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INTRODUCCION

El café, uno de los principales simbolos de identidad cultural y econémica de
Colombia, requiere canales de distribucion eficientes y modelos de comercializacion que

aseguren tanto la competitividad como la sostenibilidad del sector.

Este proyecto plantea la creacion de una comercializadora y distribuidora de café en
Cali, Colombia, como respuesta estratégica a la creciente demanda nacional de productos
de alta calidad. Considerando el café como un simbolo de identidad econdmica del pais, la
propuesta busca transformar el modelo tradicional de comercializacién mediante procesos
logisticos innovadores y una oferta diversificada que posicione al producto como un

referente de excelencia y sostenibilidad.

Para garantizar la viabilidad de esta idea de negocio, el trabajo se estructura bajo

seis estudios fundamentales

Estudio de mercado analiza la factibilidad del café gourmet en el entorno local,
identificando los canales mas efectivos para conectar la riqueza del campo con el

consumidor urbano.

Estudio econdmico — financiero determina el monto de inversion necesario y

evaliian los desafios econdmicos para asegurar la rentabilidad y operatividad de la empresa.

Estudio de Responsabilidad Social y Ambiental integra procesos que mitigan el
impacto ambiental y promueven el bienestar social, fortaleciendo la cadena de valor desde

una perspectiva ética.
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Estudio Legal y Administrativo define los requisitos normativos para operar y
establece las bases para una relacion transparente y colaborativa con los proveedores y

campesinos.

Estudio Estratégico establece criterios de seleccion para vincular a caficultores que
compartan la vision de calidad y excelencia, asegurando una alianza basada en valores

comuneces.

Estudio Técnico analiza la localizacion estratégica y la adecuacion del espacio
fisico, busca identificar una ubicacidon que optimice la logistica de recepcion desde las

zonas cafeteras y facilite la distribucion urbana.
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TITULO DEL PROYECTO

PLAN DE IDEA DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE UNA
EMPRESACOMERCIALIZADORA Y DISTRIBUIDORA DE CAFE EN GRANO Y
MOLIDO 100% ARABICA EN LA CIUDAD DE SANTIAGO DE CALI (TWINS

COFFEE S.A.S)

1.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Como crear una empresa comercializadora y distribuidora de café gourmet en
grano y molido 100% arabica en la ciudad de Santiago de Cali que pueda competir en el

mercado nacional

1.1 ANTECEDENTES

Para la creacion de una comercializadora y distribuidora de café gourmet, podemos
examinar varios aspectos que nos permitiran tener una mejor idea sobre el mercado del

café.

La demanda global de café arabica de alta calidad est4 en aumento debido a un
mayor consumo de productos gourmet y una tendencia hacia el comercio justo y el café de
origen unico. Colombia, Etiopia y Brasil son conocidos por producir café arabico de alta
calidad. Sin embargo, hay desafios significativos en términos de competencia,

sostenibilidad y establecimiento de una marca reconocida.
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En Colombia, el café es la bebida més apreciada del pais y representa el 47 % del
consumo de bebidas en el dia de un colombiano. 90% de los colombianos consideran el
café como bebida nacional, y el 84% que el café es la carta de presentacion del pais ante el
mundo Esté asociado a una tradicion de convivialidad y 50% de los consumidores lo
empezaron a tomar con leche antes de los 10 afios. Luego después de los 30 afios, el tinto

(taza de café negro filtrado) es la bebida reina.

El mercado de Café en Colombia ha experimentado un crecimiento significativo en
los ultimos afios, impulsado por el aumento de exportaciones en café de alta calidad, que
permiten un mayor consumo en este mercado. Dentro de este panorama, el café gourmet se
distingue por su alta calidad debido a sus propiedades organolépticas que se centran en el

sabor, cuerpo, aroma y complejidad.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

(Como crear una empresa que comercialice y distribuya café gourmet en grano y
molido 100% arébica en la ciudad de Santiago de Cali, aprovechando el talento de los

campesinos cafeteros de la region?

1.3SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

Para entender mejor el mercado cafetero nacional debemos abordar de

manera integral los siguientes temas:
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1. Estudio de Mercado

¢Cudl es la viabilidad comercial para la creacion de una comercializadora de café
gourmet en Cali y qué canales de distribucion garantizan el acceso efectivo al publico

objetivo?

2. Estudio Econémico y Financiero

¢Cual es el capital de inversion necesario para la puesta en marcha de la
comercializadora y qué desafios econdmicos y financieros se deben gestionar para asegurar

la viabilidad de la empresa en su etapa de conformacion?

3. Estudio de Responsabilidad Social y Ambiental

(De qué manera los procesos de responsabilidad social empresarial y la mitigacion
del impacto ambiental se integraran en el modelo de comercializacion y distribucion de

café para asegurar una operacion sostenible?

4. Estudio Legal y Administrativo

(Qué estudio legal y administrativo debe implementarse para la operacion de la
empresa y como deben estructurarse los vinculos con campesinos y proveedores para

garantizar una gestion colaborativa y eficiente?
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5. Estudio Estratégico

(Qué estrategias de seleccion y criterios de evaluacion permitiran identificar y
vincular a proveedores, campesinos cafeteros cuya vision y estandares de calidad se alineen

con los objetivos institucionales de la empresa?

6. Estudio técnico

(Qué requerimientos de infraestructura, procesos de transformacion y disefo
logistico son necesarios para garantizar la eficiencia operativa y la preservacion de los

estandares de calidad del café gourmet en la ciudad de Cali?

2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

(Realizar un estudio de factibilidad para la creacion de una comercializadora y
distribuidora de café de alta calidad 100% arédbica en grano y molido en la ciudad de

Santiago de Cali con la colaboracidon de campesinos cafeteros de la region?



2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
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- Realizar un estudio de mercado en la ciudad de Cali, Colombia para

identificar las principales demandas de café gourmet en el publico objetivo,
analizando sus preferencias de sabor, origen, método de preparacion y habitos de
consumo.

- Determinar el monto de inversion inicial necesario para establecer
una comercializadora y distribuidora de café, detallando los costos operativos de
capital, trabajo y activos fijos, buscando identificar y analizar los desafios
econdmicos y financieros.

- Definir e implementar una estrategia de responsabilidad social
empresarial para la comercializadora y distribuidora de café, que abarque los
procesos claves desde el origen hasta el consumidor final, buscando abordar los

desafios sociales y ambientales en la cadena de valor.

- Identificar y tramitar los requisitos legales y administrativos

necesarios para la constitucion y operacion de una comercializadora y distribuidora

de café en la ciudad de Cali.

- Disefar e implementar un plan de seleccion y vinculacion de
proveedores para la comercializadora de café, buscando establecer criterios de

evaluacidon que garanticen la calidad, sostenibilidad y ética de los productos.
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- Disefar la estructura operativa de la empresa mediante la definicion
de los requerimientos de infraestructura, los procesos de transformacion y el modelo
logistico, para garantizar la eficiencia en la cadena de suministro y la preservacion

de los estandares de calidad del café gourmet.

3. JUSTIFICACION

3.1 JUSTIFICACION PRACTICA

La elaboracion de la comercializadora y distribuidora de café en Cali cumple un
papel fundamental en la cadena de valor del café, conectando a los productores con los
consumidores finales tanto a nivel local como nacional e internacional. Su proposito
principal es garantizar que el café producido en las regiones cafeteras llegue de forma

eficiente, oportuna y con altos estandares de calidad al mercado.

Sirve para entender el mercado, evaluar su rentabilidad y potencial, identificar
oportunidades y desafios, y desarrollar estrategias para crear un plan de negocios exitoso
que impulse el desarrollo econdmico local, apoye a los agricultores y fortalezca la imagen

de la ciudad y el pais como referente de alta calidad

Este trabajo servira como investigacion para aplicar los conocimientos que

adquirimos durante todo este tiempo en INTENALCO. En materias como mercadeo,
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investigacion de mercado, planeacion y organizacion, metodologia de la investigacion entre

otras.

3.2 JUSTIFICACION TEORICA

Esta investigacion tiene como proposito principal la obtencion del titulo de

tecnologia en gestion empresarial.

Utilizaremos las siguientes teorias

1. Teoria de Marketing y Comercializacion

Marketing Mix 4P (producto, precio, plaza y promocion) de McCarthy Al
combinar estas estrategias la empresa de café puede crear una mezcla de marketing
coherente que nos permite obtener una mejor idea de negocio que atraiga al consumidor

objetivo.

Por otra parte, el desarrollo de proyecto incluye la teoria de los canales de
distribucion aplicadas a Anderson y bucklin se enfocan en como los canales de distribucion
funcionan como sistemas complejos e interdependiente para llevar los productos en nuestro

caso el café de fabricante al consumidor final de manera eficiente.
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2. La Teoria de Segmentacion de Mercados

Philip Kotler narra la importancia en una comercializadora de café en aplicar el
desarrollo de productos, mejora la eficiencia en la comunicacion y aumenta la

competitividad permitiendo saber en qué tipo de mercado aplicar

3. Teoria del Valor Percibido del Consumidor permite saber qué es lo que quiere
el consumidor y cuanto esta dispuesto a pagar pues actualmente el mercado del café en una
ciudad como Cali estd en alza y la competencia es fuerte permitiéndonos generar la idea de

incursionar no solo en el mercado nacional sino también en el internacional.

El proyecto también se apoya a la Teoria del emprendimiento siglo xviii estudia el
proceso de creacion y lanzamiento de nuevos negocios mediante la identificacion de
oportunidades como lo es la comercializadora pues Colombia es un pais cafetero con gran

reconocimiento mundial por su café de alta calidad

la Teoria de la Viabilidad Financiera Esta teoria sostiene que un proyecto es
sostenible tinicamente si es capaz de recuperar la inversion inicial y generar excedentes
(utilidades) por encima del costo de oportunidad comercializadora, se resume en tres pilares

rentabilidad, liquidez y riesgo

Ya para finalizar también se aplicaria la teoria de la oferta y la demanda ya que

mientras exista una necesidad existird quien la supla.
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3.3 JUSTIFICACION METODOLOGICA

Para el desarrollo del presente estudio sobre la operacion y posicionamiento de una
comercializadora y distribuidora de café en la ciudad de Cali, se ha optado por una
metodologia de enfoque mixto, que integra tanto métodos cuantitativos como cualitativos.
Esta combinacion permite obtener una vision mas completa, objetiva y contextualizada de
la dindmica del mercado cafetero, sus actores clave y las oportunidades estratégicas de

negocio.

El enfoque mixto “consiste en la recoleccion, analisis e integracion de datos
cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio, con el fin de obtener una vision mas
completa del fendémeno de investigacion”. Esto resulta pertinente para una
comercializadora y distribuidora de caf¢, ya que el consumo de este producto no solo se
explica mediante cifras de ventas, sino también a través de percepciones, habitos y

significados culturales que influyen en las decisiones de compra.

El componente cualitativo permitird explorar las motivaciones, preferencias y valor
simbolico que los clientes asocian con el caf€, a través de entrevistas en profundidad y
grupos focales. De esta forma, se podra comprender como variables como el origen del
grano, la sostenibilidad o la experiencia de consumo inciden en la percepcion de calidad.
Por otro lado, el componente cuantitativo posibilitara medir con mayor precision la
frecuencia de consumo, el nivel de satisfaccion, la disposicion a pagar y la correlacion entre
precio, calidad y fidelizacion de los clientes mediante encuestas estructuradas y analisis

estadisticos. (Hernandez, Fernandez y Baptista ,2014)
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La integracion de ambos enfoques “proporciona una comprension mas profunda de
los problemas de investigacion que no podria alcanzarse utilizando solamente uno de los
métodos”. En este sentido, aplicar un disefio mixto en el estudio de una comercializadora y
distribuidora de café permitird no solo describir y explicar los patrones de consumo, sino
también formular estrategias empresariales mas solidas, basadas en datos confiables y en la

voz de los consumidores. (Creswell ,2018)

4. MARCO REFERENCIAL

- Produccién y comercializacion de café gourmet — plan de empresa

Tipo: Tesis de pregrado (Universidad Icesi)

Autor: Mauricio Quiceno Medina

Resumen: Disefia un plan de empresa que integra verticalmente la produccion —
desde finca hasta toston y molienda— para comercializar una marca de café¢ gourmet,

inicialmente en el Valle del Cauca.

- Plan de negocio para produccion y comercializacion de café orgénico

en grano Hacienda Castillo, Cajamarca (2015)

Tipo: Tesis de pregrado (Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, Peru)

Autor: Roger Stalin Vigo Tarrillo

Resumen: Estudia la viabilidad de producir y comercializar café organico en una

finca especifica, enfocandose en aspectos técnicos, ecologicos y comerciales locales.
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- Estudio de factibilidad para la comercializacion de café de calidad

(Comercio Justo) en Loja (2013)

Tipo: Tesis de pregrado (Universidad San Francisco de Quito)

Autor: Juan Eduardo Burneo Toro

Resumen: Analiza la viabilidad de comercializar café de calidad (Coffe arabica) en

la provincia de Loja bajo la modalidad de comercio justo.

- Disefio y distribucion de planta para la linea de produccion de café en

Asorcafé

Tipo: Trabajo de grado (Pregrado) — Universidad Cooperativa de Colombia.

Resumen: Desarrollo de un modelo de planta (fisica) que optimiza la distribucion de

planta y simula procesos de produccion lineal del café, mejorando eficiencia operativa.

- Proyecto de Ejecucion: Distribucion de Cafés Especiales — Asociacion

Cafetera Juan Café

Autores: Barrera, D. y Osorio, P. (2021).

Tipo: Trabajo de grado (Especializacion en Gerencia de Proyectos), Corporacion

Universitaria Minuto de Dios — Ibagué.

Resumen: Propone un plan completo de ejecucion para distribuir cafés especiales
mediante una asociacion, abarcando aspectos como canales logisticos, estructura operativa y

sostenibilidad del modelo.
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4.1 MARCO TEORICO

4.1.1. TEORIA DE MARKETING Y COMERCIALIZACION

El café es uno de los productos agricolas méas representativos de Colombia y, al
mismo tiempo, un bien con gran potencial de diferenciacion en el mercado nacional e
internacional. Para que una comercializadora de café logre posicionarse y ser competitiva,
resulta fundamental aplicar los principios de la teoria de marketing y comercializacion,
entendidos como el conjunto de estrategias y acciones orientadas a satisfacer las

necesidades de los consumidores y a generar valor en toda la cadena productiva.

El marketing Mix constituye una de las herramientas mas utilizadas en este ambito.
En cuanto al producto, el café se puede presentar como convencional, organico, de origen o
gourmet, resaltando atributos de calidad, sostenibilidad y trazabilidad. El precio debe
definirse de acuerdo con el segmento de mercado, diferenciando el consumo local del
internacional, donde los cafés especiales logran un valor agregado mayor. La plaza o
distribucion implica seleccionar los canales adecuados, que pueden ser supermercados,
cafeterias, ferias, exportacion directa o plataformas digitales de comercio electronico. La
promocion busca posicionar la marca a través de estrategias de publicidad, degustaciones,

marketing digital, storytelling y certificaciones que transmitan confianza y respaldo.

Ademas, el marketing moderno reconoce la importancia de las personas, procesos y
evidencia fisica. La capacitacion de los baristas y vendedores, la eficiencia logistica y la
presentacion del producto en empaques innovadores y sostenibles son factores decisivos

para generar experiencias positivas en los consumidores.
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Una comercializadora de café también debe considerar la segmentacion de
mercados y el posicionamiento. La segmentacion permite identificar nichos como
consumidores gourmet, compradores conscientes de la sostenibilidad o amantes de
experiencias culturales. El posicionamiento, por su parte, busca destacar al café colombiano

no solo como una bebida, sino como un simbolo de tradicion, calidad y orgullo nacional.

Finalmente, los retos principales estan en la alta competencia global, los costos de
certificacion y la volatilidad de precios internacionales. Sin embargo, existen oportunidades
significativas: la creciente demanda de cafés especiales en mercados como Europa y
Estados Unidos, el auge del consumo interno y la posibilidad de innovar mediante el

comercio electrénico y el turismo cafetero.

4.1.2. LA TEORIA DE SEGMENTACION DE MERCADOS

La segmentacion de mercados constituye una de las teorias fundamentales del
marketing, pues permite a las empresas identificar grupos de consumidores con
caracteristicas y necesidades similares para ofrecerles productos y estrategias de
comercializacion diferenciadas. En el caso de una comercializadora y distribuidora de café,
esta teoria resulta esencial debido a la gran diversidad de consumidores y a la competencia

en el mercado tanto nacional como internacional.

De acuerdo con Kotler, la segmentacion se puede realizar bajo diferentes criterios.
En el ambito geografico, el café puede destinarse a mercados locales (consumo en
supermercados, tiendas de barrio, cafeterias) o internacionales (exportacion hacia Estados

Unidos, Europa o Asia). En el criterio demografico, se identifican segmentos como jovenes
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universitarios que prefieren formatos practicos (capsulas, cold brew), adultos que consumen

café tradicional, y consumidores de altos ingresos que buscan cafés especiales.

Desde la segmentacion psicografica, los consumidores se diferencian por estilo de
vida y valores. Algunos priorizan la practicidad y el bajo precio, mientras que otros
prefieren cafés orgénicos, sostenibles y con certificaciones, reflejando compromiso
ambiental y social. En el nivel conductual, se pueden clasificar los compradores por
frecuencia de consumo (ocasional, diario, intensivo), beneficios buscados (energia,

experiencia sensorial, status) y lealtad a la marca.

