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RESUMEN EJECUTIVO

Debido a que el mercado del café RTD en Chile es relativamente nuevo, no existe
mucha informacidn sobre este, por lo que es necesario investigar para poder esclarecer el

panorama general de este tipo de producto.

Esta investigacion tiene como objetivo recopilar informacion relevante acerca del
mercado de café a nivel mundial y en Chile, y de esta manera poder ofrecer un plan de

marketing estratégico para el lanzamiento de café Blak ready to drink en el mercado chileno.

Luego de realizar el analisis de resultados, se procedera a definir los clusters mediante
un analisis de conglomerados de tipo jerarquico, utilizando el método de Ward, con lo que

se puede reducir las fluctuaciones entre grupos de cluster.

Una de las principales problematicas a resolver sera identificar en qué segmento del
mercado apuntar y orientar la publicidad, promociones e identificacion del producto con los
potenciales consumidores. La propuesta del marketing mix se basara en lo anteriormente
mencionado, en la cual se definiran los lineamientos para el producto, su canal de
distribucion, la forma en que se realizara publicidad y el precio de venta ideal para el mercado
chileno. Todo esto con el objetivo de maximizar la posibilidad de éxito de Blak RTD en

Chile, su potencial de captura y utilidad.

Ademas, se realizara un analisis FODA y de las 5 Fuerzas de Porter, de esta forma se

tendra nocion de como esta posicionada Coca-Cola Andina y café Blak en el mercado.

La forma en que se recopilaron los datos de las encuestas fue mediante entrevistas

presenciales, en supermercados Jumbo, y online, a través de redes sociales, siendo un



muestreo no probabilistico por conveniencia. El total de respuestas fue de 134, las cuales

fueron todas correctamente contestadas.

Una vez analizada las respuestas y definidos los clusters Recatados, Mesurados y
Coffeeholics, se personalizo el marketing mix de forma general y para cada uno de ellos en
las variables de precio, plaza, producto y publicidad. Cabe sefialar que estas recomendaciones
van relacionadas a las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que Coca-Cola

Andina presenta en el mercado del café RTD.

Finalmente, se recomienda que el marketing mix vaya dirigido a los tltimos 2 grupos,
debido a que, en primer lugar, los Coffeeholics tienen una elasticidad relativamente elastica
para todos los rangos de precios, por lo que su disposicién a comprar una botella de café RTD
disminuye a un ritmo menor a la variacion en el aumento de los precios; y en segundo lugar,
debido a que los Mesurados se destacaron por ser los Unicos que relacionan el consumo de
café RTD, en su mayoria, con frescura, a diferencia de las opciones no me gusta y no lo he

probado, como es el caso de los Recatados y Coffeeholics.

Por lo tanto, en el producto debera ser prioritario el sabor y su composicion, en donde
se recomienda agregar una nueva variedad, con leche sin lactosa o de almendras y con sabor

vainilla.

El precio deberd rondar los $1.000 aproximadamente, principalmente debido a la
elasticidad de la demanda de los Mesurados, la cual es de valor -1.41 para este rango, es
decir, su disponibilidad a pagar por el producto disminuye mucho mas que el aumento del

precio, lo cual no seria rentable para la empresa superar este valor.



El canal que debe ser prioritario para el café RTD es el supermercado, seguido de las
cafeterias. Esto es un punto relevante, debido a que Coca-Cola Andina tiene como principales
clientes a aquellos pertenecientes al canal tradicional, como almacenes, quiscos, tiendas de
conveniencia, etc. Por lo tanto, la forma de hacer las cosas debe diferir para este producto de

su portafolio.

Por dltimo, la publicidad debe hacer un llamado a probar el producto, resaltando los
atributos de frescura, buen sabor y su envase de vidrio. Ademas, al ser los supermercados
donde se posicionara principalmente el café RTD, se deberan crear promociones, ya sea

mediante packs de producto o rebajas del precio.
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACION
El mercado actual del café a nivel mundial ha ido en aumento y se ha ido desarrollado
cada vez mas, incorporando productos premium, con ventas y consumo que van en alza. En
Chile, de acuerdo a Euromonitor (2016), las ventas en retail alcanzaron los US$275 millones
en 2016, con 7,2 millones de toneladas, lo cual es el reflejo de un crecimiento de 17,7% en

el periodo 2011-2016.

Marie Bel, analista de Euromonitor International (2016), nos dice que los
consumidores cada vez se han vuelto mas sofisticados y acceden a probar nuevos sabores y
formatos de esta bebida. Durante el 2016 aumentd el interés por productos de mayor calidad,
entre los que se encuentra el café instantaneo. “El avance de las mezclas de café instantaneo
contribuyeron a la modernizacion de la oferta tradicional de este tipo de café. Estos productos
de mezclas contienen edulcorantes, agentes aromatizantes y estan formulados para permitir
a los consumidores preparar estilos de café como latte, mocha y cappuccino en casa”, afirma

la analista.

Representantes del sector coinciden en la existencia de importantes espacios para la
expansion del mercado, focalizado en el segmento juvenil. Felipe Gonzalez, Gerente de
alimentos y bebidas Nestlé Chile (2015), explicé que la expansidn esta sustentada en este
grupo etario y que este desempefio favorable se explica por la aceptacion de este publico de

diversos formatos e innovaciones en las formas de consumir el café.

“Uno de nuestros ejes de desarrollo son los jévenes porque ellos estan demandando
un producto especialmente para ellos”, explico el ejecutivo de esta empresa. (Grupo Sati,

2015).



Debido a que el mercado del café es cada vez mas dinamico y aumenta su tamafio, es
necesario, para una empresa como Coca-Cola, poder captar parte de éste y posicionarse como

uno de los principales exponentes del café RTD en Chile.

La problematica a resolver es poder identificar en qué segmento del mercado apuntar
y orientar la publicidad, promociones e identificacion del producto con los potenciales

consumidores.

Ademas, es necesario conocer cuél es el beneficio esperado al lanzar al mercado
chileno un nuevo producto de café embotellado, es decir, cual seria la cuota de mercado que
se capturaria con este producto. Por lo tanto, se debe estimar la demanda potencial y su

posicion respecto a la competencia.



2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo General

Por lo tanto, nuestro objetivo general es: “Sugerir un plan de marketing estratégico
para el lanzamiento de café Blak ready to drink, para maximizar su posibilidad de éxito en el

mercado, su potencial de captura y su utilidad”.

2.2 Objetivos Especificos

e Comprender los distintos perfiles de consumidores y potenciales clientes, de manera
de entender sus habitos de compra, preferencias y ocasion de consumo

e Entender los canales mediante los que se distribuye y se venden estos productos, a
través informacion secundaria respecto al tema, de manera de establecer una
estrategia para llegar a los clientes y consumidores de forma efectiva y eficiente.

e Estimar la demanda potencial para Blak RTD en el mercado chileno, de manera de
entender la posicion en la industria y generar propuestas mas acotadas y cercanas a la
realidad.

e Crear un plan de segmentacion de clientes, de manera de clasificarlos y poder
comprenderlos de una forma mas especifica, de acuerdo su comportamiento y
preferencias.

e Crear un plan de precio, plaza, publicidad y producto para el café Blak, con la
finalidad de ofrecer de manera estratégica un producto que se adecue a las

expectativas de los consumidores, y que al mismo tiempo les sea atractivo.



3. MARCO TEORICO
3.1 Coca-Cola

El 8 de mayo de 1886, en Atlanta, Georgia, Coca-Cola nace producto de la busqueda
de una formula, por parte del doctor John S. Pemberton, que curara problemas de digestion
y que aportara energia a quien la consumiera. Fue en esta busqueda que Pemberton mezclo
accidentalmente su jarabe medicinal con agua carbonatada, la cual se dio a probar a las
personas en Jacob’s Pharmacy, siendo catalogada como excelente. Posteriormente el
producto fue puesto en venta en una fuente de soda, a un precio de cinco centavos por vaso,
dando nacimiento a lo que conocemos actualmente como Coca-Cola. Esta bebida poco a
poco fue aumentando su aceptacion por parte de la gente, asi como su volumen de ventas en

el mercado. (Coca-Cola, www.cocacoladechile.cl/, 2020).

Luego de 13 afios desde su creacion, se firmaron acuerdos para embotellar Coca-Cola
en todo Estados Unidos, dando nacimiento al modelo de negocio mundial de la compaifiia,
que consiste en el abastecimiento del concentrado a las embotelladoras, quienes elaboraban,

distribuian y comercializaban la bebida. (Coca-Cola, www.cocacoladechile.cl/, 2020).

Debido a que cada embotellador utilizaba distintos formatos de envases, se obtenian
diferentes presentaciones dependiendo de la region de distribucion. Esto fue solucionado en
1915 mediante un concurso para tener un modelo Unico de botella, que deberia ser coman
entre todos los embotelladores y comerciantes. EI modelo ganador fue el disefiado por
Alexander Samuelson, con la botella contour, que hasta el dia de hoy es uno de los iconos
mas reconocidos del mundo, identificable por la mayoria de la poblacién en el mundo. (Coca-

Cola, www.cocacoladechile.cl/, 2020).



Desde el afio 1943 comenzaron a comercializarse las primeras botellas de Coca-Cola
en Chile, estando presente en el pais por mas de 77 afios. Actualmente, la compafiia cuenta
con un portafolio de més de 60 productos para satisfacer las necesidades y gustos de los

consumidores. (Coca-Cola, www.cocacoladechile.cl/, 2020).

Coca-Cola en Chile distribuye sus productos a través de dos embotelladoras, Coca-
Cola Andina y Embotelladora Embonor, quienes mediante sus centros de produccion y
distribucion, atienden las demandas de los clientes y consumidores. (Coca-Cola,

www.cocacoladechile.cl/, 2020).

La innovacion es un sello de la marca, y debido a que la sustentabilidad y el cuidado
del medio ambiente estan dentro de los valores de Coca-Cola, esta area ha ayudado a que se
desarrolle un modelo méas amigable con el entorno. (Coca-Cola, www.cocacoladechile.cl/,

2020).

Ademas, en lo que se refiere a la amplitud y diversificacion de sus productos, estan
en constante innovacion, con el objetivo de responder a las demandas de sus consumidores,
pudiendo adelantarse a las tendencias del mercado, como por ejemplo, con el lanzamiento de
la primera gaseosa sin calorias en Chile, en la década de los ’80. (Coca-Cola,
www.cocacoladechile.cl/, 2020). Posteriormente se incluyen todas las variedades que se

conoce actualmente, como diet, light, zero y life, entre otras.

Coca-Cola es hoy en dia una de las empresas mas transversales, con una amplia
variedad de puntos de contacto con la comunidad, a través de 14 marcas y 68 puntos
hidratantes. Ademas, el 60% del portafolio de la compafiia es bajo o sin calorias. (Coca-Cola,

www.cocacoladechile.cl/, 2020).



Otro punto que caracteriza a esta sociedad, es el compromiso por el cuidado del agua
en cada uno de los paises donde opera, por lo que dentro de sus objetivos esté el hecho de
reponer a la naturaleza el 100% del agua utilizada en sus bebidas y procesos productivos para

el presente afio y los venideros. (Coca-Cola, www.cocacoladechile.cl, 2020).

“Desde la innovacion, el cuidado del medio ambiente o la vinculacién con el pais,
Coca-Cola crece cada dia mas en reconocimiento y valor. Esta es una historia que recién esta

comenzando”. (Coca-Cola, www.cocacoladechile.cl, 2020).

3.2 Coca-Cola Andina en Chile

En el afio 1941, The Coca-Cola Company (TCCC) le otorgd la licencia de sus
productos a una sociedad chilena, de caracter privado, para que produjera sus gaseosas en el
territorio nacional, lo cual comenzo el afio 1943. Para el afio 1946, la sociedad original se
retird del contrato de licencia, y un grupo de inversionistas norteamericanos y chilenos
formaron Andina, la que pasoé a ser el licenciatario exclusivo de The Coca-Cola Company en
Chile. (Embotelladora Andina S.A., Informe anual para el ejercicio terminado el 31 de

diciembre de 2019, 2020).

Entre 1946 y principios de los afios ochenta, Andina desarroll6o el mercado chileno
para las Gaseosas Coca-Cola mediante un sistema de produccion y centros de distribucion
que cubrian las regiones centrales y sur del pais. (Embotelladora Andina S.A., Informe anual

para el ejercicio terminado el 31 de diciembre de 2019, 2020).

