEOR Cruzeirn NG L0 CONOZCO ] ] E] MASCULING 26 A34 A0S
FATHTEA7 TE HO 2} L] FEMERING 46 A5 ANICS
33768218 -
3760899 TE CASA TREBAJC TNSTANTANED PREPARACICN NO NO L0 CONOZCO al NO El MASCULIND 76 A 34 ARICS
33773480 CAFE CASA TRABAIO MCLIDOD PROCEDENCIA Juan Valdes NO LO CONOZCO Sl Sl MASCULIND 35 A45ANGS
33773899 CAFE TRABAJO MCLDO PREPARACION no NO LO CONOZCO ] NO NO MASCULING 48 A 65 ANICS
33775058
33776429 CAFE CASA TRABAJO CAFETERIA INSTANTANEQ SABOR Juan Valdéz HO LG CONOZCO ] =l | MASCULIND 45 AB5 ANCS
33763380
33785587 TE CASE TRABAJQ CAFETERIA MCLIDO SABOR Juan Valdez NO LG CONOZCQ ] =l FEMENING 46 A 66 ANCS
33765654 CAFE CASA TRABAJQ CAFETERIA MOLIDO MARCA Juan Valdez NG LO CONOZCO ] sl ] MASCULING 35 A 45 ANCS
33767141 CAFE CASA TRABAIC INSTANTANEO SABOR S, GOLD E] =l NO El MASCULING 46 AB5 ARICS
JATHIEAT CAFE CASA TRABAJO CAFETERIA_MCUDO SABOR Juan valder y nescate NG [0 CONDZCO ST El £l MASCULING 76 A 34 ANCS
33802508 CAFE CASA TRABAJC CAFETERIA MCLIDO FREPARACION JUAN VALDEZ NO L0 CONOZCO al El El MASCULIND _MAS OF 65 AN
3307728 TE CAFETERIA MCLIDO WMARCA juan vaides NO LG CONOZCO al El FEMERING 35 A 45 ANCS
33822329
II8I7639
IIB4T701
J3BE0348 CAFE CASA TRABAJO CAFETERIA MCLIDO PREPARACION Juan Valdes, Starbuks £l sl El El MASCULING 48 A 65 ARIGS
3850648
33850720
33850721
33650833
33851262
33851565
33652207
33854157 )
ggggg;a; TE CASA MCUDD PROCEDENCIA nescafe NG LO CONOZCO E=l} NG El] MASCULING 48 AB5ANCS
7
33856749 TE CASA INSTANTANEQ PREPARACICN DESCAFENADD CINCO CON NO LO CONOZCO sl NO El FEMENING _MAS DE 85 A
33081139
33868124 CAFE CASA TRABAJG CAFETERIA MCLIDO WARCA JUAN VALDES O CAFE COLOWNO LO CONOZCa ] El ] FEMENING 46 A 65 ANGS
33868125
33869120
33877031

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 4. Entrevista Actores Relevantes - Tiendas

Actor relevante  Proveedor

Nombre Distribuidora cafe Oma zona sur

Por favor responda a las siguientes presuntas. Sus respuestzs individusles seran
mantenidas en confidencialidad. Su informacion es vital para ayudarnos a analizar las
variables que conforman el consumo del Cafe.

| Facha | 14-11-15 |

1. ;Hace cuanto estan en el mercado del cafe?

1 anio, antes éramos vendedores de la empresa [IMEXCO.

2. ;Aquienes le venden, (Hendas/smacenes o cafeterias o retaik])?

Cafeterias, almacenes, tiendas, mini market, consumidor final

3. ;Tienen zonas o comunas dentro de Santiazo de ventas exclusiva?

Todzs las comunas de Temuco, v de los alrededor de ka novena region.

4. ;Venta de producto solo colombiano o de otro pais extranjero?

Solo producte colom biano,

5. ;Cuanto es la venta mensual del cafe?

Marssnes de ventz 4 milones de taza de cafe Omaz =550 locales estaciomes
puntos de venta desde Antofsgzsta hasta Puerto Montt
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Molido de 500 gramos=.

7. ;Cual ez &l mavor desaflo que Henen para continuar en &l nesprio del Cafe?

Lz competencia en & precio v servicio teonico/maguina.

E. ;DESDE CUANDO ESTAN EN EL NEGOCIO DEL CAFE?

Ta comentzdo.

3. ;Que tipo de café venden?

L olo molido

10. ;Existen diferencias entre el consumo de café instantanes v molido?

No aplica

11. ;E= fartible conocer los marsenes & indicadores financieros?

Mo, es un tema sensible.

12. ;Por que &l cliente lo prefiere??

Procedencia del products, 13 calidad del mismo.
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Actor relevante Provesdor

Nombre Altamira 5. A.

Por favor responda a3 laz siguientes presuntas. Sus respuestas individusles zeram
mantenidas en confidencialidad. Su informacion es vital para avudarnos a analizar las
variables que conforman el consumo del Cafe

| Fecha | 10-11-16 |

1. ;Hace cuanto estan en el mercado del cafe?

Hzee 13 znos

2. ;Aquienes le venden, [tiendas/amacenes o cafeterias o retzik]?

Wezorios, 2imzcenes, cafeterizs, pestelerizs, @macenes v minimarkst

3. ;Tienen zomas o comunas dentro de Santaso de ventas exclusival

No, 2 todzs la= comunas de Santizgo, todo chile desds ks sucursales en regiones.

4, ;Venta de producte solo colombiano o de otro pals extranjero?

Lolo productos colombiano,

5. ;Cuanto es la venta mensual del cafe?

Margenes de ventz- 2,1 millones promedio mensuzl
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&, ;Cual es &l products que tHene mejor salida (preferencia) precio/presentacion?

Formato molido, en presentaciones de 250 v 500 gramos

7. ;Cual ez &l mavor desafio que tenen para continuar en &l nezocio del Cafe?

El precio, 2l comisnzo era de $5.500 valor 2l inicio de k2 ventz del c=fé de
mercado, en 3 artuslidad & precio bajo a 33.500.

B, ;DESDE CUAND ESTAN EN EL NEGOCIO DEL CAFE?

Tz comentzdz.

%, ;Qué dpode café venden?

Y2 comentzdo.

10. ;Existen diferencias entre &l consumo de cafe instantanes v molido?

Mo aplica

11. ;Es factible conocer los marsenes e indicadores financieros?

No por &l momento.

12. ;Por que el cliente lo prefiere??

Entrezar lo gue &l mercado guisre, mas serviclio postventz.

Cli=nite s asiznados o vende dor g este de be = star mony pendientes de s

Despacho de 48 hors. Vanedad d= productos. Estabilidad =n =l tiempo, t=ner un
nomibre r=conocido. Tener una bodega.
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& ;Cudl es el mavor desafio que tienen para continuar en el nesocio del Café?

Actor relevamte  Cafeteria . _ -
Nombre B0% COUT LTOA Par Exvor Efentuar i diferencizeion competencia internz (spdexa) v lograr un
posicionamisnto
responda 3 las
siguientes preguntss.  Sus  respuestss  individusles seran  mantemidsz  en

confidencialidad. Su informacion es vital para ayudarnos a analizar I variables que
conforman & consumo del Café,
= ‘ 7. ;DESDE CUANDO ESTAN EN EL NEGOLIO DEL CAFE?

[Fecha [15-11-15 |

L. ;Usted tomacafé molido?

Haee 15afi0s en negocios relsrionades.

Siymucho.
& ;Esfartible conocer los marsenes e indiradores financierss?
2. ;Conoce Café Azuils Reja? r—
Ko lo conozeo.

. 9. ;Por qué & cliente Jo prefiere??
3. ;Cudl es &l products que tene mejor salida (preferencia) precio/presentacion?

Porel entorno vz calidzd de atencion resperto 2 cu competenciz

[wliane Lavarzs todo con maguina con capsulzs. Capuching v expreszo.
zmericane, [atte, mockacine. Sevendes mas & exprese. De S00gr

4. ;Venta de products solo colombiano o de otro pais extranjera?

Ko vendemos café colombizno, [tzliane v Neseafe,

5. ;Cusnto es la venta mensual del café?

