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RESUMEN

El siguiente proyecto se basa en el disefio de un plan de marketing para la
compafia Super Coffee S.A.S., y tiene como objetivo general posicionar el
servicio integral de café ofrecido por la compafia en los clientes actuales que
se encuentran ubicados en la ciudad de Bogota. Asi mismo, crear una imagen
de calidad, eficiencia y eficacia en la prestacion de este servicio.

Se realiza un diagnostico situacional, se desarrollan los objetivos del plan de
marketing y posteriormente, se establecen las estrategias y tacticas de
mejoramiento enfocadas en el mix de marketing.

Los continuos cambios en las tendencias, necesidades, gustos y preferencias
de los clientes, hacen que las compafiias comiencen a inclinar sus estrategias
hacia un enfoque pensado hacia y para el cliente. Este proyecto pretende servir
de apoyo a esta compafiia para sacar provecho de las ventajas competitivas
gue actualmente posee y comenzar establecer estrategias que vayan acordes
a lo que el cliente necesita, desea y espera.



ABSTRACT

The following project is based on the design of a marketing plan for the
company Super Coffee SAS. Its general objective is position the coffee
comprehensive service offered by the company in the current customers who
are located in Bogota. Also, it looks for to create an image of quality, efficiency
and effectiveness in providing this service.

On this marketing plan, a situational diagnostic is made, the objectives of the
marketing plan are developed and finally the strategies and tactics are focused
on improving the marketing mix.

Continuous changes in trends, needs, tastes and preferences of customers,
make companies start to tilt their strategies toward a thought to and customer
focus. This project has as a aims to support this company to capitalize on the
competitive advantages that currently owns and begin to develop strategies to
be in line with what customers need , want and expect .
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1. ANTECEDENTES

Retrospectiva del café liofilizado

Las tendencias en el consumo del café han variado en una forma sustancial, a
partir de la terminacion de la Segunda Guerra Mundial, hecho que ha sido
principalmente motivado por el crecimiento y desarrollo de la industria del café
soluble en los paises mas desarrollados. Este proceso sufri6 a su vez un
notable impacto al aplicarse la tecnologia de la liofilizacion a la produccion de
café instantaneo.

El crecimiento en el mundo de la industria de solubles es de aproximadamente
10% anual; por lo tanto de una utilizacion aproximada del 10-20% de total de
café verde para la fabricacion de café soluble se pasard en pocos afios a un
mayor consumo de café instantaneo que de café regular. Estd marcada
tendencia se debe a muchos factores, pero principalmente a su facilidad de
preparacion, buen sabor, excelente conservacion y menor costo. En efecto, el
café liofilizado es un café 100% soluble e instantaneo de muy facil preparacion,
ya que con soélo agregar agua, los granulos se convierten en un café de
excelente calidad. Si de un kilo de café verde, tostado y molido, se obtienen
aproximadamente 100-120 tazas de café, de un kilo de café liofilizado se
obtienen 360 - 390 tazas.

El café instantaneo se lanzé al mercado en la década de los 50 del siglo XX.
Una taza de café instantdneo se puede preparar rapida y facilmente, sin
elaboracién, puesto que ésta ha tenido ya lugar en la factoria. Existen dos
técnicas para producir café instantdneo: Liofilizacion y atomizacion.

El café soluble se obtiene por extraccion industrial del café tostado y molido. El
extracto de café asi obtenido es posteriormente concentrado siguiendo uno de
los métodos siguientes:

e Elsecado o deshidratado

e El extracto liquido

e El concentrado congelado.
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Para fabricar este importante producto de la industria cafetera, se prepara un
extracto mezclando con agua caliente el café tostado y molido de forma tosca.
Acto seguido se separa el agua del extracto. El producto se envasa al vacio en
frascos de vidrio o latas que cerradas al vacio conservaran intactas sus
cualidades de aroma y sabor por largos periodos de tiempo. Existen tres tipos
de cafés solubles:

El mayormente consumo es el de la primera variedad: Secado o deshidratado.
Donde segun su fabricante o procesador le agrega azucar y otros compuestos
para resaltar alguna caracteristica de su sabor.*

Tipos de café soluble y su proceso productivo

La preparacion del café como bebida, ha motivado el desarrollo de diferentes
procesos industriales (Ver Figura 1). Los mas avanzados son:

e Atomizado (Spray Dried)
e Aglomerado

e Liofilizado

Figura 1 Tipos de café

( )
- 4
; | Deshidratacién: proceso industrial |
( )
- 4
( )
- 4

Fuente: SUPER COFFEE S.A.S. 2011

! CAFE SOLUBLE. www.bedri.es/Comer y beber/Cafe/Tipos de cafe/Cafe soluble.htm
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Secado por Atomizacion - Café Soluble:

El extracto concentrado se hace fluir con alta presion a una torre de secado,
donde se forma una niebla de finas gotas de producto que van cayendo y
simultaneamente, entran en contacto con una corriente en contraflujo de aire
caliente. El contacto intimo entre el aire caliente y las gotitas de extracto, causa
la evaporacién del contenido residual de agua, transformando las gotas liquidas
en un fino polvo de café. Este es el café instantaneo en polvo. (Ver figura 2)

Figura 2 Café soluble - Atomizado

Cafeé trillado Tostacion Molienda Extraccian
. atormy
& g %
=
2 Secado por Concentracion por Evaporizacion
£ Atomizacion o Crioconcentracion
9

Fuente: SUPER COFFEE S.A.S. 2011

Aglomeracién - Café Soluble Aglomerado:

Las pequefas particulas de café instantaneo en polvo, se ponen en contacto
con flujos de vapor de agua, que hacen que unas particulas se fundan con
otras formando estructuras aglomeradas de producto. Posteriormente se
realiza un resecado con aire caliente, para adecuar la humedad final del

producto ya aglomerado. (Ver Figura 3)

Figura 3 Café soluble - Aglomerado

Café trillado Tostacion Molienda Extraccion
|
W 2B ﬂ”"'ﬂ,l_?
(=4
=
Aglomeracion Secado por Concentracion

Atomizacion por evaporacion o
Crioconcentracion

Fuente: SUPER COFFEE S.A.S. 2011
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Café soluble liofilizado (Freeze dried)

El extracto liquido de café se congela hasta su total solidificacion, la pasta
congelada se granula para facilitar el secado posterior y dar la presentacion
final al producto. Luego es sometido a condiciones de vacio y calefaccién con
lo cual se logra que los cristales de hielo se sublimen directamente en forma de
vapor deshidratandose el café. El resultado final es un café altamente soluble
que conserva sus propiedades aromaticas y de sabor.

Su proceso a bajas temperaturas es verdaderamente diferenciador para
conservar los aromas y demas componentes volatiles del café, por ello es el
café de superior calidad en la categoria de los solubles. (Ver figura 4)

Figura 4 Café soluble - Liofilizado

Café trillado Tostacion Molienda Extraccion Crioconcentracion

Liofilizacion Congelacion Espumacion

Fuente: SUPER COFFEE S.A.S. 2011

Comercializacion de café liofilizado en SUPER COFFEE

Super Coffee S.A.S., una compafia debidamente constituida desde el afio
1999, gracias al trabajo en equipo de un motor italo-colombiano. El sefior
Carlos Tosin, fundador de la compafiia, era un técnico especializado en la
reparacion de maquinas vending y laboraba en una compafia italiana. En el
afio de 1997 el sefior Tosin tuvo que viajar a Colombia para hacer la reparacion
de una maquina de este tipo en la Nacional de Chocolates. Este viaje tuvo
fecha de ida, pero no de regreso, ya que desde esa fecha el sefior Tosin
observo un gran potencial de mercado para maquinas dispensadoras de café,
de manejo sencillo y con la excelencia del café colombiano. El sefior Tosin
buscd apoyo colombiano, y se asocid con el Doctor Rodrigo Romero, un
empresario calefio quien también observo la oportunidad de negocio y no dudoé
en poner a disposicibn de esta causa sus conocimientos financieros y
administrativos.
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Con la idea de crear una empresa, cuyo objeto social fuese la prestacion de un
servicio integral de café, a través de la comercializacion de kits de café (Cafe,
azucar, vasos y mezcladores) y la instalacion de maquinas dispensadoras de
café tinto —en calidad de comodato- y con el valor agregado de contar con un
excelente disefio de sus maquinas dispensadoras, como son las italianas y la
comercializacion de un café de alta calidad dentro de la clasificacion de los
solubles (Café liofilizado) producido por la fabrica de la Federacion Nacional de
Cafeteros, cuyo procedimiento productivo permite la permanencia de las
caracteristicas organolépticas del café y por ende la obtencion de un producto
exquisito.

Los primeros pasos de la compafiia fueron dados como una organizacion
constituida por cuatro personas: El sefior Carlos Tosin, el doctor Rodrigo
Romero y dos personas operativas, quienes se dedicaban a la produccion de
los kits y el mantenimiento e instalacion de las maquinas de café. Con el fin de
llegar a muchos clientes de manera rapida y lograr posicionamiento de la
marca, el doctor Rodrigo Romero, se le ocurrid la idea de vender el servicio a
través de franquicias. Por esa razén, la fuerza de ventas de Super Coffee
estaba enfocada en sus franquiciados, los cuales, comenzaron en Bogota y
extendiéndose a nivel nacional, logrando abarcar gran territorio nacional,
focalizado en las ciudades mas grandes de Colombia, como lo son: Medellin,
Cali, Barranquilla, entre otras ciudades; sumando a través del tiempo un total
de 112 franquiciados a nivel nacional. La persona natural o juridica que
deseaba ser franquiciado de Super Coffee S.A.S., debia realizar una inversion
econdémica y en retorno recibia 20 maquinas dispensadoras y 20 kits de café,
cumpliendo con el requisito minimo de un consumo de 2 kits mensuales por
maquina por mes. El franquiciado se encarga de realizar la captacion de los
clientes (Canal horeca u oficinas), a quienes les instala la/las maquinas
dispensadoras y les venden los kits de café adquiridos previamente en Super
Coffee. Este canal de distribucion era el Unico hasta el afio 2010, momento en
el cual Super Coffee S.A.S. fue comprada por una multinacional chilena
BESTWAY S.A. Sucedido esto, se comenzaron a realizar varios cambios
dentro de la compafiia nacional, entro los cuales se dio la compra de 22
franquiciados, lo cual permitiria la atencion directa de 300 clientes
aproximadamente. Esta compra se dio en un 80% en la ciudad de Bogota, un
15% en Medellin y un 5% en otras ciudades donde se tiene presencia de
marca.

Algunos casos practicos

El pasado 2009, dentro de un periodo de agosto a diciembre, se desarrollo un
plan de marketing para el posicionamiento del producto Comfort Twin de BIC,
en el Distrito Nacional de Republica Dominicana. Este proyecto pretendia
posicionar la Comfort Twin, como la rasuradora lider en precio y calidad en el
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mercado de las rasuradoras desechables para hombres. Este producto, tal y
como sucede con el servicio integral de café Super Coffee, no estaba
alcanzando las ventas esperadas, a diferencia como si se habia presentado en
otras plazas donde el producto estaba firmemente posicionado. Este estudio
tuvo un analisis completo de cada una de las caracteristicas y atributos que
poseia el producto, adicionalmente se identificaron las debilidades y fortalezas
que se tenian bajo el marco del marketing mix.

Luego de realizado el estudio del mercado y la ejecucion del plan de marketing,
los investigadores, pudieron ofrecer las mejores alternativas a la compafiia
para que su producto tuviera el nivel de posicionamiento y recordacion
esperada y que las ventas pudieran superar los 6°000.000 de Twin Comfort
anuales. Adicionalmente, el plan de marketing permitié identificar el aspecto
mas relevante por el cual este producto no lograba su cometido y era el
desconocimiento de este por parte del usuario final y la falta de disponibilidad y
apoyo donde los clientes intermediarios, estaba ocasionando que la demanda
se situara por debajo de la demanda potencial. 2

Plan de marketing para comercializacion directa de café especial

En el afio 2011, se llevé a cabo un proyecto en la ciudad de Pereira, el cual
tenia como objetivo el desarrollo de un plan de marketing que permitiera la
comercializacién directa de café especial en el departamento de Risaralda.
Este plan estratégico debia servir como herramienta para la toma de decisiones
dentro del gremio de caficultores de Risaralda, quienes tuvieran el interés de
incursionar en mercados internacionales, por medio de una comercializacion
con un cliente directo.

Se analizaron los nichos potenciales en esta tendencia de consumo de
productos sostenibles, los cuales cada vez han venido obteniendo un
porcentaje de crecimiento significativo en el mundo. Luego de esto se

plantearon diferentes estrategias competitivas definidas por las 4 P para asi
adaptarse a las necesidades y gustos de los clientes.

Luego del desarrollo total del proyecto, se plantearon las posibles estrategias
dentro del marketing mix y se lograron conclusiones como:

’Plan de marketing para el posicionamiento de Comfort Twin de Bic. Republica Dominicana. 2009
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- Por medio de la encuesta realizada a los caficultores de Risaralda
dedicados a la siembra de Cafés Especiales, permitio la implementacion
de la matriz DOFA, el cual mostro en que capacidades que se
encontraba tanto el producto como el mercado actual de la competencia.

- Las estrategias disefiadas para el producto permiten darle al café un
concepto de alta calidad, joven y atractivo para este grupo de mercado.

- Promociones atractivas para el consumidor, hace una diferenciacion de
preferencia por el mercado, ya que mediante servicios adicionales, el
cliente se sentird satisfecho no solo por obtener un café de alta calidad,
sino por los beneficios que ofrece.?

> MONTOYA, Vanessa. Plan de marketing para una comercializacidon directa de café especial en el
departamento de Risaralda. Informe de practica académica. Pereira: Universidad Catdlica. Facultad de
Ciencias Econdmicas y Administrativas, 2011.
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2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Desde hace dos afos, la compafia Super Coffee S.A.S. ha visto decaer sus
ventas debido al mal planeamiento estratégico comercial que se ha presentado
(Ver grafico 1). A pesar de realizar la compra de veintidos (22) de sus
franquiciados y obtener con esto un aproximado de 300 clientes directos, se
podria pensar en un mejora rotunda de las utilidades de la compafiia, partiendo
del hecho que se estaria eliminando un eslabon dentro de la cadena de
abastecimiento del producto final y realizando una entrega directa de los kits a
sus clientes, pero lamentablemente esta hipotesis no ha sido soportada por las
ventas que se han presentado.

Grafico 1 Histérico de ventas

HISTORICO DE VENTA DE KITS

90.000
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80.000
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Fuente: El autor. 2013

Las expectativas que se tenian sobre la compra de estas franquicias y la
atencion directa de los clientes, eran bastantes altas a nivel econdémico
(Incremento en ventas), pero desafortunadamente los datos y el analisis de la
informacion han arrojado unos resultados totalmente diferentes. Se ha
percibido una reduccion bastante relevante en ventas de kits por mes. De
manera general la situaciébn que se ha venido presentando es que con 1
franquiciado que tenia 20 maquinas, se tenia una venta promedio de 20 kits
mensuales, pero al momento de la compra de la franquicia y la atencion directa
de estos clientes, las ventas no han sido las mismas, ya que no se estan
vendiendo la misma cantidad de 20 kits mensuales, sino que se ha reducido en
15 kits mensuales, esta situacién se ha visto afectada por ciertas causas que
se han podido identificar, como lo son: Retiro de clientes, es decir, devolucion
de méaquinas; reduccion de kits por maquina, el cliente ya no consume 2 kits
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por cada maquina, ahora consume 1 kit mensual por cada maquina o en
ocasiones 1 kit bimestral. Actualmente, la compafila cuenta con un equipo
comercial conformado por un gerente comercial, dos ejecutivas de venta y una
ejecutiva post-venta; sin embargo, a pesar de sus esfuerzos, no se ha logrado
crear lealtad por parte de los clientes actuales hacia el servicio integral de café
ofrecido y el nivel de recordacion de la marca es muy bajo, lo que ha generado
gran preocupacion en la alta direccion y a su vez en la gerencia general de la
casa matriz en Chile BESTWAY S.A., quienes habian proyectado una gran
demanda por parte de los clientes actuales y los clientes potenciales. Aunque
la compafia cuenta con este equipo comercial, carece de un plan estratégico y
de marketing, los cuales permitirian direccionar los objetivos comerciales a la
recuperacion de clientes, satisfaccion de los mismos y el incremento de las
ventas, a través de las estrategias focalizadas sobre el marketing mix
(Producto, precio, plaza y promocion).

En la Figura 5 se puede observar a través de un diagrama de Ishikawa o
espina de pescado, las posibles causas que han generado el descenso en
ventas. Estas causas fueron tomadas a través de una lluvia de ideas que se
realizo con el equipo de ventas, el gerente comercial, el director logistico y el
gerente general de SUPER COFFEE S.A.S., obteniendo como resultado que la
mayoria de causas se encontraban dentro de los procesos de mercadeo y
ventas.

La carencia de un plan de marketing esta catapultando la compaifiia, ya que el
concepto de servicio al cliente no es solamente vender un producto / servicio a
un cliente, por el contrario una compafiia competente y enfocada a sus clientes,
reconoce que no es solamente satisfacer al cliente, sino que hay que
trascender eso y llegar a maravillarlo. La falta de un excelente servicio que este
planeado, que se pueda ejecutar y controlar, esta llevando a los clientes hacia
la competencia, quienes ya tienen claridad que el mundo del servicio esta
regido por el cliente y que son ellos quienes definen la permanencia de un
producto, un servicio y una compafiia en el mercado.

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Qué herramienta de mercadeo permitiria frenar el descenso en ventas que ha
venido sufriendo la compafiia Super Coffee S.A.S.?
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Figura 5 Diagrama espina de pescado
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3. JUSTIFICACION

Una compafia que cuenta con un area comercial, pero que no cuenta con un
plan de marketing es como un automovil sin volante. Como lo define uno de los
gurus del marketing, el senor Philip Kotler: “Un plan de Marketing es un
documento escrito en el que se recogen los objetivos, las estrategias y los
planes de accion relativos a los elementos del marketing mix, que facilitaran y
posibilitaran el cumplimiento de la estrategia dictada a nivel corporativo, afio a
afio y paso a paso”.

En un mercado tan competitivo como lo es el mercado Colombiano y ademas
con unos clientes que presentan unas particularidades dependiendo de
aspectos geogréaficos, demogréficos, socioeconémicos, entre otros; es
indispensable contar con una guia que permita fijar un rumbo al que la
compafiia desea llegar, un rumbo en el cual existen muchas otras
organizaciones con ventajas competitivas y dispuestas a dar el todo por el todo
para obtener la satisfaccion de un cliente, hablando de cliente tanto de los
internos como de los externos, ya que el objetivo general de un plan de
marketing es fijar a través de un documento escrito las acciones especificas de
marketing, dirigidas a objetivos concretos, que en el caso de Super Coffee
S.A.S. es: El posicionamiento del servicio integral de café y el incremento de
las ventas.

Como se indicé anteriormente, la compafia se encuentra ante un mercado en
el cual la competencia siempre esta a la vanguardia de las necesidades de los
clientes y siempre fija un plan de marketing que supla estas necesidades, no
con un producto y/o servicio, sino con beneficios y atributos de lo ofrecido y
aguello que pueda dar valor agregado a lo que se le da al cliente final.

Ante este panorama, aquella compafia que no pueda ir al ritmo en el que va
cambiando el mercado y desde luego las necesidades de los clientes, se le
puede augurar un final amargo, porque sin un plan que permita dirigir todas sus
estrategias y tacticas en pro de la satisfaccion de los clientes, cualquier objetivo
gue se plantee seria destinado al fracaso.

Por otro lado, revisando los datos ofrecidos por Nielsen sobre la tendencia de
consumo de café en Colombia, arrojan que el consumo sigue mejorando. Entre
el 31 de Enero del 2011 y el 31 de Enero del 2012, el consumo de café tuvo un
incremento del 1,5 %, para un total de 60 millones de tazas adicionales. El
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programa de Toma Café revela que el consumo de café soluble crece a un
ritmo mayor y esta ganando participacion frente al consumo de café tostado y
molido. Este es un horizonte alentador para todas las compafias que
comercializan café y para compafilas como Super Coffee que su servicio es
prestado a través de este producto. Aunque estos datos, los cuales presentan
una tendencia positiva, no estan reflejados de igual manera en la venta de kits
de Super Coffee, quienes a pesar que la variacion de 2011 a 2012 de consumo
de café oscila entre los 1,5 y 2% (positivos), su variacion es negativa y con
tendencia a la baja. Ver tabla x

Tabla 1. Variacion en venta de kits 2011 — 2012

Ventas de kits de Super Coffee S.A.S.
2011 2012 Variaciéon
Cantidad kits 60.371 56.897 -5,75%

Fuente: El autor

Estos datos abren una brecha en la que se debe trabajar, y si los Colombianos
estan consumiendo cada vez mas café, esto quiere decir que es la compaiiia la
gue esta estableciendo mal sus estrategias de venta y se hace totalmente
necesario el disefio de un plan de marketing, que como se dijo anteriormente,
las ventajas que traeria para el incremento de ventas y satisfaccion de los
clientes, podria ir reduciendo esta diferencia entre lo que se consume y lo que
se esta vendiendo.
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4. OBJETIVOS

4.1 GENERAL

Disefiar un plan de marketing para el posicionamiento del servicio integral de
café SUPER COFFEE en los clientes actuales.