En el afio 2013, Andina se fusiona con Embotelladora Coca-Cola Polar, cambiando
de imagen corporativa a Coca-Cola Andina. (Embotelladora Andina S.A., Informe anual para

el ejercicio terminado el 31 de diciembre de 2019, 2020).


http://www.cocacoladechile.cl/

Actualmente, Coca-Cola Andina es el tercer embotellador de bebestibles con la marca
registrada Coca-Cola en América Latina en términos de volumen y ventas. Su competencia
directa en Chile es la Compafiia Cervecerias Unidas S.A. (CCU). Los territorios en donde
opera la compafiia son en Argentina, Brasil, Chile y Paraguay, concentrando la mayor
cantidad de clientes en Brasil y Chile. (Embotelladora Andina S.A., Informe anual para el

ejercicio terminado el 31 de diciembre de 2019, 2020).

En Chile, mediante la unidad de negocios Koolife, se importa y distribuye distintas
variedades de bebidas pertenecientes a Coca-Cola, como Coca-Cola Caffeine Free, Coca-
Cola Zero Cherry, Coca-Cola Zero Vainilla, Aloe Gloe, Coca-Cola Plus Espresso, Zico agua
de coco, y café Blak RTD, entre otros. (Embotelladora Andina S.A., Informe anual para el

ejercicio terminado el 31 de diciembre de 2019, 2020).

Durante el afio 2019, Coca-Cola Andina vendi6 productos a aproximadamente 64.000

clientes, los cuales se distribuyen de la siguiente manera:

Tradicional 46%

Supermercados 28%

On Premise 15%

Mayoristas 11%

Como una forma de expansion de su cartera de productos, en 2016 y 2017 la empresa
comenzo la distribucién de productos de marcas Monster y Ades, respectivamente. Ademas,
en 2018 comenzd la venta y distribucion de productos Guallarauco y licores de la empresa
Diageo. (Embotelladora Andina S.A., Informe anual para el ejercicio terminado el 31 de

diciembre de 2019, 2020).



En Chile se tiene tres fabricas de produccién, con un total de 20 lineas. Ademas de 17
centros de distribucion, en los que se encuentran 491 camiones de propiedad de terceros y
234 camiones propios. Se debe agregar que mediante sus subsidiarias opera tres plantas de
produccion adicionales. (Embotelladora Andina S.A., Informe anual para el ejercicio

terminado el 31 de diciembre de 2019, 2020).

La compafiia enfrenta una intensa competencia en relacién a los precios de los productos,
lo que puede afectar su utilidad neta y margenes. Segun informes publicados por A. C.
Nielsen, la participacién de mercado de gaseosas Coca-Cola en Chile fue de un 67% en 2019,
mientras que aquellas pertenecientes al embotellador ECUSA, con Pepsi, obtuvieron una
participacion de 30%. En el mercado de jugos y otros, la participacion alcanzé un 37,8% vy
un 42,2% en aguas. (Embotelladora Andina S.A., Informe anual para el ejercicio terminado

el 31 de diciembre de 2019, 2020).

Mediante Envases CMF S.A., cuya propiedad es 50% propiedad de Andinay un 50% de
Embonor, se producen tapas plasticas y envases PET retornables y no retornables, los que
son utilizados por productores de gaseosas, aceite comestible, vino y productos de higiene
personal. (Embotelladora Andina S.A., Informe anual para el ejercicio terminado el 31 de

diciembre de 2019, 2020).

De esta manera, CMF es el principal proveedor de botellas retornables, preformas, tapas
plasticas y cajones para Embotelladoras Coca-Cola en Chile. La industria en el pais presenta
pocos fabricantes de botellas PET no retornables, y sus tamafios son significativamente
menores a CMF. Ademas, el segundo fabricante nacional de botellas PET no retornables es

Plasco S.A., empresa que no compite con CMF dado que es el fabricante exclusivo para las



botellas de ECUSA, embotellador chileno de Pepsi. (Embotelladora Andina S.A., Informe

anual para el ejercicio terminado el 31 de diciembre de 2019, 2020).

Las materias primas principales que son utilizadas en la produccion de Gaseosas Coca-
Cola son concentrado, edulcorante, agua y gas carbonico. Ademas, se requiere botellas de
vidrio y plastico, tapas de botellas y sus correspondientes etiquetas. EIl agua que se utiliza en
la produccidn de bebidas es tratada previamente para limpiar impurezas y ajustar el sabor.
Todas las materias primas, especialmente el agua, se someten a un continuo examen de
control de calidad. (Embotelladora Andina S.A., Informe anual para el ejercicio terminado el

31 de diciembre de 2019, 2020).

A continuacién se detallan los principales proveedores de materias primas para la

produccion de gaseosas en Chile:

e Concentrado: Coca-Cola de Chile S.A.

e Endulzante: lansa Ingredientes S.A., Sucden Chile S.A. y Comercializadora de
Productos Panor Ltda.

e Gas carbdnico: Linde Gas Chile S.A.

e Envases (botellas): Envases CMF (PET y RefPET), Cristalerias Chile S.A. (vidrio) y
Cristalerias Toro S.A.C.1. (vidrio).

e Tapas: Envases CMF S.A. y Sinea S.A.

Toda la distribucion debe realizarse en envases autorizados. The Coca-Cola Company
tiene derecho a aprobar, bajo su criterio, todos y cualquier tipo de envase y recipiente para
bebidas, incluyendo tamafio, forma y cualquiera de sus atributos. (Embotelladora Andina

S.A., Informe anual para el ejercicio terminado el 31 de diciembre de 2019, 2020).



En términos de publicidad y marketing, TCCC no esta obligado a participar en los gastos
en que Coca-Cola Andina incurra, pero podra, a su discrecion, aportar a dichos gastos y
realizar actividades interdependientes de publicidad y marketing. En cada uno de los
territorios de licencia, TCCC ha estado contribuyendo aproximadamente con un 40%-50%
de los gastos de publicidad y marketing, pero no se garantiza que en un futuro se realicen
aportes similares o de cualquier tipo. (Embotelladora Andina S.A., Informe anual para el

ejercicio terminado el 31 de diciembre de 2019, 2020).

A continuacion se entrega una actualizacién de la empresa Coca-Cola Andina en octubre
de 2020, en donde se habla sobre volumen de ventas, variacion en costos, publicidad y
expansion del portafolio de productos. Estos datos fueron obtenidos en la conferencia
telefénica del tercer trimestre de 2020 de Coca-Cola Andina, disponible en

www.koandina.cl.

El volumen de ventas se redujo en un 7,2% respecto al afio anterior, explicado por una
disminucion de las categorias de aguas, gaseosas Y jugos, parcialmente compensado por un

aumento en la categoria licores.

La participacion de mercado en gaseosas alcanzo 67,5% en el trimestre. Ademas, la
plataforma de ventas online al consumidor (www.micocacola.cl) siguié mostrando altas tasas

de crecimiento, multiplicando sus ventas por 6.

Se firm6 un acuerdo con Cerveceria Chile en Agosto, el cual permite empezar a
comercializar cervezas de ABInBev en Chile a partir del tercer trimestre de 2020. Este
acuerdo forma parte de una estrategia de crecimiento y diversificacién de productos, con el

objetivo de ofrecer a clientes y consumidores un portafolio mas amplio de bebidas. Cabe



sefialar que no se podréa vender en supermercados, ya que este sector sera abastecido por
Cerveceria Chile y ABInBev. Ademas, los productos de cervezas y licores ya se han agregado
a la plataforma virtual www.micocacola.cl, y durante octubre comenzo la venta y distribucion

en el resto de los canales donde se tiene el acuerdo.

Hubo un crecimiento en el mix de retornables de 4% con respecto al trimestre anterior,
lo que permite ofrecer productos a valores asequibles y en empaques sustentables, lo cual es

muy importante para los consumidores, sobre todo en los tiempos actuales

Las ventas netas aumentaron un 1,8% en el trimestre, explicado principalmente por un
mayor precio promedio en las categorias de gaseosas, jugos y aguas y un mayor mix en la
categoria licores, parcialmente contrarrestado por la reduccion del volumen de ventas,

especialmente en el canal de consumo inmediato (on-premise).

Los costos de venta aumentaron un 5,4%, explicado por el efecto negativo de la
depreciacion del peso chileno en los costos en dolar, y por un aumento del mix de licores,
cuyo costo promedio es mayor. Lo anterior fue parcialmente compensado por la disminucién

de volumen y un menor costo de la bencina.

Los costos de distribucién y administracion disminuyeron un 3,2% en el trimestre,
explicado por menores gastos de distribucion, como consecuencia del menor volumen, y

menores gastos de mano de obra y publicidad.

Durante octubre 2020 se logré una reduccion de costos bastante importante, en lo que
destacan eficiencia en sistemas logisticos (sustentable) y reduccion en temas de marketing y

publicidad. Este ultimo punto es temporal, y s6lo es justificado debido a la situaciéon de



pandemia, y se espera que en 2021 los gastos en publicidad y marketing retornen a la

normalidad.

La publicidad se ha reducido producto de la pandemia en todo el mundo, ya que los
restaurantes, bares y locales se encuentran en su mayoria cerrados y con imposibilidad de
recibir gente, lo cual genera un impacto a nivel global en cuanto a marketing. Esto se ira
retomando gradualmente en 2021 hasta llegar a un punto cercano a como estaba pre
pandemia, pudiendo eventualmente mejorar el trade marketing en los distintos puntos de

venta.

Para Coca-Cola Andina es necesario extender el portafolio de productos, debido a que de
esta manera se estaria colocando a sus clientes y consumidores en el centro, lo que implicaria
un mejor servicio hacia ellos, siendo este el norte de la compafiia, que se materializa con una
mejor atencion mediante la extension del portafolio de productos. Debido a lo anterior, en
Chile ya se realiz6 un acuerdo con Capel, Diageo y ABInBev. En Argentina se tiene acuerdo
de cervezas con CCU y en Brasil con Heineken. De esta forma siempre se estan buscando

opciones para crecer en términos de portafolio.

La compania Coca-Cola tiene dos caminos de beneficios, por un lado una mejor atencion
y participacion en los clientes que venden productos alcoholicos les permitiria ser mas
relevantes y les ayudaria a vender productos no alcohdlicos que tambien se encuentran
presentes en ese tipo de locales, como aguas y jugos. Existen lugares donde la competencia
es mas dificil y en donde los precios son mas bajos cuando se comparan con las bebidas
alcohdlicas, por lo que tratar de entrar s6lo con un producto, como agua 0 jugos, es muy
complicado. En cambio, al entrar con un portafolio completo, que sea relevante para ellos,

se logra que la participacion en esos clientes y el volumen de bebidas no alcoholicas se



extiendan mucho mas horizontalmente en ese tipo de productos. En el otro lado, esta la
rentabilidad que deja esta venta de bebestibles, la que se reinvierte en acciones para seguir
potenciando y creciendo en la venta de bebidas no alcohdlicas. En conclusion, la extension
del portafolio empuja al sistema y se beneficia la compafiia. Cuanto mayor es el portafolio,

mayor es el servicio y la relevancia en esos clientes.

El tema relevante es como se sigue buscando oportunidades y como se hace crecer al

negocio y los lugares en donde estan presentes.

3.3 Mercado del café RTD en el mundo

En 2014 Coca-Cola lanz6 un café RTD, llamado Georgia, el cual es comerciado
principalmente en China. Posee 30 variedades de productos, entre las que se encuentran

saborizadas, bajas en azlcar, sin azUcar y en su gran mayoria café con leche.

Georgia es una de las 21 marcas de Coca-Cola en superar $1 billon de dolares en
ventas anuales, con un gran posicionamiento en Japon. (Coca-Cola Company, 2017),

(Herbridge, 2014).

Segun los datos hechos publicos por la consultoria Grand View Research Inc. (2018),
de aqui al afio 2024 se espera que este mercado facture cerca de 116.130 mil millones de

dolares.

Segun Caleb Bryan, Analista Senior de Bebidas de Mintel, indica que el mercado del
café tiene un potencial de crecimiento muy favorable, pudiendo llegar a $18 billones de

ddlares en ventas en 2023. El principal crecimiento del mercado se vera influenciado por los



café en taza, tipo nespresso y por el café RTD, pudiendo este ultimo alcanzar para el afio

2023 los $6.000 millones de délares en ventas.

Ademas, agrega que el café RTD es visto como una opcion secundaria para el
consumidor, quien principalmente consumira café en grano. Cabe destacar que los cafés RTD
saborizados son mas preferidos que aquellos tradicionales, siendo esta Ultima opcion una

importante oportunidad para el crecimiento de este mercado.

Finalmente indica que un 36% de los consumidores de café RTD compraria café con
leche que no sea de vaca, como por ejemplo, leche de almendras. Es mas, ha aumentado en
un 21%, la cantidad de productos RTD que agregan este tipo de leche junto al café, durante

el periodo 2015-2018.