Para una comercializadora y distribuidora de café, aplicar esta teoria implica
disenar estrategias de marketing personalizadas. Por ejemplo, para el segmento premium, se
debe ofrecer un café de origen certificado, con empaques sofisticados y presencia en
tiendas gourmet. En contraste, para el consumidor masivo, se requiere un producto de
buena calidad, precio competitivo y amplia distribucion en supermercados. Asimismo, el
comercio electronico y las suscripciones de café representan canales idoneos para

segmentos jovenes y digitales.

4.1.3. TEORIA DEL VALOR PERCIBIDO DEL CONSUMIDOR

La teoria del valor percibido del consumidor sostiene que las decisiones de compra
no dependen unicamente del precio o de la calidad objetiva de un producto, sino de la
evaluacidn subjetiva que cada persona hace respecto a los beneficios recibidos frente a los
costos asumidos. En otras palabras, el consumidor compra aquello que considera que le

brinda mas valor en funcion de sus expectativas, necesidades y experiencias.
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En el caso de una comercializadora de café, este concepto adquiere gran relevancia
debido a la amplia oferta disponible en el mercado y a la creciente exigencia de los
consumidores. El café ya no se percibe inicamente como una bebida cotidiana, sino como
un producto cargado de significados culturales, sociales y emocionales. El valor percibido
incluye aspectos como la calidad del grano, el origen, los métodos de cultivo, el empaque,
la historia detras de la marca y las certificaciones que garantizan sostenibilidad y comercio

justo.

El valor percibido puede analizarse desde diferentes dimensiones. El valor
funcional se relaciona con el sabor, aroma, frescura y consistencia del café. El valor
emocional se genera cuando el consumidor se identifica con la marca, siente orgullo por
consumir café colombiano o disfruta de la experiencia en una cata o tienda especializada.
El valor social se construye al asociar el consumo de café especial con un estilo de vida
sofisticado o responsable. Finalmente, el valor relacional surge de la confianza en la
comercializadora, la transparencia en la trazabilidad y la fidelidad generada por un buen

Servicio.

Para una comercializadora de café, gestionar el valor percibido significa disefiar
estrategias que combinen calidad tangible con beneficios intangibles. Por ejemplo, contar
con empaques innovadores y sostenibles, comunicar la historia del caficultor, ofrecer
degustaciones y experiencias, asi como mantener precios coherentes con la propuesta de
valor. En este sentido, el consumidor no paga unicamente por el café, sino por todo lo que

este representa.
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4.1.4. TEORIA DEL EMPRENDIMIENTO SIGLO XVIII

La teoria del emprendimiento tiene sus origenes en el siglo XVIII, cuando
pensadores como Richard Cantillon y Jean-Baptiste Say comenzaron a estudiar el papel de
los emprendedores en la economia. Cantillon definié al emprendedor como aquel que
asume riesgos al comprar bienes a precios ciertos y venderlos en condiciones inciertas. Por
su parte, Say lo concibidé como un agente que coordina recursos productivos y genera valor
al transformarlos en bienes que satisfacen necesidades sociales. Estas ideas constituyen la
base conceptual para entender la importancia de los emprendedores en la dinamizacion del

mercado y en la creacion de riqueza.

En el caso de una comercializadora y distribuidora de café, la aplicacion de estas
teorias resulta evidente. El café es un producto agricola sujeto a la variabilidad de precios
internacionales, la oferta y la demanda global, asi como a riesgos climaticos y logisticos. El
emprendedor que lidera una comercializadora debe actuar bajo la premisa de Cantillon:
asumir la incertidumbre del mercado, anticipar tendencias de consumo y arriesgar capital
en la compra y almacenamiento del grano. Al mismo tiempo, debe cumplir el rol que
describe Say, organizando recursos como productores, transportadores, comercializadores y
clientes para transformar el café en un producto de valor agregado y accesible para distintos

segmentos.

El emprendimiento en el siglo XVIII también sento las bases de la vision moderna
del empresario como motor del progreso econdémico. Hoy, una comercializadora y

distribuidora de café puede aplicar estos principios al innovar en modelos de negocio,



27

incorporar tecnologias digitales para la venta y distribucion, diversificar canales como el
comercio electronico y crear alianzas estratégicas con caficultores. De esta manera, no solo
se enfrenta a la competencia, sino que también contribuye al desarrollo local y al

posicionamiento del café colombiano en los mercados globales.

4.1.5. LA TEORIA DE LA OFERTA Y LA DEMANDA

La teoria de la oferta y la demanda, formulada en la economia clasica, explica
como se determinan los precios y las cantidades de un bien en el mercado. La demanda
hace referencia a la cantidad de café que los consumidores estan dispuestos a comprar a
diferentes precios, mientras que la oferta representa la cantidad de café que los productores
y comercializadoras estan dispuestos a vender. El punto de encuentro entre ambas curvas
define el precio de equilibrio, es decir, aquel que balancea la disponibilidad del producto

con la disposicion a pagar de los consumidores.

En el caso de una comercializadora y distribuidora de café, esta teoria se observa en
la practica de manera constante. Cuando aumenta la produccion de café en Colombia o en
paises competidores como Brasil y Vietnam, la oferta mundial se incrementa y los precios
tienden a bajar. Esto puede afectar los margenes de ganancia de las comercializadoras, que

deben buscar eficiencia logistica o diversificacion de mercados para sostener su

rentabilidad. Por el contrario, cuando las cosechas son bajas por factores climaticos o

plagas, la oferta disminuye, los precios suben y la comercializadora debe gestionar
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cuidadosamente sus inventarios para cumplir compromisos comerciales sin perder

competitividad.

Desde el lado de la demanda, el consumo de café también varia. En el mercado
interno, factores como el ingreso de los consumidores, las tendencias hacia bebidas
saludables o la preferencia por cafés especiales influyen en la cantidad comprada. En el
mercado internacional, un aumento de la demanda en Europa y Estados Unidos por cafés
diferenciados y sostenibles genera oportunidades para que las comercializadoras

colombianas posicionen su producto con un valor agregado superior.

La aplicacion practica de esta teoria implica que la comercializadora debe observar
constantemente las condiciones de mercado: precios internacionales, variaciones en la
oferta de café verde, cambios en el consumo interno y externo, asi como las politicas
comerciales. De este modo, puede definir estrategias de compra, almacenamiento, fijacion

de precios y negociacion con productores y compradores.

4.1.6 LA TEORIA DE LA VIABILIDAD FINANCIERA

se define como el analisis sistematico de la capacidad de un proyecto para generar
fondos suficientes que permitan cubrir los costos operativos, recuperar la inversion inicial y
obtener una rentabilidad acorde al riesgo asumido. Segun autores como Sapag Chain
(2014), un proyecto no es solo una idea técnica, sino una unidad generadora de valor que

debe sostenerse de manera autonoma en el tiempo.
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Para el caso de una comercializadora de café, esta teoria se desglosa en los

siguientes componentes fundamentales.

Estructura de Capital e Inversion Inicial: La base de la viabilidad parte del calculo

del capital necesario para la puesta en marcha. Esto incluye:

Activos Fijos: Maquinaria de empaque, mobiliario y equipos de oficina.

Capital de Trabajo: El recurso liquido necesario para operar durante el primer ciclo

(compra de café a campesinos, salarios y servicios) antes de recibir los primeros ingresos.

Flujos de Caja y Valor del Dinero en el Tiempo: La viabilidad no se mide solo por
las utilidades contables, sino por el Flujo de Caja Libre. Esta teoria postula que el dinero
tiene un valor distinto en el tiempo debido a la inflacion y al costo de oportunidad. Por ello,

se utilizan indicadores de rentabilidad financiera:

Valor Presente Neto (VPN): Permite determinar si el valor de los flujos futuros,

traidos al presente, supera la inversion inicial.

Tasa Interna de Retorno (TIR): Indica la rentabilidad porcentual anual que ofrece el

negocio de café.

Punto de Equilibrio Operativo: Un pilar critico en la comercializacion es el analisis
del punto de equilibrio. Esta herramienta financiera permite identificar el volumen minimo
de ventas (kilos de café vendidos) que la empresa debe alcanzar en Cali para que sus
ingresos totales sean iguales a sus costos totales ($Ingresos = Costos$). A partir de este

punto, la empresa comienza a generar beneficios reales.
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Analisis de Sensibilidad y Riesgo: Dado que el precio del café estd sujeto a
variaciones del mercado (bolsa de valores y tasa de cambio), la viabilidad financiera
incorpora el Analisis de Sensibilidad. Este evalia como cambiaria la rentabilidad del

proyecto ante variaciones en variables criticas como:

Aumento en el precio de compra al productor.

Disminucion del precio de venta al consumidor final.

Incremento en los costos logisticos de transporte.

Sostenibilidad Financiera: Finalmente, la teoria establece que la viabilidad va de la
mano con la sostenibilidad. Una empresa comercializadora debe ser capaz de reinvertir
parte de sus utilidades para modernizar sus procesos técnicos o ampliar su mercado,

asegurando que el ciclo financiero se repita positivamente a largo plazo.

4.2 MARCO CONCEPTUAL

Conceptualmente se determina estudios de factibilidad en el cual se cuantifican las

variables y la organizacion empresarial, mercado, procesamiento, impacto social y

factibilidad econdmica, que determinan la viabilidad de la empresa comercializadora y

distribuidora de café arabica 100%.
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Marketing y Comercializacion

“El marketing Mix representa el conjunto de herramientas tacticas controlables que
la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado objetivo” (Kotler &

Armstrong, 2017).

“El posicionamiento consiste en disefiar la oferta y la imagen de la empresa para
ocupar un lugar distintivo en la mente del consumidor” (Kotler & Keller, 2016).

Segmentacion de Mercados

“La segmentacion de mercados es el proceso de dividir el mercado total de un bien

0 servicio en varios grupos mas pequefios y homogéneos” (Stanton, Etzel & Walker, 2007).

“El posicionamiento es lo que los consumidores piensan del producto o de la marca

en comparacion con sus competidores” (Kotler & Keller, 2016).

Valor Percibido del Consumidor

“El valor percibido es la evaluacion global del consumidor respecto de la utilidad
de un producto, basada en la percepcion de lo que se recibe y lo que se entrega” (Zeithaml,

1988).

“El consumidor no solo compra un producto por sus caracteristicas fisicas, sino

también por el valor simbdlico y emocional que representa” (Holbrook, 1999).
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Emprendimiento (Siglo XVIII)

“El emprendedor es quien compra a un precio cierto y vende en condiciones

inciertas, asumiendo el riesgo” (Cantillon, 1755/2010).

“El emprendedor es aquel que desplaza recursos economicos de un area de bajo

rendimiento a otra de alta productividad” (Say, 1803/2001).

Oferta y Demanda

“La ley de la oferta y la demanda establece que el precio de un bien se ajusta hasta

igualar la cantidad demandada con la cantidad ofrecida” (Marshall, 1890/2013).

“La demanda se refiere a la cantidad de un bien que los consumidores estan

dispuestos a comprar a diferentes precios, en un periodo determinado” (Mankiw, 2018).

“La oferta de un bien o servicio representa la cantidad que los vendedores estan

dispuestos y son capaces de vender a diferentes precios” (Mankiw, 2018, p. 67)

Teoria de la viabilidad financiera
“La teoria de la viabilidad financiera se centra en evaluar si un proyecto es capaz de
generar los recursos necesarios para cubrir sus costos operativos, recuperar la inversion

inicial y obtener una rentabilidad acorde con el riesgo asumido”. Sapag Chain (2014)



la viabilidad financiera contempla el andlisis de sensibilidad y riesgo frente a
variaciones del mercado, asi como la sostenibilidad financiera, entendida como la
capacidad del proyecto para reinvertir utilidades y mantenerse rentable en el largo plazo

(Sapag Chain, 2014).

4.3 MARCO CONTEXTUAL O GEOGRAFICO

Localizacion y Contexto Estratégico: Comuna 8 de Cali

La eleccion de la Comuna 8 de Santiago de Cali como centro operativo de
la comercializadora no es casual, sino que responde a una planificacion estratégica
basada en la eficiencia logistica y el acceso a mercados. Esta zona se consolida
como un nodo industrial y comercial clave dentro de la capital del Valle del Cauca,
ofreciendo ventajas competitivas fundamentales para el manejo de café gourmet.

1. Infraestructura y Vocacion Logistica

A diferencia de otras zonas residenciales, la Comuna 8 (que incluye barrios
como Aranjuez, Santa Mdnica Belalcazar y Jorge Isaac) posee una vocacion de
servicios y almacenamiento. La presencia de bodegas de gran formato permite el
disefio de una planta que cumpla con las normativas del INVIMA para el manejo de
alimentos, facilitando la creacion de areas segregadas para la recepcion de grano,
tostion, empaque y despacho, garantizando que no exista contaminacion cruzada.

2. Conectividad y Acceso Regional

Ubicada en el sector centro-oriental, esta comuna ofrece una conectividad
privilegiada con las principales arterias viales de la ciudad, como la Autopista

Suroriental y la Calle 70. Esto es vital para la comercializadora, ya que facilita:
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Recepcion de materia prima: Una entrada agil para los vehiculos de carga
que provienen de las zonas caficultoras del Valle, Cauca y Narifo.

Distribucion Urbana: Una salida rapida hacia el norte y sur de la ciudad,
donde se encuentran los principales nichos de mercado (cafeterias de especialidad,
hoteles y restaurantes).

3. Potencial demografico y Mercado Local

Con una poblacion de 80.023 habitantes, la comuna no solo provee una
ubicacion fisica, sino también una base potencial de talento humano operativo y un
mercado inmediato de proximidad. Su densidad poblacional y su dinamismo
comercial aseguran que la empresa esté inserta en un ecosistema activo, reduciendo
costos de desplazamiento y facilitando la visibilidad del emprendimiento en una
zona de alto flujo vehicular y peatonal.

4. Ventajas de Aglomeracion

Al estar situada en un sector con tradicion de bodegaje, la empresa se
beneficia de servicios publicos industriales robustos y seguridad perimetral
disefiada para el comercio a gran escala. Esto minimiza los riesgos de inversion en
infraestructura basica y permite que el capital se enfoque en la tecnologia de

preservacion del café gourmet.
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4.4 MARCO LEGAL

4.4.1 NORMAS GENERALES

Dentro del conjunto de normas de aplicacion general, se destaca:

La constitucion Politica de Colombia, Como norma suprema que establece
los principios fundamentales del ordenamiento juridico y empresarial del pais.

Normativa Laboral, que regula las relaciones de trabajo, incluyendo
contratos, afiliacion a seguridad social, derechos y deberes de empleadores y
trabajadores.

Normativa Comercial, encargada de establecer las condiciones bajo las
cuales se realizan actividades mercantiles y transacciones econémicas.

Normativa tributaria, que define las obligaciones fiscales de las empresas

ante la DIAN y las autoridades locales.

Regulaciones de seguridad y salud en el trabajo, determinadas por el
Ministerio de Trabajo, las cuales buscan proteger la integridad fisica y mental de

los empleados mediante entornos laborales seguros.

Marco Legal y Normativo del Café en Colombia

LEYES
Ley 76 de 1927: autoriza al Gobierno Nacional para fomentar la exportacion de

café y mejorar las condiciones de comercializacion internacional.
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Ley 76 de 1931: refuerza las medidas de proteccion y fomento al café como

producto insignia nacional.

Ley 9 de 1991: abre la libre exportacion de café por parte de particulares,

eliminando el monopolio de la Federacion Nacional de Cafeteros (FNC).

Ley 189 de 1995: relacionada con el manejo del Fondo Nacional del Café y los

recursos destinados al sector.

Ley 863 de 2003: reforma tributaria que incluye beneficios fiscales aplicables al

sector agroexportador, incluido el café.

Ley 1021 de 2006 (Estatuto Forestal): regula el manejo sostenible de los bosques;

se relaciona con la caficultura bajo sistemas de sombra y conservacion ambiental.

DECRETOS
Decreto 2078 de 1940: regula la produccion, comercializacion y exportacion del

café, estableciendo lineamientos de control por parte del Gobierno.

Decreto 1173 de 1991: complementa la Ley 9 de 1991, precisando aspectos

relacionados con la exportacion directa de café por particulares.

RESOLUCIONES
Resolucion 4819 del 4 de marzo de 2005: expedida por la Superintendencia de
Industria y Comercio (SIC), reglamenta aspectos relacionados con la propiedad industrial y

denominaciones de origen, aplicable al Café de Colombia.
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Resolucion 33190 del 10 de octubre de 2007: de la Superintendencia de Industria
y Comercio, otorga la proteccion a la Denominacion de Origen “Café de Colombia”,

garantizando su uso exclusivo a productores que cumplan con estandares de calidad.

4.5 MARCO TEMPORAL

Dentro del programa de Técnico Profesional en Procesos Administrativos, se ha
disefiado un componente investigativo que se desarrolla en el cuarto semestre del plan de
estudios. Esta etapa busca integrar los conocimientos adquiridos durante la formacidén con
la capacidad de identificar, analizar y proponer soluciones a problemaéticas propias del

ambito administrativo.