Nolo tengo cuzntificado, pero =iz vends mucho.
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Anexo 5. Consumo domeéstico en paises Suramericanos

Consumo Doméstico en Paises Suramericanos
In thousand 60kg bags

Crop year 2009/10 2010/11 2011/12 2012/13 2013/14 2014/15 2015/16
Bolivia &0 &0 &0 60 60 &0 &0
Brazil 18.390 19132 19720 20330 20085 20333 20500
Ecuador 150 150 150 150 155 155 155
Paraguay 20 20 20 20 20 20 20
Peru 250 250 250 250 250 250 250
Colombia 1.270  1.308 1439 1441 1469 1494 1800
Venezuela 1.0689 1084 1103 1195 1135 1126 1.126
Argentina 552 G528 592 780 804 552 G532
[Chile 232 84 205 254 320 347 348)
Uruguay al g2 a3 a0 a0 59 a0
Total 22.059 23.078 23702 24530 24358 24406 24751

4.62%  2,70%  3,50% -0,70%  0,208%  1,41%
@ International Coffee COrganization

Fuente http://www.ico.org/
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Anexo 6. Grupo RCN 9 e indice de IHH

COMPETIDORES DE CAFE EN CHILE.

1 [NESTLE CHILESA Nestle Chle SA. La;ﬁ:’;z:s Nescafe BRASIL 46828923 700% 6999583304 489941664256
|
2 [TRESMONTES SA. Corporaresmontes | Providenda- |, v lagast 5874911 8,8% 4781309992 7711140518
SA. Santiago
3 [[OMOTORACHLENADECAFECOLOBIA |, e cfé Providenca |, @ vider  |coLoVBIA 2890714 43% 4320789835 1866922480
SA. Santiago
4 [BESTWAYSA. Bestway SA. Huechuraba- - SUPERCOFFEEF  |COLOMBI, 1365.338 20% 2040789422 4,16482146
Santiago | MUSETTI ITALIA
5 [STARBUCKS COFFEE CHILES A Starbucks Café Santiago-Santiago [Starbucks |USA 1190607 18% 1779616601 316703525
Providencia-
6 |IMPORTADORA SOMAGEL LIMITADA Somagel Ltda gl e T 1108270 17% 1656546359 274414584
7 [PSEORASEINVERSIONES SANTAVICTORI . 1 victoria antiago-Sntiago| T TE |maLiano 987215 15% 1475603791 217740655
LIMITADA MITACAF
8 |COMERCIALF HENGELS A Comercial FH Engel SA. Psudi',‘”e" coLoare COLOMBIA 784294 12% 1172294991 137427555
antiago
INPORTADORAY AUMENTOS cBROQD. | P42 Quicra-  |COPACABANA |ECUADOR
9 Aimentos b Food lcure: ' 713667 11% 92,3% 1066727846 113790830
SERVICE LIMITADA enost Santiago | LAVAZIAF | TALIA
Service Limitada
o Pudahuel-
10 |BRITT CHILE LIMITADA Cafe Brit Chile ot 604061 09% 0,902898256 081522526
11 [RENDIC HERMANOS S A Supermercado Unimarc H”SECh:raba' 156339 07% 0682096158 046525517
antiago
. Conchali-
12 |CABRALES CHILE SA Café Cabrales ot 378363 06% 0565544362 031984043

13 INPORTADORA EXPORTADORA Y Imexco Global flufioa-Santiago 336.194 0,5% 0,50251378 0,25252010
COMERCIALIZADORA GLOBAL SA.

14 |cASOYCIASAC Bonafide V'”;:ﬁ:'c“:”' 333,000 05% 0497739664 04770477

Nueva F ]
15 |NUEVA FRONTERA INVERSIONES LTDA Ueva Frontere fiuioa-Santiago 295403 0.4% 0441542913 0,19496014
Inversiones Ltda

16 |COMERCIALDICALLAS A Comercial Dicalla SA. ze“ﬂeta' 291834 0% 043620828 0,19027766
antiago

| MPORTADORAY COMERCIALCAFETAL . Va6l Vr- - " Y 15000575
LIMITADA Vifia del Mar

18 |COMERCIAL CARIBE LIMITADA Café Caribe SS:”ntt‘;g; 29208 0% 0372494613 0,13875224

19 |COMERCIALDACH UMITADA Comercil Dach Recolea- 219984 03% 03288131 0,10811805
Limitada Santiago

20 PIBAVIOUR SOCIEDAD COMERCIALY DE Dilmah Tea Renca-Santiago 196.260 0,3% 0,293352512 0,08605570

REPRESENTACIONES LTDA

1 |PISTRBUDORADE AUMENTOS GLOBE TAUA [ - s Codes o618 . Jp— fy—
LIMITADA Santiago

22 |IVPORTADORA CAFE DO BRASILS A IcbSA 2”"‘;””" 140300 0% 0,209708333 004397758
antiago
Santiago-

23 |ABASTECEDORA DEL COMERCIO LTDA Adelco i 137015 02% 0,204798198 004194230

24 [TAVESA Tavell Vtacura 13913 02% 0,185214459 003430440
Santiago

25 |VENDOMATICAS A \endomética H“Se‘h:”ba' 123465 02% 0,184544828 003405679
antiago
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Las Condes-