3.4 Antecedentes sobre el mercado del café en chile

Un estudio mas reciente de Euromonitor Internacional establecié que en 2017 el
volumen de venta de este producto en el comercio nacional fue equivalente a $212.312

millones de pesos.

“Es un hecho que el café es una de las bebidas favoritas a nivel nacional,
principalmente al comenzar la jornada. La mayoria de las 6rdenes que recibimos de este tipo
se realizan entre las 9 y las 11 de la mafiana, y suelen ir acompafiadas por un sandwich,
ensalada de frutas, yogurt o donuts. Nuestra plataforma cuenta con una oferta variada de este

tipo, que tiene por objetivo ofrecer alternativas que ayuden a nuestros usuarios iniciar el dia



de la mejor manera posible”, afirma Juan Martin Lopez, Managing Director de PedidosYa

Chile.

Otros datos reunidos por Euromonitor establecieron que los chilenos aumentaron su
consumo de café un 20% entre los afios 2010 y 2015. Ademas, detallaron que en Chile la
compra promedio de café gourmet y en grano equivale a 2,5 tazas diarias.

(www.radiopolar.com, 2018).

Para el afio 2021 se espera que las ventas de café lleguen a un monto de US$92.443
millones de ddlares a nivel mundial (un 16,89% mas de lo que se vendid en 2016), mientras
que en Chile se espera que esas cifras alcancen un valor de US$375 millones, lo cual seria

un crecimiento esperado de un 12,8% entre el periodo 2016-2021. (La Tercera, 2017).

A raiz de la dindmica del mercado del café en Chile y Latinoamérica, la importadora
Bee Coffee Shop, la Asociacion Latinoamericana de Café (Latam SCA) y la aceleradora de
negocios agropecuarios AgroWine Lab, buscan entrar como productores del grano,
especificamente en Rapanui, por lo que han comenzado a buscar financiamiento. Su enfoque
es producir café que sea Unico, competitivo por su calidad y que respete el origen del grano

(Economia y Negocios, 2017).

El nuevo formato que ha entrado al mercado con mucha fuerza es el RTD (Ready-to-
drink). Esta industria en América Latina tiene un valor estimado de $4 mil millones de

ddlares y esta proyectado que crecera un 22% en los proximos 5 afios (Euromonitor, 2014).

Hace 20 afios comenzo la relacion entre PepsiCo y Starbucks con la creacién de La
Alianza del Café de Norteamérica (NACP), quienes poseen un 97% de participacion de

mercado de las bebidas ready-to-drink en Estados Unidos (Basado en los datos IRI de 52


http://www.radiopolar.com/

semanas concluyendo 14 de junio del 2015 Total US MULOC). (El Economista América,
2015). Ademas, Starbucks y PepsiCo anunciaron en 2015 la firma de un acuerdo para vender

el café embotellado en Latinoamérica.

Internacionalmente las principales marcas que poseen productos de café embotellado
RTD (Ready to drink) son Kaiku Caffe Latte, Illy, Landessa, Ebo Caffé Latte, Donkin

Donuts, Nescafé, Starbucks, Caribou, Java Ridge, Shamrock Farms (Cold Brew), entre otros.

En Chile estan presentes marcas de café instantdneo como Starbucks, Marley Coffee
One Drop, Nescafé Shakissimo, Kaiku Caffé Latte, Colin, Danone, Surlat, entre otros
productos que tienen presencia en las principales cadenas de supermercados del pais, como

por ejemplo Jumbo y Lider.

3.5 Concepto de Café RTD

Dentro del mundo del café existen distintas variedades que ofrecen diferentes
experiencias de consumo a las personas. Entre estos se encuentra el café verde en grano, el
cual es necesario que se tueste antes de ser ingerido; café en grano tostado, el que debe ser
molido previamente para poder consumir; café molido, el cual es el café en grano
previamente molido; café instantaneo, el cual solo necesita agua para poder disfrutarlo;
capsulas, es uno de los ultimos formatos en el mercado, y consiste en la utilizacion de una
maquina en la que se inserta el café (usualmente tienen diferentes sabores y aromas) y se

prepara de manera automatica; y por ultimo el café Ready-to-drink (RTD).

El café en formato RTD, consiste en la presentacion del producto listo para ser
consumido, de manera rapida y comoda para la persona. Es decir, el café molido viene

previamente mezclado con agua y, en algunos casos, con saborizantes. Existen distintos tipos



de envase, desde los méas basicos, que son de cartdn, otros de plastico y hasta aquellos mas
producidos, que consisten en envases de vidrio. Una de las ventajas de este formato es que
se puede consumir en cualquier ocasion, debido a su facilidad de transporte, pudiendo el
cliente decidir en qué momento disfruta del café. Se debe agregar que se encuentra disponible
en variedades de sabores, como espresso, capuccino, mocaccino, vainilla y caramel latte,

entre otros, por lo que se puede adaptar a los diferentes gustos de las personas.

Coca-Cola, mediante su filial Koolife importa, desde Ecuador (Industrias Lacteas
Toni S.A)) el café Blak RTD, en los sabores capuccino y mocaccino, en un envase de vidrio
de 285 ml. La investigacion de mercado se realizara en torno a este producto, buscando

mejorar su potencial de captura a traves de una propuesta de marketing estratégico.



4, METODOLOGIA

4.1 Finalidad de la investigacion de mercado

Los datos de primera fuente seran de vital importancia para el estudio a realizar,
debido a que este mercado es relativamente nuevo en Latinoamérica y en Chile, y la
informacidn existente es demasiado general, por lo que solo sirve para dar un marco de

referencia sobre donde se esta situado, y no entrega la informacion especifica que se desea.

Por lo tanto, para poder cumplir la meta antes propuesta, sera necesario realizar una
investigacion de mercado que nos entregue informacion acerca de las preferencias de los
consumidores sobre este tipo de productos, datos sobre crecimiento del mercado del café, y
futuras tendencias de los consumidores para determinar cuéles son las nuevas variedades que

se podrian crear.

4.2 Conceptos de producto, plaza, precio y publicidad

Para poder crear una estrategia de marketing que sea efectiva, sera necesario definir

cuatro elementos centrales, los cuales son producto, plaza, precio y publicidad.

El producto es el café Blak RTD, que viene en sabores cappuccino y mocaccino y de
tamafio de 285ml, sobre el cual estara enfocada nuestra estrategia de marketing. Los cambios
que se pueden realizar al producto son muy limitados, debido a que la receta del café esta
establecida con anterioridad, al igual que el formato. Lo que se puede modificar dentro de
este segmento es el producto secundario, que es la manera en qué se ofrece el producto, ya
que se pueden crear packs de 2, 4 0 6 botellas y un mix entre los dos sabores disponibles, que

SoNn mocaccino y cappuccino.



La plaza hace referencia al lugar donde se comerciara el producto, el cual es muy
importante de definir, ya que dependiendo del perfil del consumidor, sus habitos y lugares
que frecuenta, se pueden capturar mayores instancias de interaccion, y por consiguiente,
ventas del producto. Se debe establecer si es que este producto es para supermercados,

almacenes tradicionales, cafeterias u otro lugar.

El precio es uno de los temas mas importantes para el lanzamiento del producto,
debido a que las ventas dependeran de la disposicion a pagar que tengan los clientes respecto
al café. El precio de venta tentativo para Blak es cercano a los $1.000, por lo que debemos
recoger informacién acerca de si es un precio atractivo para las personas, y si es que

efectivamente pagarian por un producto con estas caracteristicas.

Por Gltimo se encuentra la publicidad, que hace referencia a la manera en que se dara
a conocer el producto, minimizando los gastos asociados. Para esto se debe investigar a los
clientes para conocer la forma en que consumen informacion, de manera de establecer a
través de que medio se dard a conocer Blak. Dentro de las formas de llegar al comprador
final, se encuentran los anuncios en redes sociales, diarios online e impresos, revistas y

televisién, entre otros.

4.3 Disefio de investigacién de mercado

El primer tipo de investigacion fue exploratorio, cuya finalidad fue la de orientar la
vision, cursos de accion y proveer de una base que fue utilizada en el cuestionario final. La
metodologia usada fueron los Focus Group a 5 personas, cuyos resultados se utilizaron para

agregar preguntas acerca de los tipos de leche (sin lactosa, de almendras, de coco, etc), la



importancia del azucar en el contenido, el tamafio de la botella y los sabores que estarian

dispuestos a probar (vainilla, caramelo, capuccino, mocaccino, etc).

Luego de finalizada la investigacion cualitativa, se didé paso a la creacion de un
cuestionario, el cual fue respondido por 134 personas, mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia, a través de redes sociales y entrevistas presenciales en
supermercados Jumbo. Por lo tanto, se debe acotar que a sabiendas del caracter no
probabilistico de la muestra, la estimacion del error es de 8,49%, con un nivel de confianza
del 95%, utilizando el método de varianza maxima. La finalidad de esta metodologia es
recopilar datos que sean cuantificables y que sirvan para poder conocer la disponibilidad a
pagar por el café RTD, frecuencia de consumo, con qué relacionan su consumo, principales
competidores, e informacion relevante para poder segmentar a los consumidores, entre otros.
Ademas, mediante los resultados obtenidos en este cuestionario, se establecieron las

recomendaciones presentes en la estrategia de marketing.

4.4 Asignacion de puntaje para las respuestas

Con la finalidad de obtener resultados mas diferenciados, se propuso el siguiente

método de asignacion de puntaje segun el tipo de pregunta.

Para las preguntas en escala Likert, de 5 alternativas (Ej: Muy poco preferido, Poco
preferido, Neutro, Preferido, Muy preferido) se asigné el siguiente puntaje, de menor a
mayor: Muy poco preferido, 1 punto; Poco preferido, 2 puntos; Neutro, 3 puntos; Preferido,

4 puntos; Muy preferido, 5 puntos).

Para aquellas preguntas en que se deba seleccionar 3 alternativas, entre primer,

segundo v tercer lugar, la asignacion de puntaje es mucho mas acida y marcada, con el



objetivo de reflejar en los resultados la diferencia existente al rankear las preferencias, ya que
es muy distinto seleccionar una opcién en primer lugar, que en altimo lugar, e incluso no
seleccionarla. Por lo tanto, los puntajes quedan de la siguiente manera: Tercer lugar, 1 punto;

Segundo lugar, 3 puntos; Primer lugar, 9 puntos.

4.5 Metodologia para estimar la demanda potencial

Uno de los puntos importantes de la propuesta de marketing radica en la estimacion
de la demanda potencial del producto, debido a que con esta informacion se podra gestionar
de manera més acertada cada uno de los procesos relacionados con la distribucion, venta y
posicionamiento del producto, de manera de minimizar costos relacionados a pérdidas por

ventas no concretadas y que tienen como consecuencia el vencimiento del café.

Para ello, serd necesario visitar l0s puntos de ventas, para conocer la distribucion que
tienen los productos similares y en base a ello estimar la cantidad de transacciones que tienen,
pudiendo obtener informacidn valiosa y de primera fuente, la que sera utilizada para estimar

de mejor manera la demanda potencial de Blak.

Por lo tanto, la herramienta a utilizar es la de observacién en el punto de venta, lo cual
nos permite comprender de manera aproximada, y de primera fuente, una estimacion de la
participacion de mercado del café RTD en la categoria jugos y otros. Esto se realizé mediante
el andlisis de la proporcion entre la cantidad de productos de café RTD y aquellos
pertenecientes a la categoria jugos y otros. En base a lo anterior, se pudo ver que, en el local
Jumbo Valdivia, de un total de 258 productos ubicados en una géndola de jugos, aguas y
cafés RTD, 60 pertenecian a esta ultima categoria, lo cual nos da una participacion de 23,26%

del mercado de jugos y otros, del canal supermercados. Ademas, si es que nos basamos en el



supuesto de que Blak capturara un 35% del mercado en los proximos 5 afios, obtenemos una

participacion de mercado de 8,14% especificamente para la marca.

Segun datos publicados en la Memoria Anual de Coca-Cola Andina (2019), el
consumo anual per capita total fue de 53 botellas de 237cc para la categoria jugos y otras
bebidas no alcohdlicas. Por lo tanto, si para el café Blak RTD se calcula una participacion de
un 8,14% de esta ultima categoria, se obtiene un consumo per capita anual aproximado de 5

botellas de 237cc.

Imdgen 1: Géndola supermercado Jumbo, Valdivia

Fuente: Elaboracion propia



Imdgen 2: Géndola supermercado Jumbo, Valdivia
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Imdgen 3: Géndola supermercado Jumbo, Valdivia

Fuente: Elaboracion propia

4.6 Metodologia para estimar sus beneficios esperados

La obtencion de beneficios es vital para que el producto sea viable y sostenible dentro
del mercado, por lo que se debera realizar una estimacion en esta area, para tener un
acercamiento e ir pavimentando poco a poco el camino por el cual se llevara a cabo el

lanzamiento del café RTD.