El proceso esta estructurado en dos cortes académicos, cada uno con actividades y
metas especificas que permiten avanzar de manera gradual en la construccion del trabajo de
grado. En el primer corte, programado entre agosto y noviembre de 2024, se llevo a cabo la
formulacion preliminar de la investigacion. Durante este periodo se identificaran y
delimitaran las problematicas a estudiar, se efectuard una revision critica de la literatura
académica disponible y se estableceran los fundamentos tedricos que sustentaran la

propuesta.

Como resultado, se elaborara el anteproyecto de investigacion, el cual contendra las
bases conceptuales, metodologicas y contextuales del estudio, sirviendo de guia para el
desarrollo de las etapas posteriores. Esta fase no solo representa un requisito académico,

sino también una oportunidad para que los estudiantes fortalezcan sus competencias
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investigativas y contribuyan con propuestas innovadoras a la gestion de procesos

administrativos en distintos entornos organizacionales.

El proyecto académico y formativo previsto dentro de Tecnologia en gestion
empresarial tendra su fase de culminacion entre los meses de agosto y noviembre de 2025.
Esta etapa final constituye el cierre del proceso investigativo iniciado en semestres
anteriores, en el cual se articularon la formulacion del anteproyecto, el disefio metodologico

y el desarrollo del trabajo de grado.

5. DISENO METODOLOGICO

5.1 CLASE O TIPO DE INVESTIGACION

Enfoque mixto:

En el dinamico ecosistema de la comercializacion y distribucion de café, la toma de
decisiones no puede depender de una sola fuente de verdad. Para TWINS COFFEE, la
implementacidon de un enfoque mixto —que integra la metodologia cuantitativa y la
cualitativa— no es simplemente una opcion metodologica, sino una necesidad estratégica.
El mercado del café es una amalgama compleja donde coexisten las realidades econdmicas

de los mercados de futuros y las percepciones sensoriales de los consumidores finales.

Mientras que los datos cuantitativos nos permiten medir la eficiencia y el alcance,
los datos cualitativos nos permiten comprender la lealtad y el deseo. En este sentido,

TWINS COFFEE busca trascender la simple transaccién comercial para posicionarse como



un referente de calidad y sostenibilidad, algo que solo se logra entendiendo el contexto

humano detras de cada cifra.

2. Dimension Cuantitativa: La Precision en la Operacion

La vertiente cuantitativa de nuestro enfoque se centra en la objetividad y la
replicabilidad. Para una comercializadora y distribuidora, este pilar es el esqueleto que

sostiene la rentabilidad. A través de este método, TWINS COFFEE se enfocara en:

Andlisis de Demanda y Volumen: Medicion exacta de las unidades vendidas,
segmentacion geografica por zonas de distribucion y proyecciones basadas en series
temporales. Esto permite optimizar los niveles de inventario y evitar tanto el

desabastecimiento como el exceso de stock.

Optimizacion Logistica: El uso de indicadores clave de desempefio (KPIs) para
medir tiempos de entrega, costos de flete por kilogramo y eficiencia en las rutas de
distribucion. La optimizacion de estos nimeros impacta directamente en el margen de

beneficio.
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Estrategia de Precios: Analisis de la elasticidad de la demanda para entender como

los cambios en los precios de origen afectan el comportamiento de compra de nuestros

clientes B2B y B2C.

3. Dimension Cualitativa: El Valor de lo Intangible
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El café es, ante todo, una experiencia sensorial y emocional. La metodologia
cualitativa permite a TWINS COFFEE explorar las capas subjetivas que los nimeros suelen

ignorar:

Percepcion de Calidad y Valor de Origen: A través de grupos focales y entrevistas
en profundidad con baristas y consumidores, podemos entender qué atributos (notas de
cata, altura, proceso de lavado) son los que realmente generan una disposicion a pagar un

precio premium.

Narrativa de Marca y Sostenibilidad: El consumidor moderno busca transparencia.
El enfoque cualitativo nos ayuda a refinar el "storytelling" sobre el impacto social y
ambiental de nuestra cadena de suministro, asegurando que el mensaje de sostenibilidad

resuene de manera auténtica con los valores del cliente.

Experiencia del Cliente: Evaluar el nivel de satisfaccion no solo mediante escalas
numéricas, sino a través del analisis de sentimientos y retroalimentacion abierta sobre la

facilidad del proceso de pedido y la relacion con los distribuidores.

4. Sinergia y Resultados Esperados

La integracion de ambos métodos genera una ventaja competitiva dificil de replicar.

Al cruzar los datos de "qué" se vende con el "por qué" se compra, TWINS COFFEE logra:

A. Un analisis profundo del entorno comercial

No nos limitamos a observar las tendencias del mercado; las interpretamos. Si los

datos muestran una baja en las ventas de un origen especifico, las herramientas cualitativas
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nos dirédn si es un problema de tendencia de sabor, una pérdida de confianza en la

certificacion de origen o una falla en la comunicacion de los beneficios del producto.
B. Una base solida para la toma de decisiones estratégicas

La direccion de la empresa ya no se basara en "intuiciones", sino en una
triangulacion de datos. Las inversiones en nueva maquinaria de empaque o en la expansion
a nuevas rutas de distribucion estaran respaldadas tanto por analisis de costo-beneficio

(cuantitativo) como por el estudio de las necesidades no satisfechas de los clientes

potenciales (cualitativo).
C. Identificacion de oportunidades de innovacion

La innovacién en TWINS COFFEE nace de la interseccion entre la eficiencia
técnica y la satisfaccion emocional. Este enfoque nos permitira redisefar la logistica de
ultima milla para que no solo sea mas rapida, sino también mas personalizada,

fortaleciendo la propuesta de valor y asegurando una diferenciacion clara en un mercado

saturado.

Enfoque Cuantitativo:

El enfoque cuantitativo se utilizara para recopilar y analizar datos estadisticos

relacionados con:

- Volumenes de compra y venta de café.

- Precios de mercado.
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- Comportamiento del consumidor.
- Participacion en el mercado de diferentes marcas y distribuidores en
Cali.

- Tendencias de consumo y exportacion.

Para ello, se emplearan herramientas como encuestas estructuradas dirigidas a
consumidores y clientes comerciales (supermercados, tiendas de café, restaurantes), asi
como el analisis de datos secundarios provenientes de fuentes oficiales como el DANE, la

Federacion Nacional de Cafeteros y ProColombia.

Enfoque Cualitativo:
El enfoque cualitativo permitird comprender en profundidad las percepciones,
motivaciones y experiencias de los actores involucrados en la cadena de comercializacion

del café. Para este fin, se aplicaran técnicas como:

- Entrevistas semiestructuradas a productores, distribuidores y
compradores.

- Grupos focales con consumidores para conocer sus habitos de
consumo, preferencias y criterios de compra.

- Observacion directa en puntos de venta y ferias del sector.
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5.2 METODO DE INVESTIGACION

Con el enfoque mixto aplicado al emprendimiento TWINS COFFEE S.A.S
dedicado a la comercializacion y distribucion de café nos permite combinar técnicas para
comprender las percepciones del cliente (cualitativo) y validarlas con datos medibles

(cuantitativo), generando estrategias mas solidas y efectivas en el mercado.

Sin embargo, este tipo de analisis se alinean con lo planteado por Creswell y poth
(2018) quienes afirman que el enfoque inductivo permite construir conocimientos a partir

de la experiencia directa de los actores involucrados.

En el contexto de una comercializadora y distribuidora de café, este método es
pertinente porque facilita el andlisis de situaciones concretas de consumo y distribucion
que, al repetirse, permiten establecer patrones de comportamiento. (Hernandez, Fernandez

y Baptista,2014)

5.3 TECNICAS DE INVESTIGACION

Con estas técnicas, la comercializadora podra medir la demanda, conocer
preferencias reales del consumidor, mejorar la estrategia de distribucion y fortalecer la

marca de café.
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5.3.1. TECNICAS DE INVESTIGACION CUANTITATIVA

Este tipo de técnica la utilizamos para analizar grandes cantidades de dato e
identificar patrones y tendencias del café, las cuales incluyen analisis estadistico, como

modelos de regresion, analisis de series de tiempo y encuestas.

Se enfoca en medir con nimeros: ventas, clientes, inventarios, finanzas.

Por qué usarlo: permite tener datos precisos y objetivos para tomar decisiones

estratégicas.

Ejemplo: calcular cuantos sacos de café se venden al mes y qué porcentaje

corresponde a café premium, tradicional u organico.

5.3.2. TECNICAS DE INVESTIGACION CUALITATIVA

Este tipo de técnica son ttiles porque nos permiten entender las precepciones y las
actitudes de los clientes y proveedores. Este tipo de técnica son: entrevistas en profundidad,

grupos focales y analisis de contenido.

Se centra en comprender percepciones, motivaciones y experiencias de clientes,

proveedores y distribuidores.

Por qué usarlo: ayuda a entender el porqué de las decisiones de compra y la

satisfaccion del consumidor.
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Ejemplo: entrevistar a clientes para saber qué valoran mas (aroma, precio, origen,

sostenibilidad).

5.3.3. TECNICAS DE INVESTIGACION MIXTA

En este combinamos el método cualitativo y cuantitativo ya que nos permitira tener
un mejor contexto para la creacion de TWINS COFEE S.A.S que nos dara ventaja en
aspectos como mayor comprension del mercado, mayor efectividad y una mejor toma de
decisiones. Pues nos permitira saber las necesidades que tienen los clientes e identificar

oportunidades y desafios.

6. ESTUDIO DE MERCADO

6.1 ANALISIS DEL SECTOR

METODO PORTER

La empresa se dedica a la comercializacion y distribucion de café, una tradicion
nacional para nuestro pais por ser cafetero. Su enfoque se centra en comercializar café de

alta calidad y atin muy buen precio.

Rivalidad Entre Competidores (Alto)

De acuerdo a la investigacion realizada en Santiago de Cali la competencia es alta

pues existen muchas comercializadoras de café sin embargo TWINS COFFE entrara a



46

competir con producto diferencial como lo es el café¢ gourmet premium con un precio

menor.

- Poder de Negociacion de los Clientes (Alto)

Ya que cuenta con muchas opciones en el mercado dandole el poder de exigir
condiciones favorables lo cual le permite tener un poco de ventaja sobre el comercializador
sin embargo esto no afecta nuestro emprendimiento pues nuestro producto sera diferencial

entre los demas.

- Poder De Negociacion De Proveedores (Medio)

En Colombia hay muchos pequefios y medianos productores, lo que permite a las
comercializadoras negociar mejores condiciones, pero esto solo nos permitird encontrar
aquellos proveedores que se ajusten nuestros valores y principios empresariales pues asi

sera mas facil entendernos

- Amenaza De Nuevos Competidores (Alto)

Montar una comercializadora y distribuidora de café no requiere una gran inversion
inicial, establecer relaciones con proveedores y clientes, nos permite construir una marca

solida y operar eficientemente requiere tiempo y experiencia

- Amenaza De Productos Sustitutos (Medio)

Aunque el café tiene un mercado muy solido, existen bebidas sustitutas como el té,

las infusiones, bebidas energéticas o incluso el café importado. Las preferencias del
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consumidor pueden cambiar por razones de salud, moda o precio. Enfrentar esta amenaza
implica innovar, educar al consumidor sobre los beneficios del café colombiano y adaptarse

a nuevas tendencias (como café organico, cold brew, capsulas, etc.).

6.2 EL PRODUCTO

6.2.1. DEFINICION DEL PRODUCTO

TWINS COFFEE es una comercializadora y distribuidora de café¢ gourmet, este
proceso se debe a la ayuda de campesinos cafeteros de la region quienes cultivan el

producto de excelente calidad.

El café gourmet se refiere a café de alta calidad que se caracteriza por su sabor
aromas Unicos, asi como por su proceso de produccion y seleccion cuidadosos. El café
gourmet se enfoca en la calidad y la exclusividad, y se busca por su complejidad y

profundidad de sabor.

6.2.1.1. DESCRIPCION DEL PRODUCTO

TWINS COFFEE S.A.S ofrece 2 presentaciones de café gourmet los cuales son en
grano y molido ya que hay personas que les gusta elaborar el proceso de moler del café.
Dicen que asi adquieren mayores nutrientes y aromas y otros dicen que es mejor molido

porque no tienen tiempo para realizar dicha labor.
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6.2.1.2. USOS Y CARACTERISTICAS

- Alta calidad: elaborado con granos 100% arabica, seleccionados

manualmente.

- Origen definido: proviene de regiones especificas y reconocidas (ej.

Colombia, Etiopia, Costa Rica).

- Proceso cuidadoso: desde la recoleccion hasta el tostado, cada etapa

se controla para preservar aroma y sabor.

- Perfil sensorial distintivo: Aroma intenso y agradable. Sabor
balanceado con notas frutales, florales, achocolatadas o especiadas. Cuerpo medio o

alto, con acidez fina y elegante.

- . Presentacion premium: empaques que preservan frescura y destacan

el caracter especial del producto.

- Consumo personal de lujo: para quienes buscan una experiencia

diferente al café comun.

- Obsequios y regalos corporativos: muy valorado como detalle

exclusivo.

Eventos y catas de café: utilizado en degustaciones y concursos de

barismo.
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6.3 POBLACION OBJETIVA

La poblacion objetiva para la creacion de la comercializadora y distribuidora de
café gourmet en Santiago de Cali se concentra principalmente en hombre y mujeres de 12
afios en adelante como se muestra en el siguiente cuadro de CALI EN CIFRAS del afio

2024.

Cuadro 1. Proyecciones de poblacion por edad y sexo, Cali 2024.

1.2.4 Proyecciones de poblacién por grupos de edad y sexo, en Cali
2022 - 2024
Caad , 2022 2023 , 2024_ MUIERES
Total Hombre  Mujer Total Hombre  Mujer Total Hombre  Mujer 53,45%
Total 2,276,124 1,061,769 1,214,355 2,280,522 1,062,694 1,217.828 2,283,846 1,063,219 1,220,627
0-4 149,600 76.315 73.285 145,590 74,249 71.341 141,543 72.161 69,382 HOMBRES
5-9 156,970 79,664 77.308 155,880 79,154 76,726 154,425 78,453 75,972
10-14 161,092 81,071 80,021 159,940 80,548 79,392 158,761 80,013 78,748 46155%
15-19 172,452 85,723 86.729 170,829 84,992 85,837 169,244 84,284 84 960
20-24 187,474 91,904 95,570 186,332 91,422 94,910 184,653 90,708 93,945
25-29 186,061 90,389 95,672 186,564 90,714 95,850 186,686 90,858 95,828
30- 34 172,059 82,481 89,578 174,155 83,584 90,571 175,814 84,485 91,329 MUJERES
35-39 157.211 73,864 83,347 157,466 74,082 83,384 158,260 74.554 83,706 ENTRE20Y
40 - 44 148,746 68,376 80,370 150,098 69,084 81,014 160,716 69,456 81,259 ~
45 - 49 134,780 60,873 73,907 135,498 61,261 74,237 136,921 61,981 74,940 60 ANOS
50 - 54 135,622 60,352 75,270 133,929 59,615 74,314 132,330 58,931 73,399
55 - 59 132,498 57.573 74,925 132,834 57,740 75,094 132,612 57.678 74,934 54'84%
60 - 64 114,856 48,236 66,620 116,996 49,105 67,891 119,069 49,977 69,092
65 - 69 92,671 37,826 54,845 95,435 38,813 56,622 98,086 39,790 58,296
70-74 68,527 27,372 41,155 70,866 28,121 42,745 73,486 28,993 44,493
75-79 47,585 18,443 29,142 49,328 18,951 30.377 51,185 19,512 31,673 POBLACION
80 - 84 29,305 11,004 18,301 30,338 11,235 19,103 31,576 11,551 20,025
85 y mas 28,615 10,303 18,312 28,444 10,024 18,420 28,480 9,834 18,646 2024
Fuente. Proyoecciones de poblaciéon con base on ol Conso Nacional de Poblaciéon y Vivienda 2018 / DANE

Fuente: Cali en cifras 2023. Departamento Administrativo de Planeaciéon Municipal

Cali

Este cuadro nos indica que la poblacion total de Cali para el afio 2024 fue de
Aproximadamente 2.283.846 habitantes. Estrato 4: 16.86%, Estrato 5: 16.34% y Estrato 6:

7.28%



Sumando los porcentajes de estos tres estratos, se obtiene que el 40.48% de la

poblacion de Cali reside en los estratos 4, 5y 6.

Con base en la informacion del DANE, la poblacion de Cali se distribuye por

rangos de edad de la siguiente manera:

- 0 a 14 afios: Aproximadamente el 17.6% del total.
- 15 a 59 afios: Aproximadamente el 60.9% del total.

- 60 afnos y mas: Aproximadamente el 21.5% del total.

Para estimar la poblacion de 12 afios en adelante, necesitamos excluir a las

personas de 0 a 11 afios. Dado que no hay una desagregacion especifica por afio de edad
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disponible publicamente, podemos asumir que la poblacion entre 0 y 14 afios se distribuye

de manera uniforme. Esto significa que la poblacion de 0 a 11 afios representa una porcion

considerable de ese 17.6%.