26 |FAGASESA Dunkin' Donuts’ ! 81625 0,1% 0,122006006 0,01488547
Santiago
27 |HIPERMERCADOS TOTTUS SA ;”f’e'me“ad” Tottus | gin-guin 77.440 0,1% 0,115750629 0,01339821
uin
" " Santiago-
28 [BLANCAVASQUEZY CIALTDA Puerto Rico Tostaduria | o 73361 0,1% 0,109653692 0,01202393
antiago
29 [RAIN COMERCIO INTERNACIONALLIMITADA |21 Comercio Colina-Colina 61.108 0,1% 0,091338965 0,00834281
Internacional Limitada
30 |FRANCISCARIESCO COMERCIAUZADORADE (. 15 vending Recoleta- 58.167 0,1% 0,086943012 0,00755909
BIENESEIRL Santiago
. Providencia-
31 [SISTEMAS DE AUMENTACION S A Kalibrate aantioso 45691 0,1% 0,068294964 0,00466420
. Recoleta-
32 [BOMBONES VARSOVIENNE S A Bombones Varsovienne Santi 44,635 0,1% 0,066716546 0,00445110
antiago
33 [IMPORTADORAYEXPORTADORAALTAMIRA I - cojombiana Providencia- 10928 1% 0,061175643 0,00374246
LIMITADA Santiago
34 |DAGOBERTO DEL CARMEN REBOLLEDO FLORES [Cafe Deserega fufioa-Santiago 31.546 0,0% 0,047152239 0,00222333
35 |IMPORTADORA GENOVAS A Importadora Génova Vitacura- 31.467 0% 0,047034156 0,00221221
SA Santiago
36 |ROIMEX INGENIERIA LIMITADA Ingenieria Roimex Sa';BEt',"a'd‘" 30292 0,0% 0,045277868 0,00205009
an \aﬂ)
ERCIALIZADORA Y DISTRIBUID Providencia-
37 |COMERCIALIZADORAY DISTRIBUIDORA Express Matic Ltda. rovidencia 28.685 0,0% 0,042875863 0,00183834
EXPRESS MATIC LIMITADA Santiago
38 |IMPORTACIONES LONQUIMAY LIMITADA mportaciones Providencia- 20770 0,0% 0,031045204 0,00096380
Lonquimay Limitada Santiago
39 |POLYTRADESA Poly Trade SA L"SS C‘:_"des' 17,670 0,0% 0,026411591 0,00069757
antiago
n La Cisterna-
40 |TREGUEAR CHILES A Treguear Chile SA. o 17513 0,0% 0,026176921 0,00068523
antiago
41 |IMAHESA Imahe Santiago- 17.074 0,0% 0,025520742 0,00065131
Santiago
. Pitrufquén-
42 |SURLAT INDUSTRIALS A Surlat Industrial S.A. i 16780 0,0% 0,025081296 0,00062907
Ipen
Comercial Maquinet Recoleta-
43 |COMERCIAL MAQUINET LTDA X 15504 0,0% 0,023308566 0,00054329
Ltda. Santiago
44 |SOC COMERCIAL NOLICHILE LIMITADA Noli Chile Macul-Santiago 15545 0,0% 0,023235325 0,00053988
45 |FAGGIONI TECHNOLOGIES Y CONSULTING S A | 20" @€ Te Quilpué-Quilpué 15.199 0,0% 0,022718154 0,00051611
Cafeterias Tea Corner
” Las Condes-
46 |PAHOR Y COMPANIALIMITADA Pahor y Cia. Ltda. o 12185 0,0% 0,018213087 0,00033172
antiago
47 |GUILLERMO MUNOZ CAFETERIAYRESTAURANT | Providencia- 10546 o0 0016361136 000026765
EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSAB ub Lolombia tae santiago : s ! "
48 |AGUSTIN GUILLERMO GARNAU GARNAU Agustin Guillermo Recoleta- 8.159 0,0% 0,012195369 0,00014873
Garnau Garnau Santiago
49 |DACCARETT Y CIALTDA Oriental Productos P’::;‘:Z"gc;a' 5.240 0% 0,0078323 0,00006134,
]
50 |CAFETERIAVERONICASUAZO WEBSTEREIRL | 2 crenia Veronica Santiago- 3535 0,0% 0,005283813 0,00002792
Suazo Webster Eirl Santiago
51 |[RODRIGO XAVIER NATALIO LATAPIAT CHARLIN | odi€0 Xavier Natalio | - Talagante- 2789 0,0% 0,004168757 0,00001738
Latapiat Charlin Talagante
52 |CAROLINA GRACIELA LECKSIWILAI PizaRRD | V11267itOS Ty Santiago- 2217 0,0% 0,00331378 0,00001098
Delicatessen Santiago
53 |THOR JORGEN WALL Tea Time Venta deTes y | - La Serena-La 1022 0,0% 0,001527597 0,00000233
Cafes Importados Serena
5 |COMERCIAUZADORAWORID TIMECHIE [, Antofagasta- 008 00 0001506671 000000227
LIMITADA Antofagasta
55 |IMPORTADORA ORIENT MARKET LMITADA | mPOTtadora Orient Santiago- 743 0,0% 0,001110572 0,00000123
Market Limitada Santiago
Las Condes-
56 |SOCIEDAD COMERCIAL THE GAON LIMITADA | The Gaon aantioes 500 0,0% 0,000747357 0,00000056
. Recoleta-
57 |SUPERMERCADO ASIMARKET LIMITADA Asimarket o 167 0,0% 0,000249617 0,00000006
antiago
58 |SURLAT COMERCIALS A Surlat L’ass c‘:_"des' 132 0,0% 0,000197302 0,00000004
antiago
59 |TRESMONTES LUCCHETTI SA. Tresmontes Lucchetti | - Providencia- 90 0,0% 0,000134524 0,00000002
SA Santiago
60 |EMPRESAS CAROZZI S A Carozi San Bernardo- 70 0,0% 0,00010463 0,00000001
Santiago
ERCIALIZADORA GOLDEN VENDIN ilicura-
g1 |COMERCIAUZADORA GOLDEN VENDING Snack Center Quilicura 58 0,0% 8,66934E-05 0,00000001
LIMITADA Santiago
. Recoleta-
62 |HYUNSOONKIM Hyun Soon Kim ' 31 0,0% 4,63361E:05 0,00000000
Santiago
63 |R&A CONSULTORES LIMITADA R&A Consultores Santiago- 9 0,0% 1,34524E.05 0,00000000
Limitada Santiago
o4 |SOC GASTRONOMICA COMIDAJAPONESAKIM [ - Vitacura- . 00 34520505 000000000
LTDA Santiago
66.902.444 100,0%) 92,9% 100 5013,28937893

Fuente: Portal de negocios mercantil.com
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Anexo 7. Precios de mercado en Chile

Forte Bolsa 250 g

DESCRIPCION| Gramos | IMAGEN | IMEXCO TOTUS LIDER JUMBO
GLOBAL
Molido 4995 6321,75 5636 9299
Marley Coffee, Café 9199 | § 7.640
Grano Molido One
Love Bolsa 227 g 227 9299
Juan Valdez, Café 250 9.390 | 5 10.140
Molido Cumbre Bolsa
250g
OMA Molido -tostado 500 S 7,000
500
Oma Molido -tostado 250 s 2.950
250 '
Haiti, Café Molido 250 3089 | $ 2.990
Bolsa 250 g
GOLD, Café Molido
Bolsa250g 3 4.720
D'aroma, Café Molido 250 3609 | $ 2.690
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DESCRIPCION

Gramos | IMAGEN

IMEXCO
GLOBAL

TOTUS

LIDER

JUMBO

Descafeinado

$ 8.100

S 5.944

$ 6.496

S 6.577

Oma descafeinado
500grs

500

$ 9.500

Oma descafeinado
250grs

250

S 6.700

S 7.549

Juan Valdez, Café
Molido Descafeinado
Cumbre Bolsa 250 g

250

$ 14.460

Nescafe descafeinado
170grs

170

S 3.550

S 3.659

Gold, Café
Descafeinado Tarro
170g

170

3.689

3.450

Gold, Café
Descafeinado Tarro
150g

150

2.699

Seleccién, Café
Instantaneodescafein
ado Frasco 170 g

170

3.290

illy, Café Molido
Descafeinado
Espresso Lata 125 g

125

8.199

7.730

Café Descafeinado
Frasco 95 g, Liofilizado

95

12.399
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DESCRIPCION

Gramos

IMAGEN

IMEXCO
GLOBAL

TOTUS

LIDER

JUMBO

Haiti, Café en Grano
Mezcla Haiti Bolsa
250

250

3.089

2.840

3.679

Gold, Café Grano
Origenes Colombia
Bolsa 250 g

250

4.690

4.929

Gold, Café Grano
Molido Origenes
Costa Rica Bolsa 250 g

250

4.720

4.929

D'aroma, Café Grano
Excelso Bolsa 250 g

250

3.769

3.090

3.099

Starbucks, Café Grano
Caramel Bolsa340g

340

9.990

Café OMA En Grano,
Export Line Bolsa 250
g

250

7.139

Café en Grano,
Cuisine & Co.Intenso
250g

250

6.999

5.940
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DESCRIPCION| Gramos | IMAGEN | IMEXCO TOTUS LIDER JUMBO
GLOBAL

Instantaneo S 3.894,00 S 4.245,00 S 3.405,20
Nescafe instantaneo 400 S 2,890
400grs
Nescafe instantaneo 250 $ 4.800
250grs ’
Cruzeiro, Café
Instantaneo en Polvo 200 S 3249 | $ 3220 $ 3.559
Clasico Frasco 200g
Seleccidn, Café
Instantaneo

- 170 S 3.900
Liofilizado Frasco 170
g
Gold, Café Fina

17 4.1 4.2 .2

arabigo Frasco 170 g 0 3 9|3 03 3.2
Nescafé, Café Fina 170 s 4369 | $ 4210 ¢ 4.419
Seleccidn Frasco 170 g ’ ’ )
Colcafé, Café
Instantaneo en Polvo 170 S 3310 | §$ 3.259
Lata170g
N fe café Dol

escate cate Bolca 170 $ 3.759 | ¢ 2340 | $ 2.499

170grs




Nescafe instantaneo

150 S 3.270
150grs
Gold Café instantaneo 150 S 3.090
150grs
Café Instanténeo, Illy
125 8.119 6.990
Lata125g,
MONTERREY café 170 2.499
Instantaneo en Polvo
Clasico 170gr
Juan Valdez, Café
liofinitizado
, 95 11939 | $ 12.740
Instantaneo en Polvo
Clasico Frasco 95g
DESCRIPCION| Gramos | IMAGEN | IMEXCO TOTUS LIDER JUMBO
GLOBAL

Café Oma Organico
250 gr

250

Café Oma Organico

11.800

500 gr

500

Café Molido Orgénico

Premium JUAN 9.990
VALDEZ 283G

283

Marley Organic one 227

Love 227 gr,

9199 9.299

Fuente: Elaboraciéon Propia
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Café Aguila Roja

Precios3®: $4600

Café Aguila Roja

Precios*®: $150

39 Los precios incluyen IVA
40 Los precios incluyen IVA

Café Gold Cafe Marley Coffee

B

$9.600 $7.640

Café Nescafe Café Monterrey

N el

$150 $150
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Anexo 8. Cantidad de Patentes Comerciales por Comuna en Region Metropolitana:

1 SANTIAGO 9,668
2 LA REINA 577
3 NUROA 1,549
4 LAS CONDES 352
5 VITACURA 353
& PROVIDENCIA 649
7 MACUL 649
& SAN JOAQUIN 346
10 PENALOLEN 508
11 INDEPENDEMNCIA 535
12 RECOLETA 223
13 SAN MIGLEL 939
14 QUINTA NORMAL 585
15 PUENTE ALTO 1,833
16 ESTACIOM CENTRAL 556
18 CFRRIITOS 445
19 MAIPU 2,238

TOTAL 22,065

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 9. Informacion del INE: Poblacién estimada en Chile 2015

1.21-04 POBLACION ESTIMADA AL 30 DE JUNIO, POR SEXD, SEGUN GRUPDS
DE EDAD. PAIS 2015

= a2 - - i
GRUPO DE EDAD Poblacion estimada al 30 de jumio
| Ambossexos | Hombres | Mujeres |

TOTAL 18.006.407 8.911.940 9.094.467
0 a4 afios 1.236.555 6.20.883 606.672
93 9 afos 1222 682 £23.590 285.092
10 2 14 afios 1207255 615.595 291.660
15 a 19 afios 1.323 480 676.381 B47.095%
20 a 24 anos 1460830 743 660 (AL
25 a 29 afos 1.488.935 7ar.921 4104
30 a 34 afios 1.357954 683.722 674.232
35 2 39 anos 1.245.192 623.740 621452
40 a 44 afios 1.243.826 619.735 624.081
45349 anos 1.258.457 623.852 6.34.605
50 a 54 anos 1.220.976 601.533 619.443
55 259 anos 1.050.355 213547 236.808
60 a 64 anos 822 496 396.985 425511
65 a 69 anos 642.018 301.766 340.252
70 a 74 afies 467665 220125 267.540
75279 afos 342 975 145.320 197655
&0 afios o mas 384.756 134.585 230171

1 Estimacion realizada con antecedentes hasta Censo 2002

Las cifras de poblacidn 2015 corresponden a una actualzacan de las estimaciones y proyecoiones de poblacidn,
pais y regeones. Esia actualizacidn considera los datos de estadisticas vitales (nacimésntos y defuncionss) y
= migracién neta de dicho periodo.

Fuente: INE, Chile, actualizacién de proyecciones y estimaciones de poblacién por sexo y
edad 2002-2020.



Anexo 10 Segmentacion etario de los consumidores de café

Clasificacion
Menores

Joévenes

Adultos

Jubilados pre y pos
jubilados

Fuente: Elaboracion propia

Rango de edades
0- 15 afios

16-24 anos

25-60 afios

61 + afos

Observaciones
Se encuentra fuera del alcance de
este grupo.

Los adultos jovenes hasta una edad
de 24 afos normalmente no se han
independizado y es poco probable que
cuenten con el dinero suficiente para
el consumo de productos de primera
calidad.

Adultos que se encuentran dentro de
este rango de edades seran el
enfoque principal de la oferta ya que
tienen la independencia financiera que
permite la compra de productos de la
primera calidad. Ademas la gente de
esta edad por lo general todavia
cuenta con una disposicién a probar
nuevos productos y disfrutar de un
ambiente joven e internacional.

Es probable que al principio, este
grupo esté fuera de la oferta ya que se
compone de gente que esta menos
dispuesta a adoptar nuevos productos
y conceptos, estas personas ya han
desarrollado preferencias y gustos
estables, y prefieren ambientes con
los que se han familiarizado durante
tiempo.
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Anexo 11. Simulacion para encontrar la demanda de PABCOFFEE

Cantidad de vendedores anuales

PERIODO 2018 2018 2020 2021 2022
1 1 2 2 2 2
2 a 1 1 1 1
3 a a 1 1 1
4 1] 1] 1] 1 1
g a a a a 1
TOTAL 1 3 4 § (i

Contacto por origen

Fuente: Elaboracion propia

Tipo - origen del contacto ! Total enero | fabrero marzo abril mayo junio julio agesto  septiembre octubre | noviembre  diciembre
Visitas 5,666 440 400 420 420 420 420 520 372 468 572 520 494
Web 368 22 20 21 21 21 21 40 44 36 44 40 38
0
0
]
Total contactos 6.034 462 420 441 441 441 441 560 616 504 616 560 532
Fuente: Elaboracion propia
Porcentajes de ventas por vendedor
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Jumig Julia Agosto Septiembre Oetubre MNowiembre Diclembre |
riod
- os1 8.00% 9,00% 12,00% 18,00% 20,00% 25,00% 25,00% 20,00% 18,00% 12,00% 9,00% 8,00%
2 8,24% 9,27% 12,36% 18,54% 20,60% 25,75% 25,75% 20,60% 18,54% 12,36% 9,27% 8,24%
3 9,06% 10,20% 13,60% 20,39% 22,66% 28,33% 28,33% 22,66% 20,39% 13,60% 10,20% 9,06%
4 10,88% 12,24% 16,32% 24,47% 27,19% 33,99% 33,99% 27,19% 24,47% 16,32% 12,24% 10,88%
5 11,96% 13,46% 17,95% 26,92% 29,91% 37,39% 37,39% 29,91% 26,92% 17,95% 13,46% 11,96%

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 12. Estimacion de la demanda y ventas PABCOFFEE afio 1

Proyeccion de ventas en unidades

I3 Nimero de ventas molido 1 2 5 8 12 20 20 15 12 B 2 1
Nimero de ventas instantaneo 1 2 5 12 15 23 23 18 15 ] 2 1
Tipo - origen ratio Total anerg fabrero marzo abril mayd junio Jjulio agosto  septiembre  octubre  noviembre | diclembre
Malido 11.378 a5 76 261 645 1.099 2.268 2.915 2.009 1.217 GA4 121 49
Instantaneo 13.458 35 76 261 9&8 1.373 2.608 3.352 2.410 1.521 GB4 121 49
Web Melido 735 2 4 15 30 62 105 226 132 104 42 10 3
0
{ 0
Momero Total de Ventas 25,571 72 153 537 1.643 2.534 4,981 6.494 4,531 2.842 1.410 252 101
Proyeccion de ventas en CLP (Pesos Chilenos)
Tipo - origen precio m, Total anaro fabrero marze abril mayo junip julin agosto | septiembre  octubre  noviembre  diclembre
Molido: 3.850,00|( 43.377.873 0 0|1.004.850 2.483.712 |4.230.072| B.731.800(11.222.750 | 7.732.725 | 4.684.680| 2.633.030| 466.066| 183.188
Instantaneo: 1.450,00(| 19.353.977 0 0| 378.450)1.403.136(1.991.430| 3.781.890| 4.860.763 | 1.494.790| 2.205.450| 991.661| 175.331| 70.876
Web Molido: 5.873,00(| 4.283.531 i Q| 87.214) 177.600| 362599 616.6R5|1.328.766| 775.236| 611.732| 248.076| 57.790| 17.854
0 0 0 d 0 ad ] a | a | 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Venta total prevista| | 67.015.381 0 0/1.470,514|4,064.448| 6,584,101 13,130,355 17,412,279 |12.002.751 | 7,501,862 | 3.872.767| 699,387| 276.918

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 13. Proyeccién de 5 afios para demanda y ventas de PABCOFFEE

Proyeccion de ventas en unidades para 5 afios

Nimero de unidades vendidas

Tipo - l::ll"IHEI'I 2018 2019 2020 2021 2022
Maolido 11.378 37.589 54,503 75.423 82.680
et i iiics il e e Py i
WebMoide i e ] TGl TGEglE Y
NOomero Total de Ventas 25.571 83.144 120.182 166.212 182.170
Fuente: Elaboracion propia
Proyeccion de ventas en CLP (Pesos Chilenos) para 5 afios
VENTAS (facturacién) previstas
Tipo - I:II"IEEH 2018 2019 2020 2021 2022
Molido “43.377.873|1 144.718.113 | 209.836.450 || £90.377.119 | "318.316.538
Instantaneo 19.353.977|  64.608.610|  93.597.651) 129.675.191 | 142.203.380
Web Molido 4.283.531 3.858.036 6.631.68684 7.979.501 B8.335.445
Nomero Total de Ventas |67.015.381| 215.184.758| 310.065.985 | 428.031.812| 468.855.363