En base al supuesto de que la participacion de los productos de café helado

embotellado representan aproximadamente un 8,14% de la categoria jugos y otros, y bajo el



supuesto de que todos los productos generan el mismo margen de ganancias, podemos
obtener, segin datos publicados por Coca-Cola Andina en su sitio web (2020), que el
resultado operacional total es de MM$175.246, en donde Chile represento el 34,2% de las
ventas netas consolidadas (MM$59.934). Dentro del mix de productos en el pais, la categoria
de jugos y otros representa un 15%, que llevado a cifras corresponde un valor de MM$8.990.
Si a lo anterior consideramos que la categoria de café Blak RTD representa un 8,14%, se
puede estimar que los beneficios esperados para este producto es de MM$732 al afio. Se debe
agregar que estos datos son solo estimaciones sobre un universo de 9,7 millones de
consumidores, bajo los supuestos mencionados anteriormente y, por ende, no corresponden

a un valor empirico corroborable.

4.7 Metodologia para determinar su posicion en el mercado

Para determinar la posicion que ocupa Blak RTD en el mercado, se utilizaran los
resultados de la encuesta, especificamente aquellos relacionados a la preferencia de café

segun precio y marca de los distintos productos.

Los resultados arrojaron la siguiente informacion: Colin obtuvo 376 puntos,
ocupando el primer lugar de preferencias, seguido de Starbucks y Shakissimo, con 332 y 246
puntos respectivamente. Marley Coffee fue la cuarta marca més preferida, a pesar de su alto
precio, con 239 puntos. Mientras tanto, Blak, a pesar de tener un precio accesible de $1.190,
ocupa el quinto lugar con 203 puntos. Basandonos en lo anterior, se puede inferir que la
marca y el precio influyen en la preferencia por parte de las personas, en donde gran parte
acostumbra a seleccionar una marca ya conocida y presente en la mente de los chilenos, como

Colun, ala cual se le debe agregar el abordable precio que tiene, de $740. Luego esta presente



el estatus de la marca, como Starbucks, donde a pesar de tener un precio mayor para el cliente

($1.800), este lo prefiere por sobre otras mas econémicas, dejando en claro que el prestigio

e imagen de la empresa es importante.

Cafe Blak RTD, al ser una marca nueva en el mercado, su posicion es relativamente

débil respecto a la competencia. De todos modos, es de esperar que siguiendo las

recomendaciones en la estrategia de marketing se pueda capturar una parte importante del

mercado chileno de café ready to drink.

Grdfico 17: Preferencia de café RTD segun marca y precio
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4.8 Metodologia para calcular la elasticidad precio de la demanda

La elasticidad precio de la demanda mide el cambio proporcional de la cantidad

demandada, ante una variacion proporcional del propio precio del bien. Este término no solo

ofrece un camino comodo para resumir coémo responden las personas ante variaciones de los



precios de una amplia variedad de bienes econémicos, sino que también es un concepto

central de la teoria de cobmo reaccionan las empresas ante las curvas de demanda que afrontan.

A continuacion se presenta la férmula para obtener la elasticidad precio de la
demanda, donde e es el valor de la elasticidad, x la cantidad demandada del bien, Ax la
variacion en la cantidad demandada del bien, p, el precio del bien x y Ap,. la variacion en el

precio del bien x.

. B Ax /x |
AP /e

Si el valor de la elasticidad es igual a -1, entonces los cambios de x y p, tienen la
misma magnitud proporcional. Es decir, un aumento de 1% en el precio conlleva a una
disminucion de 1% en la cantidad demandada. En este caso se dice que la demanda tiene
“elasticidad unitaria”. En el caso de que el valor de la elasticidad sea menor a -1, los cambios
de la cantidad seran proporcionalmente mas grandes que los cambios de precio. En este caso,
se dice que la demanda es elastica. Por ultimo, si la elasticidad es mayor a -1, la demanda es
inelastica, lo que quiere decir que los cambios de la cantidad son proporcionalmente mas

pequefios que los cambios del precio.

Para calcular la elasticidad de la demanda en los resultados, se establecieron los
siguientes puntajes para las siguientes alternativas de respuesta: Muy improbable, 0 puntos;

Improbable, 0 puntos; Neutro, 3 puntos; Probable, 4 puntos; Muy probable, 5 puntos.



Mientras que para el precio, se calculé el promedio por rango, quedando de la

siguiente manera los intervalos: $300, $700, $900, $1.100, $1.350, $1.650, $2.050 y $2.450.

Por ejemplo, para calcular la elasticidad de la demanda para el rango de $700, se
obtiene una variacion en puntaje (demanda) de un 11,94%, explicado por una fluctuacién de
427 puntos hasta 376 puntos. Mientras que el precio aumento6 de $300 a $700, lo cual es un
aumento de un 133,33%. Aplicando la formula, obtenemos una elasticidad de demanda con

un valor de -0.9 para el rango de $600 a $800, siendo inelastica en ese tramo.



5. RESULTADOS

5.1 Analisis de base de datos

Frecuencia de consumo semanal de café, cliente o helado

De los encuestados, un 90,3% consume café durante la semana. Ademas, un 27,61%
dice consumirlo todos los dias y un 25,4% lo hace entre uno a dos dias por semana. Por otro
lado, s6lo un 9,7% no consume café ningan dia de la semana.

Grdfico 1: (Cudntos dias a la semana consume café (caliente o helado)?
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Fuente: Elaboracion propia

Frecuencia de consumo diario de café, caliente o helado

Un 44% de las personas dicen consumir café una vez al dia, y un 44% lo consume
dos 0 mas veces al dia. Por otro lado, s6lo un 11,9% dice no consumir café durante el
transcurso del dia. Por lo tanto, tenemos una gran cantidad de individuos que gustan del café

en al menos una vez en un dia promedio.



Grdfico 2: En un dia normal, en promedio ¢ Cudntas veces consume café (caliente o helado)?
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Preferencia por tipo de café

El café en grano (438 puntos) es el méas preferido por los encuestados, de los cuales
un 49,2% respondio que es preferido y muy preferido. En segundo lugar se encuentra el café
molido (398 puntos), en donde un 37,3% lo catalog6 dentro de sus primeras opciones. En el
tercer lugar se encuentran el café helado en vaso e instantaneo (370 puntos cada uno), con un
32% y 29,9% de las votaciones. Por el contrario, los tipos de café menos favoritos son el
RTD (256 puntos) y descafeinado (288 puntos), con un 73,1% y 65,6% de las votaciones

ubicadas dentro de las opciones menos deseadas, respectivamente.

Esta seccion nos dice que las personas tienen un consumo tradicional de café, optando
preferentemente por el café en grano y molido, en lugar de nuevos formatos como las
capsulas, café RTD o descafeinado, lo cual puede estar motivado por desconocimiento de

estos tipos de formato.



Grdfico 3: Preferencia por tipo de café
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Fuente: Elaboracion propia

Preferencia por momento de consumo

De los momentos para consumir café, el primer lugar lo ocupa la mafiana (492
puntos), en donde un 58,2% lo califica como preferido o muy preferido. EI consumo en media
mafiana (416 puntos) es el segundo mas preferido, donde un 44,8% lo cataloga como
preferido o muy preferido. La media tarde (359 puntos) es el tercer momento mas preferido
por los encuestados, de los cuales un 29,8% lo clasifica dentro de la opcion preferida o muy
preferida. Por otro lado, los momentos menos favoritos son en la noche (295 puntos) y

madrugada (265 puntos).

Con respecto a lo anterior se puede saber que las personas prefieren tomar café a
primera hora de la mafiana, por lo tanto, para que café Blak sea consumido por ellos debera
estar presente en las casas de los individuos, en el lugar de trabajo o en el trayecto desde su

hogar hacia el espacio laboral.



Grdfico 4: Preferencia por momento de consumo
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Fuente: Elaboracion propia

Relacion consumo de café caliente

La principal relacion que tienen con el consumo de café caliente es el hecho de
comenzar el dia (447 puntos), donde un 53% lo selecciond dentro de sus tres primeras
opciones. Los encuestados también lo relacionan con la energia (300 puntos), con un 50,8%
de los individuos seleccionandolo dentro de sus tres primeras opciones. Por Gltimo, un 39,6%
de las personas ha seleccionado el momento de tranquilidad (255 puntos) dentro de sus tres
primeras opciones. Por otro lado, solamente un 14,9% de los encuestados relaciona el
consumo de café con la rutina (56 puntos), siendo esta una de las menos preferidas. Cabe
destacar que a solo un 3,7% no le gusta el café caliente (7 puntos) y nadie ha seleccionado la

opcion no lo he probado.

Por lo tanto, el consumo de café caliente esta primordialmente vinculado con comenzar el

dia, energia y momento de tranquilidad.



Grdfico 5: Relacion consumo de café caliente
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Fuente: Elaboracion propia

Relacion consumo café RTD

La principal relacion que tienen las personas con el consumo de café RTD es la
frescura (360 puntos), en donde un 47,7% lo selecciond dentro de sus tres primeras opciones.
Debemos destacar que un 32,8% de los encuestados selecciono la opcion “no lo he probado”
(328 puntos), lo cual es entendible, ya que es un producto nuevo en el mercado chileno.
Finalmente, un 35,1% de los individuos selecciona dentro de sus tres primeras opciones el
hecho de “compartir” (181 puntos) con relacion al consumo de café RTD. Cabe destacar que
la opcion “No me gusta” obtuvo 175 puntos, con un 18,7% de las votaciones. Por otro lado,
las opciones que menos relacionan con el consumo de café RTD son estudio (29 puntos) y

rutina (18 puntos), con un 5,2% y 8,9% de preferencias respectivamente.

Con respecto a lo anterior, se puede establecer que el consumo de café RTD tiene

relacién con frescura y compartir. Es debido a esto que el mensaje que se debe entregar hacia



el consumidor debe tener relacién con alguno de los conceptos anteriores y/o ser contrario al

estudio y la rutina.

Grdfico 6: Relacion consumo café RTD
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Fuente: Elaboracion propia

Atributos relevantes café caliente

El atributo mas relevante al momento de consumir café caliente es el buen sabor (628
puntos), donde un 71,6% de los encuestados lo considerd dentro de sus tres primeras
opciones. El siguiente atributo de mas relevancia es el aroma agradable (252 puntos), el cual
recibio un 49,2% de las preferencias. El tercer atributo con mas preferencia es el de marca
confiable (180 puntos), donde un 28,4% de los encuestados lo seleccioné dentro de sus
primeras opciones. Por otro lado, el atributo que menos prefirieron fue el disefio atractivo (15

puntos), donde solo un 3,6% de las personas lo selecciond.



Grdfico 7: Atributos relevantes café caliente
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Fuente: Elaboracion propia

Atributos relevantes café RTD

El atributo més relevante al consumir café RTD es el buen sabor (512 puntos), con
un 61,2% de las preferencias. El segundo atributo mas importante es el precio accesible (180
puntos), donde un 32,9% lo selecciond dentro de sus primeras opciones. El tercer atributo
mas relevante es el aroma agradable (149 puntos), donde un 27,6% de encuestados lo
selecciond dentro de sus preferencias. Por ultimo, los atributos menos relevantes son textura
(37 puntos) y disefio atractivo (42 puntos), con un 9,7% y 10,5% de preferencia

respectivamente.

Se debe agregar que los entrevistados no consideraron relevantes que el producto
fuera libre de sellos, ni que fuera endulzado sin azlcar, por lo que no sera necesario modificar

dichos elementos en el corto plazo.



Por lo tanto, el principal foco del producto debe estar en el sabor del café, su precio
competitivo y su aroma. Lo anterior no estd muy alejado con la percepcién que tienen
respecto al café caliente, a excepcion de la marca, lo cual no es muy tomado en cuenta en el

formato RTD.

Grdfico 8: Atributos relevantes café RTD
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Fuente: Elaboracion propia

Preferencia canal de venta café RTD

El canal de venta mas preferido es el supermercado (437 puntos), donde un 63,4% de
los encuestados lo selecciond dentro de sus tres primeras opciones. En el segundo lugar se
encuentran las cafeterias (322 puntos), con un 46,2% de preferencias. El tercer canal de venta
méas favorito son las maquinas expendedoras (288 puntos), donde un 46,3% de los
entrevistados lo seleccion6 dentro de sus opciones. Por ultimo, el canal de venta menos

deseado es mediante internet (18 puntos), con sélo un 5,9% de preferencias.