Sin embargo, para una estimacién mas precisa y directa, podemos usar los datos de

la poblacion mayor de 14 afios. La suma de los grupos de edad de 15 a 59 afios y de 60 afios

en adelante nos da la poblacion mayor de 14 afios:

60.9% (15 a 59 anos) +21.5% (60+ afios) =82.4%

Por lo tanto, se estima que aproximadamente el 82.4% de la poblacion total de Cali

tiene 15 afios o mas.
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Utilizando este porcentaje como aproximacion para la poblacion de "12 afos en
adelante" y aplicandolo a la cifra de 924.939 habitantes (la poblacion total estimada de los

estratos 4, 5y 6), se obtiene el siguiente calculo:924.939x0.824=761.948

Se estima que, de las personas que viven en los estratos 4, 5y 6 de Cali,

aproximadamente 761.948 son mayores de 12 afios. (DANE 2025)

1.2.2 Proyecciones de poblacidn segun total, cabecera y resto, en Cali
2018 - 2024
Dascripcitn 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

TOTAL CALI 2227642 2241491 2264427 2271293 2276124 2280522 2283846
Cabecera 2172,527 2,190,363 2,217,241 2224356 2220508 2,234,426 2238220
Comuna 1 50,562 60,043 80,780 60,974 61,119 61.251 6O.7TT
Comuna 2 116,503 117476 118917 118289 119679 119839 120,897
Comuna 3 32,971 33,233 33,641 33,749 33,829 33,802 32,536
Comuna 4 55,042 55,490 56,171 56,351 56,484 56,606 56,262
Comuna 5 112,420 113,348 114738 115107 115378 115628 116,142
Comuna & 151,006 152,236 154,104 154508 154963 155208 153,260

Fuente: Cali en cifras 2023. Departamento Administrativo de Planeacion Municipal Cali.

Con este cuadro podemos entender que la poblacion objetiva de las comunas 4,5y 6

es de 325.673

POBLACION OBJETIVA 325.673




6.3.1 MUESTRA POBLACIONAL

Con el fin de establecer el tamafio adecuado de la muestra, se llevo a cabo

un estudio preliminar aplicado a 40 personas. el objetivo fue identificar:

- P: Probabilidad de que el producto sea aceptado.

- Q: Probabilidad de que el producto no sea aceptado.

Para ello, se formul6 la siguiente pregunta orientadora.
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¢Acostumbra usted a comprar café en grano o molido?
Relacién
Opcidn de respuesta Cantidad porcentual
Si 27 67.5%
No 13 32.5%
Total 40 100%

La férmula estadistica empleada para calcular el tamafio de la muestra,
cuando se dispone del dato correspondiente a la poblacion total (es decir, una

poblacidn finita), es el siguiente:
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_z* N p q
“e2(N—-1)+2z%2 pq

n

Donde:

n = tamano de la muestra 338

z = nivel de confianza deseado 95%, lo que equivale a un valor de 1,96.

p = proporcion de la poblacion que aprueba el producto 67.5% o 0.675

q = proporcion de la poblacidén que no aprueba el producto 32.5% o 0.325
e = nivel de error dispuesto a cometer 5% o 0.05

N = tamatfio de la poblacion 325.673

Con todos los valores definidos, es posible aplicar la férmula para calcular

el tamano adecuado de la muestra.

(1,96)2 * 325.673%0.675%0.325 275304 _ 338
© 0.052(325.672)+ 1.962 (0.675%0.325) 815

El calculo realizada muestra que se deben de hacer encuestas a 338

personas mayores de 12 afio en la ciudad de Santiago de Cali
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6.4 DISENO DE LA ENCUESTA

Objetivo de la encuesta: Recolectar esta informacion permitira al
emprendimiento de Café¢ TWINS COFFEE S.A.S, ubicado en las bodegas del
troncal, comuna 8 de Santiago de Cali, Colombia, comprender mejor su mercado
objetivo, identificar oportunidades de crecimiento y disefiar estrategias efectivas

para atender la demanda potencial de sus productos.

Se realiza una encuesta a 338 personas

1 ;Consumes caf¢?

a)  Si

b) No

La encuesta arroja que solo 287 personas son las que consumen café

2. {Qué tipo de café compra?

a) Molido
b) En grano

3. {Con que frecuencia compra usted café?

a) una vez al mes
b) dos veces al mes

c) tres veces al mes



4. ;Qué tipo de presentacion de café compra?

a)

b)

¢)

250g
500g

1000g

5. {Qué¢ atributos son mas importantes para ti al comprar café?

a)
b)
©)
d)
e)
f)

g)

6. (Consideras que la oferta de café gourmet en Cali es suficiente y variada?

a)
b)

Sabor

Aroma

Origen

Precio
Sostenibilidad
Todas las anteriores

Ninguna de las anteriores

Si

No
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7. {Conoces o has probado marcas locales de café gourmet de la region del valle del

cauca?

b)

Si

No



8. (Donde prefieres consumir café?

a) En casa
b) Cafeteria
C) En el trabajo

d) Otros lugares

9. /Qué sabor buscas en un café gourmet?

a) afrutado
b) chocolate

c) floral

10 ;| Dénde sueles comprar café gourmet?

a) Tiendas especializadas

b) Supermercados

c) Directamente a productores
d) online

6.5 SISTEMATIZACION Y TABULACION DE LA ENCUESTA

1. (Consumes café?

a) Si

b) No
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NUMERO DE RESPUESTAS

m S| CONSUMEN CAFE 84.9% m NO CONSUMEN CAFE 15.1%

NUMERO DE
PERSONAS PORCENTAJE RESPUESTAS
Si Consumen Café 84.9% 287
No Consumen Café 15.1% 51
TOTAL 100% 338

La encuesta muestra que el 84.9% consumen café para un total de 287 personas

frete a un 15.1% que no lo consumen dando un total de 51 personas.

2 (Qué tipo de café compra?

a. Molido

b. En grano



café en
grano
35%

café molido
65%

NUMERO
CONSUMIDORES PORCENTAJE DE RESPUESTAS
Café Molido 65% 187
Café En Grano 35% 100
TOTAL 100% 287

En la tabla se puede ver que de las 287 encuestados solo el 65% prefiere el café
molido para un total de 187 personas mientras que el 35% lo prefieren en grano para un

total de 100 personas

3. (Con que frecuencia compra usted café¢?

a. una vez al mes

b. dos veces al mes

c. tres veces al mes
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PORCENTAIJE

BMunavezalmes MWdosvecesal mes Mtresvecesal mes

VECES DE NUMERO DE
CONSUMO FOLCIBNIELD PERSONAS
una vez al mes 45% 130
dos veces al mes 35% 100
tres veces al mes 20% 57
TOTAL 100% 287

En el cuadro se puede ver reflejado las veces que los encuestados compran café,
una vez al mes lo hacen el 45% para un total de las 130 personas, dos veces al mes lo hacen
el 35% que equivale a 100 personas, y por ultimo tres al mes el 20% que es igual a 57

personas.



4. ;Qué tipo de presentacion de café compra?

a. 250g

b. 500g

C. 1000g
PRESENTACION NUMERO
DEL CAFE PORCENTAJE DE PERSONAS
250g 40% 115
500g 35% 100
1000g 25% 72
TOTAL 100% 287

En ¢l se puede apreciar que el 40% de los consumidores de café compran la
presentacion de 250g para un total de 115 personas el 35% de 500g que equivale a 100

personas y el 25% de 1000g que son 72 personas para un total de 287 personas.



5 (Qué atributos son mas importantes para ti al comprar café?

a. Sabor

b. Aroma
c. Origen
d. Precio

€. Sostenibilidad
f. Todas las anteriores

g. Ninguna de las anteriores
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ATRIBUTOS

NUMERO DE
: PORCENTAJE
DEL CAFE PERSONAS

Sabor 30% 86

Aroma 15% 43

Origen 10% 29

Precio 15% 43

Sostenibilidad 5% 14

Todas las anteriores 20% 57

Nlnggna de las 50, 15
anteriores

TOTAL 100% 287
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En el cuadro se puede ver la cantidad de personas y los porcentajes que aplica cada

atributo que ofrece el café.

Empezamos con el sabor el cual 86 de los encuestados lo eligieron con un 30%,

seguimos con el aroma que lo eligieron 43 personas con un 15%, el origen son 29

encuestados para un 10%, el precio son 43 encuestados para un 15%, la sostenibilidad con

14 encuestados para un 5% igual que ninguna de las anteriores y para finalizar esta todas

las anteriores con 57 encuestados para un 20%.

6. (Consideras que la oferta de café gourmet en Cali es suficiente y variada?

a. Si

.No
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Si(25%)

Mo (75%4)

Si 25% 72
No 75% 215
TOTAL 100% 287

En el cuadro se puede ver que 215 encuestados decidieron el no con un 75%,

mientras que los 72 restantes se decidieron por el si con un 25%

7. {Conoces o has probado marcas locales de café gourmet de la region del valle del

cauca?



Si (40%)

No (60%)

Si 40% 115
No 60% 172
Total 100% 287

Se puede ver que de los 287 encuestados 172 dijeron que no, lo que equivale a un

60% y los 115 restantes decidieron que si con un 40%
8. (Donde prefieres consumir café?

a. En casa
b. Cafeteria
c. En el trabajo

d. Otros lugares



mCASA mCAFETERIA mTRABAJO

m OTROS LUGARES

EREING PORCENTAJE| [0 b GONAS.
Casa 45% 130
Cafeteria 25% 70
Trabajo 20% 60

LugaresotrOS 10% 27
Total 100% 287

En el cuadro encontramos que 130 personas deciden consumir café en casa lo que

equivale a un 45%, 70 encuestados lo hacen en la cafeteria con un 25%, 60 son mas de
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hacerlo en el trabajo para un 20% y 27 prefieren en otro lugar (parque, puestos ambulante,

panaderias, centro comercial etc..) que equivale a un 10%.

9. ({Que sabor buscas en un café gourmet?

a. afrutado
b. chocolate
C. floral

M AFRUTADO mACHOCOLATADO mFLORAL

ER
DEféigll;ES PORCENTAJE DE PET(ISH(\)/INAS
Afrutado 35% 100
Achocolatado 45% 140
Floral 20% 47
TOTAL 100% 287
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Con los sabores del café encontramos que 100 encuestados prefieren afrutado con
un 53%, el achocolatado con 140 personas para un 45% y para finalizar tenemos 47

encuestados con un 20%.

10 ;| Dénde sueles comprar café gourmet?

a. Tiendas especializadas

b. Supermercados

c. Directamente a productores
d. online

B TIENDAS ESPECIALIZADAS m SUPERMERCADO m DIRECTO A PRODUCTORES m ONLINE



LUGARES DE NUMERO DE
COMPRA PORCENTAJE PERSONAS
tiendas 30% 86
especializadas
Supermercado 40% 115
directo a 20% 57
productores
Online 10% 29
TOTAL 100% 287
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En el cuadro se observa que las tiendas especializadas tienen 86 encuestados para

un 30%, el supermercado es €l cuenta con mayor encuestados que son 115 para un 40%,

solo 57 encuetados le compran directo al productor con un 20% y para finalizar tenemos a

29 encuestados que compran online con solo un 10%.

6.6 LA DEMANDA POTENCIAL

A partir del analisis de los datos presentados, se puede determinar que

demanda potencial significativo para la creacion de una empresa dedicada a

comercializacion y distribucion de café. La poblacion objetivo estd conformada por

325.673 personas, de las cuales un 85% manifiesta el habito de comprar café lo que

representa 276.822 personas que consumen cafe.

La demanda potencial es la cantidad méaxima de un producto que el mercado podria

consumir bajo condiciones favorables. Representa lo que se podria vender, no lo que

actualmente se vende, y depende de factores como el poder adquisitivo, los habitos de

consumo, el precio y la cobertura de distribucion.
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A diferencia de la demanda real, que refleja las compras efectivas, la demanda
potencial muestra el nivel de consumo que se alcanzaria si se eliminaran limitaciones como
desconocimiento del producto, precios altos o falta de acceso. Por ejemplo, si una empresa
cafetera vende 5.000 kilos al mes, pero el mercado tiene capacidad de consumir 15.000, la

demanda potencial son los 10.000 kilos adicionales.

6.6.1IPROYECCION DE LA DEMANDA

& CLIENTES
POTENCIALES
325.613

% de aceptacion del
producto

8%

4

216.825

POBLACION

1

% de ho aceptacion
del producto

15%

Vv
48.850

CONSUMIDORA-
s

DE CAFE
216.822

consumidores de
cafe en grano

35%

4

96.888

1

consumidores de
cafe molido

65%

N
179.934
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1 VEZ AL
MES
45%

43.599
personas

RANO MES
8

35%
88 339N

personas

3 VECES AL
MES

20%
19378
Personas

A: Demanda potencial por afio de café en grano en presentacion de 250 gramos

209.280 + 325.536 +279.036 = 813.852

B: Demanda potencial por afo de café en grano en presentacion de 500 gramos

172.656 +268.584 +230.220 = 671.460

C: Demanda potencial por aio de café en grano en presentacion de 1000 gramos

141.252 +219.744 + 188.352 = 549.348

2VECES AL

250 gramos
0%
17440

200 gramos
5%
14388

10!)012:;%2!1105

mnmn

Eﬁﬂa}r%nms

15,964

S00 granmos
5%
e

1000 gramos
7%
9156

230 %r%mus

T

200 gramos
33%
6395

1000 gramos
2T
2232



220 gramos

1 ‘-ﬁ;;'— 32358
45% 80.970 D00 grgmos
personas 26720
‘IDBD%rgm-Ds
21862
230 gramos
2 VECES AL F0
C AF E i 25191
r:lfl%l_lg%g A5% EDDE;Zr'{:mus
] 62977 20_?22
personas
1ﬂﬂﬂg£mcrs
17.004
3 VECES AL 250 gramos
MES 14395
20% 500 gramos
35987 -5
Personas l
1000 gramos
3716

A: Demanda potencial por afio de café molido en presentacion de 250 gramos
388.656 + 604.584 + 518.220 = 1.511.460

B: Demanda potencial por afio de café molido en presentacion de 500 gramos
320.640 +498.768 + 427.536 = 1.246.944

C: Demanda potencial por afio de café molido en presentacion de 1000 gramos

262.344 +408.096 + 349.776 = 1.020.216
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PROYECCION DE LA DEMANDA POTENCIAL (CAFE EN GRANO)
PRESEMTACION ANO 01 ANO 02 ANO 03 AND 04 AND 05
Bolsa de 250 Gramos §13.852 846.406 880.262 915473 952,092
Bolsa de 500 Gramos 671.460 £98.318 726.251 755.301 785.513
Bolsa de 1000 Gramos 540,348 571.322 504,175 §17.942 542 659
TOTAL 2.034.660 2.116.046 2200688 2288716 2.380.264
INDICADOR DE CRECIMIENTO 4,00% 4,00% 4,00% 4,00%

respecto a 2022, (https://cafesmyway.com/mercado-de-cafe/consumo-colombial)

El 2023 dejd algo muy claro: el café en Colombia esta lejos de ser solo una bebida, es casi una institucion, Cada
colombiano consume en promedio 2.8 kg al afio, y el consumo sigue subiendo con un 4% de crecimiento

PROYECCION DE LA DEMANDA POTENCIAL {CAFE MOLIDO}
PRESEMTACION AND 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
Bolsa de 250 Gramas 1.511.460 1.571.918 1634795 1700187 1.7G68.194
Bolsa de 500 Gramas 1.246.944 1.296.822 1.348 695 1.402 642  1.458.748
Bolsa de 1000 Gramos 1.020.216 1.061.025 1.103 4R6 1147604 1192508
TOTAL 3772620 3.029 765 4.026.955 4250434 4420451
INDICADOR DE CRECIMIENTO 4,00% 4,00% 4,00% 4,00%

2022, [https://cafesmyway.com/mercado-de-cafe/consumo-colombia/)

El 2023 dejo algo muy clara: el café en Colombia esta lejos de ser solo una bebida, es casi una institucion. Cada
colombiano consume en promedio 2.8 kg al afio, v el consumo sigue subiendo con un 4% de crecimiento respecto a

6.7 PARTICIPACION EN EL MERCADO

PROYECCION DE LA PARTICIPACION EN EL MERCADO [CAFE EN GRANQ)

PRESENTACION ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
Bolsa de 250 Gramos 1,470% 1,617% 1,779%% 1,957% 2,152%
Bolsa de 500 Gramos 1,110% 1,221% 1,3453% 14775 1,625%
Bolsa de 1000 Gramos 1,5910% 2,101% 2,311% 2,542% 2, 7896%
Indicador de crecimiento anual 10,00% 10,00% 10,00% 10,00%

1. Campafias publicitarias radiales.

2. Volantes de distribucion puerta a puerta.

Estrategias 3. Promociones y descuentos en fechas especiales.