Fuente: Elaboracion propia



PLAN de VENTAS ANO 2

|1 | Contactos por ﬁeo |
Tipo del contacto Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre = octubre  noviembre  diciembre
Visitas 18.522 1.584 1.440 1.512 1.512 1.512 1.368 1.716 1.638 1.482 1.638 1.560 1.560\
Web! 494 44 40 42 42 42 38 44 42 38 42 40 40
Total contactos 19.016 1.628 1.480 1.554 1.554 1.554 1.406 1.760 1.680 1.520 1.680 1.600 1.600
[2] Numero de ventas por cliente | | | | | | | | | | | | |
Tipo Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre  octubre  noviembre  diciembre
Visitas 2.897 129 132 185 278 308 349 438 334 272 201 143 127
Web: 78 4 4 5 8 9 10 11 9 7 5 4 3
Reventas Visitas : 381 6 7 19 28 31 52 66 50 54 40 29
Reventas Web' 9 1 2 2 2 1
0 0
Total contactos 3.365 133 142 198 304 347 390 504 408 331 260 188 159
13 Nimero de ventas molido 1 2 5 8 12 20 20 15 12 8 1
Numero de ventas instantaneo 1 2 5 12 15 23 23 18 15 8 1
Tipo Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre = octubre  noviembre  diciembre
Molido - 37.589 129 277 958 2369 4.035| 7.594| 9.799| 5997 3.867| 2.039 367 156
Instantaneo . 44.558 129 277 958 3.554| 5.044| 8.734] 11.269 7197 4.834) 2.039 367 156
Web Molido: 997 4 7 31 62 127 196 276 130 110 42 10 3
Numero Total de Ventas 83.144 262 562 1.948| 5.985| 9.206| 16.524| 21.344| 13.324| 8.811 4,120 743 315
141 VENTAS (facturacion) previstas por tipo |
Tipo precio m. Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre = octubre  noviembre  diciembre
Molido 3.850,00//144.718.113| 497.678|1.067.746|3.690.171|9.121.085|15.534.347 | 29.238.596 | 37.726.460 | 23.090.078 | 14.887.931| 7.852.005| 1.411.596| 600.419
Instantaneo: 1.450,00 || 64.608.610| 187.437| 402.1381.389.805(5.152.821(7.313.248(12.663.730|16.339.967 | 10.435.516| 7.008.929| 2.957.249| 531.640| 226.132
Web Molido: 5.873,00 5.858.036| 21.293| 43.554| 179.661| 365.855| 746.954|1.149.346|1.618.158| 762.198| 648.957| 243.903| 58.798| 19.357
Venta total prevista| [215.184.758 | 706.409|1.513.438/5.259.637|14.639.760|23.594.54943.051.671(55.684.586 [34.287.792 [ 22.545.817[11.053.157 [ 2.002.035| 845.908
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PLAN de VENTAS ANO 3

|1 | Contactos por tipo |
Tipo - del contacto Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre = octubre  noviembre  diciembre
Visitasé 25452 2156 1.960| 2.156| 2.058| 1.862| 2.156| 2.184| 2.184| 2.184| 2.184| 2.184 2.184|
Web: 504 44 40 44 42 38 44 42 42 42 42 42 42
Total contactos 25,956/ 2.200 2000/ 2.200( 2.100f 1.900| 2.200| 2.226| 2.226| 2.226| 2.226| 2.226| 2.226
2] Numero de ventas por cliente | | | \
TipO Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre  octubre  noviembre  diciembre
Visitas : 4187 185 189 278 398 400 579 586 469 422 281 21 188
Web: 87 4 4 6 9 9 12 12 10 9 6 4 4
Reventas Visitas | 554 9 9 28 40 40 87 88 70 84 56 42
Reventas Web 10 1 2 3 2 1
0 0
Total contactos 4.839 189 203 294 434 450 631 688 567 504 372 273 234
(3 Nimero de ventas molido 1 2 5 8 12 20 20 15 12 8 2 1
Nimero de ventas instantaneo 1 2 5 12 15 23 23 18 15 8 2 1
Tipo Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre  octubre  noviembre  diciembre
Molido 54.503 185 397| 1.437| 3405 5277 12378 13.465| 8356 5911 2927 535 230|
Instantaneo 64.550 185 397| 1.437| 5108| 6.596| 14.234| 15.484| 10.028| 7389 2.927 535 230|
Web Molido' 1129 4 8 35 69 129 249 300 143 131 46 1" 4
Nimero Total de Ventas 120.182 374 803 2.908| 8581 12.002| 26.861| 29.249| 18.527| 13.431| 5.900| 1.081 464
(4] VENTAS (facturacion) previstas por tipo |
Tipo precio m. Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre  octubre  noviembre  diciembre
Molido = 3.850,00/| 209.836.450| 713.188/1.530.111|5.531.256|13.109.684|20.316.120|47.653.896 | 51.839.241 |32.171.589 | 22.757.166| 11.270.216| 2.058.982| 885.001
Instantaneo: 1.450,00| | 93.597.651| 268.603| 576.276|2.083.200/7.406.1209.564.407 | 20.639.707|22.452.451 | 14.539.887|10.713.601 | 4.244.627| 775.461| 333.312
Web Molido: 5.873,00(( 6.631.884| 23.422| 47.910| 205.612| 402.441| 757.770|1.463.904|1.763.339| 838.418| 771.344| 268.294| 67.073| 22.358
Venta total previstal |310.065.985 | 1.005.213|2.154.297| 7.820.068 | 20.918.24530.638.297 | 69.757.506 | 76.055.031|47.549.894|34.242,112|15.783.136| 2.901.516| 1.240.671
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PLAN de VENTAS ANO 4

|1 | Contactos por tieo |
Tipo del contacto Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre  octubre  noviembre  diciembre
Visitas 32010/ 2.480| 2.480| 2.852| 2.604) 2.480 2.604| 2.730| 2.860, 2.860, 2.600| 2.730| 2.730
Web | 504 40 40 46 42 40 42 42 44 44 40 42 42
Total contactos 32.514| 2.520f 2.520| 2.898| 2.646| 2.520| 2.646| 2.772| 2.904| 2904| 2.640| 2.772| 2.772
2] Numero de ventas por cliente | | | | | | | | | | | 1 |
Tipo Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre ~ octubre  noviembre  diciembre
Visitas | s794]  233]  263] 403|551 s84] 76|  803]  673|  606| 367 289 257,
Web: 105 4 5 8 10 11 14 14 12 11 7 50 5
Reventas Visitas 767 12 13 40 55 58 115 120 101 121 73 58
Reventas Web . 12 1 3 4 3 2l |
0 0
Total contactos 6.678 238 279 424 602 652 838 936 805 720 495 369 319
[3 Nimero de ventas molido 1 2 8 12 20 20 15 12 8 2 1
Nimero de ventas instantaneo 1 2 12 15 23 23 18 15 8 A 1
Tipo Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre  octubre  noviembre  diciembre
Molido | 75423| 233|549 2.079] 4733] 7.664| 16484 18.356| 11.900| 8479 3905  725| 315
Instantaneo 89.431 233 549| 2.079| 7.1001 9.580( 18.957| 21.109| 14.281| 10.599| 3.905 725 315
Web Molido ' 1.359 4 10 44 82 161 286 357 179 165 52 14 5
Nlmero Total de Ventas 166.212 471 1.107)  4.201| 11.916| 17.405| 35.727| 39.822| 26.360| 19.242| 7.863 1.463 634
|4| VENTAS (facturacion) previstas por tipo |
Tipo precio m. Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre ~ octubre  noviembre  diciembre
Molido 3.850,00| | 290.377.119| 898.612 2.111.738|8.003.262 18.223.850| 29.505.923 | 63.464.468 | 70.670.574 45.816.64032.643.528 | 15.035.807 | 2.790.951|1.211.767
Instantaneo 1.450,00/|129.675.191| 338.438| 795.330{3.014.216{10.295.292(13.890.775 [27.487.532 [30.608.619 | 20.706.741 [15.367.895 | 5.662.836| 1.051.137 456380
Web Molido: 5.873,00 7.979.501| 25.552| 57.492| 256.316| 482.929| 947.652|1.676.835(2.096.044(1.054.011| 969.690| 306.621| 79.530| 26.829
Venta total prevista| [428.031.812(1.262.602 | 2.964.559(11.273.795(29.002.070 | 44.344.350 |92.628.835 | 103.375.237 | 67.577.392 |48.981.112| 21.005.264 | 3.921.618| 1.694.977
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PLAN de VENTAS ANO 5