4.2 ESPECIFICOS

e Realizar un diagndstico estratégico de la compafia en cuanto a ventas,
posicionamiento y participacion.

e Diseflar el plan tactico para el mejoramiento de cada uno de las
variables del marketing mix aplicadas en el servicio integral de café
ofrecido por la compafiia.

e Generar un plan de mejoramiento y formulacién de estrategias para el
servicio integral de café ofrecido.

e Evaluar financieramente el desarrollo del plan de marketing en la
compafia.
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5. MARCO REFERENCIAL

5.1 MARCO TEORICO

PLANIFICACION ESTRATEGICA?

El proceso de planificacion estratégica implica que el equipo decisor adopte un
conjunto de decisiones relativas al futuro del objeto de andlisis.

Fijacién de objetivos comerciales: En funcidén del diagnostico de la situacion
efectuado se fijaran los objetivos que se desean alcanzar durante el periodo de
vigencia del plan de marketing. Aunque los objetivos comerciales pueden ser
muy diversos, se pueden enumerar los siguientes:

a) Objetivos de venta, los cuales se pueden definir en términos de volumen
de negocio (Facturacidon o ingresos), unidades vendidas y/o cuota de
mercado.

b) Objetivos de rentabilidad comercial, medidos a través de algun ratio que
relacione las ventas con los recursos invertidos.

c) Objetivos comerciales cualitativos, tales como la notoriedad de marca, la
satisfaccion del cliente, la percepcion de la calidad, la imagen, etc.

En todo caso, al enumerar los objetivos se debe tener presente que se debe
indicar qué se quiere, cuanto se quiere y cuando se quiere conseguir.

4 . 4 T . s . . s e . . s
www.edumarketing.com Area de Comercializaciéon e Investigacion de Mercados. Area de Organizacion

de Empresas. Universidad de Extremadura. Guia para la elaboracion de un plan de marketing. 09 de
marzo de 2013
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Determinacion de las estrategias comerciales: Se trata de indicar la forma
en que se espera alcanzar los objetivos establecidos en la fase anterior.
Aunque existen multiples tipos de estrategias, algunas de las que se deben
indicar en el plan son las siguientes (Ver tabla XX).

Tabla 2. Determinacion de estrategias comerciales.

Estrategia de segmentacion, que indicara el publico objetivo preferente
al cual dirigirse.

Estrategia de posicionamiento, que informara de la imagen que se
desea tener entre el publico objetivo en comparacién a los
competidores. Se trata, en otras palabras, de determinar qué razén o
razones se van a elegir para que los clientes potenciales los prefieran
frente a los competidores.

Estrategias de producto y marca.

Estrategias de precio.

Estrategias de distribucion.

Estrategias de comunicacion.

Fuente: http://www.eumed.net/ce/2007b/djdr.htm Guia para elaborar un plan de
mercadotecnia. 09 de marzo de 2013.

Determinacion del programa de acciones: Se trata de concretar los medios o
acciones con las que se alcanzaran los objetivos establecidos siguiendo las
estrategias determinadas en la fase anterior. Para definir correctamente una
accion, hay que dar respuesta a: Qué se va a hacer, cuando se va a hacer,
quién lo va a hacer y cuanto dinero se va a destinar para hacerlo. El nivel de
desagregacion de las acciones a desempefiar dependera del tipo de plan que
se esté elaborando. Si se elabora un plan estratégico (Plurianual), cada accién
se define de forma general, pero si se trata de un plan anual de marketing la
accion debe desagregarse al maximo. Es necesario matizar, por un lado, que
una misma acciéon puede ser valida para aplicar dos o mas estrategias y, por
otro lado, que una misma estrategia puede requerir de mas de una accion para
llevarla a cabo.

27


http://www.eumed.net/ce/2007b/djdr.htm

ANALISIS DEL ENTORNO

ANALISIS DEL MACROENTORNO:

ANAL

Entorno econdmico: Perspectivas de crecimiento econémico, evolucion
tipo de interés, evolucion de los precios, tasas de cambio.

Entorno demogréafico: Cambios en la piramide poblacional, en el
tamafo y estructura de la unidad familiar.

Entorno tecnoldgico: Investigaciones e innovaciones que puedan
afectar directa o indirectamente el negocio.

Entorno politico-legal: Posibles nuevas leyes que afecten directa o
indirectamente a el negocio, politica de concesiones de subvenciones y
licencias, presion de grupos ecologistas y asociaciones de
consumidores.

Entorno socio-cultural: Nuevos habitos, creencias y actitudes de la
sociedad.

ISIS DE LA DEMANDA:

v
v
v
v
v
v
v

Tamarfio actual del mercado.

Tasa de crecimiento anual del mercado en los ultimos afios.
Tasa de crecimiento anual esperada para los proximos afnos.
Segmentos de mercado existentes: Tamarfio y evolucion.
Distribucion geografica de las ventas.

Estacionalidad y ciclos de ventas.

Ciclo de vida en el que se encuentra la demanda global del producto.

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS CLIENTES:

v

v

Motivaciones, lugar y frecuencia de compra.
Situaciones de uso o consumo habituales.

Atributos diferenciales valorados en el proceso de eleccion del producto:
precio, calidad, marca, etc. (Primero deben ser identificados y luego
valorar su importancia).
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v

v

Actitudes hacia el producto frente a productos alternativos.

Personas que intervienen en el proceso de compra.

ANALISIS DE LA ESTRUCTURA COMPETITIVA® :

Para

realizar un andlisis completo debe considerarse el concepto de

competencia ampliada por el cual, ademas de los competidores actuales, se
debe evaluar otros 4 aspectos: a) Las amenazas de posibles competidores
potenciales, b) Los productos sustitutivos, c) Los proveedores y d) Los
distribuidores.

Competidores actuales: Por un lado se debe analizar algunos aspectos
generales como: Tipos de competidores existentes, grado de
concentracion, barreras de entrada y salida, intensidad competitiva,
margenes, distribucion de las cuotas de mercado. Por otro lado, se debe
analizar individualmente a los competidores que se consideran mas
relevantes. En este caso las variables que se deben conocer son
similares a las que se pueden incluir en el andlisis interno de la propia
empresa: Imagen en el mercado, cartera de productos que ofertan,
precios, estrategias que siguen.

Amenazas de nuevos ingresos: es decir la posibilidad de que en el futuro
entren a competir junto a la empresa, otras empresas que actualmente
estan en otros sectores 0 mercados.

Productos sustitutivos: Analisis de las ventajas y desventajas de
productos alternativos, evolucion de la cuota de mercado de los distintos
tipos de alternativas, ubicacion geografica de los productores de
productos sustitutivos, comparativa de precios, etc.

Proveedores: Localizacion geogréfica, precios, cartera de productos
ofrecidos, calidades, etc.

Distribuidores: Localizacion geografica, numero de puntos de venta o
comerciales disponibles, imagen en el mercado, poder de negociacién,
etc.

> http://www.eumed.net/ce/2007b/djdr.htm Guia para elaborar un plan de mercadotecnia. 09 de marzo

de 2013.
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ANALISIS INTERNO

ASPECTOS PRODUCTIVOS:

Andlisis del proceso productivo. Utilizacion de la capacidad instalada.

Grado de desarrollo tecnoldgico, politica de renovacion de equipos e
instalaciones. Calidad de las instalaciones.

Nivel de calidad del producto final.
Economias de escala y experiencia.

Produccion en unidades fisicas y monetarias: Actual, evolucién ultimos
afos y perspectivas futuras. Desglosar por tipo de producto. Razones de
la evolucion.

Estructura de costos.

Provisién de materias primas.

ASPECTOS COMERCIALES:

>
>

Cartera de productos.
Inversion comercial en los uUltimos afios.

Equipo de ventas (Comerciales): Numero, cualificacion, sistema de
retribucion, formacion ofrecida (Propia o0 externa), organizacion
jerarquica.

» Canales de distribucion utilizados y poder sobre los mismos.

A\

vV V VYV VY VY V V

Ventas y tasa de crecimiento anual: Destino de las ventas, por tipo de
producto y mercados.

Cuota de mercado general y por segmentos. Evolucion.
Estacionalidad de las ventas.

Evolucion de las ventas en los distintos mercados geograficos.
Reputacion de la marca: Imagen.

Principales clientes por tipo de actividad.

Principales clientes por ubicacién geografica.

Segmentos en los que se ha entrado y salido.
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ASPECTOS ORGANIZATIVOS Y FINANCIEROS:

» N° de empleados: Actual y evolucién ultimos afios.

» Distribucion de los empleados por cualificacion técnica.
» Estabilidad del empleo y formacion.
>

Estructura organizativa: Departamentos o0 unidades de gestion
existentes.

» Nivel de implantacién de sistemas de gestion de la calidad y/o de gestion
medioambiental.

Investigacion y desarrollo.

Propiedad del capital.
PLAN DE MARKETING

El plan de marketing’® es un documento escrito en el que de una forma
estructurada se definen los objetivos comerciales a conseguir en un periodo de
tiempo determinado y se detallan las estrategias y acciones que se van a
acometer para alcanzarlos en el plazo previsto. Utilizando un simil
cinematografo, el plan de marketing es el guion de la pelicula, pues permite
saber qué es lo que tiene que hacer y decir cada actor (Personal del
departamento de marketing) en cada momento.

Su elaboracién no es un trabajo puntual y administrativo, sino que requiere de
un proceso previo de estudio, reflexion y toma de decisiones. En los siguientes
apartados de este documento se describen cada una de las etapas que hay
que seguir hasta llegar a la elaboracion y presentacion publica de un plan de
marketing (Ver figura 6).

® DIAZ Rios, Diégenes Jesus. (2009), Guia para elaborar un plan de mercadotecnia. Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo, Pera.

31



Figura 6. Etapas del proceso de elaboracién de un plan de marketing’.

[ DEFINICION DEL OBJETO DE ANALISIS i

i ANALISIS EXTERNC . [ . [ ANALISIS ESTRATEGI O . (: . [ ANALISIS INTERNO .
[ o1AGNGSTICO DE LA SITUACION i
FIJACION OBJETIVOS i

Planificacion estratégica

[ DETERMINACION ESTRATEGIAS i

[ oETERMINACION AcCioNES i

|

| REDACCION DEL PLAN DE MARKETING i

[ PRESENTACION DEL PLAN DE MARKE TING i

Fuente: http://www.eumed.net/ce/2007b/djdr.ntm Guia para elaborar un plan
de mercadotecnia. 9 de marzo de 2013.

Definicion del Objeto de Analisis

El objeto de andlisis de un plan de marketing puede ser muy diverso: Un
producto, una marca o una linea de producto concreta de una empresa (Plan
de marketing de producto). Puede aplicarse tanto para el caso de un producto
gue ya existe en el mercado como para el lanzamiento de un nuevo producto.
El conjunto de la actividad de marketing de una empresa (Plan de marketing
general).

Determinado el objeto del plan y antes de iniciar cualquier proceso de
investigacion, se debe delimitar claramente cudl es el ambito geogréafico que se
va a considerar (Mundial, nacional, regional, etc.) y el ambito temporal (Anual o
plurianual). Cuando se considera un horizonte temporal de un solo afio se esta
elaborando un “plan anual de marketing” y cuando se considera un periodo
superior (Suele oscilar entre 3 y 5 afos) se habla de “plan estratégico de
marketing”. Generalmente el plan anual se basa en un plan estratégico
previamente elaborado®.

7 SALIMBENI, Sergio Duilio. (2011) Atalntic International University. Honolulu, Hawai.

® DIAZ Rios, Didgenes Jesus. (2009), Guia para elaborar un plan de mercadotecnia. Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo, Pera.
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Andlisis Estratégico de la Situacién

El plan de marketing debe partir de una investigacion exploratoria dirigida a
analizar la situacién actual del objeto de analisis, tanto en lo que se refiere a
aspectos internos (Analisis interno) como a aspectos de su entorno (Analisis
externo).

a. Determinacién de las variables a analizar:

Se identifica y selecciona informacion relevante para conocer la
situaciéon actual, evolucién en los ultimos afios y perspectivas de futuro
del objeto del plan de marketing. Si no se realiza una adecuada
identificacion inicial de las variables que deben ser consideradas y
analizadas, cuando se valore el resultado final se encontraran problemas
como que la informacion de la que se dispone es incompleta, alguna
informacion obtenida no es relevante, la informacion se presenta de
forma incorrecta para su adecuado analisis o, en el peor delos casos, no
se dispone de informacion de ciertos aspectos significativos.

b. Determinacion de las fuentes de informacion:

Una vez identificada las variables de interés, es preciso determinar
donde poder obtener informacién sobre las mismas. En la mayoria de las
situaciones es necesario utilizar diversas fuentes de informacion. Las
opciones habituales son las siguientes:

e Fuentes secundarias

Mucha informacion de interés suele estar recogida en estadisticas y
bases de datos oficiales, en estudios previos o en fuentes
sindicadas.

e Fuentes primarias

La informacion sobre otras variables, sin embargo, no esta
disponible y debe ser generada a medida. Las opciones son:

v' Dinamicas de grupo con expertos y entrevistas en profundidad.
Permitird conocer informacion cualitativa muy relevante para
realizar un diagnoéstico DAFO y perfilar mejor algunas de las
variables anteriores para ser incluidas posteriormente en un
cuestionario que genere informacién cuantitativa.

v' Encuestas. Segln los casos se dirigirdn a empresarios y/o a
consumidores.

v' Observacion de aspectos relevantes para la investigacion. Por
ejemplo, a través de la visita a la fabrica de la empresa.
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c. Disefio del proceso de obtencidon de informacién primaria:

Una vez que se sabe qué querer medir y el método que se va a utilizar,
es necesario plantearse cdmo se va a preguntar (0 a extraer) la
informacion que se necesita. Como se ha indicado anteriormente, si se
pregunta de forma inadecuada, los resultados pueden ser parciales,
incorrectos o dificiles de tratar estadisticamente. A continuacion se
indica las principales cuestiones a decidir (Ver tabla 3).

Tabla 3. Proceso de obtenciéon de informacion.

En el disefio de las dinamicas de
grupo y entrevistas en profundidad

En el disefio de lainvestigacion por
encuesta

1. Seleccioén de la muestra (Expertos o

1. Definicion de la poblacién objetivo.

entrevistados). L _
2. Determinacién del tipo de encuesta:
2. Determinacién del lugar de | Personal, postal o telefénica.
realizacion y de los medios materiales

necesarios (Grabadoras, camaras de | 3- Plan de muestreo: Tamafio y

seleccién de la muestra.

video, etc.).

3. Seleccion  del  moderador | 4- Disefio del cuestionario y eleccion

Jentrevistador. de las escalas de medida de las
variables.

4. Elaboracion del guion de la

dinAmica/entrevista.

Fuente: http://www.eumed.net/ce/2007b/djdr.htm Guia para elaborar un plan
de mercadotecnia. 09 de marzo de 2013.

d. Busqueda en fuentes secundaria y trabajo de campo: obtencion de
la informacion:

Representa la captacion de los datos mediante los medios
seleccionados: busqueda de la informacion secundaria y/o realizacion
del trabajo de campo de las investigaciones primarias. En este ultimo
caso, implica una necesaria seleccibn y capacitacion de los
entrevistadores, ademas de un trabajo inicial de supervision de las
entrevistas realizadas (Supervisibn en campo). Segun los casos, esta
etapa puede llegar a requerir bastante tiempo y la finalizacion de la
misma no siempre es controlable por el investigador, especialmente si
hay que esperar respuestas a cuestionarios enviados. Por esta razén
suele ser adecuado que se planifique la ejecucion temporal de forma que
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se pueda solapar con otras etapas (Por ejemplo, el procesamiento de los
cuestionarios ya recibidos mientras se espera la recepcion de otros) o
actividades (Por ejemplo, se realiza ciertas busquedas en fuentes
secundarias mientras se envian los cuestionarios).

e. Procesamiento y analisis de los datos:

En esta etapa ademas de la revision, codificacion y grabacion de los
datos obtenidos, se desarrollara una tabulacion inicial que muestre los
resultados basicos obtenidos, que debera complementarse con los
analisis univariados, bivariados y multivariantes que se consideren
oportunos. Para el desarrollo de estos analisis se recomienda el uso de
programas informaticos de tratamientos de datos como Excel.

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

Una vez obtenida informacion sobre la situacion del objeto de analisis se debe
abrir un proceso de reflexion entre el equipo responsable de la elaboracién del
plan. Mediante este proceso se identifican las implicaciones que la situacion
actual y los cambios esperados pueden tener en la evolucion futura del objeto
de andlisis. En concreto se deben identificar:

olLas amenazas: Aquellos factores que influyen o pueden influir
negativamente en la competitividad futura del objeto de andlisis y en la
consecucién de los objetivos que se establezcan.

o Las oportunidades: Aquellos factores del entorno que influyen o pueden
influir positivamente en la competitividad futura del objeto de analisis y en
la consecucién de los objetivos que se establezcan.

olLas debilidades: Aquellas caracteristicas del objeto de analisis que
afectan o pueden afectar negativamente a su competitividad futura.

o Las fortalezas: Aquellas caracteristicas del objeto de analisis que afectan
o pueden afectar positivamente a su competitividad futura.

Este diagndstico de la situacibn se suele presentar en un documento
denominado matriz D.O.F.A., en el cual se recogen de forma clara y concisa las
principales debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades identificadas en
el analisis estratégico. Segun como se redacte cada factor, la matriz se puede
presentar en formatos diferentes (Ver figura 7).
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Figura 7. Matriz DOFA

1|

\\)

Diagndstico de situacidon actu
Analisis INTERNO Analisis EXTERNO

DeBILIDAD °
Aspecto negativo del

Aspecto negativo de una entorno exterior y su
situacion interna y actual proyeccién futura

ForTtTAaALEZA OPORTUNIDAD

Aspecto positivo de una Aspecto positivo del
situacién interna y actual entorno exterior y su
proyeccion futura

Fuente: www.google.com.co 2013

5.2MARCO CONCEPTUAL

Términos relativos al Marketing:

e Segmento del mercado: Es una parte significativa del mercado
agrupada segun criterios preestablecidos con el fin de conformar grupos
homogéneos que faciliten la aplicacion de una estrategia de mercado.

e Posicionamiento: Hace referencia al concepto(s) o atributo(s) con que
el fabricante desea ubicar su producto y/o servicio, su marca 0 su
empresa en la mente del consumidor.

e Marca: Nombre de los elementos claves con que se identifica un
producto en el mercado.

e Mercado objetivo: Segmento o segmentos del mercado a los cuales
desea orientar la empresa todos sus esfuerzos.

e Publicidad: Sistema de informar masivamente, e interesar al cliente
sobre una empresa o las caracteristicas de un producto.

e Servicio al cliente (Satisfaccion): Es el conjunto de actividades que la
empresa organiza con el fin de dar soporte en el manejo, utilizacion y/o
consumo del producto/servicio, y de mantener una relacion permanente
con el cliente para facilitar la compra repetitiva.

e Mercado: Grupo de personas naturales o juridicas con necesidades,
capacidad de compra y deseo de satisfacer dichas necesidades.

e Competencia: Empresas que producen bienes y servicios a través de
los cuales tratan de satisfacer las necesidades del mercado que nuestra
empresa puede atender.

e Promocion: Es una accion extraordinaria que consiste en ofrecer un
beneficio adicional al del producto/servicio por un tiempo corto y con un
objetivo especifico, generalmente circunstancial.
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Precio: Valor que el cliente esta dispuesto a pagar a cambio de un bien
0 servicio; valor de un producto en el mercado.

POP: Material publicitario utilizado en el punto de venta. (Point of
Purchase)

Consumidor: Es el que toma las decisiones de compra, es a quien se le
orientan las estrategias de mercadeo, resaltandole los beneficios y las
razones de compra de los productos y/o servicios.

Producto/Servicio: Bien o0 servicio que respalda que respalda un
beneficio para realizar una transaccion.