3. Participacion en eventos especiales.

4 Comunicacion par correos electronicos.
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PROYECCION DE LA PARTICIPACION EN EL MERCADO (CAFE MOLIDO)

Indicador de crecimiento anual

PRESENTACION ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
Bolsa de 250 Gramos 0,B90% 0,979% 1,077% 1,185% 1,303%
Bolsa de 500 Gramos 0,720% 0,792% 0,871% 0,958% 1,054%
Bolsa de 1000 Gramos 0,580% 0,638% 0,702% 0,772% 0,849%

10,00% 10,00% 10,00% 10,00%

Estrategias

1. Campafias publicitarias radiales.

2. Volantes de distribucion puerta a puerta.

3. Promociones y descuentos en fechas especiales.

3. Participacion en eventos especiales.

4. Comunicacion por correos electronicos.

INTERVENCION EN EL MERCADO DE CAFE EN GRANO)

PROYECCION DE LOS PRECIOS DE VENTAPOR UNIDAD DEL PRODUCTO (PRECIOS DE

PRESENTACION ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
Bolsa de 250 Gramos 23.900 26.290 28.919 31.811 34.992
Bolsa de 500 Gramos 45.200 49.720 54.692 60.161 66.177
Bolsa de 1000 Gramos 77.700 85.470 94.017 103.419 113.761
TOTAL 146.800 161.480 177.628 195.391 214.930

El cuadro refleja un aumento progresivo en los precios de venta del café en grano

para todas las presentaciones durante los cinco afos proyectados. Este crecimiento indica

una tendencia positiva del mercado y una actualizacion constante de precios acorde con

factores como la inflacidn, el incremento de costos de produccion y el valor agregado del

producto.

Las bolsas de 1000 gramos presentan el mayor precio unitario, seguidas por las de

500 gramos y 250 gramos, lo que evidencia una estructura de precios coherente con el

tamafio del empaque. En conjunto, la proyeccion muestra un crecimiento estable y

sostenido, que contribuye al fortalecimiento financiero y a la rentabilidad futura de la

empresa.
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COSTOS POR UNIDAD DE LA PRODUCCION COMERCIALIZADA EN EL MERCADO (CAFE EN

GRANO)

PROYECCION DE LOS COSTOS DEINTERVENCION EN EL MERCADO
PRESENTACION ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
Bolsa de 250 Gramos 122.900 129.967 137.440 145.343 153.700
Bolsa de 500 Gramos 101.600 107.442 113.620 120.153 127.062
Bolsa de 1000 Gramos 69.100 73.073 77.275 81.718 86.417
TOTAL 293.600 310.482 328.335 347.214 367.179

El cuadro muestra un incremento progresivo en los costos de produccion del café en
grano para las diferentes presentaciones durante los cinco afos proyectados. Este aumento
refleja el impacto del alza en los insumos, mano de obra y procesos productivos, asi como

la inflacion esperada del sector.

Los costos son mas altos en las bolsas de 250 gramos, seguidas por las de 500
gramos y 1000 gramos, lo que evidencia que los empaques pequefios resultan mas costosos
por unidad. En general, la proyeccion indica una tendencia ascendente y controlada,
necesaria para mantener la calidad del producto y garantizar la sostenibilidad economica de

la empresa.

PROYECCION DE LOS PRECIOS DE VENTAPOR UNIDAD DEL PRODUCTO (PRECIOS DE INTERVENCION
EN EL MERCADO DE CAFE MOLIDO)

PRESENTACION ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
Bolsa de 250 Gramos 28.900 31.790 34.969 38.466 42312
Bolsa de 500 Gramos 36.300 39.930 3.923 48.315 53.147
Bolsa de 1000 Gramos 69.700 76.670 84.337 92.771 102.048
TOTAL 134.900 148.390 163.229 179.552 197.507
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El cuadro evidencia un aumento constante en los precios de venta del café¢ molido
durante los cinco afios proyectados. Este crecimiento refleja una tendencia positiva del
mercado, posiblemente influenciada por el incremento en los costos de produccion, la

mejora en la calidad del producto y la inflacion.

Las presentaciones de mayor peso (1000 gramos) mantienen los precios mas altos,
mientras que las de 250 gramos muestran una mayor accesibilidad para el consumidor final.
En conjunto, la proyeccién indica una estrategia de precios progresiva y sostenible, que

busca mantener la rentabilidad y la competitividad de la empresa a lo largo del tiempo.

COSTOS POR UNIDAD DE LA PRODUCCION COMERCIALIZADA EN EL MERCADO (CAFE MOLIDO)

PROYECCION DE LOS COSTOS DE INTERVENCION EN EL MERCADO
PRESENTACION ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
Bolsa de 250 Gramos 106.000 112.095 118.540 125.357 132.565
Bolsa de 500 Gramos 98.600 104.270 110.265 116.605 123.310
Bolsa de 1000 Gramos 65.200 68.949 72.914 77.106 81.540
TOTAL 269.800 285.314 301.719 319.068 337.414

El cuadro muestra un incremento gradual en los costos de produccion del café
molido para todas las presentaciones a lo largo de los cinco afos. Este aumento refleja el
ajuste natural de los precios de los insumos, mano de obra y procesos productivos, asi como

los efectos de la inflacion y la mejora continua en la calidad del producto.



6.8 ANALISIS DE LA OFERTA Y DE LOS PRECIOS
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Nombre del Plataforma Tipo de café / Precio
emprendimiento / canal de venta presentacion
Cafés de
Tienda especialidad, varios Entre $22.500
. . origenes y $50.000 COP
Bahareque Coffe online y tienda 1 . .
fisica en Cali (Ar‘lsermanuevo‘, E dependler}do origen y
Cairo, Toro, Geisha, presentacion.
etc.)
Café tostado .
Tienda especial (“linea linea Bl?: k %ég % 00
Trinitario Coffe online / tienda en Black”, etc.), !

Cali

presentaciones medias
(250 g, 500 g)

COP; 500 g $43.500
COP.

No encontré
un precio exacto para

. Café de .
Tienda especialidad presentaciones
Cafe612Co online / exportacion p . pequeiias, pero envio
. (grano/tostado, origen . . .
desde Cali . gratis en Cali; precios
colombiano) . ,
nacionales varian
seglin presentacion
es ecial(égfj: origen Ej.:250 ¢
( C}; 1das. Huila & Origen Caldas o Huila
Kaldivia Café Tienda Cundinajlmarca’) ~$26.000 COP; 500 g
online (Cali) . . ~ $46.500 COP;
variedades premium .
como Geisha, Bourbon Geisha 500 g ~
’ $76.000 COP
Rosado
Cafés Por ejemplo:
Cafeteria / especiales de origen Latte Choco Caramelo
Juan Valdez Café servicio en tienda / (Caldas, Huila, mediano ~$16.500

(varias sedes en Cali

plataformas de
domicilios

Cundinamarca),
variedades premium
como Geisha, Bourbon
Rosado

COP; granizados
~$12.900-25.800 COP
dependiendo
presentacion.



https://www.rappi.com.co/restaurantes/900022221-juan-valdez-cafe?utm_source=chatgpt.com
https://www.rappi.com.co/restaurantes/900022221-juan-valdez-cafe?utm_source=chatgpt.com
https://www.rappi.com.co/restaurantes/900022221-juan-valdez-cafe?utm_source=chatgpt.com
https://www.rappi.com.co/restaurantes/900022221-juan-valdez-cafe?utm_source=chatgpt.com
https://www.rappi.com.co/restaurantes/900022221-juan-valdez-cafe?utm_source=chatgpt.com
https://www.rappi.com.co/restaurantes/900022221-juan-valdez-cafe?utm_source=chatgpt.com
https://www.rappi.com.co/restaurantes/900022221-juan-valdez-cafe?utm_source=chatgpt.com
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Al realizar la busqueda de las diferentes ofertas y precios de productos de
café en la ciudad de Cali, se identifico que la mayoria (por no decir todas) las
ofertas existentes se encuentran en plataformas digitales, especialmente en

Facebook Marketplace e Instagram.

En el siguiente cuadro se presentan algunas de las paginas o cuentas

consultadas, junto con los precios de sus productos mas representativos

El café gourmet hace referencia a granos de alta calidad, seleccionados y tostados
cuidadosamente, con perfiles sensoriales definidos (aromas, notas frutales, florales o
achocolatadas). En Cali, este tipo de café ha ganado mucha fuerza gracias al auge de la

cultura cafetera y a que el Valle estd rodeado de zonas productoras de excelente café.

Esto muestra que en Cali existe un mercado gourmet consolidado, con
consumidores dispuestos a pagar mas por calidad, origen y experiencia.
Ademas, el café gourmet no solo se vende en grano, sino que también se ofrece

como experiencia en cafeterias, lo cual refuerza su valor cultural y comercial.

La oportunidad principal para los emprendimientos locales radica en diferenciarse
mediante la experiencia: no basta con vender café gourmet, sino que es clave ofrecer
degustaciones, catas, métodos de preparacion alternativos (V60, Chemex, Cold Brew) y

narrativas de origen que conecten al consumidor con el caficultor.
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En términos estratégicos, los emprendimientos que logren combinar calidad del
producto, educacion al consumidor y experiencia en cafeteria tendran ventajas competitivas
en el mercado calefio. Ademas, existe potencial de exportacion para los cafés premium, que

ya cuentan con reconocimiento internacional.

En Cali se esta posicionando como un epicentro del café¢ gourmet en el suroccidente
colombiano, con un mercado que ofrece espacio tanto para la masificacion del consumo de

calidad como para la especializacion de nichos exclusivos.

6.8.1 MERCADO PROVEEDOR

Proveedor / Presentacion Precio
Marca Aproximado
Geisha 500 g $ 76.000 COP
Kaldivia Café Bourbon Rosado 500 g $ 62.000 COP
Origen Caldas 250 g $26.000 COP
Origen Huila 500 g $ 46.500 COP
Linea Black 250 g $23.500 COP
Trinitario tostado Linea Black 500 g $ 43.500 COP
Coftee Linea Golden 500 g $46.500 COP
Linea Reserva 250 g $ 34.700 COP
Bahareque Bahareque Premium 500 $ 49.000 COP
Coffee g
Cafetalero Café espgemal molido 250 $36.450 COP
Valerio Café Caf€ especial $39.000 COP
colombiano 250 g
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En el mercado general de Cali también es comln encontrar marcas nacionales con
sello gourmet, como Café Quindio en supermercados (250 gramos molido por unos
$26.250 COP) o Juan Valdez Gourmet, que se ofrece en presentaciones grandes de 1 kilo
por cerca de $99.900 COP en tiendas como Price Smart. Estas opciones, aunque son de

cadenas nacionales, forman parte del consumo habitual de cafés premium en la ciudad.

los precios del café gourmet en Cali oscilan entre $23.000 y $60.000 COP por
presentaciones de 250 a 340 gramos, dependiendo del nivel de exclusividad (cafés de
origen estandar frente a micro lotes fermentados). Los proveedores locales —como
Kaldivia y Trinitario— ofrecen alternativas accesibles y de calidad, mientras que marcas

como Caf¢ del Imperio o Valerio apuntan a un nicho més especializado.

6.9 EL CANAL DE DISTRIBUCCION

Nuestro canal de distribucion es indirecto porque implica varios intermediarios

entre el productor y el consumidor final.

Ya que permite que nuestra comercializadora TWINS COFFE S.A.S tenga un
enfoque mas amplio generando un mayor alcance, optimizando en logistica y aprovechar la

experiencia de los intermediarios.
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- Campesino: Primera etapa, a través de estrategias como el cultivo y
cosecha de granos una vez culminada esto, su distribucién se centra en conectar su
producto excepcional con los actores que valoran y saben como transformar ese

grano en una experiencia gourmet para el consumidor final.

- Empresa gourmet: Segunda etapa su distribucion se enfoca en crear
una experiencia de calidad utilizando canales directos, colaboraciones estratégicas y
educacion. Esto asegura que el café gourmet llegue con un valor afiadido que resalta

su calidad y origen.

- Comercializadora Twins Coffe: Tercera etapa la distribucion en esta
parte es muy importante ya que nos encargamos de que el café una vez producido
llegue a las manos de quienes lo venderan al consumidor final por ende ya tiene

precio y presentacion.

- Tiendas o detallistas: Cuarta etapa la distribucion de tiendas o
detallista es donde | café gourmet se vuelve tangible para el consumidor. La forma
en que se presenta, se selecciona y se vende puede determinar si el cliente se lleva a

casa una experiencia excepcional o simplemente un producto mas.

- Consumidor final: Es quien valida toda la cadena de distribucion.
Su satisfaccion y la calidad de la experiencia que obtiene al preparar y degustar el

café son el objetivo final de todo el proceso, desde el cultivo hasta el proceso. Su
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apreciacion por el café¢ gourmet es lo que sostiene y hace crecer nuestro

emprendimiento.

6.9.1. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

La distribucion constituye uno de los pilares fundamentales dentro de la cadena de
valor del café. No basta con contar con un producto de alta calidad, diferenciado y atractivo
para el consumidor; es igualmente necesario que dicho producto pueda llegar al mercado en
el momento adecuado, en las condiciones Optimas y a través de los canales mas efectivos.
Para una comercializadora y distribuidora de café, definir e implementar estrategias de
distribucion solidas se convierte en un factor clave para garantizar la sostenibilidad del

negocio, fortalecer la relacion con los clientes y ampliar la presencia de marca.

Importancia De La Distribucion En El Mercado De Café

El café es uno de los productos agricolas mas demandados a nivel mundial y su
cadena de distribucion involucra diversos actores: productores, intermediarios,
distribuidores mayoristas, minoristas y plataformas digitales. En este contexto, una
estrategia de distribucion eficiente no solo asegura que el café llegue al consumidor final,
sino que también contribuye a la reduccion de costos logisticos, mejora la competitividad

de la empresa y refuerza la fidelizacion de los clientes.

En mercados cada vez més competitivos, donde el consumidor busca calidad,

trazabilidad y conveniencia, la distribucion se convierte en un diferenciador estratégico.



Tipos De Canales De Distribucion Aplicables

Existen diferentes modalidades de distribucion que una comercializadora y

distribuidora de café puede implementar de manera individual o combinada, dependiendo

de su capacidad logistica, de su mercado meta y de sus recursos financieros.

Distribucion directa

- La empresa lleva el café directamente al consumidor final, sin
intermediarios.

- Se puede realizar a través de tiendas propias, cafeterias de marca,
ventas online en la pagina web oficial o puntos moviles de venta.

- Ventaja: mayor control sobre la experiencia del cliente y sobre la

calidad del producto.

Distribucion indirecta

- Involucra intermediarios como supermercados, tiendas
especializadas, restaurantes y hoteles.
- Permite una mayor cobertura de mercado, aunque se pierde cierto

control sobre la presentacion del producto y los precios finales.
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Canales digitales

- El comercio electronico y las plataformas digitales son actualmente
una de las principales estrategias de distribucion.

- Se utilizan Marketplace (Amazon, Mercado Libre, Rappi, etc.), asi
como redes sociales con integracion de compra directa.

- Permite llegar a clientes locales, nacionales e incluso internacionales.

Distribucion internacional

- Exportacion de café a mercados extranjeros, aprovechando la
reputacion del café colombiano como producto de alta calidad.
- Implica alianzas con importadores, distribuidores internacionales o la

participacion en ferias internacionales.

Estrategias Especificas De Distribucion Para Café

Segmentacion de canales segiin tipo de cliente

Una estrategia efectiva es disefiar canales especificos para cada segmento:

- Consumidor final: ventas en linea, suscripciones mensuales de café,

tiendas fisicas propias.

Clientes institucionales: hoteles, restaurantes, cafeterias, oficinas

corporativas.
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- Mayoristas: supermercados, distribuidores regionales que aseguran

presencia masiva en diferentes territorios.

Estrategias logisticas

- Alianzas con operadores logisticos: tercerizar el transporte y
almacenamiento en compaiiias especializadas para optimizar tiempos y reducir
costos.

- Gestion de inventarios: aplicar metodologias como just in time para
evitar sobrecostos de almacenamiento.

- Distribucion sostenible: implementar transporte ecologico y

empaques biodegradables, lo que fortalece la imagen de marca responsable.

Omnicanalidad

Una tendencia actual es integrar diferentes canales de distribucion para brindar una
experiencia fluida al cliente. Por ejemplo, un consumidor puede descubrir el café en redes
sociales, comprarlo en linea y recogerlo en una tienda fisica, o recibirlo en su domicilio

mediante suscripcion.

Distribucion diferenciada por valor agregado

El café gourmet o de especialidad puede distribuirse a través de tiendas
especializadas y cafeterias premium, mientras que el café tradicional se ubica en
supermercados y canales de gran consumo. Esta diferenciacion evita la canibalizacion y

maximiza la cobertura.
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Estrategias De Promocion Vinculadas A La Distribucion

La distribucion no puede desligarse de las acciones de promocion. Algunas tacticas

son:
- Ofrecer degustaciones en puntos de venta.
- Promocionar paquetes de suscripcion de café con envio mensual.
- Establecer acuerdos con cafeterias locales para utilizar y promocionar
la marca.
- Participar en ferias de café y eventos gastrondmicos para abrir
nuevos canales de distribucion
RETOS EN LA DISTRIBUCION DE CAFE
La distribucion de café enfrenta ciertos desafios que deben ser considerados en la
planificacion:

- Competencia intensa: tanto nacional como internacional.

- Costos logisticos elevados en transporte y almacenamiento.

- Mantenimiento de la calidad: garantizar frescura, aroma y sabor
durante todo el proceso de distribucion.

- Trazabilidad: los consumidores exigen conocer el origen del grano y

la forma en que fue cultivado.
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6.9.2 ESTRATEGIA DE SERVICIO

El sector del café no solo compite en la calidad del producto, sino también en el
valor agregado que ofrece al cliente a través de los servicios. Una comercializadora y
distribuidora de café que busca diferenciarse en un mercado altamente competitivo debe
disefiar estrategias de servicio que fortalezcan la experiencia del consumidor, generen

lealtad y se conviertan en un factor clave para el crecimiento empresarial.