Debido a lo anterior, se deberd ubicar los productos primordialmente en géndolas de
supermercado, cafeterias y maquinas expendedoras, idealmente cercano a lugares de trabajo

y oficinas, de manera de poder llegar a una mayor cantidad de poblacion flotante.
Grdfico 9: Preferencia canal de venta café RTD
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Preferencia envase café RTD

El envase mas preferido es el de vidrio con tapa (719 puntos), donde un 78,3% de los
encuestados lo selecciond dentro de sus primeras opciones. El segundo lugar lo ocupa el
envase de tetrapack con tapa rosca (294 puntos), con un 55,2% de las preferencias. El tercer
envase mas preferido es la lata (199 puntos), en el cual un 45,6% de los entrevistados lo
selecciond dentro de sus opciones. Por ultimo, el envase que menos seleccionaron fue el vaso

plastico resellable sin tapa (114 puntos), con un 23,9% de las preferencias.

Con respecto al tipo de envase se recomienda seguir utilizando vidrio, aunque en
caso de tener que disminuir los costos, el envase de tetrapack con tapa rosca es una opcion

viable.



Grdfico 20: Preferencia envase café RTD
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Fuente: Elaboracion propia

Preferencia tamafio café RTD

El tamafio favorito para el café RTD es el tamafio pequefio (782 puntos), con un
82,9% de las votaciones entre las primeras dos opciones. Luego se encuentra el tamafio
mediano (720 puntos) con un 97,8% de preferencias para los primeros lugares. Por otro lado,
un 80,6% de las personas selecciond el tamafio grande (240 puntos) como su opcién menos

ideal.

En consecuencia con lo anterior, se recomienda mantener el tamarfio pequefio de 300
ml, aunque en caso de querer ofrecer un nuevo tamafio a los consumidores, lo ideal es que

sea entre 500 ml a 700 ml aproximadamente.



Grdfico 11: Preferencia tamafio café RTD
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Fuente: Elaboracion propia

Preferencia de sabores café RTD

Los dos sabores més preferidos son capuccino (476 puntos) y mocaccino (444
puntos), con un 65,5% y un 65,7% de votaciones respectivamente. El segundo sabor con méas
preferencia es vainilla (338 puntos), donde un 53,3% de los encuestados lo seleccion6 dentro
de sus primeras opciones. Por ultimo, el sabor menos seleccionado fue menta (75 puntos),
con un 14,2% de preferencias. Cabe destacar que el sabor caramelo (196 puntos) supera en

gran cantidad a las opciones menos preferidas.

Con respecto a lo anterior, capuccino y mocaccino son los mas preferidos, y en caso
de que se requiera lanzar un nuevo sabor, se recomienda que sea vainilla, ya que mas de la
mitad de las personas lo consideré como una opcidn viable. También se debe tener en mente
la posibilidad de reevaluar la percepcidn que tienen las personas sobre el sabor caramelo, el

cual puede ser una opcidn viable a futuro.



Grdfico 12: Preferencia de sabores café RTD
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Preferencia del tipo de leche para café RTD

El tipo de leche mas preferido es la leche de vaca sin lactosa (591 puntos), donde un
66,4% de los encuestados la selecciond dentro de sus primeras opciones. El segundo lugar lo
ocupa la leche de vaca con lactosa (376 puntos), la cual fue seleccionada por un 41,8% de
los entrevistados. El tercer tipo de leche més preferido es la leche de almendras (275 puntos),
con un 59% de las preferencias. En el Gltimo lugar se encuentra la leche de arroz (22 puntos),
con 7,5% de preferencias. Cabe destacar que la leche de coco (131 puntos) se diferencia del
resto de las opciones menos preferidas, por lo que se recomienda reevaluar la percepcion que

tienen las personas respecto a esta alternativa.

Debido a lo anterior, se recomienda cambiar el tipo de leche, o agregar un nuevo
producto, por uno sin lactosa, ya que mas del 60% de las personas lo prefiere y puede ser

consumido tanto por tolerantes e intolerantes a la lactosa. Ademas, se recomienda que en



caso de crear un nuevo tipo de producto, este contenga leche de almendras, ya que fue la

tercera opcion mas preferida por los encuestados, con un 59% de las votaciones.
Grdfico 13: Preferencia del tipo de leche para café RTD
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Fuente: Elaboracion propia

Probabilidad de compra de café Blak RTD segun precio

En el primer rango de precios (475 puntos), un 58,2% considerd probable y muy
probable comprar una botella de café Blak. Para el segundo rango (443 puntos), este
porcentaje fue de un 53,7%, bajando a un 36,6% para el tercero (407 puntos). Ya desde el
rango de $1.000 - $1.200 y $1.200 - $1.500 se puede ver una caida mayor en el puntaje

obtenido, siendo 355 y 286 respectivamente.



Grdfico 14: Probabilidad de compra de café Blak RTD segtin precio
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Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la elasticidad precio de la demanda, esta tiene un valor de 0,2 para el
rango entre $800 - $1.000, siendo inelastica, y una elasticidad precio demanda de -1,27 para
el rango entre $1.000 - $1.200, siendo eléstica. Por lo anterior, el precio de la botella no
deberia superar los $1.000, ya que dentro de ese margen la variacion en la demanda sigue
siendo menor a la variaciéon en el precio, pudiendo permitir que el cliente ain tenga la

intencion de pagar aquel valor del producto.



Grdfico 15: Elasticidad Demanda
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Fuente: Elaboracion propia

Influencia de maquinas de café Blak en su decision de compra de café Blak RTD

Un 40,3% de los encuestados determina que las maquinas de café Blak caliente
influyen en su decision de compra de café Blak RTD, mientras que un 32,9% asegura que
influye poco o muy poco. Por otro lado, un 26,9% se considera neutral con respecto a la
influencia de las maquinas de café. Por lo tanto, no se puede inferir que el hecho de que
existan estas maquinas de café influyan en la decision de compra de las personas, ya que las
respuestas se encuentran concentradas en los extremos y centro de las opciones, con un
25,4%, 26,9% y un 23,9% correspondiente a influye mucho, neutral e influye muy poco,

respectivamente.



Grdfico 16: Influencia de mdquinas de café Blak en su decision de compra de café Blak RTD
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Fuente: Elaboracion propia

Preferencia de café RTD segln marca y precio

El producto con mayor preferencia es Coltn (376 puntos), el cual obtuvo un 50,7%
de las votaciones, y donde un 24,6% lo seleccion6 en el primer lugar. El segundo lugar lo
ocupa Starbucks (332 puntos), donde un 56,8% de encuestados lo selecciond dentro de sus
primeras opciones, y un 18,7% lo seleccioné en el primer puesto. Luego se encuentra
Shakissimo (246 puntos) y Marley Coffe (239 puntos), con un 43,3% y 42,6% de las
preferencias. Por Gltimo, el café con menos preferencia de compra es Kaiku (42 puntos),

donde sélo un 7,4% de los entrevistados lo consider6 dentro de sus opciones.

Por lo tanto, en relacién al precio del producto, los principales competidores son
Colun y Shakkissimo de Nestlé, dos marcas conocidas en el mercado chileno y no muy
alejadas al precio de Blak. La ventaja que tiene Blak es que puede disminuir ain més su costo
al cambiar de envase por uno de tetrapack, pudiendo asi capturar una mayor cuota de

mercado, aunque segun los resultados el envase mas preferido es el vidrio. Se debe destacar



que aunque la marca, segun los entrevistados, no era de importancia, Starbucks aparece en
segundo lugar a pesar de su alto precio, por lo que si es algo que influye en la mente de los

consumidores y se debe tener en consideracion.
Grdfico 17: Preferencia de café RTD segun marca y precio
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Fuente: Elaboracion propia

Disposicion a dejar de consumir los siguientes productos por una botella de café Blak

Un 43,2% de los encuestados estaria dispuesto a dejar de consumir bebida energética
para tomar café Blak, la cual ademés obtuvo 314 puntos. El segundo producto que estarian
dispuestos a dejar de consumir es la bebida (275 puntos), con un 42,5% de las preferencias.
Luego se encuentra el té helado (161 puntos), en donde un 29,1% de los entrevistados
selecciond esa opcion. Por ultimo, el producto que menos dispuestos estan a dejar de

consumir es el agua (55 puntos), con un 11,2% de las preferencias.

Con respecto a lo anterior, se puede interpretar que los consumidores ven al café RTD
como un producto que entrega energia y que es refrescante, pudiendo reemplazar a las

bebidas energéticas, gaseosas u otro producto similar.



Grdfico 18: Disposicion a dejar de consumir los siguientes productos por una botella de café Blak
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Fuente: Elaboracion propia

Eslogan preferido para café Blak RTD

El eslogan mas preferido es “La pausa perfecta” (349 puntos), en donde un 54,4% de
los encuestados lo seleccion6 dentro de sus opciones. El segundo lugar lo ocupa “Disfratalo
en todo momento” (278 puntos), con un 47,8% de preferencia. El eslogan “Energia para tu
dia” (249 puntos) es el tercer mas preferido, en el cual el 35,1% de los entrevistados la
selecciond entre sus primeras opciones. Por otro lado, el menos preferido fue “El café mas

refrescante” (169 puntos), con un 26,1% de las votaciones.

Considerando lo anteriormente dicho, en caso de que se desee un nuevo eslogan para
el producto, se recomienda utilizar “La pausa perfecta” o “Disfratalo en todo momento”, ya

que son las que obtuvieron la mayor aprobacion por parte de los entrevistados.



Grdfico 19: Eslogan preferido para café Blak RTD

Eslogan preferido para café Blak RTD

400
350
300
o 250
w
£ 200
=
& 150
100
50
0
Energia Disfritalo La pausa Activa tu El café mas Tu dosis de
paratudia entodo perfecta momento pausa refrescante energia
momento para ti

Fuente: Elaboracion propia

Frecuencia de compra de bebestibles y alimentos, segun canal de venta

El canal con mayor frecuencia de venta es el supermercado (367 puntos), en el cual
un 52,3% de las personas compra entre 2 a 5 veces al mes, un 26,9% compra entre 4 a 5 veces
al mes y un 17,2% compra 8 o més veces al mes. El segundo lugar lo ocupan los almacenes
(316 puntos), en donde un 24,6% de los encuestados indicé que compra entre 2 a 3 veces al
mes, y un 55,9% lo hace entre 1 a 5 veces al mes. En tercer lugar se encuentran las tiendas
de conveniencia (245 puntos), donde un 49,3% de las personas sefiala que adquiere productos
entre una a tres veces al mes. Por otro lado, el canal online (75 puntos) es el menos utilizado
por las personas, con un 73% de ellos indicando que no realiza compras habitualmente por

este medio.



Grdfico 20: Frecuencia de compra de bebestibles y alimentos, segtin canal de venta
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Preferencia de dia de la semana para comprar en supermercados

El dia mas preferido para realizar compras de bebestibles y alimentos en el
supermercado es el sdbado (463 puntos), donde un 60,4% de los encuestados lo seleccion6
entre sus primeras opciones. En segundo lugar se encuentra el dia viernes (295 puntos), con
un 54,5% de las preferencias. El tercer dia mas favorito para comprar en este canal de venta
es el lunes (270 puntos), donde un 40,3% de las personas lo seleccioné dentro de sus
alternativas. Por ultimo, el dia menos elegido fue el miércoles (113 puntos), con un 29,1%

de preferencias. Por lo tanto, podemos concluir que las personas destinan el fin de semana o

el inicio de ésta para realizar sus compras en el supermercado.



Grdfico 21: Preferencia de dia de la semana para comprar en supermercados
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Fuente: Elaboracion propia

Preferencia de volumen de compra en supermercados

El hecho de realizar una compra grande al mes obtuvo 1610 puntos y fue el escenario
mas favorito para los entrevistados, siendo escogido en el primer lugar por un 56,7% de ellos.
Luego se sittan las 2 compras medianas en el mes, la que obtuvo 1272 puntos y donde un
25,4% de los encuestados lo selecciond en primer lugar. En tercer lugar se ubica una compra
pequefia a la semana, con 802 puntos y un 11,9% de votos en el primer puesto. Por ultimo,
las dos compras pequefias a la semana es la opcion menos preferida, obteniendo 470 puntos

y donde un 59,7% de los participantes lo seleccion6 como ultima alternativa.
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Fuente: Elaboracion propia

Frecuencia de uso de redes sociales

La aplicacion para relacionarse con los demas que més utilizan los entrevistados es
WhatsApp (744 puntos), con un 88% de las preferencias. En segundo lugar se encuentra
Instagram (438 puntos), donde un 68,7% de las personas la selecciond dentro de sus primeras
opciones. Luego se ubica Facebook (259 puntos), siendo escogida por un 60,4% de los
encuestados. Cabe destacar que YouTube fue preferido por un 51,5% de las personas y
obtuvo 183 puntos. En ultimo lugar se encuentran Snapchat (4 puntos) y Messenger (23
puntos), con un 1,4% y 6,6% de favoritismo respectivamente. Por lo tanto, es recomendable
que si se utiliza publicidad dentro de las redes sociales, sea en las plataformas de Instagram,

Facebook y YouTube, ya que tienen una mayor exposicion



Grdfico 23: Frecuencia de uso de redes sociales
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Frecuencia de uso de medios de informacion

El medio més utilizado para ver noticias son las redes sociales (608 puntos), con un
80,6% de las preferencias. En segundo lugar se ubican los medios online (508 puntos), siendo
seleccionado por el 79,1% de los entrevistados. Por ultimo, el tercer medio més utilizado
para ver noticias es la televisién (420 puntos), donde un 80,6% de los encuestados la
selecciond dentro de sus primeras opciones. Por otro lado, el medio menos preferido es el
diario impreso (46 puntos), con tan s6lo un 13,4% de las votaciones. Esto nos entrega un
escenario favorable en torno a las redes sociales y medios online para posicionar la publicidad

con respecto al café Blak RTD.