Estrategias: Conjunto de acciones determinadas para alcanzar un
objetivo especifico. Determinan y evallan los caminos que conduzcan la
cumplimiento de un objetivo prestablecido. Para cada objetivo debe
existir un conjunto de estrategias que se deben cumplir en su totalidad,
de lo contrario no se asegura el cumplimiento del objetivo.

Plan de marketing: Es el punto méas alto del proceso de decision de
aprovechar una oportunidad ofrecida por el mercado. Congrega todas
las actividades empresariales dirigidas hacia la comercializacion de un
producto, el cual existe para atender las necesidades especificas de los
consumidores.

Es un documento escrito en el que se recogen los objetivos, las
estrategias y los planes de accién relativos a los elementos del
marketing mix, que facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la
estrategia dictada a nivel corporativo.

El Plan de marketing, identifica:

- Oportunidades de negocio para la empresa.

- COmo penetrar, capturar y mantener posiciones deseadas en
mercados especificos.

- Los objetivos, politicas, estrategias y procedimientos que determinan
el futuro de la empresa.

- La integracién de todos los elementos que componen el marketing
mix (Producto, Precio, Plaza y Promocién)

Marketing Mix: El marketing mix es un analisis de estrategia de

aspectos internos, desarrollada comunmente por las empresas para

analizar cuatros variables béasicas de su actividad: producto, precio,

distribucién y promocion.

El objetivo de aplicar este analisis es conocer la situacion de la empresa

y poder desarrollar una estrategia especifica de posicionamiento

posterior. Esta estrategia es también conocida como las "4Ps", dado que

en su origen anglosajon se conoce como: price (precio), product

(producto), place (distribucién) y promotion (promocion).
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Términos relativos al café:

Café: Se denomina café a la bebida que se obtiene a partir de las
semillas tostadas y molidas de los frutos de la planta de café o cafeto
(Coffea). La bebida es altamente estimulante, pues contiene cafeina.
Liofilizacién: es un proceso en el que se congela el producto y
posteriormente se introduce en una camara de vacio para realizar la
separacion del agua por sublimacion. De esta manera se elimina el agua
desde el estado sélido al gaseoso del ambiente sin pasar por el estado
liquido. Para acelerar el proceso se utilizan ciclos de congelacion-
sublimacion con los que se consigue eliminar practicamente la totalidad
del agua libre contenida en el producto original, pero preservando la
estructura molecular de la sustancia liofilizada.

Es utilizado principalmente en la industria alimentaria para conservacion
de los alimentos y en la farmacéutica para conservar medicamentos,
aunque también se puede utilizar para fabricar materiales como el
aerogel o para hacer mas conveniente el transporte de ciertos productos
por reduccién del peso. Es una técnica bastante costosa y lenta si se la
compara con los métodos tradicionales de secado, pero resulta en
productos de una mayor calidad, ya que al no emplear calor, evita en
gran medida las pérdidas nutricionales y organolépticas.

HORECA: Acronimo formado por la concatenacion de las palabras
HOsteleria, REstauracion, CAtering. El término, que se refiere a la
agrupacion de la administracion de servicios en hoteleria, restauracion y
cafés, se origin6 en los Paises Bajos y se ha extendido a otros paises
europeos, especialmente a través de las multinacionales.

Vending: es un neologismo en voz inglesa que se utiliza para
denominar el sistema de ventas por medio de maquinas auto
expendedoras accionadas por diversos medios de pago.

5.3MARCO LEGAL

El proceso de prestacion de servicio integral de café ofrecido por SUPER
COFFEE, se encuentra enmarcado por los siguientes requisitos legales en
cuento a la distribucién de los productos alimenticios:

- Regqistros sanitarios INVIMA para productos alimenticios: Aunque la

comparfia no realiza actividades de fabricacion, procesamiento y
preparacion de alimentos en el territorio nacional. Por el hecho de
comercializar productos alimenticios, Super Coffee se ve obligada a
velar porque todos sus productos cumplan con lo establecido en el
decreto 3075 de 1997, el cual reglamenta todo lo competente al uso de
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registro sanitario. Los productos que actualmente comercializa la
compaifiia, poseen los siguiente registros sanitarios:

e AzUcar Rio Paila Castilla: RSIAV16M09190
e Café Liofilizado Super Coffee: RSIAM15M02692
e Crema No Lactea: RSIA1919808

- Certificado _de Manipulacién de alimentos: Este curso esta dirigido a
todas las personas que laboran en actividades productivas directamente
relacionadas con la Industria Alimentaria, en establecimientos tales
como: sodas, restaurantes, hoteles, panificadoras, hospitales,
comedores escolares, institucionales y centros de reclusién, de atencion
a menores y adultos mayores, asi como en unidades productivas que se
dedican al procesamiento de productos lacteos, frutas y hortalizas,
carnes, agroindustria, incluyendo quienes desarrollan su actividad
econdmica en las ferias del agricultor. Ademds, este curso pueden
llevarlo quienes necesitan obtener o renovar su “carné de manipulacion
de alimentos”, o bien, cuando se solicita como requisito para ocupar un
puesto de trabajo.

Por otro lado, existen algunos documentos legales, los cuales aplican para el
desarrollo de este proyecto, debido a la naturaleza del negocio y su
comercializaciébn a través de franquicias. Este contrato limita y establece
lineamientos de precios de venta del producto y la consecucion de una
competencia limpia y justa. Ver anexo 1
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6. ALCANCE Y LIMITACION DEL PROYECTO

Delimitacion Geografica:

El lugar donde se llevara a cabo el proyecto es en las instalaciones de Super
Coffee. Las dos sedes se encuentran ubicadas en las siguientes direcciones:

Oficina Principal (Oficinas): Calle 100 # 17 A 12.

Figura N° 8. Ubicacion oficina principal

Fuente: www.googlemaps.com.co 02 de Diciembre de 2013

Bodega Principal: Carrera 50 # 134 A 41

Figura N° 9. Ubicacién bodega principal

Fuente: www.googlemaps.com.co 02 de Diciembre de 2013
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Delimitacion_de mercado: El mercado de estudio son los clientes directos
actuales que posee la compafiia y que se encuentran ubicados en la ciudad de
Bogot4, los cuales son un total de 320.
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7. METODOLOGIA

7.1TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion que se aplicar4 a este proyecto es la descriptiva, ya
que se pretende describir los hechos como son observados. Para este caso
especifico se pretende describir el hecho como se estan viendo afectadas
las variables del marketing mix para el desarrollo estratégico de la
compainia.

Por otro lado, esta investigacion tendra una indagacion de tipo cuantitativa.
La razon por la que se realizara de esta manera es porque permite hacer
proyecciones, permite mayor variedad de opiniones. Debido a que la
técnica de recopilacion de datos es a través de encuesta, la investigacion
esta enfocado a lo cuantitativo.

7.2POBLACION

v Elementos: Compafiias que consumen café liofilizado

v'Unidad de _muestreo: Clientes directos de Super Coffee - Persona
encargada de servicios generales.

v Extension: Clientes ubicados en la ciudad de Bogota.

v'Tiempo: Del 02 de Diciembre al 20 de Diciembre del 2013.

7.3DISENO DE LA MUESTRA

La técnica de muestreo que se empleara para este proyecto es
PROBABILISTICO, especificamente se utilizara la técnica de Muestreo
Aleatorio Simple (M. A. S.), debido a las siguientes cualidades de las
variables a analizar:
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e Las variables a investigar son homogéneas.

e Todas las unidades de la poblacién tienen la mima probabilidad de ser
seleccionadas.

7.4TAMANO DE LA MUESTRA

Para tomar el tamafio de la muestra se tomé como base el numero de
clientes directos que tiene actualmente la compafia (a Noviembre 31 de
2013), ubicados en la ciudad de Bogota, dando una poblaciéon de 320
clientes.

Teniendo en cuenta el tamafio de la poblacion se estimard el tamafio de la
muestra a través de la media de una poblacién finita, tomando como base
la siguiente ecuacion:

N*p*q*Zz
" (N—1)e2 + Z2 xpxq

n

N =320
p=0,5
g=0,5

Z = 95% correspondiente a 1,96 desviacion estandar.

e =0,05

320 x 0,5x 0,5 x 1,962

= =174
0,052(320 — 1) + 1,962 x0,5x 0,5

n

n=174
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8. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Fuentes de informacion:

Tabla N° 4. Fuentes de informacion

Objetivos de la . . Fuentes de

: oo U Informacién necesaria . ot

investigacion informacién
Evoluciéon de las ventas Datos  del area

Realizar un diagndstico
estratégico de la
compafiia en cuanto a
ventas, posicionamiento
y participacion.

de kits, frecuencia de
compra, nivel de
recordacion de la marca,
identificacion de la
competencia, productos
ofrecidos por la
competencia, porcentaje
de participacion de la
competencia y de Super
Coffee.

comercial y ventas.

Datos del area de

contabilidad.

Encuesta dirigida a
clientes directos.

Investigaciones  de
fuente secundaria
DANE, Grupogia.

Disefiar el plan tactico
para el mejoramiento de
cada uno de |las
variables del marketing
mix aplicadas en el
servicio integral de café
ofrecido por la
compaiiia.

Productos, precio, plaza,
promociones.

Debilidades, fortalezas,
amenazas y
oportunidades de la
compafia. Condiciones

de venta, tiempos de
entrega, ubicacion,
servicio postventa
proveedores,

competencia.

Encuesta dirigida a
clientes directos.

Observacion de cada
uno de los procesos
de la compaiiia.

Estudio de la
competencia.

Experimento por
medio de compra.

Generar un plan de
mejoramiento y
formulacion de
estrategias para el

servicio integral de café
ofrecido.

Informacién sobre
productos, precios,
canales de distribucion,
sobre promocion.
Identificacion de la
ventaja competitiva.

Observacion de cada
uno de los procesos
de la compafiia.

Evaluar financieramente
el desarrollo del plan de
marketing en la
compaifiia.

Flujo de caja,
presupuesto para el
area comercial y de
mercadeo.

Datos ofrecidos por
el &rea contable.

Datos ofrecidos por
el area administrativa
y financiera.

Fuente: El Autor
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Técnica e instrumento:

Para este proyecto, el cual se realizara bajo una metodologia cuantitativa, la
técnica que se emplearda para la recoleccibn de datos necesarios es la
entrevista personal, y a su vez en instrumento a emplear es la encuesta. Esta
sera realizada en cada una de las compaiiias, de acuerdo al tamafio de la
muestra que se obtuvo anteriormente.

Esta encuesta, segun disefio del anexo 2, presenta la siguiente ficha técnica:

Tabla N° 5. Ficha técnica de encuesta

UNIVERSO Compaiias que consumen café

liofilizado
Clientes directos de Super Coffee -
UNIDAD DE MUESTREO Persona encargada de servicios
generales.
FECHA 02 de Diciembre
AREA DE COBERTURA Bogota
TIPO DE MUESTREO Cuantitativa — Entrevista
TECNICA RECOLECCION DE Encuesta
DATOS
TAMANO DE LA MUESTRA 174 clientes directos

20% del tamafio de la muestra. 35
empresas.

TRABAJO PILOTO

Recabar datos que conlleven al
analisis de variables del marketing mix
y a su vez formular estrategias de
mejoramiento de mercadeo.

OBJETIVO DE LA ENCUESTA

TEMA O TEMAS A LOS QUE SE Precio, producto, recordacion, habito
REFIERE de consumo.

N° DE PREGUNTAS

FORMULADAS 10

Fuente: El autor
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9. FASES DE INVESTIGACION

Primera Fase: Andlisis del entorno

Se realizara el analisis del entorno interno y externo de la marca Super
Coffee, con el fin de establecer debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas.

Segunda Fase: Disefio de instrumento

Se hard el disefio de la herramienta de estudio y recoleccién de datos, la
cual serd una encuesta conformada por diez preguntas.

Tercera Fase: Andlisis de lainformacién

Recopilacion y analisis de la informacion recopilada basado en el marketing
mix.

Cuarta Fase: Formulacion de estrategias

Basado en las matrices se realizara la formulacion de las estrategias que
se ofreceran a la compaifiia para el posicionamiento de marca.
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10.CONTEXTUALIZACION EMPRESARIAL

10.1 RESENA HISTORICA

Super Coffee S.A.S., una compafia debidamente constituida desde el afio
1999, gracias al trabajo en equipo de un motor italo-colombiano. El sefior
Carlos Tosin, fundador de la compafiia, era un técnico especializado en la
reparacion de maquinas vending y laboraba en una compafia italiana. En el
afo de 1997 el sefor Tosin tuvo que viajar a Colombia para hacer la reparacion
de una maquina de este tipo en la Nacional de Chocolates. Este viaje tuvo
fecha de ida, pero no de regreso, ya que desde esa fecha el sefior Tosin
observo un gran potencial de mercado para maquinas dispensadoras de café,
de manejo sencillo y con la excelencia del café colombiano. El sefior Tosin
buscé apoyo colombiano, y se asocié con el Doctor Rodrigo Romero, un
empresario calefio quien también observé la oportunidad de negocio y no dudé
en poner a disposicibn de esta causa sus conocimientos financieros y
administrativos.

Con la idea de crear una empresa, cuyo objeto social fuese la prestacién de un
servicio integral de café, a través de la comercializacion de kits de café (Café,
azucar, vasos y mezcladores) y la instalaciéon de maquinas dispensadoras de
café tinto —en calidad de comodato- y con el valor agregado de contar con un
excelente disefio de sus maquinas dispensadoras, como son las italianas y la
comercializacion de un café de alta calidad dentro de la clasificacion de los
solubles (Café liofilizado) producido por la fabrica de la Federacion Nacional de
Cafeteros, cuyo procedimiento productivo permite la permanencia de las
caracteristicas organolépticas del café y por ende la obtencién de un producto
exquisito.

Los primeros pasos de la compafiia fueron dados como una organizacion
constituida por cuatro personas: El sefior Carlos Tosin, el doctor Rodrigo
Romero y dos personas operativas, quienes se dedicaban a la produccion de
los kits y el mantenimiento e instalacion de las maquinas de café. Con el fin de
llegar a muchos clientes de manera rapida y lograr posicionamiento de la
marca, el doctor Rodrigo Romero, se le ocurri6 la idea de vender el servicio a
traves de franquicias. Por esa razon, la fuerza de ventas de Super Coffee
estaba enfocada en sus franquiciados, los cuales, comenzaron en Bogota y
extendiéndose a nivel nacional, logrando abarcar gran territorio nacional,
focalizado en las ciudades mas grandes de Colombia, como lo son: Medellin,
Cali, Barranquilla, entre otras ciudades; sumando a través del tiempo un total
de 112 franquiciados a nivel nacional. La persona natural o juridica que
deseaba ser franquiciado de Super Coffee S.A.S., debia realizar una inversion
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econdémica y en retorno recibia 20 maquinas dispensadoras y 20 kits de cafe,
cumpliendo con el requisito minimo de un consumo de 2 kits mensuales por
maquina por mes. El franquiciado se encarga de realizar la captacion de los
clientes (Canal horeca u oficinas), a quienes les instala la/las méaquinas
dispensadoras y les venden los kits de café adquiridos previamente en Super
Coffee. Este canal de distribucion era el Unico hasta el afio 2010, momento en
el cual Super Coffee S.A.S. fue comprada por una multinacional chilena
BESTWAY S.A. Sucedido esto, se comenzaron a realizar varios cambios
dentro de la compafiia nacional, entro los cuales se dio la compra de 22
franquiciados, lo cual permitiria la atencion directa de 300 clientes
aproximadamente. Esta compra se dio en un 80% en la ciudad de Bogota, un
15% en Medellin y un 5% en otras ciudades donde se tiene presencia de
marca.

10.2 MISION

Somos una compafiia enfocada en la reingenieria del sistema tradicional
de preparacion de café, orientada en el mejoramiento continuo de sus
procesos y servicio al cliente.

10.3 VISION

Consolidarse como la mejor compafiia prestadora e servicio integral de
café gracias a la buena calidad de sus productos y a la calidez de sus
servicios, enfocado siempre a la satisfaccion de nuestros clientes.
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11.ANALISIS SITUACIONAL

11.1 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

11.1.1 Entorno Econémico:

Fedesarrollo estima que economia colombiana crecera 3,8% este afio
(2013): La meta de crecimiento de la economia colombiana por parte
del Gobierno Nacional del 4.3 o0 4.4 por ciento es muy alta a pesar de la
revisibon que se ha planteado, asegurd el director de Fedesarrollo,
Leonardo Villar.

Villar dijo que de acuerdo con el equipo de investigadores de la entidad
la proyeccion de crecimiento es del orden del 3.8 por ciento que es
consistentes con lo que estd pasando con el aparato productivo del
pais.

De acuerdo con el director de Fedesarrollo el primer trimestre del afio
2012 fue muy malo y que por ello, es muy complejo alcanzar una meta
de crecimiento econdmico superior al 4 %. “Yo creo que el 4.3 6 4.4 por
ciento siguen siendo exageradamente altos para ser estrictamente
realista”, comento Villar en dialogo con Caracol Radio.

Afnadié que en el primer trimestre del afio 2012 se toc6 fondo y fue el
punto mas bajo en el dinamismo de la economia y que a partir de ahora
se va a crecer mas por diferentes razones.

“Va hacer dificil que crezcamos mas del 4 por ciento o0 mas y creo que
el 3.8 por ciento que tenemos nosotros en Fedesarrollo como
proyeccion es algo realista”, subrayé.

Explicé que para llegar al 3.8 % por ciento se tiene que registrar un
crecimiento a partir del segundo trimestre del afio del orden del 4 por
ciento.
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Villar recordd que en el primer trimestre del afio 2012 la industria cayo
6 % absoluta, muchos problemas con las exportaciones del carbon,
café y el comercio no se comporto bien.

De otra parte, manifest6 que en materia de empleo la tasa de
desempleo ha venido cayendo mes tras mes en comparacion con el
afio anterior, porque la tasa de participacion dejo de crecer.

Sin embargo, explicé que en materia de generacion de empleo se cayo

de un millén por afo a cifras del orden de 50 a 100 mil personas por
~ 9

afo”.

Esto hace una referencia de cdmo la economia Colombiana esta
iniciando un proceso de recuperacion, tras un primer semestre muy
malo para la economia del pais, lo cual nos puede dar una proyeccion
de este afio en inversion.

Los avances logrados por Colombia en materia econémica, durante los
altimos seis afios, fueron reconocidos ayer por el Organo de Examen
de las Politicas Comerciales, de la Organizacién Mundial del Comercio
(OMCQC), que sesiond en Ginebra (Suiza).

Desde Bruselas, donde el Ministro de Comercio, Industria y Turismo,
Sergio Diaz-Granados, firmé el Acuerdo Comercial que Colombia
negocié con la Unidén Europea, el alto funcionario destacé el significado
gue tiene para el pais el resultado favorable de ese examen, ya que
esto redundara en mas crecimiento econdmico, en la llegada de
nuevos flujos de inversion, en el avance de la agenda de innovacion v,
por ende, en la generacion de empleos calificados.

Ante ese 6rgano de la OMC, el Viceministro de Comercio Exterior, del
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Gabriel Duque, preciso
gue durante el periodo que abarco el examen, Colombia alcanzé un
crecimiento econdémico importante cada afio, gracias al manejo
macroeconomico prudente y a la puesta en marcha de reformas
internas que han impulsado la inversion privada.

° http://www.caracol.com.co/noticias/economia/fedesarrollo-estima-que-economia-colombiana-crecera-38-este-
ano/20130611/nota/1913687.aspx. 2013.
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Por ejemplo, recordo, el afio pasado (2011), Colombia se destac6 por
haber registrado una de las tasas mas altas de crecimiento en
exportaciones, las cuales pasaron de US$39.820 millones de 2010 a
US$56.954 millones, para un incremento de 43%. Esta es una tasa
histérica si se compara con las registradas desde 2006 cuando el
incremento fue de 15,4%, mientras que en 2007 fue de 23%, y de
25,5% en 2008. También el incremento de 2011 cobra importancia si
se tiene en cuenta que en 2009, las ventas externas colombianas
cayeron 12,7%, en tanto que en 2010 volvieron a crecer (21,2%). Hasta
abril de este afio, las exportaciones crecieron 4,0%, con relacion a los
primeros cuatro meses de 2011. Entre enero y abril pasado el monto
llegé a US$20.303,9 millones™.

Las politicas econOmicas puestas en marcha, en opinion del
Viceministro, han fortalecido el aparato productivo, lo que ha generado
un clima atractivo para los negocios y una mayor insercion de Colombia
en los mercados internacionales “Creemos en el comercio, no como un
fin en si mismo, sino como una herramienta esencial para ayudarnos a
alcanzar mayor desarrollo econémico y mas equidad social’, dijo el
Viceministro.