Importancia De Los Servicios En La Comercializacion Del Café

En la actualidad, el consumidor no solo espera un buen producto, sino una
experiencia integral. Esto implica atencion personalizada, garantias de calidad, soporte
postventa, acompafiamiento en la preparacion y acceso a informacion clara sobre el café
que consume. Los servicios asociados al producto se convierten en un elemento

diferenciador frente a la competencia y en una herramienta para fidelizar clientes.

TIPOS DE SERVICIOS APLICABLES

Servicio de atencion al cliente

- Canales de comunicacion multicanal (teléfono, WhatsApp, correo,
chatbots y redes sociales).
- Atencion répida, cordial y resolutiva para responder preguntas sobre

el café, métodos de preparacion, pedidos o devoluciones.
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Servicios de valor agregado al producto

- Capacitacion a clientes institucionales (cafeterias, restaurantes) sobre
métodos de preparacion y conservacion del café.

- Degustaciones y talleres de cata para consumidores interesados en el
café de especialidad.

- Entrega de material educativo (recetas, recomendaciones de

preparacion, guias sobre molienda y tueste).

Servicio logistico y de entrega

- Envios puntuales y en perfectas condiciones.

- Opciones de entrega express en zonas urbanas.

- Rastreo de pedidos en tiempo real.

- Politicas claras de cambios o devoluciones en caso de defectos en el

empaque o calidad.

Servicio postventa

- Seguimiento a clientes después de la compra para medir satisfaccion.
- Encuestas digitales y programas de retroalimentacion.

- Ofertas personalizadas segun historial de consumo.
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Servicios digitales

- Plataforma de comercio electronico con atencion 24/7.

- Sistema de suscripcion para recibir café en casa de manera periddica
(semanal, quincenal o mensual).

- Aplicaciones moviles o integracion en Marketplace que faciliten la

compra y fidelizacion.

Estrategias Especificas De Servicio

Fidelizacion del cliente
Implementar programas de lealtad que premien la recompra, como puntos

acumulables, descuentos especiales o beneficios exclusivos para clientes frecuentes.

Personalizacion

Adaptar los servicios a las necesidades de cada segmento:

- Consumidores finales: atencion rapida, degustaciones, asesoria en
preparacion.

- Empresas e instituciones: contratos de suministro estables, soporte
técnico y capacitacion de baristas.

- Mayoristas y minoristas: asesoria en exhibicion, promociones

conjuntas y material de marca.
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Innovacion en servicios

- Desarrollo de cafeterias moviles o “Coffe trucks” como parte del

servicio de promocion y distribucion.

- Servicios de consultoria para cafeterias o restaurantes que quieran

mejorar su carta de café.

- Integracion de realidad aumentada o codigos QR en los empaques

para brindar informacion interactiva sobre el origen y la preparacion del café.

Enfoque en sostenibilidad

Cada vez més consumidores valoran el compromiso ambiental. Estrategias de

servicio pueden incluir:

- Empaques reciclables o biodegradables.

- Informacion clara sobre el origen del café y las practicas de cultivo

sostenible.

- Certificaciones que garanticen comercio justo y responsabilidad

social.
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Beneficios De Una Estrategia De Servicios Solida

- Mayor fidelizacion y retencion de clientes.

- Diferenciacion frente a la competencia.

- Incremento en la percepcion de valor del producto.

- Generacion de recomendaciones boca a boca y mejora de la
reputacion de la marca.

- Ampliacion de oportunidades de negocio en segmentos

especializados como cafés gourmet o corporativos.

Retos En La Implementacion De Servicios

- Mantener un estandar de calidad constante en la atencion.

- Capacitar al personal en hospitalidad, comunicacién y conocimiento
técnico del café.

- Balancear los costos de ofrecer servicios adicionales con la
rentabilidad del negocio.

- Adaptarse a las expectativas cambiantes de consumidores cada vez

mas exigentes.
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6.10 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La comunicacion empresarial es un factor esencial para el éxito de cualquier
organizacion, especialmente en mercados altamente competitivos como el del café. Una
comercializadora y distribuidora no solo debe enfocarse en la calidad del producto, la
eficiencia logistica o los servicios al cliente, sino también en transmitir mensajes claros,
coherentes y atractivos que fortalezcan la relacion con los consumidores, clientes

institucionales y aliados estratégicos.

Disefiar estrategias de comunicacion sélidas permite construir una identidad de
marca, fidelizar clientes y posicionarse de manera diferenciada en un entorno donde la

innovacion, la sostenibilidad y la autenticidad son cada vez mas valoradas.

Importancia De La Comunicacion En El Sector Cafetero

La comunicacion no se limita a la publicidad del producto; abarca todos los
mensajes, canales y experiencias que construyen la percepcion de la marca en la mente de
los consumidores. En el café, esto incluye desde la historia del origen del grano, la cultura
de produccion, los valores de sostenibilidad, hasta la atencion postventa. Una comunicacion

efectiva genera confianza, transparencia y un vinculo emocional con el cliente.

Objetivos De La Comunicacion Empresarial En Café
- Posicionar la marca como sindnimo de calidad, tradicion y

compromiso con los caficultores.
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- Aumentar la visibilidad en el mercado nacional e internacional.

- Fidelizar clientes mediante mensajes personalizados y cercanos.

- Transmitir valores corporativos como sostenibilidad, comercio justo
y responsabilidad social.

- Educar al consumidor sobre el café: origen, métodos de preparacion,
beneficios y

- diferencias entre variedades.

Estrategias De Comunicacion Aplicables

Comunicacion interna
La comunicacién con los colaboradores es clave para mantener coherencia entre los

mensajes internos y externos. Algunas acciones son:

- Boletines internos con noticias, logros y planes de la empresa.
- Programas de capacitacion en atencion al cliente y cultura cafetera.
- Reuniones periddicas para retroalimentar estrategias de ventas y

distribucion.

Comunicacion externa

Dirigida a consumidores, distribuidores y aliados:

- Publicidad tradicional: anuncios en radio local, prensa y revistas

gastronomicas.
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- Marketing digital: campaiias en redes sociales (Instagram,
Facebook, TikTok, LinkedIn) con contenido visual atractivo.

- Relaciones publicas: alianzas con baristas reconocidos, participacion
en ferias cafeteras y presencia en medios especializados.

- Responsabilidad social: comunicacion de proyectos con

comunidades cafeteras, practicas de sostenibilidad y certificaciones obtenidas.

comunicacion digital y omnicanal

Hoy en dia, los consumidores buscan informacion inmediata y accesible:

- Creacion de un sitio web oficial con tienda en linea, blog de café y
seccion de preguntas frecuentes.

- Estrategias de email marketing con ofertas, recomendaciones y
noticias sobre el café.

- Uso de plataformas de mensajeria instantanea (WhatsApp Business)
para atencion rapida.

- Incorporacion de codigos QR en empaques que dirijan a videos sobre

el origen del café o métodos de preparacion.

Comunicacion experiencial

- Degustaciones en supermercados y cafeterias aliadas.

- Talleres de barismo y catas de café como parte de la experiencia de
marca.

- Activaciones en puntos de venta para interactuar directamente con

consumidores.
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Comunicacion orientada a la diferenciaciéon

- Destacar el origen del café colombiano como elemento de orgullo
cultural.

- Enfatizar la calidad artesanal frente al café industrializado.

- Comunicar el compromiso con productores mediante mensajes de

comercio justo y trazabilidad.

Herramientas De Comunicacion Recomendadas
- Redes sociales (contenido audiovisual creativo).
- Newsletter digital.
- Brochures y catdlogos impresos para clientes institucionales.
- Storytelling en campanas publicitarias.

- Participacion en podcasts o programas de gastronomia.

Retos En La Comunicacion De Café

- Competir con grandes marcas que poseen mayor presupuesto
publicitario.

- Mantener coherencia entre lo que se comunica y lo que realmente se
ofrece.

- Adaptarse a los diferentes publicos: jovenes digitales, consumidores

tradicionales y clientes internacionales.

Evitar la saturacion de mensajes y optar por contenidos relevantes y de valor.
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6.10.1 ESTRATEGIA DE VENTA

Las ventas representan el motor de cualquier negocio, y en el caso de una
comercializadora y distribuidora de café, se convierten en el puente entre la produccion y el
consumidor final. Mas all4 de ofrecer un producto de calidad, es necesario implementar
estrategias de venta que permitan captar clientes, mantenerlos satisfechos y garantizar un
crecimiento sostenido en el mercado. En un sector tan competitivo como el del café, donde
existen multiples alternativas y preferencias de consumo, la diferenciacion, la innovacion y

la personalizacion de la experiencia de compra son claves para alcanzar el €xito.

Importancia De Las Estrategias De Venta En El Café
La venta de café no depende inicamente del precio, sino de factores como la
experiencia, la percepcion de calidad, la confianza en la marca y los valores asociados al
producto (sostenibilidad, origen, responsabilidad social). Por ello, contar con estrategias de

venta bien disefiadas permite:

- Incrementar las oportunidades de negocio.
- Adaptarse a las tendencias de consumo.
- Potenciar la fidelidad de los clientes.

- Mejorar el posicionamiento de la marca
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Estrategias De Venta Aplicables

Venta consultiva

Consiste en asesorar al cliente y acompaiarlo en el proceso de compra. En lugar de
limitarse a ofrecer el café, se educa al consumidor sobre variedades, métodos de
preparacion, frescura y almacenamiento. Esta estrategia genera confianza y un vinculo mas

cercano.

Venta directa
- Venta en puntos fisicos como cafeterias propias, stands en
supermercados o ferias gastrondmicas.
- Promotores que ofrecen degustaciones en tiendas.
- Estrategia clave para dar a conocer el producto y crear experiencias

sensoriales con el café.

Venta digital (e-commerce)
- Tienda virtual propia con catalogo actualizado y medios de pago
seguros.
- Presencia en Marketplace (Amazon, Mercado Libre, Rappi, etc.).
- Integracion de redes sociales como canales de venta directa.

- Programas de suscripcion que aseguran entregas periddicas al cliente.
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Venta institucional y B2B
- Contratos de suministro con restaurantes, hoteles, oficinas y
cafeterias.
- Paquetes personalizados de café segun las necesidades del cliente
corporativo.

- Estrategia enfocada en la estabilidad y volumen de ventas.

Venta mediante alianzas
- Acuerdos con tiendas especializadas y distribuidores regionales.
- Co-branding con cafeterias locales o marcas relacionadas
(chocolates, postres, productos gourmet).
- Expansion hacia mercados internacionales mediante acuerdos con

importadores.

Estrategias De Promocion Vinculadas A La Venta
- La venta no puede desligarse de acciones de promocidon que impulsen
la decision de compra:
- Degustaciones gratuitas en puntos de venta.
- Descuentos por compras recurrentes o paquetes familiares.
- Bonificaciones en la primera compra digital.

- Programas de fidelizacion con puntos acumulables.



98

Estrategias De Fidelizacion De Clientes
- Programas de membresia o suscripcion: el cliente recibe café
fresco periodicamente.

- Atencion personalizada: recomendaciones basadas en el historial de

consumo.

- Comunicacion postventa: seguimiento de satisfaccion y ofertas
exclusivas.

- Eventos y talleres: invitar a clientes frecuentes a catas o experiencias
de marca.

Innovacion En Ventas

- Uso de tecnologias como cédigos QR en empaques que redirijan a
recetas, videos o beneficios exclusivos.

- Incorporacion de ventas automatizadas mediante maquinas
expendedoras de café en oficinas o espacios publicos.

- Ventas por suscripcion con opciones de personalizacion (tipo de

molienda, cantidad, origen del grano).

Retos En Las Ventas De Café
- Competir con grandes marcas ya posicionadas.
- Enfrentar la fluctuacion de precios internacionales del café.
- Mantener la calidad del producto en cada lote.

- Adaptarse a consumidores cada vez mas informados y exigentes.
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6.10.2 PUBLICIDAD

La que mas se va a utilizar es la digital ya que las personas hoy en dia solo utilizan

las redes sociales. Por otra parte, tampoco puede faltar la tradicional

- Redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok): se usan para mostrar
el proceso del café, ofertas y experiencias de sabor.

- Publicidad pagada (Facebook Ads, Google Ads): segmenta por
ubicacion, edad o intereses.

- Contenido en video: mostrar el origen del café o recetas de
preparacion genera confianza.

- Marketing de influencers: alianzas con creadores que promocionan
el café en sus redes.

- Correo electrénico y paginas web: para fidelizar clientes y ofrecer

descuentos.

- Vallas publicitarias o pendones cerca de cafeterias o
supermercados.

- Radio local: para llegar a consumidores en areas rurales o ciudades
pequenas.

- Material

impreso: volantes, empaques y catalogos con disefio atractivo.
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7. ESTUDIO TECNICO

Costo

Categoria Detalle del Activo / Insumo Cantidad |Unitario Costo Total
Compra de Insumos (Proyectado 8

Insumos meses) 1 $800.00 $800.00

Equipo de

Cocina Nevera 1($1.100.000 |$1.100.000
Microondas 2 $350.00 $700.00
Cafetera 2 $60.00 $120.00
Vasos 6 $5.00 $30.00
Platos 6 $3.50 $21.00
Cucharas 6 $1.50 $9.00

Computo y

Oficina Computadores 3(%$2.400.000 |$7.200.000
Escritorio 3 $250.00 $750.00
Silla ergonémica 3 $150.00 $450.00
Mesa de trabajo 3 $95.00 $285.00

Muebles y

Enseres Aire acondicionado 1({$1.500.000 [$1.500.000
Béscula 3 $150.00 $450.00
Archivadores 2 $200.00 $400.00
Gabinetes 3 $120.00 $360.00
Estibas 6 $45.00 $270.00
Sillas 5 $7.00 $35.00

TOTAL,

INVERSION $14.480.000
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7.1 LOCALIZACION DEL PROYECTO

Uno de los aspectos mas relevantes en la formulacion de un proyecto es su
localizacion, ya que influye directamente en su viabilidad y sostenibilidad. La
eleccion del lugar adecuado para establecer una empresa es una decision estratégica

que debe considerar tanto la macro como la micro localizacion.

La Comuna 8 esta ubicada en la zona nororiente de Santiago de Cali. Limita
con las comunas 4 y 7 al norte, 9 al occidente y 11 y 12 al sur. Su territorio es
plano, con una altitud promedio de 958 metros sobre el nivel del mar y una

extension aproximada de 5,3 km?.

La comuna presenta un alto nivel de urbanizacion y una ubicacion
estratégica dentro de la ciudad, lo que la convierte en una zona clave para el

comercio y la distribucion de productos.

Cuenta con una infraestructura urbana consolidada, compuesta por una red vial bien
estructurada, acceso a servicios publicos, presencia de zonas comerciales y equipamientos
comunitarios. Sus vias principales como la Autopista Oriental, la Calle 52, la Carrera 8 y la
Carrera 12. facilitan la conexion con el norte, centro y oriente de la ciudad, asi como con

las salidas hacia municipios cercanos y corredores logisticos de importancia regional.

Cuanto, a movilidad, la comuna dispone de amplias rutas del Sistema Integrado de
Transporte Masivo (MIO), que comunican eficazmente el sector con diferentes puntos de
Cali. Ademas, su ubicacion permite un flujo constante de transporte de carga liviana y

pesada, ideal para actividades comerciales y de distribucion.
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La infraestructura cuenta con buen acceso a servicios publicos esenciales como
energia, agua potable, alcantarillado y conectividad digital, factores clave para el
funcionamiento eficiente de empresas del sector cafetero. Su entorno urbano, con zonas
mixtas de uso residencial y comercial, favorece la instalacion de bodegas, centros de acopio

y puntos de venta, facilitando la logistica y la atencion a clientes.

En conjunto, la Comuna 8 ofrece condiciones dptimas en infraestructura y
movilidad, lo que la convierte en una ubicacion estratégica para el desarrollo de una

comercializadora y distribuidora de café con proyeccion local y regional.

7.1.1 MACRO LOCALIZACION

La empresa “Twins Coffee S.A.S” estara situada en la ciudad de Santiago de
Cali, capital del Departamento del Valle del Cauca. Esta Ciudad se localiza en el
valle del rio Cauca, una de las principales cuencas hidrograficas del pais. A la altura
de Cali, dicho valle alcanza una amplitud aproximada de 35 kilometros. La zona
urbana se extiende mayoritariamente sobre la margen occidental del rio, en una
region estratégica tanto por su ubicacion geografica como por su dinamica

economica.
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7.1.2 MICRO LOCALIZACION

La empresa “Twins Coffee S.A.S” se establece en la Comuna 8 de Santiago de Cali,
ubicada en el nororiente de la ciudad, una zona con alta actividad comercial y de facil

acceso para el transporte y distribucion de productos.

El punto de localizacion propuesto se encuentra cerca de la Autopista Oriental y la
Carrera 8, vias principales que facilitan el desplazamiento hacia diferentes sectores de la
ciudad y permiten una distribucion eficiente del café hacia clientes, tiendas y puntos de
venta. Su ubicacion también ofrece cercania a zonas residenciales y comerciales, lo que

contribuye a una mayor visibilidad del negocio y a un flujo constante de consumidores.

La Comuna 8 dispone de buenos servicios publicos, infraestructura urbana
consolidada, lo que favorece la movilidad del personal y el transporte de mercancias.
Ademas, su entorno mixto residencial, educativo y comercial crea un ambiente propicio

para el desarrollo de actividades empresariales del sector cafetero.