Grdfico 24: Frecuencia de uso de medios de informacion

Frecuencia de uso de medios de informacion

700
608

508

420

131

100 l 46
0 I

Television Radio Diario impreso Internet Redes Sociales

Fuente: Elaboracion propia



Edad

De los encuestados, un 66,4% se ubica en los rangos de 18 a 44 afios, con una

predominancia de aquellos que tienen entre 25 y 34 afios.

Grdfico 25: Edad
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Ocupacion

Un 70,1% de los entrevistados dice estar trabajando, y un 26,9% es estudiante.

Grdfico 26: Ocupacion
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Fuente: Elaboracion propia

Nivel de educacién del principal sostenedor del hogar

Un 69,4% de los sostenedores del hogar alcanz6 un nivel de educacion
correspondiente a Universitaria incompleta/Técnica completa y Universitaria completa. En

base a esto se puede inferir que una gran mayoria pertenece a la clase media.



Grdfico 27: Nivel de educacion del principal sostenedor del hogar
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Género

Un 65,67% de las personas que respondieron son hombres.

Grdfico 28: Género
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Comuna de residencia

Un 27,6% declara vivir fuera de la Region Metropolitana, mientras que en las

comunas de La Florida y Nufioa se encuentra cerca de un 16,4% de los encuestados.



Comuna de residencia
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Grdfico 29: Comuna de residencia
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5.2 Analisis de cluster

Cluster 1: Mesurados

Estan compuestos por el 52,99% del total de encuestados. Se caracterizan por tener
un consumo moderado de café, siendo este cercano a 4 veces por semanay 1 a 2 veces al dia,
preferentemente por la mafana.

Relacionan el consumo de café RTD con frescura, compartir y distraerse, destacando
por sobre todo el atributo del buen sabor. Los canales de venta preferidos para este producto
son supermercados, quioscos Yy cafeterias, por lo que puede ser encasillado como un
comprador tradicional y al paso.

El tamafio preferido para el café RTD es de 500 ml a 700 ml, por lo que se infiere que
le gustaria disfrutar de este producto en casa, o con calma, debido al formato, o que le
agradaria poder disfrutar ain mas del contenido. Ademas, el tipo de leche que mas prefieren
es la de vaca sin lactosa, junto a los sabores de capuccino, mocaccino y vainilla.

La disposicion a pagar por una botella de café RTD ronda entre los $800 y $1.000, y
las marcas que estan dispuestos a comprar son Colan, Starbucks y Marley Coffee.

Estarian dispuestos a dejar de consumir bebida y bebida energética por una botella de
café Blak RTD.

Los dias preferidos para realizar sus compras en supermercados son los sabados, lunes
y martes.

Prefieren ver noticias a través de redes sociales, seguido de medios online y television.



Cluster 2: Recatados

Corresponden al 19,4% de los encuestados, caracterizdndose por tener un menor
consumo de café que los demas, siendo como méaximo 2 veces a la semana y 1 vez al dia.
Obtuvieron bajos puntajes en las preguntas que tratan sobre los tipos de café que maés
prefieren, debido a que no gustan de ninguno en particular. Lo mismo sucede con los
momentos del dia en donde prefieren consumir café.

A diferencia de los demas, indican en primer lugar que no han probado el café RTD,
lo que se puede deber a que no lo conocen o porque no les ha llamado la atencién este tipo
de producto. De todos modos, entre los atributos que méas valoran estan el aroma agradable
y el envase ecoldgico. Este ltimo punto podria ser una forma de Illamar la atencion de este
grupo, ya que Blak se presenta en un envase de vidrio, siendo amigable con el
medioambiente.

Los canales de venta preferidos para encontrar el café RTD son las cafeterias,
maquinas expendedoras y supermercado, en orden descendente. Dentro de los sabores
preferidos, destaca en primer lugar la vainilla, seguido de capuccino y mocaccino. Mientras
que en el tipo de leche los que méas puntos obtuvieron son de vaca sin lactosa, de coco y
almendras. Por lo que puede ser util que en el trade marketing de los locales de cafeterias se
mencionen los atributos de envase ecologico, aroma agradable y los tipos de leche que tienen
los nuevos productos, como sin lactosa, de almendras y de coco.

El precio que estarian dispuestos a pagar por una botella de café Blak RTD se

encuentra en el rango de $1.000.



A diferencia de los demas, entre las primeras opciones sobre qué marcas de café
estarian dispuestos a comprar, se encuentra Blak en el segundo lugar, luego de Colun y antes
que Starbucks.

Estan dispuestos a dejar de consumir bebida energética, chocolate caliente y bebida
por una botella de café Blak, por lo que encasilla a este producto entre un energizante y un
bebestible para disfrutar tranquilamente.

Prefieren, por un margen significativo, realizar sus compras de alimentos y
bebestibles en supermercados los dias sabado.

Por ultimo, los medios preferidos para ver noticias son las redes sociales, seguido

muy de cerca por la television.

Cluster 3: Coffeeholics

Corresponden al 27,61% de los entrevistados, quienes declaran consumir café, en su
mayoria, todos los dias de la semana y mas de 5 veces al dia. Por lo tanto, estamos en
presencia de personas que disfrutan del café, ya sea por su sabor o porque les es Util para
poder desempefiarse sin problemas en sus actividades diarias.

Son unos de los pocos que seleccionaron las capsulas entre los tipos de café mas
preferidos, ademaés de en grano y molido.

Al igual que los Recatados, declaran no haber probado el formato de cafée RTD.
Probablemente aun estd en desconocimiento del mismo, ya que se espera que este tipo de
consumidor posea mas conocimiento en este mercado que los demas grupos. Puede ser esto

una de las razones de porque fueron los Unicos que seleccionaron el café de tipo capsula.



Uno de los atributos que destacan es el buen sabor, seguido de fécil de transportar y
rapida preparacién. En base a esto se puede inferir que son personas que valoran su tiempo y
lo practico que sean las cosas, ya que mientras mas rapido y comodo sea la forma de consumir
el producto, mejor sera. Ademas, el canal de venta donde preferirian encontrar el café RTD
es en maquinas expendedoras, seguido de supermercado y cafeterias. Esto se relaciona con
el apartado anterior, ya que las maquinas expendedoras ayudan a que se compre el producto
de manera rapida y en el lugar indicado.

En relacién al tipo de leche preferido para el café RTD, sus gustos son mas
tradicionales, eligiendo como primera opcion la leche de vaca con lactosa, seguido de sin
lactosa y por ultimo de almendras.

A diferencia de los otros 2 clusters, la elasticidad precio de la demanda se comporta
de manera inelastica para todos los rangos de precios, lo que quiere decir que tienen una
menor sensibilidad al precio, estando dispuestos a pagar mas por el producto.

Indicaron que estarian dispuestos a dejar de consumir bebida energética, café caliente
y té helado por una botella de café Blak RTD, por lo que relacionan el producto con la entrega
de energia.

Los 2 dias que mas prefieren para realizar las compras en el supermercado son sabado
y viernes.

Los medios preferidos para informarse sobre la actualidad del pais y del mundo son

medios online, redes sociales y television.



6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Analisis interno y externo

El analisis interno y externo se deben realizar en conjunto, principalmente debido a
los cambios que existen, tanto en la industria como en la misma empresa. En primera
instancia, el andlisis interno nos permitira saber las fortalezas y debilidades que posee la
organizacion, mediante la evaluacidn de recursos y habilidades de esta misma. Por otro lado,
el analisis externo nos permite conocer las oportunidades y amenazas del mercado, con el

objetivo de determinar los factores estratégicos del entorno.

Por lo tanto, con la finalidad de generar una ventaja competitiva, se procede a realizar

un analisis FODA vy las 5 fuerzas de Porter.

6.2 Analisis FODA

Oportunidades:

Las oportunidades que se tiene en el mercado del café RTD, son que es relativamente
nuevo, por lo que ninguna marca ha penetrado profundamente en este, lo que ofrece la chance
de posicionar la marca dentro de la mente de los consumidores y capturar una cuota de

mercado desde el comienzo.

Ademas, los productos que se ofrecen son bastante estandar, con sabores como
Capuccino, Mocaccino y Caramel, siendo, por ejemplo Lonco Leche, Colln uno de los pocos
que han ofrecido sabores diferentes como Chai Latte (Té con leche), Avellanas y Caramel
Macchiato, por lo que se puede innovar mediante productos con leche sin lactosa, leche de

almendras y explorar nuevos sabores para ofrecer un mayor mix de productos. También se



debe considerar que las ventas por el canal online tienen un potencial de crecimiento enorme,
en comparacion a los deméas canales, por lo que se debe poner especial atencién a este y

potenciar la venta directa a consumidores mediante www.micoca-cola.cl, pagina que se

encuentra actualmente en funcionamiento y que Gltimamente ha tenido un crecimiento de
hasta 6 veces en el volumen de ventas, segun informacion entregada en la conferencia del

tercer trimestre de 2020 de Coca-Cola Andina.

Amenazas:

Dentro de las amenazas en la industria del café RTD, se puede ver que las barreras de
entradas son relativamente medias, debido a que una empresa que posea un conocimiento de
la industria de bebestibles y posea centros de distribucion ya en funcionamiento, no le sera

dificil importar café RTD y comenzar a venderlo.

Las principales barreras serian tener un centro de distribucion previamente activo,
contratos con canales de venta para acercar el producto a los consumidores, el contacto para
importar un producto de calidad a un costo razonable y el capital necesario para solventar
dicha inversién. Otra amenaza es la preocupacion que existe por la presencia del azlcar y
otros edulcorantes en las bebidas y los efectos que estas podrian tener en la salud de las
personas. En base lo anterior, es que el Gobierno podria implementar mas regulaciones
relacionadas con la comercializacion del producto, como el etiquetado, embalaje e incluso
posibles nuevos impuestos sobre bebidas endulzadas con azlcar u otros edulcorantes, y que

de ser asi, aumentarian los costos y la manera en que se deba publicitar el cafe.


http://www.micoca-cola.cl/

Fortalezas:

Uno de los puntos fuertes de Coca-Cola Andina es el nombre de la marca y su
reputacion, la cual es reconocida a nivel mundial, lo que permite entregar al cliente seguridad

de que obtendra un producto de calidad a un precio razonable.

Otro punto a destacar es que la compariia posee centros de distribucidn en puntos estratégicos
del pais, con el cual puede llegar a variados puntos de venta mediante su flota de camiones
propios y aquellos que son arrendados. Ademas, durante el 2019 atendié a mas de 64.000
clientes, con lo que se logra cubrir aproximadamente 9,9 millones de consumidores, por lo
que se esta preparado para poder acercar un nuevo producto a potenciales clientes que se
encuentran distribuidos a lo largo del pais, pudiendo recurrir a una extensa lista de contactos

relevantes.

Debilidades:

Una de las debilidades de la empresa es que estdn mas presentes en el mercado de
bebidas carbonatadas, por lo que el consumidor podria relacionar sus productos con gaseosas
y productos afines. Ademas, segln los resultados de la encuesta, una gran mayoria preferiria
encontrar el producto en supermercados, cafeterias y maquinas expendedoras, lo cual difiere
a la forma en que Coca-Cola Andina distribuye cominmente su portafolio de bebestibles, ya
gue gran parte de sus ventas se realizan en el canal tradicional. Debido a lo anterior, se debera
reforzar la presencia de la marca en los canales on-premise, como las cafeterias, debiendo
negociar términos de contratos y margenes de explotacion en cada uno de estos locales.
También deberd estar mas presente en las cadenas de supermercados, que actualmente

representan el 28% de sus ventas. Por ultimo, dentro de las maquinas vending que posee la



empresa, se debera ofrecer las botellas de café Blak RTD, lo cual requerird un anélisis de
costos y margenes para ver qué productos de los que se ofrecen se debera reemplazar, debido

a la limitacion en la capacidad de la méaquina.