Asi mismo, Duque fue enfatico al afirmar que Colombia asigna la
méxima importancia al sistema multilateral de comercio, y en ese
sentido, respalda plenamente la negociacion de la Ronda Doha.
“Quizas la mayor contribucion que podemos hacer a la recuperacion de
la economia global es abogar por la pronta conclusién de las
negociaciones de la Ronda Doha, de manera ambiciosa y equilibrada”,
dijo el alto funcionario.

Para los paises en via de desarrollo como Colombia, una de las
mayores aspiraciones es alcanzar una adecuada reforma a la
agricultura, de cara a la necesidad que existe de lograr un mercado
mas justo.

El examen de las politicas comerciales, en concepto de Duque, es una
de las principales funciones que adelanta la OMC, al realizar con rigor
el monitoreo y evaluacion de las politicas y practicas de sus
participantes.

% https://www.mincomercio.gov.co/publicaciones.php?id=3431.2013.
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11.1.2 Entorno Politico — Legal:

El presidente Juan Manuel Santos anuncié, en la instalacion del LXXVII
Congreso Nacional Cafetero, en Bogota, que el subsidio de 60.000
pesos por carga de café, tenga caracter retroactivo desde el 17 de
octubre de 2013, desde cuando rige el Apoyo al Ingreso al Caficultor
(AIC).

El beneficio estara vigente hasta el 31 de enero, siempre que el precio
esté por debajo de 650.000 pesos por carga.

Se estima que los pagos retroactivos de $ 40.000 se harian ajustando
las 114.872 facturas expedidas hasta el 23 de noviembre pasado a
52.258 caficultores, pero la forma de hacerlo aun no se ha definido;
entre la fecha anotada y el sdbado pasado se habian pagado $ 20.000
(como subsidio) por carga. Asi, comenzardn a desembolsarse $ 7.776
millones en los proximos dias, para cumplir con la medida anunciada.

El monto apropiado por el Gobierno para este subsidio pasé de 28.800
a 60.000 millones de pesos. “Con este incremento damos un claro
mensaje de esperanza y compromiso para que el caficultor pueda tener
un precio mas remunerativo que le permita superar la coyuntura
actual”, dijo Santos a los cafeteros.

11.1.3 Entorno social — cultural:

Segun el estudio del Instituto de Encuestas Nielsen sobre la evolucion
de la bebida, el consumo continla reactivandose luego de su
desaceleracion en 2009, generada por el alza de los precios.

Este informe revela también que de cada cien kilos de café que se
venden en Colombia, 86 kilos son de tostado y molido y 14 de café
instantaneo. En el udltimo afio los productos gourmet han tenido un
crecimiento superior al del café y segun lo explica Ana Maria Sierra,
coordinadora ejecutiva de ‘Toma Café’, esto se debe al incremento de
tiendas especializadas.
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Otro estudio de la firma Synovate sobre los habitos de consumo de
bebidas en Colombia, revela que los tostadores y las tiendas de café
deben centrarse en promover el consumo de este producto en los
jovenes entre 18 y 24 afios, pues esta poblacion conoce del café y
tiene una buena percepcién de éI*.

El estudio de Synovate revel6 que los jévenes describen el café como
un producto de tradicién y orgullo que estimula, despierta y relaja.
Ademas es una excusa para el encuentro entre amigos y familiares.

Los encuestados describen al café tostado y molido como un producto
natural y familiar, al café instantaneo como un alimento practico y con
variedad de tamafios y sabores; el tinto les parece confortable, les
produce placer y felicidad; el café con leche les parece nutritivo y
tradicional; el capuchino una variedad exclusiva que les da poder y esta
a la moda.

“‘Hay que apelar a ese sentimiento, afecto, orgullo y sentido de hogar
qgque nos ata al café para fidelizar ese consumo en el hogar e ir
promoviendo gradualmente el consumo en otros espacios y ocasiones,
gue cuando se trata de jovenes hay que entrar en otras preparaciones
que les den estatus e identidad como son el capuchino y el granizado”,
manifesto la coordinadora de ‘Toma Café”.

11.1.4 Entorno Tecnoldqico:

Los principales avances tecnoldgicos en el proceso de la prestacién de
servicio integral de café, es la inclusion al mercado de las maquinas
expendedoras o maquinas ‘vending”. Estas maquinas han venido
quitando mucha participacion a las maquinas tradicionales de café,
como las que coloca en comodato Super Coffee, debido a su gran
variedad de bebidas a dispensar y a su practicidad funcional.

Mejoras constantes en los vehiculos utilizados para la distribucion, los
cuales minimizan costos y minimizas los tiempos de entrega. La
competencia, dia a dia, esta en la busqueda de hacer su negocio mas
rentable y de generar un valor agregado al servicio ofrecido, por lo que
el tema logistico se convierte en un area clave para llegar a generar un
mayor posicionamiento y una mayor participacion en el mercado.

11 . . . . . .
http://www.eluniversal.com.co/monteria-y-sincelejo/economica/los-jovenes-son-la-clave-para-
incrementar-consumo-del-cafe-15185
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11.1.5 Entorno Ambiental:

A pesar de los problemas que se tiene con la roya, la Federacion
Nacional de Cafeteros indica que el 50% del area cafetera es resistente
a este mal. Entre enero y agosto, Colombia renové 74.338 hectareas
de café, es decir, un 8 por ciento mas que la cifra récord de &rea en
igual periodo del afio anterior.

Se estima que el total de arboles de café plantados en lo corrido del
afo supera los 401 millones, de los cuales 379 millones fueron
sembrados con variedades resistentes a la roya. Estos cafetales
comenzaran su ciclo productivo en 2014. Hoy, mas del 50 por ciento
del area cafetera es resistente. La Federacion prevé que al cierre del
presente afio se lograra nuevamente batir el récord de las 117 mil
hectareas de café renovadas en el 2011.

11.2 ANALISIS DEL ENTORNO OPERATIVO

11.2.1 COMPETIDORES ACTUALES:

11.2.1.1 Descripciéon de

los productos de

los

tres principales

competidores:

Tabla N° 6. Matriz de caracteristicas del producto

PRINCIPALES COMPETIDORES (Directos e Indirectos)

BEBIDAS

Caracteristica EXPRESS

INSSA

NOVAVENTA

- Café liofilizado

- Café arabica

- Café liofilizado

- Café liofilizado

- Café
p - Café expresso - Café descafeinado | descafeinado
roductos
Ofrecidos |. café descafeinado |- Maquina - Méaquina
o dispensadora de dispensadora
- Maquina varias bebidas de varias
dispensadora de bebidas
varias bebidas
Marca Bebidas Express Inssa Colcafe
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Empaque del
producto

Disefio de
maquina
dispensadora

Fuente: El autor

11.2.1.2 Descripcion de

precios de los

tres

principales

competidores:

Tabla N° 7. Matriz de caracteristicas del precio

PRINCIPALES COMPETIDORES (Directos e Indirectos)

BEBIDAS

Caracteristica EXPRESS INSSA NOVAVENTA
Precio de $118.000 $121.000 125.000
venta (kits) ' ' '
Plazos de 30 Dias 30 Dias 30 Dias
pago
Efectivo Efectivo,
Condiciones ' Efectivo, trasferencia,

de pago

trasferencia, tarjetas

de crédito

trasferencia

tarjetas de
crédito

Descuentos

5% Dcto. por pago

en efectivo

No maneja

No maneja

Fuente: El autor
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11.2.1.3 Descripcion de

los canales de distribucion de

los tres

principales competidores:

Tabla N° 8. Matriz de caracteristicas de canales de distribucion

PRINCIPALES COMPETIDORES (Directos e Indirectos)

. BEBIDAS
Caracteristica EXPRESS INSSA NOVAVENTA
.Carl1al d.e, Directo Directo Directo
distribucién
Entrega con Entrega con
Operadores . :
. camionetas de la camionetas de la
logisticos ~ ~
compafiia compafiia
Tiempos de
24 Horas 24 horas 36 Horas
entrega

Fuente: El autor

11.2.1.4 Descripcion de la comunicacién de

los tres principales

competidores:

Tabla N° 9. Matriz de caracteristicas de la comunicacion

PRINCIPALES COMPETIDORES (Directos e Indirectos)

ot BEBIDAS
Caracteristica EXPRESS INSSA NOVAVENTA
Componentes _ .
de Web Web Revistas, Radio,

comunicacion

TV, Web

Campaiias
publicitarias

Ferias de café

Ferias de café

Ferias de café

Fuente: El autor
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11.2.2 POTENCIALES COMPETIDORES:

En la oferta del servicio integral de café, se ha venido mantenimiento la
misma cantidad de competidores desde hace unos cinco (5) afos
aproximadamente. Constantemente, Super Coffee realiza una
vigilancia competitiva para identificar la incursién de nuevas empresas
en el mercado, pero no se ha tenido presencia alguna de compaiiias
tipo guerrilla ni grandes empresas.

Aunque, hablando de café no podriamos hablar de un sustituto directo,
debido a que el consumidor que le gusta el café no va a hacer un
cambio por un cappuccino, moccacino, té o aromatica; pero si se ha
venido incrementando la participacion de las maquinas multiservicio.
Para este nuevo producto, la estrategia de han venido las compafias
actuales de diversificacion del portafolio, es decir, contindan los
mismos competidores pero ahora con un portafolio mayor enfocado
hacia otro segmento del mercado.

11.2.3PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES DE LA
EMPRESA:

Para la materia prima principal de los kits de la compafia (café
liofilizado), el poder de negociacién es muy fuerte, debido a que Super
Coffee solamente tiene la posibilidad de realizar transacciones
comerciales con la planta de Buendia Liofilizado, ya que esta compafia
es la unica que produce café liofilizado y tiene el derecho de uso de la
imagen de Juan Valdez, plus que ha permitido obtener posicionamiento
en los clientes actuales de Super Coffee. Por lo anterior, es casi nula,
las probabilidades de negociar precios y formas de pago, aunque la
calidad, responsabilidad y tiempos de entrega de Buendia Liofilizado
son excelentes.

Por otro lado, los deméas proveedores, no colocan las reglas de juego
en el mercado, ya que existe una gran variedad de proveedores que
suministran los mismos productos, con calidad, precio y condiciones
similares. Esto ha permitido que Super Coffee tenga el sartén por el
mango en temas de precios, tiempos de entrega y formas de pago.
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11.2.4 PRODUCTOS SUSTITUTOS:

Como se plantedé anteriormente, los productos sustitutos que han
venido amenazando la comercializacion del café, aunque estos van
enfocados a un nicho de mercado diferente (los que no gustan del
café), podemos encontrar bebidas calientes como:

- Cappuccino
- Moccaccino
- Té

- Aromatica

La real amenaza no se ve encaminada en el producto (café), sino en el
servicio ofrecido a través de maquinas mas robustas. Un producto
sustituto que podria estar quitando participacion en el mercado al café
liofilizado, es el consumo de café en grano o café tostado y molido.
Aunque la calidad no se puede comparar entre uno y el otro, hay
muchos consumidores que inclinan por el precio que por la calidad del
producto.

11.2.5 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES:

Gracias a que el mercado del servicio integral de café, no se encuentra
aun tan atomizado, se encuentran muy pocas comparias ofreciendo
este tipo de servicio, por lo que el poder que tienen los compradores en
el mercado no es tan fuerte. Los oferentes son los que establecen el
precio del servicio, aunque existen algunas excepciones donde el
cliente es muy grande y con buenas probabilidades de expansion,
casos en los cuales presentan un buen poder de negociacion y pueden
llegar a establecer las caracteristicas como desean que sea prestado el
servicio.
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11.3 ENTORNO INTERNO

11.3.1 ANALISIS DE VARIABLES CONTROLABLES:

Tabla N° 10. Variable controlable Producto

CARACTERISTICAS ANALISIS

e Maguina dispensadora con disefio italiano.
e Café liofilizado de la FNC

Atributos importantes |¢ Maquina en calidad de comodato

¢ Servicio de mantenimiento sin costo

e Mezcladores de alta calidad, no se deforman

e Café con proceso de liofilizacion que mantiene las
caracteristicas organolépticas del producto.

Caracteristicas

. e Maquina con consumo de energia solamente
técnicas q 9

cuando se esta realizando el proceso de servido.

e Maquina que requiere 110 V

e Café producido por la planta de la Federacion
Nacional de cafeteros.

e Producto con el respaldo de la Federacion.
Diferenciacion

e Entrega de mercancia 24 horas después de
realizada la solicitud.

e Mantenimientos preventivos y correctivos sin
costo.

e Canal HORECA (Hoteles, Restaurantes Yy
Principales Catering)

segmentos que cubre
e Canal de oficinas

e Productos de mejor calidad

Percepcion frente ala |e Bajos costos de los productos ofrecidos
competencia
e Servicio de instalacién y mantenimiento en menor

tiempo
Necesidades que e El placer de disfrutar el mejor café del mundo,
satisface servido de manera inmediata y sin desperdicios.

Fuente: El autor
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Tabla N° 11. Variable controlable Posicionamiento

CARACTERISTICAS

ANALISIS

Criterios de
diferenciacion

Mejor sabor
Precios razonables

Producto al momento requerido

Nichos de mercado

Consumidores que quieran deleitarse con el
sabor de un buen café.

No existe una segmentacion demogréfica
para disfrutar de este cafe.

El nicho del mercado al que se quiere llegar
es a compafias que quieran dar una valor
agregado a sus empleados, ofreciéndoles la
posibilidad de tener un mejor café del que
reciben en una greca.

Ventaja Competitiva

Costos

Logistica externa (Despachos)

Fuente: El autor

Tabla N° 12. Variable controlable Marca

CARACTERISTICAS

ANALISIS

Factores de
comunicacion

La marca no es comunicada por ningun
medio.

Se requiere de venta personal, porque de otra
manera el cliente no conoceria del
producto/servicio.

La marca da a conocer por si solo el producto
gue se esta ofreciendo.

Las camionetas para transportar mercancia y
los uniformes de los funcionarios, contienen la
marca del producto para generar recordacion
en los clientes.

Factores de
herencia

La marca se puede establecer como familiar,
ya que es una marca que esta representando

60




varios productos por mucho tiempo.

e El nombre de marca, describe el producto que
se est4 ofreciendo.

Factores e Los colores generan una percepcion del color
descriptivos y sabor a café.

e EIl simbolo de marca, representa un grano de
café con una taza caliente.

Fuente: El autor

Tabla N° 13. Variable controlable Empaque

CARACTERISTICAS ANALISIS
e Laminado para conservar la calidad del
producto
Componentes e Caja de carton rectangular
e Stick pack para azucar
e Conservacion del producto
e Facil almacenaje (cajas de carton)
Requisitos

e F&cil manipulacion y transporte

e Facil apertura

e Los colores de los empaques permiten que
sean identificados como pertenecientes de
Super Coffee y diferenciados de Ila
competencia.

Identificacion

e EI estio del empague se ha venido
Transmitir manejando de la misma manera durante
posicionamiento mucho tiempo, esto podria generar
tradicionalidad.

e Colores café, semejantes a los de un grano
tostado.

Colores, rasgos o El café, posee valor agregado y es perfecto

para resaltar la calidad sugerida en algunos
articulos como café gourmet.

Fuente: El autor

61




Tabla N° 14. Variable controlable Precio

CARACTERISTICAS

ANALISIS

Importancia para el
consumidor

Alta.

El producto ofrecido se presenta con una
demanda elastica, por lo que cualquier
variacion en precio podria generar una
disminucion o incremento en la demanda del
servicio.

Sensibilidad

El precio del producto se ve afectado en gran
parte por las variaciones en el precio
internacional del café. Aunque el precio del kit
es modificado anualmente, constantemente el
costo de los insumos van presentando
variaciones durante lo corrido del afio.

Enfrentar precios
de la competencia

Revision constante de los precios de la
competencia.

Estacionalidad

Incremento en épocas de lluvia.

Fuente: El autor

Tabla N° 15. Variable controlable Publicidad

CARACTERISTICAS

ANALISIS

Presupuesto

Bajo presupuesto para gastos de publicidad.

Importancia

Baja

Medios

No hay medios mediante los cuales se realice
publicidad. La unica manera de ofrecer el
producto es venta personal y publicidad en las
camionetas de despachos.

Impacto

No se tiene establecido un indicador de
gestion que permita medir el nivel de impacto
gue podria tener una campafia publicitaria.

Ventas Vs.
Inversion

Como no hay suficiente inversion en
publicidad, no se mide la relacién entre ventas
e inversion.

Fuente: El autor
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Tabla N° 16. Variable controlable Merchandising

CARACTERISTICAS

ANALISIS

ldentificacion de
puntos de venta

Actualmente la compafia no cuenta con punto
de venta donde se trabaje en estrategias de
merchandising. El servicio es prestado en la
locacion del cliente.

Técnicas de
exhibicion segun

No se tienen establecidas técnicas de
exhibicion del producto, debido a que no se

Fuente:

producto poseen puntos de venta.
En la poca inversibn que se realiza para
material publicitario, el material POP es muy

Material P.O.P. escaso. No se mide el impacto que este tiene
en el incremento en ventas y nivel de
recordacion de la mercancia.

Vitrinismo No hay puntos de venta.

El autor
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12. MATRICES

12.1MATRIZ DOFA:

Tabla N° 17. Lista DOFA

LISTA DE DEBILIDADES, OPORTUNIDADES, FORTALEZAS Y AMENAZAS
Ne ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
Presencia del logo de Juan|No se tiene un control estricto de .
. X Incremento del consumo de cafélingreso al mercado de productos
1 |Valdez en los productos de lajlos precios que manejan los|. .. i . .
e . liofilizado sustitutos (café grano, descafeinado)
compafiia franquiciados
Manejo de productos de alta]No se comunica al cliente I3 Mej’ora en hablt.os de consur’no .de Preferencia de los clientes por
2 ) L ; café. Preferencia de la maquinal .~ “. - -
calidad relacion beneficio / costo magquinas de varios senicios
gue la greca
3 Mantenimientos correctivos y|No se tiene un presupuesto|Creacion de nuevas compaiias.|Competencia con buen musculo
preventivos sin costo establecido para publicidad Ampliacién de clientes potenciales. [financiero
Cumplimiento con el|No se tienen objetivos claro de laj Bajo n|yel competitivo en [a parte Sectores cafeteros afectados por I
4 . . . comercial, por parte de |Ia
compromiso de entrega poca publicidad que se realiza . roya
competencia.
Manejo de erﬁ}paques con , Poca publicidad por parte de la !ncremento de compeFltﬁores
5 |buena percepcion para el|El material P.O.P. es obsoleto R ingresando al mercado del senicio de|
R competencia. ) .
cliente bebidas calientes
. . No existe un indicador de eficacia . . Reduccion de produccién de maquinas
Buen nivel de apalancamiento . X Constantes ferias nacionales de
6 . que mida el impacto de I y . y repuestos por parte del proveedor|
financiero - agroindustria.
publicidad actual
7 Poder de negociacién frente a|No se posee un departamento de|Funcionarios con grandes ideas de|Retiro de clientes insatisfechos por el
los proveedores mercadeo mejora. senicio prestado
s No se establecen estrategias de|lncursiéon en otros segmentos de|
mercadeo, ni estrategias tacticas |mercado. Canal HORECA
No se mide constantemente el nivel
9 : o N
de satisfaccion de los clientes
10 Ausencia de un plan de marketing
11 Falta de objetivos de marketing
Reuniones comerciales sin
12 medicion de  resultados, ni
retroalimentacion
13 Debil musculo financiero

Fuente: El autor
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12.1.1 Estrategias FO:

Tabla N° 18. Uso de fortalezas para aprovechar Oportunidades

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

Mantenimientos correctivos  y
preventivos sin costo

Incremento del consumo de
café liofilizado

Cumplimiento con el compromiso
de entrega

Manejo de productos de alta
calidad

Constantes ferias nacionales

Presencia del logo de Juan Valdez
en los productos de la compaiiia

de agroindustria.

Manejo de empaques con buena|
percepcion para el cliente

Fuente: El Autor

12.1.2 Estrategias DO:

Tabla N° 19. Vencer debilidades aprovechando oportunidades

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

Poca publicidad por parte de la
competencia.

No se tiene un presupuesto
establecido para publicidad

Bajo nivel competitivo en la parte
comercial, por parte de la
competencia.

No se posee un departamento
de mercadeo

Funcionarios con grandes ideas de
mejora.

Ausencia de un plan de

marketing

Funcionarios con grandes ideas de
mejora.