Por estas razones, la micro localizacion del proyecto en la Comuna 8 representa una
opcidn estratégica, accesible y funcional, adecuada para el crecimiento sostenible de la

comercializadora y distribuidora de café.

La comuna 8 esta conformada por 18 barrios los cuales son

- Atanasio Girardot
- Benjamin Herrera
- Chapinero

- El Trébol



El Troncal

Industrial

La Base

La Floresta

Las Américas
Municipal

Primitivo Crespo
Rafael Uribe Uribe
Saavedra Galindo
Santa Fe

Santa Monica Popular
Simoén Bolivar
Urbanizacion La Base

Villa Colombia

106

A continuacidn, se presentara el lugar exacto donde se ubicara la comercializadora y

distribuidora de café “Twins Coffee S.A.S”

719
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7.2 INGENIERIA DEL PROYECTO

7.2.1 EL TAMANO DEL PROYECTO

Para la comercializadora y distribuidora de café¢ “Twins Coffee” en la Comuna 8 de
la ciudad de Santiago de Cali depende de diversos factores como la demanda local, el tipo
de producto que se ofrece, la capacidad de produccion, la infraestructura disponible y el
capital de inversion. Este aspecto define la magnitud de las operaciones, el nivel de
inversion inicial, el espacio fisico requerido y la cantidad de personal necesario para su

funcionamiento.

En primer lugar, la demanda del mercado local es un factor determinante. En la
Comuna 8 existe una poblacion diversa, con una densidad considerable y buena movilidad,
lo que facilita la distribucion y comercializacion del café. Ademas, Cali presenta una
cultura cafetera creciente, especialmente en el consumo de cafés especiales y gourmet, lo
que favorece el establecimiento de una comercializadora enfocada en calidad. Esto permite
Iniciar con una escala pequena o mediana, enfocandose en atender tanto al consumidor final

como a tiendas, restaurantes y cafeterias del sector.

El alcance geografico del proyecto influye directamente en su tamano. Si la
distribucion se limita a la Comuna 8, el proyecto puede mantenerse en una escala micro o
pequefia. Sin embargo, si se proyecta abarcar toda la ciudad de Cali o municipios cercanos
del Valle del Cauca, sera necesario aumentar la capacidad de almacenamiento, transporte y

personal, convirtiéndose en una operacion de tipo mediano o incluso grande.
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La infraestructura requerida incluye un local que funcione como bodega y centro de
operaciones. Para una empresa de tamafio pequefio o mediano, se estima un espacio de
entre 80 y 150 metros cuadrados, que permita el almacenamiento del café verde o tostado,
el area de empaque, una pequena oficina administrativa y una zona para el cargue y
descargue de mercancia. Si el proyecto contempla también el proceso de tostion y
molienda, se necesitara una zona adicional equipada con maquinaria especifica como

tostadoras, molinos y empacadoras.

El capital de inversion también determina el tamafio del proyecto. En una escala
pequefia o mediana, la inversion inicial puede oscilar entre 100 y 300 millones de pesos
colombianos, considerando los costos de adecuacion del local, compra de maquinaria,
inventario inicial, materiales de empaque, publicidad y transporte. A medida que la empresa

crece, estos costos aumentan proporcionalmente.

En cuanto al personal, un proyecto de estas caracteristicas podria comenzar con un
equipo de tres a cinco personas encargadas de las labores de operacion, administracion,
ventas y distribucion. Este nimero puede aumentar conforme crece la demanda y la
cobertura geografica. La logistica de distribucion, por su parte, requiere vehiculos livianos
o motocicletas de carga para abastecer los puntos de venta y clientes locales, optimizando

tiempos y costos de transporte.

En la Comuna 8, la ubicacion geografica ofrece ventajas competitivas para este tipo
de emprendimiento. Es una zona bien conectada con vias principales que facilitan el

desplazamiento hacia otras comunas y sectores comerciales de Cali. Ademas, cuenta con
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una infraestructura urbana consolidada y acceso a servicios publicos basicos necesarios

para la operacion de una empresa comercializadora.

El tamafo ideal del proyecto para una comercializadora y distribuidora de café en la
Comuna 8 de Cali puede considerarse de escala pequefia a mediana, con una capacidad de
produccion de entre una y tres toneladas de café tostado o molido al mes. Este nivel permite
atender la demanda local, establecer una base so6lida de clientes y proyectar un crecimiento
gradual hacia otros sectores de la ciudad. El éxito del proyecto dependera de una adecuada
planificacion de recursos, un manejo eficiente de la cadena de suministro y estrategias de

marketing que posicionen el producto en el mercado local

7.2.2 LAS NECESIDADES DE ACTIVOS FIJOS

ACTIVOS CANTIDAD VALOR VALOR

F1JOS UNITARIO TOTAL
Computadores 3 2.400.000 7200000
Escritorios 3 250.000 750000
Archivadores 2 200.000 400000
sillas

ergondmicas 3 150.000 450000
Impresora 2 600.000 1200000
Vitrina 2 550.000 1100000
aire

acondicionado 1 1.500.000 1500000

El total de la inversion en activos fijos asciende a $12.600.000 COP, lo que

representa el capital destinado a dotar las instalaciones con equipos y mobiliario necesarios.
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Distribucion de la inversion:

- El mayor gasto corresponde a los computadores (57,1% del total),
reflejando la importancia de la tecnologia en las operaciones administrativas.

- Le siguen el aire acondicionado (11,9%) y las impresoras (9,5%), que
son esenciales para el confort y la productividad del personal.

- Los elementos de mobiliario (escritorios, sillas, archivadores y
vitrinas) representan el 21,5% restante, destinados a la comodidad y organizacion

del espacio de trabajo.

Estructura de los activos:
Los bienes adquiridos son de larga duraciéon y uso continuo, con una vida 1til estimada
entre 3 y 10 afios, dependiendo del tipo de activo. Esto garantiza estabilidad en las

operaciones y reduce gastos recurrentes en reemplazo.

Importancia operativa:

- Computadores e impresoras: esenciales para gestion
administrativa, contable y comercial.

- Mobiliario (escritorios, sillas, archivadores): contribuye al orden,
ergonomia y eficiencia del personal.

- Vitrinas: facilitan la exposicion del producto (en caso de atencion al
publico).

- Aire acondicionado: mejora las condiciones laborales y

conservacion del producto o equipos.
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7.2.3 LAPLANTAY SU DISTRIBUCION

GEREMNCIA \
GENERAL AREA DE
OPERACION Y
LOGISTICA
COMPRAS
VENTAS Y AREA
MARKETING ADMINISTRATIVAY |  BAROS
AREA DE " FINANCIERA

7.2.4 EL PROCESO DE PRODUCCION Y COMERCIALIZACION

Comprende todas las actividades que realiza una empresa para llevar un producto o
servicio desde el productor hasta el consumidor final, garantizando su disponibilidad,
promocion y venta en el mercado.

Su objetivo principal es satisfacer las necesidades del cliente y, al mismo tiempo, generar

rentabilidad para la empresa.

PROYECCION DE LA PRODUCCION COMERCIALIZABLE DE CAFE EN GRANO EN EL MERCADO

PRESENTACION ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
Bolsa de 250 Gramos 11.964 13.686 15.657 17.912 20.491
Bolsa de 500 Gramos 7.453 8.526 9.754 11.159 12.766
Bolsa de 1000 Gramos 10.493 12.003 13.732 15.709 17.972
TOTAL 29.909 34.216 39.143 44.780 51.228
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El cuadro muestra la cantidad de unidades proyectadas para comercializar (en
bolsas de 250 g, 500 g y 1000 g) durante un periodo de cinco afios.
Refleja el crecimiento esperado de la produccion y las ventas del café en grano conforme la

empresa consolida su presencia en el mercado.

La tendencia es positiva y constante, lo cual indica una expansion sostenida del

negocio.

La bolsa de 250 gramos mantiene el mayor volumen de produccion, seguida por la
de 1000 gramos y la de 500 gramos, mostrando un equilibrio entre los distintos tamafos.
En general, la tendencia ascendente refleja una planificacion adecuada, un incremento en la
demanda esperada y un fortalecimiento de la capacidad productiva y comercial de la

empresa a lo largo del tiempo.

PROYECCION DE LA PRODUCCION COMERCIALIZABLE DE CAFE MOLIDO EN EL MERCADO
PRESENTACION ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
Bolsa de 250 Gramos 13.452 15.389 17.605 20.140 23.040
Bolsa de 500 Gramos 8.978 10.271 11.750 13.442 15.377
Bolsa de 1000 Gramos 5.917 6.769 7.744 8.859 10.135
TOTAL 28.347 32.429 37.099 42,441 48.553

El cuadro muestra una proyeccion de crecimiento sostenido en la produccion
comercializable de café molido durante cinco afios. Se evidencia un aumento progresivo en
todas las presentaciones, lo que refleja una expansion constante de la empresa y una mayor

demanda esperada del producto.
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La presentacion de 250 gramos es la mas producida, lo que sugiere que es la de

mayor rotacion y preferencia entre los consumidores. Le siguen las presentaciones de 500

gramos y 1000 gramos, que también crecen de manera estable, consolidando una oferta

variada para diferentes tipos de clientes.

En general, la proyeccion indica un desarrollo positivo del negocio, con un

incremento anual constante que refuerza la viabilidad de la empresa, su posicionamiento en

el mercado y la capacidad de atender una demanda creciente en el mediano plazo.

PROYECCION DE LOS INGRESOS (VENTAS DE CAFE EN GRANO)
PRESENTACION Ao 01 A0 02 A0 3 ARO 04 A0 05
Bolsa de 250 Gramos 28590653 3598150%| 452791317 569.792503|  717.026.9%9
Bolsa de 500 Gramos 16884911 43935972 533481007 671332525  844.804.849
Bolsa de 1000 Gramos 815270886 1025936883  1291.038.974| 162463445 2044451311
INGRESO TOTAL 1438086421  1800.687.952| 2277.311319) 2865.768.563  3.606.283.160

El cuadro muestra una proyeccion de crecimiento sostenido en los ingresos por

ventas de café en grano durante los cinco afios analizados. Se observa un incremento

constante en todas las presentaciones, lo que refleja una expansion positiva del negocio y

una mayor aceptacion del producto en el mercado.
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El ingreso total pasa de 1.438 millones en el primer afo a mas de 3.606 millones en
el quinto afio, lo que demuestra un crecimiento sélido y sostenido. En conjunto, la
proyeccion indica una empresa con buen potencial de rentabilidad, consolidacion en el

mercado y una tendencia favorable para la inversion y expansion futura.

PROYECCION DE LOS COSTOS (UNIDADES COMERCIALIZADAS DE CAFEEN GRANO)
PRESENTACION ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
Bolsa de 250 Gramos 1.470.329.439| 1778.775.148|  2.151.926.599| 2.603.357.761]  3.149.490.152
Bolsa de 500 Gramos 757.245.730 916.100.739|  1.108.280.352| 1.340.775.404|  1.622.043.268
Bolsa de 1000 Gramos 725.034.984 877.132.823|  1.061.137.746| 1.283.743.223|  1.553.046.876
COSTO TOTAL 2.952.610.000]  3.572.009.000|  4.321.345.000| 5.227.876.000]  6.324.580.000

La empresa depende fuertemente de la comercializacion de los formatos pequefos
(250g y 500g, que suman el 86% del costo), y debe gestionar el rapido incremento de

costos anual (21%) para mantener la rentabilidad proyectada.

PROYECCION DE LOS INGRESOS (VENTAS DE CAFE MOLIDO)
PRESENTACION Afi001 Afl002 Afi0 03 ANO 04 ANO 05
Bolsa de 250 Gramos 388.762.627| 489218889  615.633.050 774712631 974.898.374
Bolsa de 500 Gramos 325901284 410114176  516.087.679 649.044.735|  817.261.254
Bolsa de 1000 Gramos 41243250 519005083  653.115.997 821.881.171) 1.034.255.265
INGRESO TOTAL 3820.003.162| 1418338148  1784.836.726| 2246038536 2.826414.893

Se evidencia una tendencia ascendente sostenida, lo que indica que el producto tiene
buena aceptacion y potencial de rentabilidad. Ademas, la proyeccidon permite prever una
mejora en los flujos de efectivo y en la estabilidad econémica del proyecto, siempre que se

mantengan las condiciones de produccion y comercializacion actuales.
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PROYECCION DE LOS COSTOS (UNIDADES COMERCIALIZADAS DE CAFE MOLIDO)
PRESENTACION ANO 01 ANO 02 AfiO 03 ARNO 04 ANO 05
Bolsa de 250 Gramos 1425911.364|  1.725.039.050]  2.086.917.742 2524.711.346| 3.054.345.292
Bolsa de 500 Gramos 885.230.484  1.070.934.136|  1.295.594.698 1567.384.554| 1.896.190.486
Bolsa de 1000 Gramos 385.804.883)  466.739.031)  564.651.545 683.104.146|  826.405.733
COSTO TOTAL 2696.947.000, 3.262.712.000]  3.947.164.000 4.775.200.000| 5.776.942.000

La informacién indica una tendencia creciente en los costos a lo largo del periodo,
lo cual es coherente con el aumento de las unidades comercializadas. A medida que la
produccion y las ventas crecen, también se incrementan los gastos en materia prima,

empaques, mano de obra, transporte y otros insumos necesarios para mantener la operacion.

Este comportamiento refleja una relacion directa entre el volumen de ventas y los
costos operativos, donde el crecimiento en las ventas impulsa una expansion en la
estructura de costos. Sin embargo, si el incremento de los ingresos proyectados (como en la
tabla anterior) supera al de los costos, el margen de rentabilidad del proyecto se mantendria

o incluso mejoraria.

7.2.5 LAS NECESIDADES DE INSUMOS Y DE MATERIAS PRIMAS

Materias primas principales

Son los productos base para la comercializacion del café:

- Café verde o café pergamino seco: materia prima adquirida a
productores o cooperativas.

- Café tostado en grano: base para la venta directa o molienda.
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- Café molido: producto listo para empacar y comercializar.
- Variedades especiales: cafés gourmet, orgénicos o de origen (segun la

segmentacion del mercado).

Insumos para el procesamiento y empaque

Si la empresa realiza el tostado, molido o empaque, requiere:

- Bolsas y empaques laminados con valvula desgasificadora (250 g,
500 gy 1000 g).

- Etiquetas y material grafico para identificacién de marca y
trazabilidad.

- Cajas de carton corrugado para almacenamiento y transporte.

- Selladores térmicos y cintas adhesivas.

- Filtros o valvulas para preservacion del aroma.

- Tintas o adhesivos alimentarios para rotulado.

Insumos operativos y logisticos

Necesarios para el funcionamiento interno y la distribucion:

- Sacos o costales de almacenamiento.
- Palets o estibas para bodega.
- Herramientas de manipulacion: basculas, cucharones, tolvas.

- Combustible o energia eléctrica (para transporte y maquinaria).
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- Material de oficina y papeleria (para facturacion, control de
inventario).

- Uniformes, guantes y elementos de seguridad para el personal.

Insumos de distribucion y comercializacion

Vehiculos de reparto o transporte de carga liviana.

Cajas térmicas o aisladas (si se requiere mantener el producto fresco).
Material promocional: volantes, afiches, catalogos.

Software de gestion comercial o inventarios.

Proveedores locales y alianzas

En Cali, la empresa puede abastecerse de:

- Cooperativas cafeteras del Valle del Cauca.
- Productores de zonas como Trujillo, Sevilla o Caicedonia.
- Distribuidores de empaques y materiales en la zona industrial Yumbo

o el barrio San Nicolas.



7.2.6. FICHA TECNICA DEL PRODUCTO

TWINS COFFEE
S.A.S

REGIONES Y VARIEDAD
ORIGEN: Narifo y Cauca
COLOMBIA

ALTITUD: 1750Y 2100m.s.n.m

Mas detalles
Este cafe es ideal para clientes
que buscan un perfil dulce y
complejo que funcione tanto en
espresso como en metodos de
filtrado, ofreciendo un sabor
robusto y elegante

FICHA TECNICA
CAFE GOURMET

FFRAGANCIA Y AROMA SABOR Y NOTAS
liINntenso y limpio, notas caracter achocolatado
predominantes a cacao en polvo, (chocolate negro) y un
panela (melaza) y frutos final prolongado con notas
secos a frutos rojos ( cereza,

ciruela madura) uva pasas

-
CARACTERISTICAS

® secado:en marquesinas elevadas

® Tostion: Media ( full city)

® Temperatura de agua: 90c2 -94ca

* Beneficio: lavado ( washed)

® Variedad: caturra, castilla ( seleccion lotes)

RESUMEN SCA (PUNTUACION DE CATA

ACIDEZ CITRICA SABOR COMPLEJO CUERPO CREMOSO
8.40 8.35 8.30

ARMONIA PERFECTA ENTRE DULZOR, ACIDEZ Y AMARGOR

INDUSTRIAS A LA QUE ESTA DIRIGIDO

GERENTE Heimy Alomia: 3128297782
producto dirigido para las personas de SUBGERENTE : Yeiny Alomia a

la ciudad de santiago de cali estrato 4,5 312821832

y6

TWINSCOFFEE@GMALCOM
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8.ESTUDIO LEGAL Y ADMINISTRATIVO

8.1 ASPECTOS LEGALES

TWINS COFFE S.A.S es una comercializadora y distribuidora de café

Definir la naturaleza juridica de tu empresa.