|1 | Contactos por tiEo |
Tipo del contacto Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre  octubre  noviembre  diciembre
Vistas, | 38700 3.150| 3.000 3.450| 3.000| 3300 3300 3276 3432 3276] 2964 3.276] 3276
Web 506 42 40 46 40 44 44 42 44 42 38 42 42
Total contactos 39.206| 3.192| 3.040, 3.496| 3.040| 3.344| 3.344| 3318/ 3.476| 3.318 3.002| 3.318| 3.318
2 Numero de ventas por cliente | | | 1 | | Lo |
Tipo Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre  octubre  noviembre  diciembre
Vistassm || 6192 277[ 297 455] s94[ 726] 907 900  e85[  555] 325  2s0[ 222
Web || 106 5 5 8 11 13 16 16 11 9 5 4 3 '.
Reventas Visitas: ||| 806 14 15 46 59 73 136 135 103 1 65 50
ReventasWeb || 12 1 3 4 3 L1
0 0
Total contactos 7117 282 316 480 650 801 996 1.056 831 669 441 320 275
3 Numero de ventas molido 1 8 12 20 20 15 12 8 1
Nimero de ventas instantaneo o...2l....201. ] < | N~ | 1 T 8 )
Tipo Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre  octubre  noviembre  diciembre
Moido || 82680  277|  621| 2350 5.13] 9.419] 19.591| 20729| 12.297| 7.891) 3489 630 272
Instantaneo 98.071|  277|  621| 2350| 7.670| 11774 22529 23.838| 14756 9.864| 3489 630 272
Web Molido: 1.419 5 1 48 86 190 329 396 165 136 40 10 3
Nimero Total de Ventas 182.170 559 1.253| 4748 12.870| 21.384| 42.449| 44.963| 27.217| 17.891 7.018 1.270 548
|4| VENTAS (facturacion) previstas por tipo
Tipo precio m. Total enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre ~ octubre  noviembre  diciembre
Molido  3.850,00//318.316.538 | 1.066.612 2.392.258| 9.047.153 |19.686.606 36.264.800 | 75.424.689 | 79.805.416|47.342.545|30.381.701 | 13.432.121 | 2.424.975| 1.047.663
Instantaneo 1450,00 ._._._]‘42.203.380 401.711| 900.9803.407.369|11.121.654|17.072.714|32.667.706 | 34.565.073 | 21.396.371 | 14.303.073| 5.058.851| 913.302 394574
Web Molido: 5.873,00 8.335.445| 29.512| 63.241| 281.948| 505.925|1.117.252|1.932.353(2.327.607| 966.177| 796.896| 235.672| 59.129| 19.733
Venta total prevista| |468.855.363 | 1.497.835|3.356.47912.736.471|31.314.185 | 54.454.766 | 110.024.748 | 116.698.096 | 69.705.093 | 45.481.671|18.726.643 | 3.397.406 | 1.461.971
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Anexo 14. Modelo de negocio - CANVAS

FABCOFFEE

MODELO DE NEGOCIO Plan Estrategico 2018 - 2022

S0CIOS CLAVE

Alianza estrategica con
Torrecafe Aguila Roja,
Colombia

Inversionista angel

ACTIVIDADES CLAVE

Visitas periodicas de las
asesoras comerciales de
nacionalidad colombiana a
clientes de tiendas de
barrio y restaurantes.

Promocion y publicidad
cumpliendo los indicadores
de marketing

Entregas efectivas en
bicicleta

PROPUESTA DE VALOR

Venta de café de mejor
calidad a un mismo precio
traspasando la cultura
cafetera de Colombia por
medio de la marca Aguila
Roja en las tiendas de
barrios y restaurantes.

Entrega de producto
personalizado con biciletas
al cliente que llevan el logo
del café, como aporte
ambiental para diminucion

RELACION CLIENTE CLIENTES

Asistencia personalizada * Tiendas de barrio

dedicada a clientes: * Restaurantes
tiendas de barrio,
restaurantes por medio de
asesoras comerciales.
Pagina Web: entregara
informacion tales como:
stock, precio y ofertas
bases, solicitudes de
pedidos, estaran
disponibles en la
plataforma veb para la
consulta de nuestros

clientes. Bedes sociales:

Tw, Fb, Ins,
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de la huelia de carbono

RECURSOS CLAVE CANALES

Llegara a los clientes a

La representacion de la , .
traves de los siguientes

marca Aguila Roja
canales

Equipo C ial
quipo Lomercial con Asesor comercial: 347

Pagina veb: 4%

Yoz a Yoz 2%

nacionalidad Colombiana

Estructura de COSTES Fuentes de INGRESO
Se rendra principalmente un costo variable asociado a la adquisicion del Venta de activos: la firma tendrs disponible para los clientes la venta
productoe a la fuerza del plan de marketing y al pago de comisiones parala | gjrecta de productos (que pueden ser: instantaneo, molido y grano)
fuerza de ventas. Los costos mas importantes en el modelo de negocio: PrecioeldintSmices
Adquisicion del café, Plan de Marketing. Becursos clave mas costosos: La firma establecers una lista de precio segin los costos y el precio de
Adquisicién del calé, Promocidn y publicidad Marketing. Actividades clave | narcado dependiendo del segmento y volumen se ajustaran de acuerdo al
mas costosas: Obtencidn de producto. Promocion y publicidad del beneficio de ambas partes (Firma-Cliente).
producto.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 15. Vision RSE y sustentabilidad de PABCOFFEE

If DESARROLLO DE
NUEVOS

\'  CONCEPTOS ) |
DESARROLLO

ECOPRODUCTOS PERSONAL Y
COMUNITARIO

ACTIVIDADES

MATERIALES DE | f optimizacion
BAJO IMPACTO | oeprocesosy ||
AMBIENTAL

\ / \

Fuente: Elaboracién propia



Anexo 16. Porcentaje de penetracion del Ecommerce de Chile

Porcentaje de penetracion del ecommerce por pais*

Pais 2012 2015 2018

Chile 46% 52% 65%
— Kr'{;'é'r'{t'i'ﬁéww 44% ............... 49% 56%
ooMeio | e | aw | sow
............. Brasil | 3% | 3% | 5%
....... Colombia | ~33% | 3% | . 5%

Perd 27% 32% 39%

* Comparado con el nimero de usuarios de Internet  Fuente: IDC ecommerce Model 2015

Fuente: IDC ECOMMERCE MODEL 2015
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Anexo 17. Objetivos de marketing mensuales

METAS / Objetivos concrétos
Objetivo estratégico Estrategias sptimo
Aurrentar Publicidad y Promocidn Crecimiento ventas/imersiin publicidad
Aumentar chentes 209 309% 40%
NUEVOS
Muevos bamios/Total b
Aumentar penetraciin de Aurnentar posiconanmiento geogrifico : mias/rotatbames
mercado promocién mensual creadasl2
ociones anuales
Introduccion de Crear prorociones pnoem
portafolio de N* peck vendidossN Total Fack creados 10% 25% 50%
—— Crear pack de mix de productos .
M* de muestras entregadas/ N° de
Entregar muesiras grats a clientes potenciales |unldades vendidas
Fesultade de encuenta de satisfaccidn
i S83 SUDEFIOr &
Calidad mim E.I Aurrentar satsfaccién de chentes pe 70% B0% 90%
products ¥ servicio MN* de entregas no cumplidas a tlemposd
Aumento de Cumplimiento de entregas puntuales N* total de entregas
competitividad
peet . | o - ::rir:ﬂ?jrm.lcmﬂ‘recm Promeds 10% 15% 20%
Precio y valor rlstive 0 superar el precio promedio M en un S o
|zaciones eceptada 40% 50% 50%
Aumentar la efectividad ge cotizaciores de clientes | CODZaCIoNEs totales
T5% B0% S0%
Satisfacciin del AlCanzar una tasa nps optima
cliente
Aurrentar |a recompra de clientes con W* de Ventas x Clente/N* Ventas x 205 10% 405
respecto & periodo antenor Clientes periodo anterior
Aumento de fidelizacidn
N de reclarmos /N total de despachos
de clientes Disminuckéen de reclamos P
[hunmpﬂn fuga de MN* de devoluciones S N total de wentas 5% 405 50%
clientes Disrruncién de devoluciones de producto
MN* de despachos retrasados /N total
Disrranucsben de retrasos en las entregas de despachas

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 18. Presupuesto y plan de marketing

Plan de MarkEting Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre  Diciembre  Enero  Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Presupuesto

Tipo Promocion Promociones

RN BEAR BEER
Sub total

Tipo ACCION Plan de Publicidad

Sub Total

§

B4

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 19. Autodiagnéstico de la Cadena de Valor Interna

CRITERIOS VALORACION
0 11 2| 3 OBSERVACIONES

1. La empresa tiene una politica| X

sistematizada de cero defectos en la

produccion de servicios.