Fuente: El autor
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12.1.3 Estrategias FA:

Tabla N° 20. Usar Fortalezas para evitar amenazas

AMENAZAS

FORTALEZAS

Ingreso  al  mercado

grano, descafeinado)

de

productos  sustitutos (café

Manejo de productos de alta
calidad

Competencia con buen
musculo financiero

Poder de negociacion frente a los
proveedores

Buen nivel de apalancamiento
financiero

Incremento de competidores
ingresando al mercado del
senicio de bebidas calientes

Presencia del logo de Juan Valdez
en los productos de la compafia

Mantenimientos correctivos  y
preventivos sin costo

Manejo de empaques con buena
percepcion para el cliente

Cumplimiento con el compromiso
de entrega

Fuente: El autor
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12.2MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS — MEFE:

Tabla N° 21. Matriz MEFE

FACTOR CRITICO DE EXITO CALIFICACION TIPO PONDERACION RESULTADO
Incremento del consumo de café liofilizado 4 OPO;;::ZIRDAD 8,24% 0,33
j i & OPORTUNIDAD
Mejora e_n habltos' d_e consumo de café. a 7,06% 0,28
Preferencia de la maquina que la greca MAYOR
i6 fif jacio OPORTUNIDAD
Creagon de nuevas compafiias. Ampliacién 4 7,06% 0,28
de clientes potenciales. MAYOR
jo ni iti i OPORTUNIDAD
Bajo nivel competitivo en'la parte comercial, 3 5,88% 0,18
por parte de la competencia. MENOR
- ) OPORTUNIDAD
Poca publicidad por parte de la competencia. 3 MENOR 5,88% 0,18
’ : . ) OPORTUNIDAD
Constantes ferias nacionales de agroindustria. 3 MENOR 5,29% 0,16
Funcionarios con grandes ideas de mejora. 4 OPORTUNIDAD 5,88% 0,24
MAYOR
Ingreso al mercado de productos sustitutos AMENAZA o
(café grano, descafeinado) 1 MAYOR 7,06% 0,07
i i aqui AMENAZA
Prelferencrc.l lde los clientes por méaquinas de 1 8,24% 0,08
varios servicios MAYOR
. ) A AMENAZA
Competencia con buen musculo financiero 2 MENOR 5,29% 0,11
Sectores cafeteros afectados por la roya 2 A:\\/I/I:’Zlg?\ 8,82% 0,18
Incremento de competidores ingresando al AMENAZA o
mercado del servicio de bebidas calientes 1 MAYOR 7,65% 0,08
i6 i6 aqui AMENAZA
Reduccién de produccién de maquinas y 1 8,82% 0,09
repuestos por parte del proveedor actual MAYOR
i i i i ici AMENAZA
Retiro de clientes insatisfechos por el servicio 1 8,82% 0,09
prestado MAYOR
2,33

Fuente: El autor

Teniendo en cuenta el resultado final de la ponderacion, esta matriz nos
permite identificar que la compafia se encuentra por debajo del
resultado ponderado promedio, pero con una pequefia inclinacion hacia
los factores de amenazas.

A través de este resultado se puede interpretar que la organizacion se
encuentra en un mercado donde algunas amenazas siguen latentes,
pero que hay mucho camino por recorrer en el tema de oportunidades.
Aunque no se pueden descuidar algunas de estas amenazas, la
comparfia debe concentrarse en las oportunidades y explotarlas al
maximo.
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12.3MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS — MEFI:

Tabla N° 22. Matriz MEFI

FACTOR CRITICO DE EXITO CALIFICACION TIPO PONDERACION RESULTADO
Presencia del logo Ee Juan Valdez en los 4 FORTALEZA MAYOR 7.54% 0.30
productos de la compafiia
Manejo de productos de alta calidad 4 FORTALEZA MAYOR 7,04% 0,28
Mantenimientos correctivos y preventivos sin costo 3 FORTALEZA MENOR 6,03% 0,18
Cumplimiento con el compromiso de entrega 4 FORTALEZA MAYOR 7,54% 0,30
Mango de empaques con buena percepcion paral 2 FORTALEZA MAYOR 6.03% 0.24
el cliente !
Buen nivel de apalancamiento financiero 4 FORTALEZA MAYOR 6,53% 0,26
Poder de negociacion frente a los proveedores 4 FORTALEZA MAYOR 6,03% 0,24
No se tiene un copt.rol estricto de los precios que 2 DEBILIDAD MENOR 6,03% 012
manejan los franquiciados
No se comunica al cliente la relacién beneficio / 1 DEBILIDAD MAYOR 7.04% 0,07
costo
No .sg tiene un presupuesto establecido para 1 DEBILIDAD MAYOR 6,03% 0.06
publicidad '
No se tlengn objetivos claro de la poca publicidad| 1 DEBILIDAD MAYOR 6,03% 0,06
que se realiza
El material P.O.P. es obsoleto 2 DEBILIDAD MENOR 6,03% 0,12
No existe un indicador de eficacia que mida el o
impacto de la publicidad 1 DEBILIDAD MAYOR 7,04% 0,07
No se posee un departamento de mercadeo 1 DEBILIDAD MAYOR 7,54% 0,08
No se .estaF)Ie.cen estrategias de mercadeo, ni 2 DEBILIDAD MENOR 7.54% 0.15
estrategias tacticas
No se m!de constantemente el nivel de satisfaccion 1 DEBILIDAD MAYOR 7.54% 0,08
de los clientes
Ausencia de un plan de marketing 2 DEBILIDAD MENOR 6,53% 0,13
Falta de objetivos de marketing 2 DEBILIDAD MENOR 6,53% 0,13
Reuniones . comerf:lales .,sm medicion  de 1 DEBILIDAD MAYOR 6.03% 0.06
resultados, ni retroalimentacion '
Debil masculo financiero 1 DEBILIDAD MAYOR 7,54% 0,08

3,01

Fuente: El autor

Teniendo en cuenta el resultado de la ponderacion, el cual se encuentra
por encima del promedio, se puede inferir que Super Coffee posee una
fuerte posicion interna. Las estrategias que se han establecido a nivel
interno, han sido adecuadas, pero alun deben haber algunas mejorias
para reducir al maximo las debilidades y tener un mejor
aprovechamiento de las fortalezas que actualmente posee Ila
organizacion.
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12.4MATRIZ INTERNA — EXTERNA = MIE:

Gréfico N° 2. Matriz MIE

MATRIZ INTERNA - EXTERNA

w
w
L
2

_w

0 o
8

-

0 w
fu
=
[=]
-8

i
=4
s
-

e

3,00 250 200

VALORES PONDERADOS DE MEFI

Fuente: El autor

De acuerdo con la matriz interna y externa, se puede decir que la empresa
se encuentra entre las celdas IV que corresponde al cuadrante de “Crecer y
Construir’ y la celda V que corresponde al cuadrante “Retener y Mantener”,
por consiguiente las estrategias mas adecuadas para estos dos escenarios
son de caracter intensivo como lo son penetracion en el mercado y
desarrollo de producto.
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12.5MATRIZ PERFIL COMPETITIVO - MPC:

Tabla N° 23. Matriz MPC

FACTOR CLAVE DE EXITO PONDERACION SUPER COFFEE BEBIDAS EXPRESS NOVAVENTA
Participacion en el mercado 12,0% 3 0,36 2 0,24 3 0,36
Competitividad de precios 10,0% 4 0,40 3 0,3 3 0,3
Posicion financiera 10,0% 2 0,20 3 0,3 4 0,4
Calidad del producto 15,0% 4 0,60 2 0,3 3 0,45
Fidelidad del cliente 20,0% 2 0,40 2 0,4 3 0,6
Gestion logistica 8,0% 3 0,24 2 0,16 3 0,24
Gestion de mercadeo 10,0% 1 0,10 2 0,2 3 0,3
Gestion administrativa 15,0% 3 0,45 3 0,45 3 0,45

TOTALES 100% 2,75 2,35 31

Fuente: El autor

Como podemos observar en el comparativo Novaventa es el competidor
mas importante de la categoria, tiene dos aspectos muy fuertes como lo son
su gestion de mercadeo y la fidelidad de los clientes. Estos aspectos se
deben mejorar en la compafiia para ser mas competitivos y poder lograr una
mejor participacion en el mercado y la fidelidad de los clientes objetivo.
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13.MERCADEO ESTRATEGICO

13.1FIJACION DE OBJETIVOS COMERCIALES:

e Incrementar en 15% las ventas de kits (en unidades) en la ciudad de
Bogota para el afio 2014.

e Aumentar a 3,5 el resultado de la matriz de perfil competitivo a cierre
del primer semestre de 2014.

e Incrementar la cantidad de clientes directos en un 20% a cierre del
primer semestre de 2014.

e Recuperar el 20% de clientes que se fueron con la competencia para
Diciembre de 2014.

e Desarrollar minimo el 90% de las estrategias planteadas en el plan
de marketing.

13.2CONSUMIDOR:

13.2.1 Perfil del consumidor:

Los principales consumidores del servicio integral de café son
organizaciones (personas juridicas) con un tamafio minimo de 15
personas, quienes tengan un consumo promedio diario por persona
de 2 tintos y que utilicen este servicio como plus para los empleados
y no para la venta de café.

13.2.2 Necesidades vy deseos del consumidor:

La necesidad especifica del consumidor del servicio integral de café,
es lograr tener una bebida caliente en las diferentes horas del dia en
el momento que ellos lo necesiten, el deseo del consumidor esta
unido a la experiencia que tiene con el producto, la buena calidad del
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café, el beneficio que le suministra el producto y el buen servicio que
se le da al obtener el mismo. Logrando tener asi una experiencia
agradable con el consumidor final.

13.2.3 Ritual de compra:

Las organizaciones son los principales compradores del servicio
integral de café, para ellos proveer un beneficio a los empleados de
cada una de las empresas, el servicio es adquirido en la empresa
prestadora del servicio, la cual se encarga de garantizar que el
servicio sea puesto en ubicacion del cliente, teniendo una unidad
fisica de un kit que contiene:

e Café: 300 gr
e Mezcladores: 300 unidades
e Vasos: 300 unidades de 3.5 Onzas

e Azucar: 300 stick pack de azucar de 5 gr

Quien participa en la compra por parte del cliente es la persona
encargada de servicios generales quien verifica los faltantes del
producto y el encargado del area de compras quien es el que
autoriza la compra y el que hace la solicitud formal del kit a Super
Coffee, la frecuencia de pedidos del cliente es minimo una vez al
mes dependiendo la regularidad de consumo de café en la empresa.

La percepcion del servicio es significativa en la categoria de
maquinas de café ya que es un servicio completo y llamativo a la
hora de ser elegirlo por cliente, por la calidad de compra y de entrega
del producto, en cuanto a la percepcion que el cliente tiene sobre la
marca se encontrado que tiene dos puntos relevantes a considerar:

1. El poseer la marca Juan Valdez genera una confianza y un
reconocimiento importante hacia el cliente.

2. Genera una confusién hacia el cliente ya que el café es de
Super Coffee y no directamente de juan Valdez si no de la
misma empresa.
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Al momento que el cliente hace la eleccion de un servicio integral de
café tiene preferencias al servicio Super Coffee, por la calidad del
producto brindado por la empresa y la calidad de servicio ofrecido a la
hora de la compra y entrega del producto.

13.2.4 Ritual de consumo 0 uUso:

Quien usa directamente el servicio son los empleados de las
empresas que solicitan el servicio integral de café, para tener un
benéfico de bebida caliente durante la jornada laboral.

El proceso de uso de la maquina dispensadora, se puede reflejar en
los siguientes pasos:

e Colocar el vaso en el lugar destinado (bandeja inferior)
e Mantener oprimido el boton de inicio durante cuatro segundos

e Esperar durante 20 segundos mientras la bebida es
preparada

Para el correcto funcionamiento de la maquina, se sugiere realizar
limpiezas, minimo, dos veces a la semana. Esta limpieza es
ejemplificada y explicada el dia de la instalacién de la maquina y
cuando se hace necesario repetir la capacitacion.

La interaccién que hay con otros productos es:

e La manipulacién que hay en la azucar (Rio paila) y el café ya
gue los dos son complemento a la hora de ser consumido el
producto

e La crema no lactea, que es un aderezo para que el café
tenga una adicién parecida a la leche.

El ciclo de uso del servicio depende a la utilizacion y el manejo de la
maquina, no hay un tiempo estipulado por la empresa Super Coffee
ya que todo depende del cliente, asimismo puede haber un cambio
de maquinas por renovar o innovar las maquinas es decir el ciclo se
cumple cuando el cliente quiere cambiar una maquina, por una de
varias servicios.
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La frecuencia de uso del servicio seria constantemente por el cliente
ya segun las estadisticas en promedio de consumo de café en
Colombia son de 2,5 a 3 tazas al dia?.

Super Coffee ofrece un sistema de capacitacion de la maquina a
cada cliente, el proceso de instalacion dura aproximadamente 1
hora, tiempo en el cual los primeros 20 minutos se hace la respectiva
instalacién de la maquina dispensadora de café, y de 30 a 40
minutos se realiza la capacitacion sobre uso, limpieza y posibles
dafios, a empleados y demas personal que manipularan la maquina.

13.2.5 Ritual de mantenimiento:

Las actividades que se hacen normalmente para el cuidado de las
maqguinas son:

e Mantenimiento preventivo: El cual se hace tres veces al afio.
Este mantenimiento es realizado por los técnicos capacitados de
Super Coffee y consiste en revisar el funcionamiento de la
maquina, realizar limpieza y lavado general, para evitar cualquier
posible dafio futuro.

¢ Mantenimiento correctivo: Consiste en el dafio que le surge a
la maquina en cualquier momento del afo, causa de alguna
anomalia en el funcionamiento o en la manipulacion.

Una de las ventajas que tiene Super Coffee sobre la competencia,
es que ninguno de estos mantenimientos tiene costo alguno, por lo
gue se presenta como un servicio ampliado, muy atractivo para el
cliente. En este proceso, solamente sera cobrada la pieza que se
requiera sustituir, siempre y cuando esta presente dafio por mala
manipulacion por parte del cliente. Si la pieza se cambia por
desgaste natural, no tendra costo para el cliente.

' FEDERACION NACIONAL DE CAFETEROS. Cadena cafetera quiere aumentar 30% el consumo.
http://www.federaciondecafeteros.org/particulares/es/sala_de prensa/detalle/toma_cafe programa

de promocion _de consumo_de cafe de colombia/
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Actualmente, la compafiia cuenta con cuatro personas capacitadas
en el area de servicio técnico, las cuales son las encargadas de
cualquier arreglo a las maquinas. Al terminar cualquier servicio
técnico, los encargados tienen que hacer llenar un formato al cliente,
con el fin de soportar el servicio prestado y el resultado satisfactorio.

13.2.6 Papeles en la compra:

Tabla N° 24. Papeles de la decisiéon de compra

NOMBRE PAPEL

INICIADOR Empleados

INFLUENCIADOR | Servicios generales - Empleados

DECISOR Gerencia Gral. y Compras

COMPRADOR | Area de compras

Persona de Servicio Generales y

USUARIO
empleados

Fuente: El autor

13.3POSICIONAMIENTO:

13.3.1 Ventaja competitiva:

Realizando un andlisis de los diferenciales que la compafiia presenta frente
a los competidores los podemos agrupar en:

e Diferenciacion del producto:
v' Calidad
v Aroma
v Sabor

v Precios bajos

75



e Diferenciacion de servicio:
v' Tiempo de entrega
v' Tiempo de instalacion
v" Mantenimiento sin costo

e Diferenciacion del personal:
v' Conocimiento
v' Amabilidad
v' Asesoria integral
v Presentacion

e Diferenciacion de Imagen:
v" Respaldo (Logo Juan Valdez)

v" Nombre de marca

13.3.2 Estrateqgia de Posicionamiento:

Posicionamiento de calidad y precio: Se puede establecer este
tipo de estrategia para Super Coffee, debido a la ventaja que posee
la compafiia en cuanto a la calidad del producto y servicio que
maneja, con precios altamente competitivos.

13.3.3 Declaracion de Posicionamiento:

El servicio integral de café de Super Coffee, sera percibido por el
mercado actual (clientes actuales) como un servicio que satisface la
necesidad de tomar un café de alta calidad a un precio bajo. Dejando
huella en la mente del consumidor con el buen servicio desde que
hace el pedido hasta que este es entregado. La imagen del café
debe quedar posicionada por la presencia de su espuma, como un
café tipo gourmet.
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14.MERCADEO TACTICO

14.1ESTRATEGIA Y TACTICAS DE PRODUCTO:

Mejora de atributos: Mejorar el aspecto de la espuma del café para
dejar una mayor recordacion en el cliente, ya que ningun tinto ofrecido
por la competencia tiene esta caracteristica. Ver Figura N° 10 Cafe
€espumoso

Figura N° 10 Café espumoso

Fuente: El autor

TACTICAS:

v' Hablar con el proveedor del insumo (café) para que brinde
sugerencias de cémo se puede lograr la mejora de este atributo del
producto.

v' Importar aspas que se encuentran dentro de la caldera de la
maquina, para que al momento del batido genere mayor espuma.

14.2ESTRATEGIA Y TACTICAS DE PRECIO:

Mantener el precio (all in) del café suministrado por Super Coffee en un
3% por debajo del precio promedio de la competencia.
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TACTICAS:
v Reducir costos en logistica (Costos de transporte)

v" Vigilar permanente la variacibn de precios de venta de la
competencia.

v Establecer una alianza con los proveedores, para reducir los precios
de los insumos que componen el kit de suministro.

14.3ESTRATEGIA Y TACTICAS DE DISTRIBUCION:

Disminuir los tiempos de entrega con la implementacion de moto-carros
en el proceso de despachos, con el fin de lograr una mayor frecuencia
en las entregas y menor tiempo en el desplazamiento.

TACTICAS:

v' Comprar uno de estos vehiculos (moto-carro) de acuerdo a las
capacidades de carga requeridas para el despacho de kits y
maquinas.

v Capacitar a los técnicos para el uso de este tipo de vehiculos.
Realizar un estudio de eficiencia del uso del modelo.

v' Toma de tiempo de los desplazamientos realizados y su efectividad
en comparacién con las camionetas que se usan actualmente.

14.4ESTRATEGIA Y TACTICAS DE COMUNICACION:

Mejorar el disefio de la pagina web y hacer presencia en redes sociales,
con el fin de lograr mayor captacion de clientes potenciales.

TACTICAS:

v' Contratar los servicios de un disefiador de paginas web para que
actualice y mejore la pagina actual.

v Establecer en conjunto con el disefiador las imagenes relevantes
gue se quieren dar a conocer en los portales.

v' Hacer un estudio de las redes sociales que presenta mayor
captacion de usuarios para hacer presencia en estos.
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Adquirir material POP (Banner, volantes, obsequios de marca) para
hacer uso de estas herramientas en las diferentes ferias empresariales

de café.

TACTICAS:

v' Definir el material POP que tiene mayor impacto para generar mayor
posicionamiento de la marca.

v Definir la informacion que se quiere posicionar para plasmarlos en el

material.

v Adquirir el material.

v Realizar la distribucién a los clientes actuales y potenciales en ferias.

Tabla N° 25. Plan de accion de las estrategias

precios de venta de la competencia.

promocion y ventas

PRODUCTO
ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPO
Hablar con el proveedor del insumo
. . . Departamento de
(café) para que brinde sugerencias .
: : compas de Sdper | Mes a mes.
de como se puede lograr la mejora Coffee
de este atributo del producto.
Importar aspas que se encu,ent.ran Departamento de | Inmediatament
dentro de la caldera de la maquina, : i
. comercio e empiece en
para que al momento del batido | . )
internacional proceso
genere mayor espuma.
PRECIO
ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPO
Reducir costos en logistica (Costos | Departamento de
. . Mes a mes.
de transporte) logistica
Vigilar permanente la variaciéon de | Departamento de

Semanalmente
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Establecer una alianza con los
proveedores, para reducir los | Departamento de

. : Semanalmente
precios de los insumos que | compas
componen el kit de suministro.

DISTRIBUCION
ACTIVIDAD RESPONSABLE FECHA
Comprar uno de estos vehiculos
(moto-carro) de acuerdo a las | Departamento de| ..

. . . Inicio
capacidades de carga requeridas | compas de Super inmediato
para el despacho de kits vy | Coffee '
maquinas.

Capacitar a los técnicos para el uso
de este tipo de vehiculos.

Recursos humanos

Después de la
compra de los
vehiculos

Realizar un estudio de eficiencia del
uso del modelo.

Departamento de

promocion y ventas

Diariamente

Toma de tiempo de los
desplazamientos realizados y su
efectividad en comparacién con las

camionetas que se usan | Recursos humanos Horas diarias
actualmente.
PROMOCION
ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPO
Contratar los servicios de un| .. . -
o - Disefiador de Inicio
disefiador de paginas web para que . .
. : L producto inmediato.
actualice y mejore la pagina actual.
Establecer en conjunto con el| .. .
. .y Disefiador y -
disefiador las imagenes relevantes Inicio
. Departamento de . .
gue se quieren dar a conocer en los inmediato.

portales.

promocién y ventas

Hacer un estudio de las redes
sociales que presenta mayor
captaciéon de usuarios para hacer
presencia en estos.