En definitiva, Coca-Cola Andina deberd redisefiar la forma en que ofrece

normalmente sus productos, creando una estrategia especifica para el mercado del café RTD.

Dentro del universo de clientes, existen aquellos que disfrutan de productos
exclusivos, o que valoran el hecho de que estos no sean tan conocidos por el grueso de la
poblacion, ya sea por ser productos extranjeros o por su alto precio. Coca-Cola, al ser una
marca masiva y conocida a nivel mundial, le podra ser complejo penetrar en este nicho de
clientes, quienes usualmente se caracterizan por ser menos sensibles al precio, ya que valoran

mucho mas la imagen del producto, su calidad y procedencia.

6.3 Analisis de porter

Poder de negociacién de proveedores:

A lo largo de los afios, Coca-Cola Andina ha tenido una muy buena relacién con The
Coca-Cola Company, trabajando siempre como un sistema en donde ambos tienen que buscar
las soluciones en los casos de desacuerdos, para poder estar, dentro de lo posible, en la misma
linea y trabajar juntos para avanzar mas rapido. Ninguno de los dos es una empresa
independiente, son dos empresas interdependientes y que cuanto maés alineados, agiles y
juntos estén, mas rapido trabajaran. Debido a lo anterior, la relacion que han tenido ha sido
y €s muy cercana. Ademas, ayuda el hecho de que toda la cipula de Coca-Cola haya pasado
por Latinoamérica, lo que permite trabajar de forma directa, logrando resolver problemas

locales gracias a la existencia de una gran cercania entre entidades. Esto ha permitido que



crezca la confianza entre ambas partes, pudiendo intentar cosas nuevas, romper algunos mitos
y ver que al final, con una buena ejecucion y trabajando en conjunto, los proyectos funcionan

y son buenos para el sistema.

Las principales materias primas utilizadas en la produccién de Gaseosas Coca-Cola
son: concentrado, edulcorante, agua y gas carbonico. Actualmente, el principal proveedor de
la compariia es Coca-Cola de Chile S.A., quien es el encargado de proveer el concentrado
para las bebidas cola, estableciendo, unilateralmente el precio de esta materia prima. Se debe
agregar que TCCC monitorea los precios y tiene derecho a revisar y aprobar los planes de

comercializacion, operacion y publicidad de Embotelladora Andina S.A.

En base a lo anterior se da a entender que Coca-Cola Andina depende
significativamente de la relacion con The Coca-Cola Company, ya que esta influye
sustancialmente sobre el negocio y las operaciones, y en caso de que se generen cambios en
sus relaciones, se pueden generar efectos adversos que se podrian ver reflejados en los

estados financieros.

Por otro lado, el café RTD es importado desde Ecuador en grandes cantidades, a
través de la filial Koolife, por lo que se puede negociar el precio de compra por cantidad de

forma bilateral.

En conclusion, el poder de negociacién de los proveedores es moderado, debido a que
a pesar de ser pocos, de gran tamafio y de influir directamente en el negocio, la forma de

trabajar siempre ha sido y sera en beneficio de ambas partes.



Poder de negociacién de los clientes:

Coca-Cola Andina vende principalmente a través de 4 canales: tradicional,

supermercados, retail y on-premise, en donde el primero representa un 46% del Channel Mix.

El tamafio individual de los clientes del canal tradicional es relativamente bajo, en
comparacion a Coca-Cola Andina, ademas de existir en una gran cantidad a lo largo del
territorio nacional, lo cual es similar para los canales de retail y on-premise. Por otro lado,
dentro de los supermercados se encuentran las grandes cadenas como Lider, Jumbo y Tottus,
entre otras, quienes, a diferencia de los otros clientes, poseen un mayor poder de negociacion,
donde al tener una cartera previa de clientes de café, pueden pedir méargenes mayores para
ingresar al establecimiento. Por lo tanto, el poder de negociacion de los clientes es moderado-

bajo.

Amenaza de nuevos competidores:

En Chile existen 3 grandes embotelladoras, Coca-Cola Andina, Embotelladora
Embonor y CCU, las que obtienen ventaja mediante el uso de economias de escala en sus
centros de produccidn, una logistica depurada, teniendo centros de distribucion estratégicos
a lo largo del territorio nacional y una amplia cartera de clientes. Por esto mismo, la barrera
para los nuevos competidores es relativamente alta, por lo que la amenaza dentro de esta

categoria es moderada-baja.

Competencia:

Coca-Cola Andina enfrenta una intensa competencia a lo largo de los territorios de
licencia, principalmente de embotelladoras provenientes de marcas de gaseosas

competidoras. En el segmento de gaseosas la competencia es alta, especialmente en las areas



de imagen de producto, precios, publicidad y capacidad de distribucién, entre otros. Dentro
del mercado de aguas, el principal competidor es CCU, y en menor medida aquellas marcas
de bajo precio (“B-Brands”). En el mercado de jugos los principales competidores son el
negocio conjunto Watt’s-CCU, Corpdrea Tres Montes, Soprole S.A., Nestlé Chile S.A. y

Loncoleche.

Por ultimo, en el mercado de café RTD, Coca-Cola Andina compite directamente con
Colun, Nesté y Starbucks, quienes son relativamente nuevos dentro de este mercado, por lo
gue aun se encuentran posicionandose y captando consumidores. En base a informes
publicados por A.C. Nielsen, se estima gque durante el afio 2019 la participacion de mercado
en jugos y otros alcanz6 un 37,8% y en aguas un 42,2%. En base a lo anterior, se puede

concluir que la competencia es moderada-alta.

Sustitutos:

En el mercado del café RTD se pueden encontrar sustitutos como bebidas energéticas,
té helado, agua y jugos. Dentro de estos sustitutos, los tés helados y aguas han ido tomando
protagonismo, debido a que actualmente las personas estdn méas informadas respecto a los
problemas asociados con el exceso de azucar y calorias en los productos que consumen,
motivando el consumo de bebestibles bajos en azlcar y calorias, estando mas conscientes

sobre su estado de salud.

Por otro lado, debido a que este producto es relativamente nuevo en el pais, no se ha
dado a conocer a gran parte de los potenciales consumidores, por lo que las personas pueden
seguir optando por los mismos productos de siempre, ya que es lo que conocen 0 estan

habituados, aunque esta situacion da la oportunidad para poder crecer dentro del mercado y



capturar una cuota de este mismo. En base a lo anterior, se puede concluir que el poder de

los sustitutos es moderado-alto.

6.4 Marketing Mix

Precio

En base a los resultados de la encuesta, se obtiene que en el rango de $800 a $1.000
la elasticidad de la demanda es ineldstica, de valor 0,2, mientras que para el rango de $1.000

a $1.200 se vuelve elastica, con un valor de -1,27.

Debido a lo anterior, el precio para una botella de café Blak de 275ml no debe superar
los $1.000, ya que de esta manera se puede permitir que el cliente ain tenga la oportunidad
de pagar por el producto, ya que la variacion (negativa) en la demanda seria menor a la

variacion (positiva) en el precio.

Grdfico 30: Elasticidad Demanda
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En el caso de los Coffeeholics, se puede ver que su sensibilidad al precio es menor
que los Recatados y Mesurados, obteniendo un puntaje cercano a 0,46 a lo largo de los rangos
de precio, de manera que el aumento del valor del producto afecta en menor medida su

demanda.



Por otro lado, el puntaje de los Recatados y Mesurados fue disminuyendo acorde

aumentaba el costo del producto.
Grdfico 31: Probabilidad de compra café Blak RTD segtin precio
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Los clusters Recatados y Mesurados obtienen una elasticidad menor a -1 para el rango
de $1.000 a $1.200, por lo que $1.000 es el precio méximo que estan dispuestos a pagar por
una botella de café Blak RTD. Caso contrario ocurre para los Coffeeholics, quienes a lo largo
de los rangos de precios obtienen un valor de elasticidad de la demanda mayor a -1, es decir,
una demanda inelastica para todo el espectro. Cabe destacar que para el rango $1.000 a
$1.200 su elasticidad es de -0.82, siendo muy cercana a -1, de manera que Si se ve

influenciado por el aumento de los precios, pero en menor medida que los otros dos clusters.

Por lo tanto, si Coca-Cola Andina se enfoca en uno de los clusters Recatados o

Mesurados, el precio del producto no debera superar los $1.000. Mientras que si se desea



focalizar en el cluster de los Coffeeholics, el precio de la botella podria estar entre $1.000 y
$1.200, pudiendo obtener un mayor margen sin ver afectada, de forma considerable, la

demanda del producto.

Grdfico 32: Elasticidad Demanda por Cluster
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Plaza

En general, los canales de venta mas preferidos para comprar una botella de café Blak
RTD son supermercados, cafeterias y maquinas expendedoras. Normalmente, las ventas por
tipo de cliente, por parte de Coca-Cola Andina, se distribuyen de la siguiente manera: canal
tradicional 46%, supermercados 28%, on-premise 15% y mayoristas 11%. Por lo tanto, se
observa que para este producto, la manera en que la organizacion acostumbra a realizar las

cosas debe cambiar, ya que los canales preferidos difieren de los cominmente utilizados.

Es decir, en lugar de ofrecer el producto principalmente en el canal tradicional
(almacenes de barrio, minimarkets, quioscos, etc), debera ser ubicado en las gondolas de

supermercados, cafeterias y maquinas expendedoras.



Por consecuencia, los esfuerzos deberan estar en la creacién de una estrategia de
posicionamiento especificamente para café Blak RTD, contactandose con supermercados
para establecer los mérgenes del producto y su ubicacion dentro de las estanterias, cafeterias
ubicadas en lugares con alta movilidad y exposicion a personas, como aquellas cercanas a
centros comerciales, avenidas principales, barrios universitarios o de oficinas y ubicar el café,
de forma inicial, en las maquinas vending propias de la compafiia, evaluando el volumen de

ventas en cada uno de estos lugares, con el fin de reforzar cada uno cuando sea necesario.

En vista de que el canal online es uno de los que mayor potencial de crecimiento
posee, se podria evaluar la respuesta que café Blak RTD tenga al ser vendido mediante el
sitio web, debiendo establecer el empaque del producto, su presentacién y método de envio

a domicilio.

En el caso de que se quiera centrar en el cluster de los Recatados, los focos principales
deberan ser las cafeterias, maquinas expendedoras y supermercados, en orden de prioridad.
Por otro lado, para los Mesurados se debera ofrecer el producto en los supermercados,
negociando margenes y ubicaciones dentro de las gbndolas. Cabe sefialar que los quiscos y

cafeterias son las opciones que le siguen en &mbitos de preferencia.

Por ultimo, si se desea enfocar en el grupo de los Coffeeholics, se debera priorizar los
canales de maquinas expendedoras y de supermercados. Por lo tanto, se debera analizar qué
producto deberé ser reemplazado dentro de las maquinas vending, considerando el margeny

volumen de ventas de cada uno de los bebestibles que se ofrecen por esa via.



Grdfico 33: Preferencia canal de venta café RTD
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Fuente: Elaboracion propia
Producto

En general, los atributos mas relevantes para el café RTD son el buen sabor, precio
accesible y aroma agradable. Ademas, el envase preferido para este producto es de vidrio con
tapa, obteniendo el primer lugar por un amplio margen. Dentro del formato de presentacion
de la botella, el tamafio pequefio (200 a 300 ml) obtuvo el primer lugar por una minima
diferencia con el tamafio mediano (500 a 700 ml), por lo que perfectamente se puede

experimentar con una presentacion que posea una mayor capacidad de café.

Profundizando en el area de los sabores, se puede apreciar que las preferencias son
bastante tradicionales, siendo seleccionados Capuccino, Mocaccino y Vainilla en las tres

primeras opciones.



En el area de las leches utilizadas para la mezcla, destacan, en orden descendente, la

leche de vaca sin lactosa, con lactosa y leche de almendras.

Por lo tanto, en base a lo anterior, se recomienda cuidar preferentemente el sabor del
producto, teniendo especial cuidado en los ingredientes que este pueda tener, como la
cantidad de azucar o endulzante, el tipo y concentracion de café y quizas otros agregados que
podrian potenciar su sabor, o, en su defecto, afiadir nuevos sabores dentro de la gama de
productos, como por ejemplo Vainilla, opcion destacada por los entrevistados. Continuando
con la gama de productos a ofrecer, se recomienda crear algunos que puedan ser consumidos

por intolerantes a la lactosa, y otros que posean leche vegetal, principalmente de almendras.