2. La empresa emplea los medios| X

productivos tecnolégicamente mas

avanzados de su sector.

3. La empresa dispone de un sistema de X Actualmente se

informacion y control de gestion eficiente y cuenta con

eficaz. informaciéon basica
para el inicio de las
actividades

4. Los medios técnicos y tecnolégicos de la X

empresa estan preparados para competir en

un futuro a corto, medio y largo plazo.

5. La empresa es un referente en su sector| X

en |+D+i.

6. La excelencia de los procedimientos de la X Los gestores

empresa (en ISO, etc.) son una principal cuentan con

fuente de ventaja competitiva. conocimientos de
las normas ISO
para ser aplicadas
al inicio de las
actividades
econémicas

7. La empresa dispone de pagina web, y X Esta en proceso de

esta se emplea no s6lo como escaparate desarrollo no solo

virtual de productos/servicios, sino también para publicidad y

para establecer relaciones con clientes y promocion sino

proveedores. como apoyo
de gestibn con
los clientes,
proveedores,
empleados.
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8. Los productos/servicios que desarrolla
nuestra empresa llevan incorporada una
tecnologia dificil de imitar.

9. La empresa es referente en su sector en
la optimizacién, en términos de coste, de
su cadena de produccion, siendo ésta una
de sus principales ventajas competitivas.

Una de las barreras
de entrada que se
tiene es la
importacion,
registros sanitarios
y contacto con la
fabrica para
distribuir el mismo
producto.

10. La informatizacién de la empresa es una
fuente de ventaja competitiva clara respecto
a sus competidores.

Actualmente la
compafia

tienen informacion
relevante del

mercado que otros
competidores no
cuentan

11. Los canales de distribucion de la
empresa son una importante fuente de
ventajas competitivas.

12. Los productos/servicios de la empresa
son altamente, y diferencialmente,
valorados por el cliente respecto a nuestros
competidores.

13. La empresa dispone y ejecuta un
sistematico plan de marketing y ventas.

Se dispone
actualmente, sin
embargo aun no se
ha ejecutado

14. La empresa tiene optimizada su gestion
financiera.

15. La empresa busca continuamente el
mejorar la relacibn con sus clientes
cortando los plazos de ejecucion,
personalizando la oferta o mejorando las
condiciones de entrega. Pero siempre
partiendo de un plan previo.

Se tiene
considerado como
parte del plan de
marketing

16. La empresa es referente en su sector en
el lanzamiento de innovadores productos y
servicio de éxito demostrado en el mercado.
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17. Los Recursos Humanos son
especialmente responsables del éxito de la
empresa, considerandolos incluso como el
principal activo estratégico.

18. Se tiene wuna plantilla altamente
motivada, que conoce con claridad las
metas, objetivos y estrategias de la
organizacion.

19. La empresa siempre trabaja conforme a
una estrategia y objetivos claros.

20. La gestion del circulante esta
optimizada.

21. Se tiene definido claramente el
posicionamiento estratégico de todos los
productos de la empresa.

22. Se dispone de una politica de marca
basada en la reputacién que la empresa
genera, en la gestion de relacion con el
cliente y en el posicionamiento estratégico
previamente definido.

23. La cartera de clientes de nuestra
empresa esta altamente fidelizada, ya que
tiene como principal propdsito el
deleitarnos dia a dia.

24. La politica y equipo de ventas y
marketing es una importante ventaja
competitiva de nuestra empresa respecto al
sector.

25. El servicio al cliente que prestamos es
uno de nuestras principales ventajas
competitivas respecto a nuestros
competidores.

Potencial de mejora de la cadena de valor
interna

41%

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 20. Fase de Constitucion de PABCOFFEE

PLAN DE OPERACIONES - Implementacién PABCOFFEE

12 Fase: Constitucidn 13117 2-10-17 _
Megociacion de compra de café en

11 fabrica de Colombia 13-1-17
Degustacion de café en Universidad

12 FEM Zr-1-17
Compra y registro de dominio

13 PABCOFFEE 28-3-17
"Inicio de Actividades", legalizacion de
creacion de empresa en Motaria 3-3-17

14 Visita de Serivicio impuesto interno 7-4-17
Visita al SAG (Resstricciones de

15 internacion de producta) 14-4-17
Visita Aduana para los requisistos de

16 importacion de café 24-4-17
Reunion con agencia aduanera para

17 coordinar costos de internacion 24-4-17
Busqueda de arriendo de bodega con

18 oficinas 15-5-17

14 Solicitud de inversian 25-7-17

110 Pago por importacion de producto 2-10-17

a
| Tiempototal 13-1-17  1-6-18

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 21. Fase de adquisicién de activos y contratacion de personal de PABCOFFEE

PLAN DE OPERACIONES - Implementacion PABCOFFEE

Fase: Adquisicion de activos y
2% contratacion de personal 20218 30-d-18
21 Internacion de producto contenedor 1 1118
2.2 Instalacion en bodega y oficina 1118
Compra de activos {inmuebles,
2.3 tecnologia, bicicletas) 20-2-18

24 Internacion de producto contenedor 1 131

25 Contratacion de personal 1318
2 Entrenamiento al personlal 318
27 Inicio de actividades comerciales 1-3-18

28 Ejecucion de plan Marketing fase | Azul  +3-18
Ejecucion de plan Marketing fase [l

24 Verde 318
Pago por importacion de producto

2,10 contenedor 2 30-4-18
Revision de indicadores de

2.1l sequimiento de Mk 30-4-18

| Tiemportotal 13-1-17

1-8-16

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 22. Fase Ejecucion de plan de Marketing y puesta en marcha de PABCOFFEE

PLAN DE OPERACIONES - Implementacion PABCOFFEE

Fase: Ejecucion de plan de marketing
37 y puesta en marcha 5518  1-8-18

Ejecucion de plan Marketing fase Il

31 Amarillo 5-5-18
Revision de indicadores de

32 seguimiento de Mk 31-5-18
Revision de indicadores de

33 seguimiento de Mk 30-6-18

Autodiagnostico de la Cadena De
34 Valor PABCOFFE - Puesta en marcha 1-7-18

35 Internacion de producto 3-7-18
Revision de indicadores de

36 seguimiento de Mk 31-7-18
Autodiagndstico de la Cadena De

37 Valor PABCOFFE - Seguimiento 1-8-18

\ Tiempo total 13-1-17  1-8-18|
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Anexo 23. Curriculum vitae Andres Barrera

Andrés Rodrigo Barrera Toro

(tima actualizacson: 26 de |unio del 2014

I.Anhaudemﬁ Personales
RUT. 13275661
Nazlonalkdad Chllena
Fecha de Macimianto 9 de abrl de 1977 (edad 37 aflos)
Ganero Mascuino
Estada Civil Casado
Dirscclon Exequiel Femandez 1624 Depto 20-A , Rufioa , Santiaga -
Metropoitana
Telsfonos de contacio 0222736538 / 0224454779 / 54042904
Comen Elgctronico Abamerahfyahoo com
Radea Soclales
Lizencla de Conduclr Sl
Madie de Tranzports Proplo l
IAHTECEI]ENTES ACADEMICOS
Grado Maximo de Estudios Prstgrado
Coleglo Gaoriel Gonzalez Videla, Region Metropalfiana , Afla de egreso:
1995
Estudiog Supariores INGEMIERIA COMERCIAL
L. ARTURD PRAT
Aflo de egreso:2013
Aflos de Estudio: 4
Shuaciin: Thulads
INGENIERLA EJECUCION ADMIMIS TRACION DE EMPRESAS
L. ARTURO PRAT
Aflo de egreso:2006
Aflos de Estudio: 4
Siacion: THuad
Tifulos, Seminariog Dipkmado Capital Humano - Universidad Adoifo inaflez.
¥ otros Diplamado PHL - Universidad Vifia ded Mar.