Departamento de
promocion y ventas

Semanalmente

Definir el material POP que tiene
mayor impacto para generar mayor

Disefador y
Departamento de

Inicio
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posicionamiento de la marca.

promocion y ventas

inmediato.

Definir la informacidén que se quiere | Disefiador y Inicio
posicionar para plasmarlos en el | Departamento de inmediato
material. promocion y ventas '
- : Departamento de
Adquirir el material. b
compas
Realizar la distribucion a los -
. . Departamento de Inicio
clientes actuales y potenciales en . . .
promocion y ventas inmediato

ferias.

Fuente: El autor
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15.PRESUPUESTOS

15.1PRONOSTICO DE VENTAS:

Durante la investigacion, no se pudo recabar informacion sobre las
ventas de café liofilizado que ha tenido la totalidad del mercado a nivel
Bogot4, por lo que fue imposible determinar el nivel de participacion
actual de Super Coffee frente a la competencia. Tampoco se pudo
establecer la cantidad de clientes que tiene la competencia para poder
definir, mediante otro camino, el servicio integral prestado en la totalidad
del mercado.

Para el desarrollo de esta proyeccion de ventas, solo se pudo contar con
los datos internos de la compafiia, los cuales permitieron determinar un
prondstico, no muy alentador Ver grafico N° 3. Proyeccion venta de kits

Tabla N° 26 Histérico de ventas reales

Ventas reales (kits)
2005 63.209
2006 66.252
2007 76.766
2008 78.727
2009 67.306
2010 63.882
2011 60.371
2012 56.897

Fuente: El Autor

Tabla N° 27 Proyeccién de ventas (Kits)

Proyeccién ventas

2013 60.052
2014 58.579
2015 57.107
2016 55.635
2017 54.163

Fuente: El autor
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Gréfico N° 3 Proyeccion ventas (kits)
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15.2PRESUPUESTO DE LAS ESTRATEGIAS PLANTEADAS:

Tabla N° 28 Presupuesto de las Estrategias

ESTRATEGIA / TACTICA

PRESUPUESTO

v

Mejora de atributos: Mejorar el aspecto de la
espuma del café para dejar una mayor
recordacion en el cliente, ya que ningun tinto
ofrecido por la competencia tiene esta
caracteristica.

$ 37000.000

» Hablar con el proveedor del insumo (café) para
que brinde sugerencias de cOmo se puede
lograr la mejora de este atributo del producto.

$0

» Importar aspas que se encuentran dentro de la
caldera de la maquina, para que al momento
del batido genere mayor espuma.

$ 37000.000

v

Mantener el precio (all in) del café suministrado
por Super Coffee en un 3% por debajo del precio
promedio de la competencia.

$ 1°800.000

»Reducir costos en logistica (Costos de
transporte)

$0

> Vigilar permanente la variacion de precios de

$ 1°800.000
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venta de la competencia.

» Establecer una alianza con los proveedores,
para reducir los precios de los insumos que
componen el kit de suministro.

$0

v Disminuir los tiempos de entrega con la
implementacion de moto-carros en el proceso de
despachos, con el fin de lograr una mayor
frecuencia en las entregas y menor tiempo en el
desplazamiento.

$ 6°400.000

»Comprar uno de estos vehiculos (moto-carro)
de acuerdo a las capacidades de carga
requeridas para el despacho de Kkits vy
maquinas.

$ 37500.000

» Capacitar a los técnicos para el uso de este tipo
de vehiculos.

$ 500.000

» Realizar un estudio de eficiencia del uso del
modelo.

$ 1°200.000

»Toma de tiempo de los desplazamientos
realizados y su efectividad en comparacion con
las camionetas que se usan actualmente.
(Andlisis x 2 meses)

$ 1°200.000

v'Mejorar el disefio de la pagina web y hacer
presencia en redes sociales, con el fin de lograr
mayor captacion de clientes potenciales

$ 2°600.000

» Contratar los servicios de un disefiador de
paginas web para que actualice y mejore la
pagina actual.

$ 1°800.000

» Establecer en conjunto con el disefiador las
imagenes relevantes que se quieren dar a
conocer en los portales.

$0

»Hacer un estudio de las redes sociales que
presenta mayor captaciéon de usuarios para
hacer presencia en estos.

$ 800.000

v Adquirir  material POP (Banner, volantes,
obsequios de marca) para hacer uso de estas
herramientas en las diferentes ferias
empresariales de café.

$ 4°400.000

» Definir el material POP que tiene mayor impacto
para generar mayor posicionamiento de la

$0
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marca
» Definir la informacion que se quiere posicionar
para plasmarlos en el material. $800.000
» Adquirir el material. $ 37000.000
» Realizar la distribucion a los clientes actuales y
potenciales en ferias. $600.000
TOTALES $ 18°200.000

Fuente: El autor

15.3PRESUPUESTO RELACIONADO CON LOS GASTOS DE VENTAS:

Tabla N° 29 Gastos de Ventas

Descripcion | Cant. | Valor Unit. | Valor Total
Equipo de oficina y materiales
Portatiles 3 $1.200.000 $3.600.000
Tablet 2 $800.000 $1.600.000
Resma de papel 5 $15.000 $75.000
Impresora 1 $450.000 $450.000
Agenda 3 $15.000 $45.000
Boligrafos 5 $3.500 $17.500
Modem portatil de 300 MB (pago mensual) 2 $60.000 $360.000
SUB-TOTAL $6.147.500
Talento Humano

Digitador (pago x semana) 3 semanas 2 $120.000 $720.000
Investigador de mercados (pago mensual) 2 meses 1 $1.700.000 $3.400.000
Asesor (pago mensual) (4 meses) 1 $1.500.000 $6.000.000
Encuestadores (pago x semana) 3 semanas 3 $70.000 $630.000
SUB-TOTAL $10.750.000
TOTAL $16.897.500

Fuente: El autor
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VIABILIDAD FINANCIERA

Para este analisis de viabilidad de financiera, no se realizd una
estimacion a través de algun método conocido (VPN o TIR) ya que
normalmente se aplican para estudios de inversiones a largo plazo, y
este proyecto a parte de tener una duracion de ejecucion de seis meses,
se realizé adaptado al flujo neto de efectivo mensual que maneja la
compaiiia, el cual oscila entre los $ 45 y $ 46 millones de pesos / mes. El
total a invertir en el proyecto es $ 35°097.500 durante los seis meses, es
decir que seria una inversiones mensual aproximada de $ 5°850.000,
correspondiente a un 13% del flujo neto mensual. Adicionalmente, hacer
uso de una tasa de descuento no aplicaria, teniendo en cuenta que el
proyecto se ubica en un mismo afio y no habria pérdida del poder
adquisitivo, el cual se ve afectado cuando el valor del IPC sube
anualmente.
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16.SUPERVISION, EVALUACION Y CONTROL

16.1INDICADORES DE GESTION:

A continuacién se daran los indicadores los cuales permiten medir las
estrategias planteadas en este trabajo con el fin de saber la viabilidad de
cada uno y tener un control.

>

>
>
>

A\ 4

Frecuencia de compra = Cantidad de kits comprados por cliente
Pedido promedio = Valor ventas / N° pedidos
Cumplimiento de objetivos = Venta real / objetivo

indice de retencién de clientes = Clientes totales — Desertores /
Clientes totales.

indice de desercidn = Clientes desertores / Clientes totales.

indice de reincorporacion de clientes = Clientes reincorporados /
Clientes desertores.

Recordaciéon de marca (TOM-TPH) = Cantidad de clientes
captados por referencia de clientes actuales

Incremento de ventas de kits = (Ventas kits afio actual — Ventas
kits afio inmediatamente anterior) / Ventas kits afio inmediatamente
anterior
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17.RESULTADOS

17.1RESULTADOS DE LA ENCUESTA:

La muestra que se debe tomar para tener unos resultados aproximados a la
realidad es de 174 clientes directos, pero para el desarrollo del proyecto, se
realiz6 una prueba piloto con 35 empresas, un 20% del tamafio real de la
muestra.

1. PreguntaN°1
¢Desde hace cuanto tiempo ha recibido el servicio integral de café
Super Coffee?

Grafico N° 4. Repuesta Pregunta N° 1
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Se tiene un 66% de clientes que llevan con la compafia mas de 6 meses,
lo que permite tener unas respuestas mas objetivas en cuanto al servicio
prestado por Super Coffee, aunque desde el primer mes un cliente puede
evaluar el desempefio de una compafia, para este caso, la cantidad de
clientes encuetados han tenido mucho tiempo para evaluar el servicio y si
siguen con el servicio es porque les ha gustado.

Pregunta N° 2
¢Por qué eligio esta compafiia como proveedora del servicio
integral de café?

Gréfico N° 5. Repuesta pregunta N° 2

Pregunta N2 2

M Bajo costo

M Calidad producto
M Reconocimiento
M Referido

B Tiempo entrega

M No habia otra opcidn

Fuente: El Autor

Los clientes tienen una percepcion del manejo de productos de calidad
por parte de la compafiia, en cierta manera, el uso del logo de Juan
Valdez en la maquina y empaque de los productos, genera una imagen
de calidad hacia los consumidores. Se debe trabajar en el porcentaje de
“‘No habia otra opcion” ya que es muy alto e incrementar el porcentaje
de “Reconocimiento” ya que la marca debe generar por si sola una
recordacion.
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3. Pregunta N° 3
¢Le parece adecuado el tipo de empaque donde vienen depositados
los productos?

Gréfico N° 6 Respuesta Pregunta N° 3

Pregunta N2 3
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Fuente: El autor

28 de los 35 clientes encuestados indicaron que el tipo de empaque en
el que se embalan los productos es adecuado. Super Coffee esta
pensando constantemente en el disefio del empaque, practicidad para
almacenamiento, conservacion de los productos.
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4. Pregunta N°4
¢ Qué tipo de kit usted consume?

Grafico N° 7 Respuesta pregunta N° 4

Pregunta N2 4
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Fuente: El autor

v" Todos los clientes encuestados consumen el kit completo. Este es el
kit que se ofrece normalmente al momento cerrar la venta.

20 de los 35 clientes encuestados consumen el kit sin vasos.

4 de los 35 clientes, consumen el kit sin vaso ni mezcladores.
Solamente 1 cliente consumen el kit sin vaso por doble azucar. Este
cliente siempre ha hecho el consumo de este tipo de Kit.

ANANRN

Esta tendencia refleja lo que se ve en la venta de kits. Los kits completos
son los que mayor venta tiene, seguido del kit sin vasos.
Lamentablemente, el kit sin vaso ni mezclador no tiene mayor
reconocimiento por parte de los clientes y efectivamente esto se observa
en las ventas, a pesar de generar mayor margen de utilidad de los otros
kits.
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5. Pregunta N°5
Si en la anterior pregunta solo selecciono una (1) de las opciones,
por favor indique ¢por qué desconoce las otras opciones de kits?

Gréfico N° 8 Respuesta pregunta N° 5

Pregunta N2 5
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el completo

= Nunca se los ofrecieron

Fuente: El autor

De los 35 clientes que contestaron la pregunta anterior, solamente 9
seleccionaron una opcion. De estos 9 clientes, el 56% (5 clientes)
indicaron que solamente consumian de un tipo de kit porque
desconocian la existencia de las otras referencias.

6. Pregunta N°6
¢,Como califica usted el precio del kit de café que le suministra
Super Coffee?

Gréfico N° 9 Respuesta pregunta N° 6

Pregunta N2 6
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22 clientes de los 35 encuestados consideran que el precio de kit que
suministra la compafiia es costoso. Se debe revisar frente a que estan
haciendo la comparacion los clientes, si es con la competencia directa o
con los productos sustitutos.

Pregunta N° 7
¢,Como calificaria el tiempo de entrega de la mercancia solicitada?

Grafico N° 10 Respuesta pregunta N° 7
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Fuente: El Autor

19 clientes, no se encuentran totalmente satisfechos con el tiempo de
entrega. La promesa que tiene la compafiia es realizar la entrega en 24
horas maximo, después de realizado el pedido. Se debe revisar los
clientes que contestaron con un nivel 3 como prioridad para que den
sugerencias de mejora.
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8. Pregunta N°8
¢Los pedidos son entregados de acuerdo a lo solicitado por

ustedes?

Gréfico N° 11 Respuesta pregunta N° 8

Pregunta N2 8
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Fuente: El Autor

Hay un 23% de clientes que no se encuentran satisfechos con las
entregas, debido a que reciben pedidos diferentes a lo que ellos
realizaron. Es indispensable, analizar si el funcionario que se encarga de
recibir los despachos tiene claros los kits y productos que ofrece la
comparfiia o ver donde esta el teléfono roto.

9. PreguntaN°9
¢,Coémo calificaria el servicio prestado por el area de pedidos y
despachos?

Gréfico N° 12 Respuesta pregunta N° 9
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Es necesario revisar por qué hay tantos clientes que no estan totalmente
satisfechos con el servicio prestado por el area de pedidos y despachos,
esto podria estar generando que las ventas no sean tan altas como se
esperan.

10.Pregunta N° 10
¢Como calificaria usted el servicio prestado por el &rea comercial?

Grafico N° 13 Respuesta pregunta N° 10

Pregunta N2 10
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Fuente: El Autor

Aparentemente el &rea comercial no esta realizando su trabajo al 100%.
Hay un porcentaje muy grande de clientes que consideran que el
servicio prestado por esta area es regular, y aunque en menor
proporcién pero mas preocupante aun es el porcentaje de 12%. Es de
vital importancia hablar con estos clientes y de igual manera hacer una
clinica de ventas con el area comercial.
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18.CONCLUSIONES

Luego de recabar toda la informacion, de analizarla, de revisar los resultados
obtenidos del estudio situacional en el cual se revisaron los entornos
econdmicos, politicos, legales, entre otros; de tomar como referencia el analisis
de las fuerzas ofrecido por Porter (Potenciales competidores, Poder de
negociacion de los proveedores, Productos sustitutos y Poder de negociacion
de los clientes); y finalmente de recibir un gran apoyo sobre el estado actual de
la empresa a través de herramientas matriciales como el DOFA, MEFE, MEFI,
IE; las conclusiones a las que se pueden llegar son las siguientes:

e La tendencia que tiene el sector donde se encuentra la compafia es
hacia la alza, debido a que el consumo de café liofilizado se ha venido
incrementado, pero en contraposicion se encuentra la proyeccion en
ventas de kits de café que presenta Super Coffee, la cual tiene una
inclinacion negativa. Esto permite concluir que indudablemente hay un
problema, pero mas que esto, existe es una gran oportunidad de mejora
y es necesario acudir a las herramientas que se tienen actualmente
(estrategias FO, FA, DO) para ir reduciendo esa brecha entre la
tendencia en ventas de la empresa y la tendencia de consumo del
mercado.

e La compafiia actualmente tiene con qué dar la lucha, desde el punto de
vista interno, ya que el resultado final que arroj6 la matriz MEFI de 3,01,
permite inferir que las estrategias que se han establecido a nivel interno,
han sido adecuadas, pero aun deben haber algunas mejorias para
reducir al maximo las debilidades y tener un mejor aprovechamiento de
las fortalezas que actualmente posee la organizacion.

e Super Coffee tiene un competidor muy fuerte el cual es NOVAVENTA,
quien posee mayores fortalezas a nivel interno, y quien podria estar
reduciendo participacion a la compafiia (medida en la cantidad de
clientes retirados para irse con este competidor), si esta no realiza las
respectivas mejoras en reduccion de debilidades y aprovechamiento
maximo de las fortalezas.

e El resultado de las encuestas evidenciaron que Super Coffee esta
preocupado por vender el servicio, mas no por retener a los clientes. A
pesar de las ventajas competitivas, no ha hecho nada por posicionarlas
en la mente del consumidor. Los clientes perciben la calidad del
producto, por la procedencia que este tiene, mas no porque la compairiia
se haya encargado de mostrar este gran atributo del producto y mucho
menos del servicio integral prestado. Hay muchos puntos a mejorar,
como el desempefio del equipo comercial, la estrategia de
posicionamiento o declaracion de posicionamiento por el cual la
compariia desea que su servicio sea reconocido y recordado.
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Hay un porcentaje relevante de clientes actuales que responden al
hecho que adquirieron el servicio, simplemente “porque no habia otra
opcion”, esto es algo que no se puede dejar en el limbo, puesto que
como no hay fidelizacion, ni posicionamiento de marca; son clientes que
perfectamente se irian con la competencia si este les ofrece algo que
despierte la necesidad de cambio.

El plan de marketing disefiado, tiene una aplicacion practica ya que las
estrategias y tacticas planteadas son de facil ejecucion. El problema
siempre radicara si la direccion desea que la situacion actual cambie o si
tiene el pensamiento de continuar como se ha venido hasta el momento
ya que de esta manera se vende, algo, pero se vende.

La ejecucion de este proyecto presenta una muy buena viabilidad, ya
proyecto tiene como objetivo incrementar al finalizar el afio un 15% del
total de ventas, por lo que se presenta como un atractivo para la
recuperacion de la inversion realizada, a parte que este incremento no
sera solamente para este periodo sino como el principal objetivo del plan
de marketing es el de generar posicionamiento, los clientes actuales
seguiran solicitando el servicio por su satisfaccion y estos atraeran otros
clientes a través de un marketing viral.
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19.RECOMENDACIONES

v" Generar un cambio cultural interno, enfocado hacia la satisfaccion al
cliente. El hecho de tener un buen producto, esto no significa que es lo
que estén necesitando y desean los clientes actuales y potenciales.

v' Reconocer las fortalezas y oportunidades que tiene actualmente la
companiia, para tomar ventaja sobre la competencia. De igual manera
vigilar constantemente las debilidades y amenazas que se encontraron
para atacarlas y en lo posible liquidarlas de raiz. No se puede olvidad
que este es un mercado cambiante y el andlisis de esta matriz y las
demas no se pueden quedar como un referente histérico, sino también
se deben ir reformando a través de cualquier cambio presentado a nivel
interno y externo.

v" La mejora del producto / servicio se puede encontrar en muchas fuentes:
ideas del personal interno, tendencias del mercado y algo muy
importante sugerencias y recomendaciones de los clientes actuales y
potenciales. Es indudable que la organizaciéon no es un sistema cerrado,
por lo que es vital ver y escuchar lo que ellos quieren. Ya una empresa
no se posiciona por cumplir una necesidad del cliente, ahora una marca
gueda en la mente y corazén de los clientes, si esta llega mucho mas a
sus sentimientos y motivaciones.

v' Ejecutar las estrategias y evaluarlas a través de los indicadores
planteados.
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ANEXO 1.

CONTRATO DE COMODATO Y USO DE MAQUINAS
SUPERCOFFEE

Entre los suscritos a saber:

A.

MARCO ANTONIO ALFREDO VILLALON PRENDEZ, mayor de edad, identificado con la cédula de
extranjeria No. 141628 , vecino de _ BOGOTA , obrando en calidad de Representante
Legal de la Sociedad SUPERCOFFEE S.A.S., domiciliada en la ciudad de Santa Fe de Bogotéa, persona
juridica legalmente constituida mediante Escritura Piblica No _2490 del _ 28 de JUNIO /99
de la Notaria __ 42 del Circulo de ...Bogota................ , quien en adelante y para los efectos del
presente contrato se denominard& EL COMODANTE v;

ALEX XAVIER TRIVINO GUERRERO Identificado con cedula de extranjeria numero 261471, obrando
en calidad de Representante Legal de la Sociedad GEOCEANICA S.A.S. identificada con NIT
900.370.897-0, domiciliada en la ciudad de Cartagena, quien en adelante y para los efectos del
presente contrato se denominaran EL COMODATARIO.

Hemos celebrado un CONTRATO DE COMODATO Y USO DE MAQUINAS, que se regird por las siguientes
clausulas, y en lo no previsto por ellas por la ley comercial aplicable, buscando que prevalezca la voluntad de
las partes previstas en el presente contrato, previo los siguientes considerandos.

CONSIDERANDOS:

EL COMODANTE ha creado y desarrollado un sistema para la elaboracion y preparacién de café asi
como su distribucion bajo determinados signos distintivos con insumos o suministros especialmente
seleccionados, utilizando maquinas especiales para la preparacion de café, formulas, técnicas,
entrenamiento, servicios, procedimientos, programas de control y materiales, establecidos de
conformidad con los estandares y especificaciones comerciales, todo lo cual se denominard a
continuacion como "SISTEMA SUPERCOFFEE".

EL COMODANTE goza de un Know How en cuanto a preparacion, promocion y comercializacion de
café a través de un Sistema novedoso que combina una tecnologia especial a través de equipos
especiales y suministros de café y accesorios para la preparacion y consumo del mismo.