Por Gltimo, en el &rea de formato y envase del producto, el hecho de utilizar vidrio es
un acierto, debido a que es el mas preferido por los encuestados. Ademas, en caso de querer
ofrecer un nuevo tamario de botella, es recomendable que esta tenga una capacidad entre 500

ml y 700 ml, la cual obtuvo una recepcion positiva.

En caso de que se desee enfocar en los Coffeeholics, se debe tener en cuenta que son
mas tradicionales en cuanto al tipo de leche del café, prefiriendo en primer lugar con lactosa,
luego sin lactosa y en tercer lugar de almendras, por lo que puede no ser necesario un cambio
en esta area, pero si es que se desea realizar, se recomienda que sea por leche sin lactosa. De
forma similar, el tipo de sabor preferido es tradicional, destacando mocaccino y capuccino
como los principales. Ya en temas de formato, se recomienda mantener el tamafio y material
actual. En general, el producto debera tener pocos cambios, por lo que se recomienda destinar

mas recursos a la calidad del café y a su sabor.



Para el grupo de los Mesurados se recomienda cambiar el tipo de leche por una sin
lactosa, y de ser posible afadir una opcion con leche de almendras. Con respecto a los
sabores, sus elecciones son tradicionales, por lo que puede no ser necesario afiadir un nuevo
sabor, pero en caso de querer agregar uno, se recomienda que sea de vainilla. Por altimo, en
el area de la presentacion de la botella, esta debe continuar siendo de vidrio, pero se debera

afiadir un formato que sea de 500 ml a 700 ml, debido a que es la opcion mas preferida.

Por ultimo, para los Recatados, se recomienda afiadir un nuevo producto gue sea con

leche sin lactosa y con sabor a vainilla, manteniendo el mismo material y tamafio actual para

el envase.
Grdfico 34: Atributos relevantes café RTD
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Fuente: Elaboracion propia



Grdfico 35: Preferencia tipo leche café RTD
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Grdfico 36: Preferencia sabor café RTD
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Fuente: Elaboracion propia

Grdfico 37: Preferencia envase café RTD
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Grdfico 38: Preferencia tamario café RTD
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Publicidad

La publicidad para café Blak RTD debe seguir las siguientes recomendaciones. Se
debera destacar la frescura de forma general, evitando relacionar el producto con estudio y
rutina. Por lo que se recomienda mostrar a personas compartiendo y distrayéndose al disfrutar
del producto, idealmente bajo el sol o en un ambiente calido, con el objetivo de resaltar un
consumo que cumpla la necesidad de refrescarse. Ademas, se debe resaltar el material del

envase y sus propiedades beneficiosas para el medio ambiente.

Debido a que el canal preferido para encontrar el café RTD son los supermercados,
se deberad promover el producto mediante la creacion de packs, ya sea de 4 0 6 envases, con
su respectivo descuento por cantidad, enfocandose en aumentar el volumen de venta, ya que
este canal lo permite. Ademas, en caso de querer contratar promotoras para dar a probar el

producto, se recomienda que sea los dias sabados, ya que es uno de los dias mas preferidos.



Por otro lado, en el canal de cafeterias, se debera proveer de elementos publicitarios que
puedan ser exhibidos en el local, como carteles, pendones u otros recursos publicitarios que

estén disponibles y se puedan llevar a cabo.

Una recomendacion de eslogan para la campaiia publicitaria es “La Pausa Perfecta”,
la que deberd ser masificada principalmente mediante Instagram y en medios de

comunicacién online.

Para penetrar en el grupo de los Coffeeholics, se deberé enviar un mensaje que invite
a probar el producto, y que se destaque a personas compartiendo un buen momento junto a
este. El eslogan recomendado es “Disfritalo en Todo Momento”, y la campaiia publicitaria
debera ser masificada principalmente en medios de comunicacion online y redes sociales

como Instagram.

Si Coca-Cola Andina desea enfocarse en el cluster de los Mesurados, debera destacar
en gran medida la frescura que entrega el producto y mostrar a personas compartiendo al
momento del consumo. El eslogan recomendado es “La Pausa Perfecta” y la campafia debera

ser masificada en Instagram y medios online.

Para el cluster de los Recatados, el mensaje debe ser una invitacion a probar el
producto, por lo que se deberan resaltar sus propiedades y atributos, como frescura. Ademas,
el eslogan recomendado es “Tu Dosis de Energia”. La campafia publicitaria podra masificarse
tanto en Television como en Instagram, debido a que son los medios mas utilizados por este

grupo de personas.



Grdfico 39: Relacion consumo café RTD
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Grdfico 40: Preferencia eslogan café Blak RTD
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Grdfico 41: Preferencia dia de la semana para comprar en supermercados
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Grdfico 42: Preferencia redes sociales
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Grdfico 43: Preferencia medios de comunicacion
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6.5 Recomendaciones finales

Coca-Cola Andina tiene la oportunidad de entrar en un mercado que tiene un gran
potencial de crecimiento, y que al mismo tiempo es relativamente nuevo, por lo que los
actores presentes en él aun no desarrollan todo su potencial. Debido a lo anterior, es de vital
importancia poder aplicar la propuesta de marketing estratégico recomendada para café Blak,
con el objetivo de maximizar su posibilidad de éxito en el mercado, su potencial de captura

y utilidad.

De todas maneras, esta propuesta puede ser mejorada mediante la repeticion de la
entrevista, pero con una mayor cantidad de encuestados, con lo cual se podria obtener un

resultado mas representativo y cercano a la realidad.

Ademas, mediante la adicion o reemplazo de preguntas, se puede investigar cuantos
dias estarian dispuestos los consumidores a esperar por un pedido, dependiendo del precio
del despacho ofrecido en el canal online, ya que este posee un enorme potencial de
crecimiento, por lo que debe ser explotado de manera Gptima. También se puede intentar
medir cuanto valor generaria el hecho de que la botella de cafe Blak RTD llegue a baja

temperatura, para que pueda ser consumida de manera inmediata.

No se puede dejar de lado que el cuidado del medio ambiente cada dia toma mas
protagonismo. Por esto mismo, una recomendacién a futuro es investigar el tipo de embalaje
(para despachos online) preferido por los clientes, y si es que prefieren seguridad sobre
sustentabilidad, o viceversa. Ademas, se podria evaluar si es que ofrecer la recoleccién de las

botellas de vidrio usadas, al momento de realizar los despachos, o inclusive el hecho de



instalar puntos de recoleccion de envases de vidrio en distintos puntos de la ciudad, generaria

maés valor a la marca.

Para poder ofrecer una promocion mas efectiva en el canal de supermercado, es
necesario evaluar la preferencia de los distintos packs por parte de los consumidores,
considerando cantidad y precio, con el objetivo de motivar a que se realicen compras por

volumen.

En el area de producto, se puede investigar si es que el hecho de que se afiadan
suplementos como vitaminas, 0 una mayor cantidad de proteina en el contenido, agregaria o
no mayor valor al café. También se podria analizar qué tan relevante seria resaltar el atributo
antioxidante del café, sobre todo en publico femenino o en aquellos que les gusta cuidar su
cuerpo e imagen. Ademas, seria interesante evaluar la preferencia por una variedad tipo
espresso, con mayor concentracion de cafeina, sin leche y de menor tamafio, enfocada mas

en ser un shot de energia y de consumo inmediato.

Un punto interesante es que en el envase de café Blak RTD no se entrega informacion
sobre la cantidad de cafeina que posee el producto. Por lo tanto, se podria investigar que tan
relevante seria el hecho de indicar la cantidad de este ingrediente en la informacion
nutricional, ya que, al ser muchas personas las que dejarian de tomar bebida energética por

una botella de café RTD, puede que sea méas tomado en cuenta de lo que se cree.

Se debe considerar que para dar a conocer el producto puede ser necesario recurrir a
rostros conocidos o influencers. Por lo tanto, seria de utilidad consultar qué tanto influyen
estas personas en su decision de compra, y cudl seria el perfil ideal para la marca. Por

ejemplo, un rostro de TV conocido que disfrute del café y llegue a un pablico masivo, o un



barista de café reconocido por personas entendidas en el area, permitiendo capturar nichos

de mercado.

Por altimo, se debe tener en consideracion el factor de la pandemia, ya que debido a
esta ha ido cambiando la manera en que se comporta el consumidor. Sin ir mas lejos, el canal
online ha aumentado sus ventas de manera transversal en los distintos mercados, motivado
por las restricciones de movilidad impuestas por las autoridades. EI canal on-premise ha visto
reducidas sus ventas significativamente, debido a cierres de restaurantes, cafeterias y bares,
lo que genera un cambio en la distribucion de los productos a lo largo de los canales. En el
canal de supermercados las ventas han fluctuado dentro de rangos aceptables, e incluso han
aumentado sus rentabilidades, debido a que se han mantenido abiertos por prestar un servicio
esencial. Ademas, puede que ahora el consumidor valore mas el cumplimiento de los
protocolos sanitarios al momento de la entrega del producto, lo que podria ser medido a través

de un cuestionario.
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8. ANEXOS
8.1 Gréficos por Cluster
8.1.1 Gréfico 44: Cantidad de dias que consume café en la semana
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8.1.2 Gréfico 45: Cantidad de veces que consume café al dia
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8.1.3 Gréfico 46: Tipo de café preferido
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8.1.4 Gréfico 47: Momento de consumo preferido

Mafiana

Momento de consumo preferido

Media
mafiana

m Moderados

Después de Media tarde Noche

almuerzo

B No consumidores

m Coffeholics

Madrugada



8.1.5 Gréfico 48: Relacién consumo café RTD
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8.1.6 Grafico 49: Atributos relevantes café caliente
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8.1.7 Grafico 50: Atributos relevantes café RTD
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8.1.8 Grafico 51: Preferencia canal de venta café RTD
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8.1.9 Gréfico 52: Preferencia envase café RTD
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8.1.10 Grafico 53: Preferencia tamafio café RTD
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8.1.11 Gréfico 54: Preferencia sabor café RTD
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8.1.12 Gréfico 55: Preferencia tipo de leche café RTD
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8.1.13 Gréfico 56: Probabilidad de compra segln precio
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8.1.14 Gréfico 57: Influencia de compra por maquina de café Blak
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8.1.15 Gréfico 58: Probabilidad de compra café RTD por marcas
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8.1.16 Gréfico 59: Producto que dejaria de tomar por una botella de café Blak

Producto que dejaria de tomar por una botella de
café Blak
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8.1.17 Gréfico 60: Preferencia eslogan café Blak RTD

Preferencia eslogan café Blak RTD
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8.1.18 Gréfico 61: Frecuencia de compra segun canal de venta

Frecuencia de compra segun canal de venta
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8.1.19 Gréfico 62: Preferencia dia de la semana para comprar en
supermercados
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8.1.20 Gréfico 63: Volumen de compra en supermercados
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8.1.21 Gréfico 64: Preferencia redes sociales
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8.1.22 Grafico 65: Preferencia medios de comunicacion
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8.2 Resultados analisis de cluster en SPSS
8.2.1 Cluster de pertenencia
Cluster de

pertenencia
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8.2.3 Historial de conglomeracion

Historial de conglomeracion

Primera aparicion del cluster de

Cluster combinado etapa

Etapa Cluster 1 Cluster 2 Coeficientes Etapa siguiente

1 33 52 85,000 0 0 40
2 1 2 171,000 0 0 26
3 40 50 268,000 0 0 76
4 53 111 368,500 0 0 21
5 22 99 469,000 0 0 48
6 73 124 570,500 0 0 30
7 62 71 672,000 0 0 11
8 70 132 774,000 0 0 18
9 27 44 876,500 0 0 62
10 86 95 987,000 0 0 48
11 42 62 1097,500 0 7 108
12 3 6 1208,500 0 0 51
13 78 122 1320,500 0 0 71
14 51 60 1433,500 0 0 81
15 23 92 1547,000 0 0 55
16 38 56 1660,500 0 0 44
17 97 109 1775,500 0 0 50
18 70 98 1890,833 8 0 102
19 43 125 2006,333 0 0 87
20 67 119 2122,333 0 0 78
21 53 85 2238,500 4 0 96
22 35 48 2355,000 0 0 76
23 18 80 2472,000 0 0 58
24 34 83 2589,500 0 0 74
25 72 120 2708,500 0 0 45
26 1 75 2829,833 2 0 92
27 16 128 2951,333 0 0 107
28 112 118 3072,833 0 0 60
29 65 116 3194,833 0 0 64
30 73 115 3318,667 6 0 56
31 79 84 3442,667 0 0 68
32 15 41 3567,167 0 0 36
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