Auditor Intemio 150 5001 - 5GS5.

Curso Gestitn de Personas - Prodem.

Fortalacimiento Prodidad y Transparencia en Adminlstracion del
Estado - Universidad Catlica Siiva Henriquez.

Inlk:a00nes de Proc2s0s Para SIStmas de gestion - Bursay
Verltas Capaitackn.

Adminisiacion de |a capaciacion - Instiiuio de Capacitacion
Talemto21.

Acces Intermedio - New Horizons
Aslgnacion de anigOedad en EUS y recuperacion g2 subsidios por
Ineagackiad faboral - Contralorta General de 1 Repoolica.

| EXPERIENCIA LABORAL E INTERESES

Situacion Laboral
Anos 08 Expanencla

Experiencia labaoral

Con Contrato
12 aflos

MOP - Direccion Obras Portuarias
noviembre 2008 hasta la fecha

Cargo: Jefe Administracion de Personal

Region Empresa: Metropolitana

Actividad de |a empresa: Administracion Publica

Area de desempefio: Administracion Publica
Diesempaiios y logros: Planificar y gestionar los
Recursos Humanos de la Direccion, para el
cumplimiento de las politicas y objetivos institucionales
del Servicio.

Welar por le cumplimiento de los sistemas de Recursos
Humanos asociados al programa de mejoramiento de la
gestion (PMG).

Controlar |a ejecucitn de los actos administrativos
atingentes al ciclo de vida de los funcionarios/as.
Controlar y gestionar permanentemente el sisterna de
desamodlo de personas y los planes de camera laboral y
los planes de formacion y capacitacion integral de
personas.

ENAEX SA
diciembre 2002 - noviembre 2008

Cargo: Analista RR. HH.

Region Empresa: Metropolitana

Actividad de |a empresa: Industnial

Area de desempefio: Recursos Humanos

Desempefios y logros: Plan de capacitacion.
Administracion y gestion del programa. Definir planes de
capacitacion y desamollo técnico de la empresa
alineado con la estrategia de la Gerencia. Gestion para
los programas de Deteccion de necesidades y
evaluacion de las acciones de capacitacion.
Administrar y generar informes de gestion que incluye:

Conocimigntoa en Computacian
Software o Tecnologlas

Toda la informacion estratégica asociada al Capital
Humang, herramienta utiizada en |a toma de dedisiones
para la alta Gerencia.

Coordinar &l manejo de documentacion que acredita el
fiel cumplimiento de las leyes laborales y previsionales,
obieniendo certificados y respaldos oficiales para
cumplir con las obligaciones confraciuales fjadas por
nuestros clientes en los distintos contratos de servicio.
Apaoya al area de remuneracicnes aplicando auditona de
manera regular a los procesos de remuneraciones y
pagaos provisionales realizados.

Calabora en los procesos de seleccion y contratacion de
personal

Ingléa
vl hatiada: Bajy

Nlvel escrit: Bajo
Hivel fraduccidn: Baio

Mlvel Profesional

Payroll, Nival Medio
Adminksiracion de RR. HH.

Windows XP, Nivel Madiy
Office; Excel, Word, PPoint, Aee.

Acrobat, Nivel Media
Mansjo de Informacion 2 fraves de Informes

Agcag, Nivel Medio

| EXPECTATIVAS LABORALES

Dizponibliidad
Areaz an |38 qua deesa trabalar

Raglin donds Praflers traba)ar

Jamada Completa

-Administracien POblka
Finanzas
-Rlecursos Humanos

Metmpoitan
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Anexo 24. Curriculum vitae Vilma Patifio

VILMA YANETH PATINO MARTINEZ
C.C 1.016.005.355
RUN: 25.289.631-7
Fecha de nacimiento: AQosto 22 e 1987
NoO Matricuia profesional: 25228222121CND
Dirreccion: TW Jimenez 76 Apto 1502
Comuna: Santiago Centro
vima.Ing espfgmal com
Celutar: +56 9 55313876

PERFIL PROFESIONAL

Profesional en Ingenieria Industrial, con 10 aflos de experiencia laboral en el
area de aoministracion, planeacion, 10gistica, compras, comercial, marketing,
servicio al clente, produccion e Inventarios. Con conocimientos en sistemas de
gestion bajo 1as normas 1SO 9001, ISO 14001 y OHSAS 18001 en empresas
de senvicios y manufactura. Con Conocimiento de EPP's, y trabajo Seguro en
mmmmammywxeﬂulmoesw
mmmmmwmycmb.mwmmamom
excelentes relaciones Interpersonaies y hadilidad para trabajar Dajo presion,
con alto grado de compromiso y con una clara orentacion al logro de
resuitados organizacionaies.

ESTUDIOS REALIZADOS

+ CRUZ ROJA. Brigada De Emergencla- 2014. Funza

+ CRUZ ROJA. Entrenamienio En Pisia De Brigada De Emergencla. 2014,
Tabio

+ GUARDIAN FALL PROTECTION. Curso de Persona Competente 2014
U.5.A Saatta

» GUARDIAN FALL PROTECTION curso 0@ rescate en aluras. 2014
U.5.A. SEatie.

» GUARDIAN FALL PROTECTION cursd de reparaclon de retraciies.
2014 U.S.A Seattle.

+ SEMA Controdar Ios lesgos de trabalo en alluras de acwerdo a |a tarea a
realzar, actividad econamica y normativa vigenie 2014,

+ SEMA Re-entrenamiento Avanzado Trabajo Sequro en Aluras 2014,

+ CONSEJD COLOMEIANG DE SEGURIDAD Diplomado en Gerencla
Integral de HSOE- 2011. Bogodd

» CONSEJO COLOMBIAND DE SEGURIDAD AUMRDG IMema en
Gerencla Integral de HSGE- 2011. Bogats

» SEMA Cenficato Avanzado Trabajo Seguro an Aluras 2011. Bogota

» SENA Mangjo Segquro de plagulcidas. 2011. Bogata

EXPERIENCIA LABORAL

« UNIVERSIDAD DE CHILE - M. B. A_ énfasis en Marketng 2015 - 2017
Egresada (Proceso de titulacken)

* UNIAGRARIA DE COLOMBIA - Especialista en Seguridad Industrial,
Higlene y Gesion Ambiental 2014 — 2015 Con ficencia ge S.0.

+ UNIVERSIDAD LIBRE DE COLOMBIA — Bogota ingenieria Industrial
2005 -2011

« COLEGIO REPUBLICA DE COSTA RICA - Bogota Bachier
academico 2004

IDIOMAS
+ CENTRO COLOMBO AMERICANO COLOMBIA, Bogota  Ingles
Afianzamiento (AgOsto 2012- Agosto 2013)
* COLLEGUE KAPLAN INTERNATIONAL U.S-Caifornia, Los Angeles
Ingles Intensivo (2012)

OTROS ESTUDIOS
e ANDAMIOS CIMBRA. Curso Amrmador oe ancamios- 2014 Funza

VICS& SAFETY LTDA - STEELPRO

Product Manager.

Principakes responsabllidades:

Administrar 135 lineas oe probecoion respiratoria, cabeza, obdos, prmeros
auxhios, absoreentes, prolecoion solar y DUZDs descarables. Desamollar e
Innowar productos, cumpliends con estndares de caldad y centfcasiones bajo
los ineamlenios de los objetivos corporativos de Bunzl. En temminos de sk
de producios, presupussios, crecimientos y rentablidades de las lineas a
carga.

Administrar las plataformas de web con los productos, creacion de
promocionss, Iquidacionss y estrateglas de ventas, manteniendo una buena
Imagen del productn, calidad y documentacion &l dla.

Apoyo 3l departamento comercial a nivel naclonal para wentas, lanzamienio de
productos y capacitaciones para los clientes ya sea distribuidores o cllentes
fnales o Retal Hacer presencla g2 manca a clieniss de ndustna para realizan
Inspecciones de planias, recomendaciones de procedimisntos de seguidad y
auiy culdado, homoloegacion de productos de linea STEELPRO, capaciiadin
de personal producivo oe as lineas 3 cango. Informe de 13 visia que Incluye
recomendationss y reguenmisntos, seguimiento de resultados de visias
reallzadas.
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