EL COMODATARIO desea comercializar los servicios mencionados en el presente contrato, utilizando
el "know how", los signos distintivos y demds elementos que conforman el SISTEMA SUPERCOFFEE,
obligandose, igualmente, a observar las normas de calidad necesarias para la conservacion de esa
imagen en el mercado.

EL COMODATARIO entiende que se le han otorgado los derechos y responsabilidades aqui
estipuladas con base en la confianza que EL COMODANTE ha depositado, en la seguridad de que EL
COMODATARIO llevara a cabo de manera correcta y oportuna todos los requerimientos y condiciones
aqui indicadas.

EL COMODATARIO pagard al COMODANTE de forma anticipada, por el derecho a la licencia aqui
contenida durante el término de vigencia de 2.5 afios inicialmente prorrogables hasta por un periodo
igual para un total de 5 afios.

Las partes aceptan que sus relaciones se regiran por el presente contrato de COMODATO Y USO DE
MAQUINAS, del cual forman parte los considerandos precedentes y las siguientes definiciones.
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DEFINICIONES

EL COMODATARIO distinguira a la sociedad SUPERCOFFEE, S. A. creadora y titular del "SISTEMA
SUPERCOFFEE".

EL COMODATARIO identifica- a la persona natural o juridica beneficiaria del comodato y uso de las
maquinas bajo el sistema conocido como SUPERCOFFEE.

EL KNOW HOW significa cualquier informaciéon confidencial sobre las maquinas, suministros, y
preparacion de café, incluyendo, métodos de fabricacion, fuentes de suministro, o cualquier otra
informacion relacionada con los mismos, asi como su estrategia de promocién y comercializacion en el
mercado, sistemas administrativos, operativos y gerenciales, no cobijadas por patentes, disefios,
marcas registradas o cualquiera otros derechos de propiedad intelectual, ya sea derechos de autor o
propiedad industrial, que EL COMODANTE autoriza utilizar al COMODATARIO, durante la vigencia del
presente contrato y que se encuentran contenidos en el manual integrantes de este contrato y en
ordenes verbales o circulares que de tiempo en tiempo comunique EL COMODANTE a EL
COMODATARIO para el desarrollo de EL SISTEMA SUPERCOFFEE.

SEGUIMIENTO: Son las supervisiones, controles y procedimientos que aplicarda EL COMODANTE
para evaluar el desempeifio y el cumplimiento del contrato, especialmente en lo que hace referencia a
KNOW HOW y normas operativas para el desarrollo del objeto del sistema, tales como: preparacion del
café, consumos minimos, aprovisionamiento exclusivo de materias primas para la preparacion del café,
imagen corporativa, utilizaciéon adecuada de equipos 0 maquinas suministradas por EL COMODANTE,
etc.

Los signos distintivos significaran el signo SUPERCOFFEE vy cualquier otro que disponga el
COMODANTE para la identificacion del sistema y suministros.

CONTRATO DE COMODATO Y USO DE MAQUINAS: Lo definiremos como la licencia no exclusiva
que EL COMODANTE otorga a EL COMODATARIO para la explotaciéon del SISTEMA SUPERCOFFEE,
dentro de los limites del Contrato, el cual le permitira a éste Ultimo entregar en nombre de EL
COMODANTE, a terceros denominados CLIENTES maquina para preparar café a titulo de comodato
para su instalacion en un determinado local u oficina, las cuales se utilizaran, exclusivamente para la
preparacion del café con los suministros que EL COMODATARIO le proveera, los cuales a su vez éste
ultimo adquirird en forma exclusiva de parte de EL COMODANTE todo bajo las férmula técnicas y
procedimientos estipulados en el presente contrato.

EQUIPO O MAQUINA.

Significa una maquina especial para la fabricacién de café de propiedad de EL COMODANTE, que EL
COMODATARIO, entregara a sus CLIENTES en nombre de EL COMODANTE, y a titulo de comodato,
para la fabricacion de café durante la vigencia del presente contrato y de los contratos de COMODATO
gue éste ultimo celebre con terceros.

SUMINISTROS: Es el café que provee EL COMODANTE o los proveedores autorizados por este, en
diferentes presentaciones industriales, y demas aditamentos para servirlo y consumirlo, que se
proveeran en presentaciones denominadas Kits.

CLIENTE: Es la persona natural o juridica que suscribe un contrato de Comodato con el
COMODATARIO del Sistema de SUPERCOFFEE, el cual esta debidamente autorizado para otorgar
sublicencias, en virtud del cual se le entrega una o varias maquinas de propiedad de EL COMODANTE,
en comodato, bajo la condiciéon que adquiera un minimo de suministros que seran vendidos por EL
COMODATARIO, y éste a su vez los adquirird de EL COMODANTE.
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A.

11

12

1.3

14

ZONA: Es el area geogréfica en la cual EL COMODATARIO podré otorgar Contratos de Comodato a los
CLIENTES, y sera la comprendida EN TODO EL TERRITORIO COLOMBIANO, HACIENDO ENFASIS
EN LA ZONA CARIBE, ESPECIALMENTE EN LA CIUDAD DE CARTAGENA Y ZONA DE MAMONAL.

1 PRIMERA.- OBJETO.-

Por medio del presente contrato EL COMODANTE concede una licencia no exclusiva a EL
COMODATARIO para la explotacion del SISTEMA SUPERCOFFEE, dentro de los limites del Contrato, el
cual le permitird a éste Ultimo entregar en nombre de EL COMODANTE a terceros denominados
CLIENTES, maquinas para preparar café, a titulo de comodato, para su instalacién en un determinado
local u oficina, las cuales se utilizaran, exclusivamente para la preparacion del café con los suministros
que EL COMODATARIO le proveera, los cuales a su vez éste ultimo adquirird en forma exclusiva de
parte de EL COMODANTE, todo bajo las férmulas, técnicas y procedimientos estipulados en el presente
contrato.

El COMODATARIO deberéa entregar en nombre de EL COMODANTE méquinas a terceros (CLIENTES)
gue suscriban un contrato de COMODATO con él, para la distribucién y preparacién de café, con los
suministros que EL COMODATARIO adquirird en forma exclusiva de EL COMODANTE.

Las citadas maquinas deberan ser ubicadas en un local u oficina claramente determinados en el
contrato de COMODATO de EL SISTEMA SUPERCOFFEE.

EL COMODATARIO se obliga a suscribir Contratos de Comodato del SISTEMA SUPERCOFFE con
terceros mediante la colocacion de maquinas en comodato de acuerdo a un cronograma minimo de
celebracion equivalente a 20 contratos de COMODATO del SISTEMA SUPERCOFFEE en la zona
asignada en cuatro (4) meses, colocando por ende 20 maquinas en comodato de acuerdo a lo previsto en
el presente contrato.

PARAGRAFO 1: Es facultad discrecional del COMODANTE ampliar el término de cuatro (4) meses
citado anteriormente en caso de justa causa.

PARAGRAFO 2: Las maquinas citadas seran entregas al COMODATARIO para su custodia, mientras
estas son colocadas mediante contratos de comodato del sistema SUPERCOFFEE en actas en las
cuales se dejara constancia del estado de estas, la fecha de entrega, nimero de maquina y su
identificacion actas que seran suscritas por las partes o sus representantes. (ANEXO 3).

EL COMODATARIO se obliga para con el COMODANTE a comprar un minimo de suministros
equivalente a un kit por cada maquina entregada a EL COMODATARIO para ser colocada en comodato.

Los suministros se pagaran de contado.

PARAGRAFO: No obstante lo anterior, EL COMODATARIO, solo esta obligado a comprar al
COMODANTE un minimo de un (1) KIT por cada maquina entregada en comodato con contrato de
Comodato, salvo los primeros (4) cuatro meses. Vencido este plazo, EL COMODATARIO debera
comprar al COMODANTE un minimo de suministros de un (1) Kit mensual por maquina entregada a él
para ser colocada en comodato, y se sugiere la compra de 30 Kits adicionales para mantener en
stock. Se sugiere también ajustar este stock cada mes, de tal forma que cuente con un minimo de 30
kits al principio de cada mes calendario.

Los derechos alos que se hace referencia en el acapite anterior, se otorgaran a EL COMODATARIO
durante el periodo que permanezca vigente el presente contrato y seran ejercidos segun los limites y
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1.1

1.2

1.3

14

conforme a los métodos establecidos en el contrato, sin facultad para ceder el contrato, o cambiar la
ubicacién de las maquinas citadas, sin previa autorizacion escrita de EL COMODANTE.

EL COMODATARIO pagard por anticipado a EL COMODANTE, como contraprestacion por el
otorgamiento de la licencia citada anteriormente, durante la vigencia del presente contrato de 2.5 afios
prorrogables por 2.5 afios méas, la sumade DOCE MILLONES DE PESOS M/CTE ($12.000.000.00) +

IVA (16%)

EL COMODANTE se reserva el derecho a introducir modificaciones al SISTEMA SUPERCOFFEE en
cuanto a maquinas, precios de suministros a EL COMODATARIO o sus Clientes, signos distintivos, y
demas empaques, composicion, metodologia de preparacion y aspectos similares propios del SISTEMA
SUPERCOFFEE.

En ninglin momento se autorizara a EL COMODATARIO la adquisicién de los suministros objeto de este
contrato con terceras personas diferentes de EL COMODANTE, salvo autorizacién escrita de éste.

2  SEGUNDA.- OBLIGACIONES DEL COMODANTE.

Sin perjuicio de las que se establecen de manera general en el presente contrato, EL COMODANTE se
compromete a:

2.1

2.2

2.3

2.4

25

2.6

2.7

2.8

3.1

Suministrar a EL COMODATARIO toda la informacion que crea necesaria, relacionada con el SISTEMA
SUPERCOFFEE.

Establecer programas de capacitacion obligatoria para EL COMODATARIO. Esta capacitacion se llevara
a cabo en la sede de EL COMODANTE y comprende las instrucciones para la operacion del equipo o
maquina, para la preparacion de café, asi como métodos para la comercializacion del sistema.

Comunicar a EL COMODATARIO, con antelacion las modificaciones que vayan a producirse en los
precios de los suministros, los productos y/o materias primas.

Proveer los suministros (Kits), para lo cual deberd mantener suficiente inventario, previo pago de estos,
en la sede de COMODANTE.

Suministrar los repuestos oportunamente, y prestar la asistencia técnica

En el evento de dafio por deterioro natural de la maquina o por dafio irreparable no imputable al cliente,
El Comodante debera reemplazar la maquina en un periodo de 48 horas, esto sujeto a la disponibilidad
de maquinas.

El Comodante suministrara Material POP que considere necesario para el desarrollo del Sistema.
Respetar y hacer respetar los clientes que el Comodatario maneje.

3 TERCERA.- OBLIGACIONES DEL COMODATARIO.-

Desarrollar el sistema SUPERCOFFEEE en los términos contemplados en el presente contrato.

Utilizar los signos distintivos y marcas contempladas en este contrato exclusivamente en relaciéon con
los servicios y productos indicados y de la forma establecida en este contrato.

103



1.1

1.2

13

1.4

15

1.6

17

18

1.9

Abstenerse de desarrollar directa o indirectamente actividades que impliguen competencia con el objeto
del sistema, es decir colocacion de maquinas dispensadoras de café, venta de café, vasos, mezcladores,
etc. Distintos de Supercoffee S.A.

Abstenerse de proveer a los CLIENTES, para la preparacion del café, suministros diferentes de los
cobijados en el presente contrato, o a precios diferentes a los autorizados en el presente contrato.

Adquirir las maquinas y suministros exclusivamente por parte de EL COMODANTE o de los proveedores
autorizados por este.

Pagar los suministros en la forma estipulada en el presente contrato.

Vigilar que los CLIENTES den buen uso al equipo o maquina para la preparacion de café de propiedad
de EL COMODANTE que mantendran a titulo de comodato, e informar a este inmediatamente cualquier
falla o mal funcionamiento de esta (s), con el fin de que sea (n) reparada (s) por EL COMODANTE
exclusivamente, y abstenerse de trasladar de lugar el equipo o maquina citado, sin la autorizacion
expresa y escrita de EL COMODANTE.

Abstenerse de divulgar a terceros el Know How, técnicas, férmulas, recetas y demas aspectos
relacionados con EL SISTEMA SUPERCOFFEE.

Abstenerse de utilizar signos distintivos diferentes de los estipulados en el Contrato, para distinguir los
servicios 0 productos objeto del sistema, y abstenerse de utilizar los signos o similares distintivos del
Sistema a la terminacion del contrato.

Acatar las medidas correctivas necesarias que consten en los informes de visitas de control en los
seguimientos que efectie EL COMODANTE a través de sus representantes a los locales u oficinas de los
CLIENTES del SISTEMA SUPERCOFFEE.

Acatar oportunamente las recomendaciones y tomar los correctivos dispuestos por EL COMODANTE,
gue consten en actas suscritas por las partes, como consecuencia de los "seguimientos” que efectie EL
COMODANTE al COMODATARIO de acuerdo con el presente contrato.

1.10 EI COMODATARIO debe cuidar y mantener las maquinas y equipos entregados por EL COMODANTE,

en virtud del contrato de comodato y uso.

PARAGRAFO 1: EL COMODATARIO debera informar por escrito al COMODANTE la ubicacion de las
magquinas o equipos que reciba en custodia para ser entregados en comodato a terceros en virtud del
presente contrato y para el desarrollo del comodato y uso, asi como la ubicacion de las maquinas que
entregue a nombre de EL COMODANTE en comodato a terceros dentro de los (3) tres dias habiles
siguientes al recibo de la (s) maquina (s) por parte de EL COMODATARIO o contados desde la
celebracién del contrato de COMODATO segun el caso.

PARAGRAFO 2 : En el evento en que ElI COMODATARIO deba cambiar la ubicacion inicial de la (s)
maquina (s) entregadas por el COMODANTE, en virtud del contrato de COMODATO Y USO, este cambio
debera constar por escrito y debera ser notificado al COMODANTE por escrito, dentro de los (3) tres dias
siguientes habiles siguientes a su ocurrencia.

EL COMODATARIO debera remitir al COMODANTE copia de cada uno de los contratos de COMODATO
gue suscriba con los CLIENTES, dentro de los (3) tres dias habiles siguiente a su celebracion.
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EL COMODATARIO se obliga a rendir un informe mensual dentro los diez (10) primeros dias de cada
mes calendario sobre los contratos de COMODATO vigentes, relacionando: ubicacién de las maquinas y
el consumo de suministro mensual de cada una de ellas.

Custodiar las maquinas que estén en su poder durante la vigencia del contrato. Si por cualquier motivo
una o varias maquinas sufren detrimento grave de tal forma que no puedan ser reparadas, EL
COMODATARIO debera por cada maquina recaudar del cliente la suma de SEISCIENTOS NOVENTA Y
SEIS MIL PESOS $696.000.00 MONEDA CORRIENTE, que a titulo de indemnizacién, pagara el Cliente
y entregara al Comodante dentro de los dos (2) dias siguientes a su recibo.

Esta suma se reajustara anualmente en el mismo monto porcentual del IPC que decrete el DANE para el
afio inmediatamente anterior.

Si los dafios son reparables y el costo de reparacion a juicio de los técnicos de EL COMODANTE es
superior a CUATRO CIENTOS MIL PESOS $400.000.00 MONEDA CORRIENTE debera recaudar el
valor total de la maquina que es SEISCIENTOS NOVENTA Y SEIS MIL PESOS MCTE ($696.000).

En el evento de que por cualquier causa, o con motivo de un proceso ejecutivo en contra del
COMODATARIO tenga lugar y se lleve a cabo una diligencia de embargo y secuestro de bienes muebles,
el COMODATARIO esta obligado a oponerse al embargo y secuestro de la (s) maquina (s) de propiedad
del COMODANTE, para lo cual ensefiara el presente contrato. En el evento de que se llegue a embargar
0 secuestrar la (s) maquina (s), el COMODATARIO deberé notificar en forma inmediata al COMODANTE
y asumira los costos que demande el incidente de desembargo respectivo, el cual se obliga a tramitar de
forma inmediata.

Cumplir oportunamente con todas las obligaciones derivadas del presente contrato.
2 CUARTA.- SERVICIOS DEL COMODANTE.-

A la firma del Contrato, EL COMODANTE suministrarda a el COMODATARIO toda la informacién
relacionada con los servicios, los equipos del sistema, asi como el manual de funcionamiento y demas
aspectos que componen el SISTEMA SUPERCOFFEE, en forma tal que EL COMODATARIO pueda
emprender la explotacién de las maquinas. El manual de funcionamiento se encuentra en el Anexo No.
4 del presente contrato.

EL COMODANTE se compromete a capacitar al personal de EL COMODATARIO, a fin de permitir la
adecuada explotacion de las maquinas, conservando la calidad de preparacion del café. Este
entrenamiento se llevara a cabo en la sede de EL COMODANTE y no tendrd ningln costo para EL
COMODATARIO, a excepciéon de los pasajes aéreos, hotel y alimentacion de las personas que se
trasladen para recibir dicho entrenamiento, cuando a ello hubiere lugar.

EL COMODANTE esta facultado por el COMODATARIO para realizar seguimiento al desarrollo del
contrato mediante visitas de control que se llevaran a cabo por parte del COMODANTE o su delegado en
las instalaciones del COMODATARIO, y este debera prestar su colaboracion para el desarrollo de la
visita de control facilitando el acceso a las instalaciones, inventarios, documentos, contratos de Clientes y
demas soportes o libros contables relacionados con el funcionamiento del contrato de COMODATO Y
USO DE MAQUINAS.

Estas visitas de control se efectuaran regularmente y en los eventos en los cuales EL COMODANTE las
considere necesarias, sin previo aviso, y EL COMODATARIO debera permitirlas y brindar Toda la
colaboracion posible al personal de EL COMODANTE que la efectue.
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Dentro de las mismas, el representante de EL COMODANTE podra efectuar las recomendaciones que
considere necesarias para el buen funcionamiento del comodato y uso, en los eventos en que no se
estén cumpliendo a cabalidad las instrucciones u obligaciones establecidas en el presente contrato o en
SUS anexos.

Estas recomendaciones constaran en Actas suscritas por las partes, en las cuales se estableceran los
términos y condiciones en que habran de tomarse las medidas respectivas. Si pasados 30 dias calendario
estas anomalias no se han corregido, EL COMODANTE notificard por escrito este incumplimiento a EL
COMODATARIO, quien deber& explicar las razones por las cuales no cumplié y la fecha en que deban
estar corregidas lo cual no podra superar otros 30 dias calendario. El incumplimiento en corregir las fallas
gue se determinen en las visitas de control o seguimiento de EL COMODANTE en mas de tres veces
durante el periodo de un afio calendario se considerard como un incumplimiento grave del contrato.

1 QUINTA.- AUTORIZACION Y OPERACION.-

EL COMODATARIO se compromete, durante todo el tiempo de vigencia del presente contrato, a no
participar directa o indirectamente en actividades o negocios que compitan con aquellos que conforman
el SISTEMA SUPERCOFFEE.

2  SEXTA.- SUMINISTROS.-

EL COMODATARIO se compromete a comprar exclusivamente a EL COMODANTE, o a los proveedores
autorizados por este, los suministros necesarios para el uso de las maquinas y contratos de
COMODATO.

El precio de los suministros Kit Café - Azlcar es el siguiente $ 52.322 incluido IVA (10%)

Los precios citados podran ser modificados por EL COMODANTE de acuerdo a las condiciones del
mercado.

Los precios a los cuales el COMODATARIO vendera los suministros a los CLIENTES seran de_$ 99.500
incluido IVA (10%) por Kit.

Para efectos de los suministros, EL COMODATARIO deberd hacer pedidos por escrito a EL
COMODANTE o los proveedores autorizados por este, los cuales seran entregados en las instalaciones
del COMODANTE dentro de los plazos establecidos en circulares que periédicamente se enviaran a EL
COMODATARIO que hacen parte de este contrato. Estos plazos no podran ser modificados por EL
COMODANTE sin previa notificacion a EL COMODATARIO con una antelacion de 30 dias.

EL COMODATARIO, debera proveer a los CLIENTES con los suministros que a su vez adquiera del
COMODANTE en un término de cuarenta y ocho horas (48) a partir a la solicitud de dicho suministro.
Con este fin EL COMODATARIO deberé tener un stock de suministro minimo de Kits. Stock que debera
adquirir y mantener, una vez que se haya cumplido el término de los cuatro (4) meses contados a partir
de la firma del contrato de COMODATO Y USO.

EL COMODATARIO pagara dentro del término de 30 dias al COMODANTE el suministro que solicite y
enviara a este Ultimo constancia de dicho pago.

Los gastos que origine el transporte y los seguros de los suministros a EL COMODATARIO seran
cubiertos por este en un 50%, y el otro 50% sera cubierto por Super Coffee, solo cuando se despache
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fuera de Bogota en ningln caso entregard a clientes finales del comodatario, salvo con autorizacion
expresa de supercoffee.

EL COMODANTE o sus proveedores autorizados podran suspender los despachos o suministros a EL
COMODATARIO de forma unilateral, cuando este est¢é en mora de pagar suministros a EL
COMODANTE.

EL COMODANTE debera comunicar a EL COMODATARIO las modificaciones que vayan a producirse
en los precios de los suministros mencionados con una antelacion no menor de treinta (30) dias a la
fecha en que deben entrar en vigencia. EL COMODATARIO debera igualmente notificar a sus
CLIENTES estos cambios con la misma antelacion.

2 SEPTIMO.- CALIDAD DEL SERVICIO.

EL COMODANTE supervisara y controlara la calidad del servicio y de la preparacién del café en los
locales u oficinas objeto de contratos de Clientes del SISTEMA SUPERCOFFEE y podra formular
observaciones y recomendaciones por escrito que deberan ser acatadas por EL COMODATARIO dentro
de los plazos establecidos por EL COMODANTE.

EL COMODATARIO deberd atender las modificaciones que introduzca EL COMODANTE en relacién
con el mejoramiento del producto, calidad o la presentacion del mismo, dentro de los plazos establecidos
por EL COMODANTE y cuando EL COMODANTE lo considere necesario, de inmediato.

3  OCTAVO. LICENCIA DE USO DE SIGNOS DISTINTIVOS.-

EL COMODATARIO usara las maquinas Unicamente bajo las marcas, nombres comerciales y demas
signos distintivos que forman parte de EL SISTEMA SUPERCOFFEE.

EL COMODATARIO se compromete a utilizar las marcas y deméas signos distintivos conforme a los
limites especificados en el presente contrato y no podra identificar con los mismos servicios, productos o
establecimientos diferentes a los sefialados en el presente contrato.

Igualmente se obliga a no utilizar dichas marcas en ningiin caso ni por ninguna circunstancia una vez
resuelto o terminado este contrato.

EL COMODATARIO se compromete a no utilizar el signo distintivo SUPERCOFFEE o uno similar, en
negocios diferentes al Sistema Supercoffee.

EL COMODATARIO se compromete a no cuestionar en ninguna oportunidad, ya sea durante la vigencia
de este contrato o posterior a él y por ninguna razén se opondrd, directa o indirectamente, al derecho de
propiedad con respecto a los signos distintivos que conforman EL SISTEMA SUPERCOFFEE vy a las
maquinas que le han sido entregadas en comodato.

EL COMODANTE adelantard las acciones que considere necesarias para evitar que terceros no
autorizados hagan utilizacion de los mismos signos distintivos que conforman EL SISTEMA
SUPERCOFFEE.

Si EL COMODATARIO tuviese conocimiento de cualquier contravencioén, por parte de un tercero, de los
derechos que se le otorgan a EL COMODATARIO bajo el presente contrato, inmediatamente informara a
EL COMODANTE al respecto con el fin de adoptar las medidas adecuadas y salvaguardar los derechos
e intereses de ambas partes.
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1 NOVENA.- CONFIDENCIALIDAD Y PROHIBICION ESPECIAL.-

EL COMODATARIO se obliga a guardar la debida confidencialidad respecto de los secretos técnicos y
Know How del Sistema en relacion con las maquinas, servicios, productos y sistemas de
comercializacién, objeto del presente contrato, asi como de las férmulas y el Know How de que tenga
conocimiento en virtud del mismo, y no debera revelarlo excepto a su personal, si ello fuere necesario,
para la operacion del negocio, asumiendo la responsabilidad que por tal divulgacion se produjese.

Igualmente se compromete a no revelar ninguno de los secretos técnicos propios de EL SISTEMA
SUPERCOFFEE, salvo a su personal cuando requiera estar familiarizado con dichos aspectos, velando
en tal caso porque los mismos guarden la debida confidencialidad. Asi mismo, no podra revelar,
duplicar, sublicenciar o vender dichos secretos a terceros.

El manual del sistema, contiene secretos técnicos, Know How, etc y por consiguiente, EL
COMODATARIO se compromete a guardar la debida confidencialidad sobre este y sélo podra reposar en
manos de EL COMODATARIO, quien debe guardarlo en un sitio seguro. Estd absolutamente prohibido a
EL COMODATARIO la reproduccion del mismo por cualquier medio, especialmente por fotocopias. Si
por alguna circunstancia EL COMODATARIO requiere otro ejemplar del manual debera adquirirlo a
través de EL COMODANTE. El costo de este serd& asumido por EL COMODATARIO. En el evento de
que EL COMODATARIO requiera otro manual porque el anterior se deterior6 por el uso, esta en la
obligacién de devolverlo a EL COMODANTE.

2 DECIMO - CONSUMOS E INFORMES Y SEGUIMIENTOS.

EL COMODATARIO se compromete a efectuar un informe mensual dentro de los primeros (10) diez dias
calendario de cada mes, sobre el consumo de café y suministros en general en los locales de los
Clientes del sistema, y sobre la ubicacion de las maquinas.

EL COMODANTE verificara en cualquier tiempo, sin que sea menester notificacion previa alguna, las
instalaciones e inventarios de EL COMODATARIO vy los locales de los CLIENTES para efectos de
constatar las obligaciones contenidas en el presente contrato,

El personal de EL COMODANTE designado para tales inspecciones o seguimientos, estara facultado
para dialogar con EL COMODATARIO, o los empleados que este designe, lo concerniente a todas las
materias relacionadas con la operacién del negocio, y desde ahora autoriza a EL COMODANTE para
tomar muestras de los productos en sus locales o en los locales u oficinas de los CLIENTES del sistema,
previa autorizacion del cliente.

3 DECIMA PRIMERA.- NATURALEZA DEL CONTRATO.-
Este contrato se celebra entre dos comerciantes, que asumen en forma independiente sus obligaciones.

Por lo tanto, el presente contrato en ninguna forma dara lugar a la constituciéon de una sociedad, agencia
comercial, corretaje, asociacion, o cualquier otra figura similar en cuanto a los efectos de dependencia.

Las partes dejan expresa constancia de que el contrato contenido en el presente documento es un
contrato de comodato y uso comercial y que excluye cualquier tipificacion que eventualmente pueda
hacerse respecto a la agencia comercial. EL COMODATARIO por consiguiente expresamente renuncia a
cualquier beneficio que pudiera recibir en relacién con una errénea tipificacion del contrato, contenidos
en el art. 1324 del Codigo de Comercio, asi como cualquier otro beneficio similar existente en el futuro
en la Republica de Colombia.
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2.1.3

Se deja expresa constancia que el personal que contrate EL COMODATARIO para desarrollar la
actividad para la cual se le otorga el presente contrato de comodato y uso, no tendra ningun tipo de
relacion laboral con EL COMODANTE, asi como tampoco el COMODATARIO cuando este sea una
persona natural.

Este acuerdo reemplaza los demas acuerdos orales o escritos entre las partes respecto el objeto del
mismo.

Las partes acuerdan que todos los derechos otorgados a EL COMODATARIO en virtud del presente
contrato han sido otorgados con base en calidades y calificaciones empresariales y financieras
especificas de EL COMODATARIO. El interés de EL COMODATARIO consignado en el presente
contrato, no es transferible o susceptible de cesién, bajo ninguna circunstancia, sin el consentimiento
expreso y escrito de EL COMODANTE. Cualquier intento o transferencia presunta o cesién de todo o
parte de dicho interés o del contrato constituye causal para dar por terminado unilateralmente este
acuerdo sin que haya lugar a ninguna accién posterior de reclamacion de perjuicios por parte de EL
COMODATARIO, o reembolso alguno de pagos por parte de EL COMODANTE.

Para efectos de lo anterior, una transferencia o cesiéon de los intereses de EL COMODATARIO
consagrados en el presente contrato, deben ser consideradas como efectuadas en incumplimiento del
mismo, cuando la propiedad, cuotas de interés o derechos en cualquier porcentaje de la estructura legal
de EL COMODATARIO en el evento de que este sea una sociedad, sea transferida, vendida, cedida a
terceras personas sin el consentimiento previo de EL COMODANTE.

En el evento de que EL COMODATARIO sea una persona natural, y posteriormente a la celebracion del
presente contrato sea objeto de una separacién de bienes, en la cual no se le adjudiquen los derechos
objeto del sistema, EL COMODANTE podra dar por terminado unilateralmente el presente contrato, sin
que haya lugar a reclamacion de perjuicios o reembolso alguno de las sumas pagadas, si la persona que
lo sustituird no es previamente aceptada por el Comodante.

En el evento de que el COMODATARIO sea un persona natural y fallezca y los derechos derivados de
este contrato de COMODATO Y USO DE MAQUINAS, sean adjudicados a herederos, el COMODANTE
tendra la facultad de dar por terminado unilateralmente el presente contrato anticipadamente, sin que
haya lugar a reclamacion alguna de perjuicios por parte de los citados causahabientes, o reembolso de
las sumas pagadas, si el heredero no es sometido previamente a la aceptacion del Comodante.

2 DECIMA SEGUNDA.- VIGENCIA Y TERMINACION ANTICIPADA.-

El presente contrato tendra vigencia a partir de la firma de este documento por dos afios y medio (2.5)
afios cumplidos los cuales el contrato se renovara por una vez

Si el COMODATARIO cumple con las siguientes condiciones:
Encontrarse a paz y salvo por todo concepto con EL COMODANTE.

No haber tenido durante el periodo inicial del contrato notificaciones de fallas por parte de EL
COMODANTE.

Por mutuo acuerdo las partes podran dar por terminado el presente contrato.

Incumplimiento del COMODATARIO
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COMODANTE se reserva el derecho de dar por terminado el presente contrato, cuando el
COMODATARIO incurra en cualquiera de las siguientes conductas:

1.1.1 Se encuentre en mora de pagar suministros al COMODANTE o no cumpla con el minimo de compra de
suministros a EL COMODANTE al mes, de conformidad a lo estipulado en el presente contrato.

1.1.2 Proveer a los CLIENTES, para la preparacion del café, suministros diferentes de los cobijados en el
presente contrato.

1.1.3 Incumplimiento de EL COMODATARIO de las recomendaciones consagradas en virtud de las visitas de
control o seguimiento.

1.1.4 Liquidacion, insolvencia, acuerdo de reestructuracion o liquidacion de EL COMODATARIO.

1.1.5 La cesion, venta o transferencia a terceras personas de la propiedad, cuotas de interés o derechos en
cualquier porcentaje de la estructura legal de EL COMODATARIO, en el evento de que este sea una
sociedad, cuando se haga sin el consentimiento expreso de EL COMODANTE.

1.1.6 La pérdida de los derechos derivados del contrato de COMODATO Y USO DE MAQUINAS, por parte
de EL COMODATARIO, como consecuencia de una particién de bienes en la cual no se le adjudica el
mismo y el cényuge no es sometido previamente a la aceptacion por parte del Comodante. Esto en el
evento de que EL COMODATARIO sea una persona natural.

1.1.7 En el evento que EL COMODATARIO participe directa o indirectamente en actividades que impliquen
competencia con el objeto del SISTEMA SUPERCOFFEE (Café).

1.1.8 Incumplimiento de EL COMODATARIO de cualquiera de las obligaciones establecidas en el presente
contrato.

En todos los casos EL COMODANTE, a opcién suya, podra limitarse a remitir una comunicacién a EL
COMODATARIO dandole cuenta de su falta y sefialando un plazo de quince (15) dias para que
devuelva las maquinas. EL COMODANTE puede terminar inmediatamente el contrato, sin perjuicio de
los pedidos que hayan sido tomados con anterioridad y de las indemnizaciones que se ocasionaren a
favor de EL COMODANTE por el incumplimiento contractual.

1.1.9 Ejercer actividades que impliquen cualquier tipo de competencia desleal.

2 DECIMA TERCERA.- CLAUSULA PENAL.-

13.1  El incumplimiento por parte de EL COMODATARIO derivado del presente contrato otorgaré la
facultad al COMODANTE para dar por terminado el mismo, sin necesidad de declaracion judicial previay
en este evento el COMODANTE notificara alos CLIENTES con contratos vigentes con el
COMODATARIO, la sustitucién del COMODATARIO y por ende el COMODANTE tomara el lugar del
COMODATARIO en dichos contratos el mismo, o designaréd la persona que lo sustituya. En este evento
el COMODATARIO no tendréa derecho a devolucion de las sumas pagadas al COMODANTE por la
licenciay debera devolver las maquinas que tenga en custodia al COMODANTE en perfecta condiciones,
salvo el deterioro natural de las cosas dentro de los (5) cinco dias habiles siguiente a la notificacion. La
mora del COMODATARIO en la devolucién de las maquinas citadas causara una pena de $100.000.00
por cada dia de retardo en su entrega, sin perjuicio de las acciones legales a favor del COMODANTE.
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Lo anterior sin perjuicio de las sumas que EL COMODATARIO adeude a EL COMODANTE mas los
intereses moratorios las cuales deberan ser cancelados a EL COMODANTE.

En el evento de incumplimiento o terminacién sin justa causa por parte de EL COMODANTE de las
obligaciones originadas en el presente contrato, se causara a favor de EL COMODATARIO, y a titulo de
pena, sin necesidad de requerimiento previo, privado o judicial el derecho a la propiedad de las maquinas
que haya recibido del COMODANTE y colocado en comodato a terceros (CLIENTES). Esta pena
compensarda el monto total de los perjuicios que el incumplimiento de EL COMODANTE pudiera haberle
causado a EL COMODATARIO, por tanto, éste ultimo no podra reclamar sumas adicionales por este

concepto, ni directamente ni a través de requerimiento judicial.

DECIMA CUARTA.- OBLIGACIONES DEL COMODATARIO A LA TERMINACION O EXPIRACION DEL
CONTRATO.

Pagar a EL COMODANTE todas las sumas adeudadas dentro de los términos estipulados en el presente
contrato.

EL COMODATARIO debera dentro de los cinco (5) dias siguientes a la terminacion o expiracion del
contrato, tomar las acciones necesarias para suprimir los signos distintivos utilizados con relacion al
sistema Supercoffee.

Dentro de los cinco (5) dias siguientes a la terminacién o expiracion del contrato deberé cesar en el uso
del sistema objeto del contrato de comodato y uso de maquinas. Al final de este lapso EL
COMODATARIO hara junto con EL COMODANTE un inventario de los productos y suministros que tenga
en stock que hayan sido suministradas por EL COMODANTE o sus proveedores autorizados.

Dentro del término indicado anteriormente EL COMODATARIO debera devolver a EL COMODANTE el
manual suministrado por este.

Cumplido el plazo citado anteriormente EL COMODATARIO debera remover todos los avisos y publicidad
que lo identifique con EL COMODANTE o con el sistema.

Ceder a EL COMODANTE todos los contratos de Clientes suscritos con terceros entregando a EL
COMODANTE un informe sobre el estado de éstos.

15 DECIMA QUINTA.- EFECTOS DE LA TERMINACION DEL CONTRATO.-

A la fecha en la cual se dé por terminado el contrato por cualquier causa, EL COMODATARIO una vez
notificado, suspendera el uso de las maquinas y notificara a EL COMODANTE por escrito la situacion de
sus inventarios.

EL COMODATARIO se abstendra, ademas, de utilizar el Know How y los signos distintivos de EL
SISTEMA SUPERCOFFEE a partir de dicha fecha, y devolvera en tal momento, ademas, toda la
documentacién sobre los subcontratos, manual, cualquier otro documento relacionado con los
SERVICIOS o con el contrato.

Ademas de lo anterior, EL COMODATARIO se obliga para con EL COMODANTE a no vender directa o
indirectamente servicios idénticos o similares alos que comprendieron el sistema Supercoffee, que de
alguna formainvolucre las técnicas, Know How, entrenamiento y demas elementos que conforman EL
COMODATARIO, e igualmente se compromete a no revelar a terceros los secretos técnicos, el Know
How y demés elementos contenidos en el presente contrato para la preparacion del café.
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1 DECIMA SEXTA.- CLAUSULA DE ARBITRAMENTO.-

1.1  Cualquier diferencia entre las partes en relaciébn con la interpretacién, cumplimiento, ejecucion y
liguidacion del presente contrato se sometera a la decision de un Tribunal de Arbitramiento que serd
designado por la Camara de Comercio de Bogota y que se sujetara a las siguientes reglas:

a. El Tribunal estard integrado por uno (1) Arbitros:
b. El Tribunal decidird en derecho;
c. El Tribunal funcionara en el Centro de Arbitraje y Conciliacion Mercantil que la citada Camara de

Comercio designe.

16.2  Todas las notificaciones con respecto al presente contrato, seran remitidas por correo certificado o por
cualquier otro tipo de correo, telex o transmision facsimile, a la otra parte a las siguientes direcciones.
Las partes deberan comunicar cualquier cambio en las mismas al otro contratante, so pena de que las
notificaciones se surtan en las direcciones aqui anotadas:

EL COMODANTE: CARRERA 26 No. 68-86.

EL COMODATARIO EN: CARRERA 11 No 5 A-26 APTO 402.

Si de la interpretacion judicial de este contrato una o mas clausulas del mismo resultasen invalidas o
inaplicables, tal circunstancia no se extendera a las otras clausulas del contrato y se buscara que prevalezca la
voluntad de las partes al celebrarlo.

1.3 Los gastos que ocasione la legalizacion del presente contrato seran por cuenta de ambas partes por
mitad.

Para constancia de lo anterior se firma en la ciudad de BOGOTA a los 02 dias del mes de Septiembre de 2010
en dos ejemplares de igual tenor literal.

EL COMODANTE EL COMODATARIO TESTIGO
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ANEXO 2

ENCUESTA PARA EL POSICIONAMIENTO DEL SERVICIO INTEGRAL SUPER COFFEE

Fecha: Encuesta N°

(— Introduccién

La presente encuesta sera realizada como un estudio de investigacion que se esta llevando a
cabo en el programa de Gerencia de Mercados y Estrategia de Ventas de la Universidad Libre;
con el fin de identificar el nivel de posicionamiento del servicio integral de café ofrecido por la
\compaﬁia Super Coffee S.A.S.

N\

y,

Datos personales

Nombre del encuestado:

Compaiiia:

Teléfono: Cargo:

— Desarrollo encuesta

1. ¢Desde hace cuanto tiempo ha recibido el servicio integral de café Super Coffee?, por
favor margque con una (X) en una de las siguientes opciones:

I Menos de 1 mes {1 Entre 3y 6 meses
0 1mes 1 Entre 6y 12 meses
izl Entre 1y 3 meses iz Mas de 1 afio

2. ¢Por qué eligié esta comparia como proveedora del servicio integral de café? Por favor
seleccione una sola opcion.

il Por bajo costo i1 Por algun referido
1 Por calidad de los productos 1 Por tiempos de entrega
1 Por reconocimiento de marca 1 Porque no habfa otra opcién

3. ¢Le parece adecuado el tipo de empaque donde vienen depositados los productos? Caja

de cartén.
0 si
I No
4. ¢Qué tipo de kit usted consume? Seleccione todas opciones que requiera.
i1 Kit completo 0 Kit sin vasos x 2 Azlcar
i Kit sin vasos 0 Kit x 600 cafés

1 Kit sin vaso ni mezclador
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— Desarrollo encuesta
1.

Si en la anterior pregunta solo selecciono una (1) de las opciones, por favor indique ¢ por
qué desconoce las otras opciones de kits? Si selecciond varias, pase a la pregunta 6.

{1 No conocia de su existencia
I Los conocia pero solo consume el kit completo
1 Almomento de recibir la oferta del servicio, nunca le informaron de estos Kits.

De acuerdo a las siguientes opciones, ¢,como califica usted el precio del kit de café que le
suministra Super Coffee?

{1 Costoso
{1 Razonable
{1 Econémico

De 1 a5, ¢coémo calificaria el tiempo de entrega de la mercancia solicitada? (Donde 1 es
bajoy 5 es alto).

01 02 a3 4 i

¢ Los pedidos son entregados de acuerdo a lo solicitado por ustedes?

0 si
i No

De 1 a5, ¢como calificaria el servicio prestado por el area de pedidos y despachos?
01 2 3 o4 il

De las siguientes opciones, ¢cémo calificaria usted el servicio prestado por el area
comercial?

id Pésimo i Bueno
id Malo i Excelente
Zl Regular

5

5

Observaciones adicionales

De acuerdo a su criterio personal, que sugerencias realizaria al servicio prestado por la
compaiiia.

\2

Nombre del encuestador

114