La empresa serd registrada como:

- Persona Juridica.

Es un sujeto de derechos y obligaciones que existe, pero no como individuo
sino como institucidon y que es creada por una o mas personas fisicas para cumplir
un objetivo social, que puede ser con o sin animo de lucro. Se debe elaborar el

documento de constitucion.

Codigo CIIU segun la actividad que realizamos.

Realizamos comercializacion y distribucion de café

Division Grupo Clase Titulo

01 016 0163 Actividades
posteriores a la
cosecha de café




< c 25 linea.cch.org.co/descripcionciiu/

Solicite su Clave de
Servicios en Linea CCB

+  Ver Ordenes de Compra

* Consulta de Formularios

Consulta del Estado de
su Tramite

Tarjeta Débito

Cugnita de Ahorros
o Comence
@) | visa | @
Tarjetas de Crédito

T Jp——

8¢ 0

Pagoenbancos | _ ity C
= —

Bancolombia ™

Solicite su clave v
para disfrutar estos servicios

Renovacion -
Matricula Mercantil | [<licaqui]
Transacciones seguras

= LaCémarade Comercia
FETN deBagotale informa que
todas las transacciones
[ | relacionadas con sus
Servicios en Linea, han

digitada la informacién, haga clic en el botén Buscar.

Por palabra clave || Por codiga CIIU |
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'y N\
(@ Invitado
\ J

Biasqueda por cédigo CITU

Seleccione el método de biisqueda:

@ por cédigo ciU ) Estructura detallada

Digite el codigo: [0163 | [ consuisar

SECCION >>

Seleccionar Codigo ClIU  SHD

Descripcion
Seleccionar 0163

‘Actividades posteriores a |3 cosecha

i

Nota Explicativa
Ver Nota

- Verificar la disponibilidad del nombre. (Homonimia)

Buscamos en la pagina de cadmara de comercio y nos encontramos con que

el nombre TWINS COFFEE S.A.S no se encuentra registrado por ende hacemos

posesion de este nombre para nuestra idea de negocio.
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e N L
<« c %5 rues.org.co/buscar/RM/TWINSCOFFEESAS \\E] \nvmadc/\ :
-
.
? < Inicio éQué es el RUES? Consulta de registros Descarga de reportes Servicios camaras Estadisticas Ayuda

RUES

La fuente de informacién empresarial mas robusta con la que cuenta Colombia

40 millones 750 entidades piiblicas 40 millones
de consultas al afio acceden a lainformacion de consultas al afio

Registro Mercantil v TWINSCOFFEESAS S.:‘

Busqueda Avanzada

Volver atras

[EPANE

No se encontraron resultados Categorig
Asesor Virtual

Persona ™

Disponible para hablar!

- Sucursal ==
| v

- Documentos Para El Tipo De Sociedad Que Conformamos S.A.S

Documento o acta de constitucion de una s.a.s

Es obligacion de toda comerciante persona juridica

- Redactar y Firmar los Documentos: Para S.A.S
- Estatutos de Constitucion,
- Fotocopias de documentos de identidad de los socios,
- Formulario RUES.
- Camara de Comercio.
Reunir los documentos requeridos:
- Documento de identidad del representante legal de la empresa.

- Acta de constitucion,
- Estatutos,

- Registro Unico Tributario,

- Certificado de Existencia,
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Representacion Legal.

Diligenciar el formulario de inscripcién.

Presentar la documentacidn en linea o presencial.
Pagar los derechos de inscripcién.

Obtener el certificado de inscripcién.

Obtener el NIT ante la DIAN.

Una vez matriculada la empresa, se debe tramitar el NIT en la
DIAN.

Agendar cita virtual o presencial en www.dian.gov.co

Lleva el RUT diligenciado, copia de la matricula mercantil y copia
de la cédula.

Inscripcidn en el RUT y responsabilidad tributaria.

Asegurarse de inscribirte con los cédigos de actividad correctos y de definir tu
régimen tributario.

Libro de actas de asamblea y juntas de socios, en los cuales se asentaran en orden

cronoldgico las operaciones mercantiles.

economica

Libro de Registro de Accionistas/Socios
Certificado de bomberos
Certificado de salud publica (Alimentos)

Requisitos que se deben cumplir durante la ejecucion de la actividad

Horario de trabajo
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- Lunes a viernes de 7:30 a 5:30 y sabados ocasionales

No necesitamos registro Invima ya que nosotros no realizaremos la fase del tostado,

pero si revisaremos que la empresa que nos realicé esa funcion lo tenga.

8.2 RAZON SOCIAL

TWINS COFFEE S.A.S

COMERCIALIZADORA Y
DISTRIBUIDORA
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8.3 ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

8.3.1 MISION

Ofrecer a nuestros clientes una experiencia sensorial Unica, seleccionando,
comercializando y distribuyendo café¢ gourmet en grano y molido de la mas alta calidad,
cultivado con pasién y respeto por el medio ambiente, para deleitar los paladares mas

exigentes y promover el aprecio por la cultura cafetera.

8.3.2 VISION

Para el afio 2030 ser la comercializadora y distribuidora del nororiente de Cali con
el mejor café gourmet en el mercado local, reconocida por nuestra excelencia en calidad,
innovacion y sostenibilidad, expandiendo nuestra presencia a nivel nacional e internacional

convirtiéndonos en un referente de la alta cultura cafetera.

8.3.3 POLITICAS

Politica de calidad del producto

- TWINS COFFEE S.A.S se compromete a comercializar y distribuir
exclusivamente café gourmet en grano y molido que cumpla con los més altos
estandares de calidad, frescura y sabor, provenientes de fincas con précticas de

cultivo sostenible.
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- Realizar controles de calidad rigurosos en cada etapa, desde la

seleccion de origen hasta la entrega al cliente final.

Politica de sostenibilidad y responsabilidad social

Priorizar la compra de café a productores que implementen practicas

agricolas sostenibles, respetuosas con el medio ambiente y que garanticen
condiciones laborales justas para sus trabajadores.
- Buscar reducir nuestra huella ambiental en todas las operaciones,

desde el empaque hasta la logistica de distribucion.
Politica de servicio al cliente

- Oftrecer un servicio al cliente excepcional, brindando asesoria
experta, atencion personalizada y soluciones eficientes a sus necesidades y
consultas.

- Garantizar la entrega oportuna y en dptimas condiciones de nuestros

productos.
Politica de ética y transparencia

- Actuar con integridad, honestidad y transparencia en todas nuestras
relaciones comerciales con proveedores, clientes, empleados y aliados.
- Cumplir estrictamente con todas las leyes y regulaciones aplicables a

nuestra actividad.
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Politica de innovacion y mejora continua

- Fomentar la innovacion en la seleccion de nuevos origenes de cafg,
métodos de tostado, empaques y estrategias de comercializacion.
- Evaluar constantemente nuestro proceso para identificar

oportunidades de mejora y optimizar la eficiencia y la calidad.

Politica de gestion de personal

- Promover un ambiente de trabajo inclusivo, respetuoso y motivador,
donde se valore el talento, el desarrollo profesional y el bienestar de nuestro

colaboradore

Politica de gestion de riesgo
- Identificar y evaluar los riesgos potenciales para el negocio
(financiero, operativo, de mercado) y establecer planes de contingencia para

mitigarlos.

8.3.4 VALORES

Calidad

Ofrecer café de la mas alta calidad, cuidando cada detalle desde la seleccion de

granos hasta la entrega al cliente.

Sostenibilidad
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Valorar y promover practicas agricolas responsables que protegen el medio

ambiente y apoyan a los productores locales.

Innovacion

Buscar constantemente nuevas formas de mejorar nuestros productos y servicios,

adaptandonos a las tendencias del mercado.

Transparencia

Actuar con honestidad en todas nuestras relaciones comerciales, asegurando que

nuestros clientes conozcan el origen y la calidad de nuestro café.

Pasion

Compartir nuestro amor por el café, transmitiendo esa pasion a nuestros clientes y

brindando una experiencia Unica en cada taza.

Compromiso

Estar dedicados a satisfacer las necesidades de nuestros clientes, escuchando sus

opiniones y mejorando continuamente.

Ktica

Mantener altos estandares de integridad en nuestras operaciones, asegurando un

trato justo a todos los involucrados en nuestra cadena de suministro.
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Responsabilidad

Ser responsables de nuestras acciones y decisiones, asegurando que nuestras
practicas beneficien a todos los involucrados, desde los productores hasta los

consumidores.

Educacion

Promover la educacion sobre la cultura del café, brindando informacion y recursos a

nuestros clientes para que aprecien aiin mas lo que consumen.

Autenticidad

Ser genuinos en todo lo que hacemos, desde la seleccion de granos con perfiles de

sabor Unicos hasta la forma en que nos relacionamos con nuestros clientes y proveedores.

Excelencia

Buscar la perfeccion en cada detalle, desde la calidad del café hasta la presentacion

y el servicio, superando las expectativas de nuestros clientes.

Disfrute

Creer que el café es una fuente de placer y bienestar, y nuestra mision es facilitar

ese disfrute en cada taza que ofrecemos.

Adaptabilidad

Estar abiertos al cambio y a la mejora continua, ajustando nuestras estrategias y
productos para satisfacer las demandas cambiantes del mercado y las preferencias de

nuestros clientes.
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Cercania

Fomentar relaciones calidas y personales con nuestros clientes y proveedores,

buscando entender sus necesidades y construir una comunidad alrededor del café.
Conocimiento

Esforzarse por ser expertos en el mundo del café, compartiendo informacion valiosa

y educando a nuestros clientes sobre las complejidades y maravillas de esta bebida.

8.3.5 ORGANIGRAMA

Organizacion de la empresa Twins Coffee

SAS
Gerente General
Ifl-_ I.-[-, fa
L e ot
Area Administrativa y Area de Operacion y Area de Marketing y
Financiera Produccion Wentas
Q @ Q Q o o

Auxiliar Contabley ~ Auxiliar de Auxiliar Auxiliar de Auiliar 2n Auxiliar de
Cinancizro / REHH Loqgistico Produccion Ventas marketing

TWINS COFFEE SAS



131

8.3.6 DEFINICION Y DESCRIPCION DE LOS CARGOS

1

= Facha de Actusllzaclidn:
247112025
Cadlgo:
DESCRIPCION DE CARGOS CREN PC.GGE.001 35

Y FUMCIONES werslon: 01

Papina 1 da 1

MANUAL ESPECIFICO DE FUNCIONES ¥ COMPETENCIAS LABORALES

TFERTIFICACTON

Carsac GraTente

Ares o Broyecto: Drireccion Creneral

Cargg del jefie Tnonedisto: Grarente fimdadara

I FROFOSITO FRINCIFAL

E= Dririzir, sapervisar todas las operaciones vy actividades de TWILS COFFEE para gos
fimcionen de manera fluida v eficiente, asegurando gue se cumplan los objetivos estrategicos
establecidas.

T DESCRIFCION DE FONCIONES ESERCIALES

Estzblecer la rmmision, wision v los objetivos a corio, medio v largo plazo de la
comercializadora.

Mlomitoresr estrictaments ko ingresos v egresos disrios v semenalas

I-:].Eﬂ.l:l"_.a'.c_a: v mneFocisr directsmente cow los  primeeros  cliemtes mayoristsz o
exratasicoe.

Liderar personalmente la basgueda, negociacion v cizmre de los acoerdes de cormnpra
con bos caficnltores o provesdorss.

Frechotar 3 los primerss mismberos del equipa.

Deserminar <l tipo de café, el arigen v 2l mercado objetive

Gestionar la creacion de la empres=a, licencias ¥ registros mecesarios.

Identificsr los roles clawe necesarios

Crafinir &l mensaje d= la marca y sus atribuios de wslor

Assqurar que fodos los registros financisros y dedaraciones de= | puesio se reshcen
de manera cormscta ¥ oporiuns

V. CONTRIBEUCIONES INDIWIDUALE S [CRITERIO S DE DESEMPERNO)

1. Es al lidst qus uns todas las piezss de la organizacion pera que operen como um todo
coberents ¥ eficaz, assguramdo gue la visidn sa comcierta en una realidad remtabls.

W CONOCIMIENTOS BASICOS O ESENCIALES

e L2 P =

Clionocirdenios Financieros

Conocimxientos de Gesztidn v Operacionss
Conocimisntos de Faomso: Hionanas
Ciomocirmientos de hMercado v Esaatezia
Hakilidsdss de Corpamicacian v Liderazso.

VI REGUTSITOS DE ESTUDID ¥ EXFERIENCIA

E5l:|.|4£||n5 Experiencia

Licencianma en _—‘Ldru:l.ulstm{[m die| Salario de 47000000 mensasles
Empresss (B 4. en Admirdetracian da| 2 a3 4 afos en adminisitacion de erpperesas.
Empreazs)
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o Facha de Actuallzacidn:
24113025
Cadiga:
DESCRIPCION DE CARGO S CREM PC.GE.001 25

Y FUNCIONES wWerslomn: 01

Pagina 1 de 1

MAMNUAL ESPECIFICO DE FUNCIONES ¥ COMFPETENCIAS LABORALES

IMOERTIFICACTON
Cargac Anzxiliar contable v financiero
Ares o Broyvecto: Ares Ananciara

Carza del jafe Immediato: Gerente fimdadaora

L

E=z garamfizar la precision, la organizacion v la actualizacion diaria de todas las tran=acciones
fimamcieras de Lla empresa.

I GESCRIFCION OE FONCICHES EREENCIALES

Fagistrar todas las oparaciones econdimicas {Cofnpras, ventas, gasios, mpresos) an el
sgffware contable, aplicando los principios de la partida doble.

Clazificar v codificar las cuentas contables de acwardo con el Blan Trnica de Cuentas.
Facibir, verificar v coganizar la doomentacion fuswete (facturas de venta v compra,
recibos de caja, comprobantes de egreso, notaz débito/'crédito]).

Asemarar gue cada asiento comtabls ests respaldado por el soporte fizico o digital
Correspondiente

Elaborar v ejeqstar la concilizcion pericdica de los soractos hancarios con el libro
mEyor da 13 empreza.

Colaborar exn 12 preperacion de asientos de ajuste sancillos al cierre da periodos.

Bolantemar el archive contabls de manera organizsda clars v acceszikle, tanto de fornma
fizics cormo digital

Procesar las factoraz de provesdores, verificands montos, plazos v condiciomes da
PEED

Bolantensr actualizado ] liztado de pazsos pendisntes.

(Generar v ermity facnoras de werta.

Dromimie ezercial de Excel para la elaboracion de fablas, forenudas bazicas

Avudar 2 preparar los ameqo: o soportes que reguiere el comtador para la declaraciom
tributaria

V. CONOCIMENTOS BASICOS O ESENCIALES

Fandsmentoz Contables v Hommativos.
Geztion Finarciera y Opemativa
Imnpruestos v CHolizaciones Fiscales.
Harramisntas TecnoldEicas,

Ealol el e

VI REGQUISITOS OE ESTUDND ¥ EXFERIENCTA

E5tl||£||1:h5 Experiencia

Téenico Laboral en Auaxiliar Cantable g - 1 a3 afias
Financiera.

Salarno de 2'000.000
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b Facha de Actusllzaclidn:
2471142025
Sl o
DESCRIPCION DE CARGO S CREAPC.GE.001.25
¥ FUMCIONES werslon- 04

Papina 1 da

MAMNUAL ESPECIFICO DE FUNCIONES ¥ COMFPETENCIAS LABORALES

[TDERTIFICATION
Cargac Anxilizr de F.F_H .
Ares o Proyecto: ares Admministrativa

Cargo del jefe ITnmediato: | Gerente fimdadora

B

Garzmtizar k= gjecwcion eficiants v orgarizada ds todos los procsses de gestion dsl perzomal para gue
=] eguipoe de BE.HHE. pueda enfocarss en foncionss esrategicas

I CESCRIFCICN DE FORNCTONES ESERCIALES

Liderar ¥ ejecutar rigurosas pruebas de catecion {oupping} del café, tanto en la stapa
de mmestra (para decidir la compra} como en el café tostado fAinal.
Investigar al mercado de commodities v los precios del cafe de especizlidad
Trabajar de la mano con 2l jefe ds Operaciones v el Tacnico de Tostion para crear vy
validar los perfile: de meste sspecificos de la marca

Mlanterer uns comunicacion constante v solida con los provesdores clave.

Entregar la dotacicmn ¥ loz elemmentos de proteccion persanal (EPP) sagim el cargo v
llgsar su registro

Procesar v archiver soliciiudes de licenciss, permizos v justificaciones

Pablicar laz ofertas de empleo en partales labarales, redas sociales v plataformas
Fiacibir 8 los candidstos v gestionar 13 zals de aspera o el entormo virteal

Aporvar 12 logistica de los programas de capacitacion, induccion v los eventos ds
biemestar social

£Administrar el cronograma de vacaciones, caloulando los dias disponibles y
registrando las solicifudas v disfrute

. CONTRIBEUCIONES INDIWVIDUALE S (CRITERIOS DE DESEMPEND)

1. Lograr gque la materia prima {cafe verde) aumpla consistentements com u puntaje
de catacion.

W_CONCCIMIENTOS BASICOS O ESENCIALES

Ll il o

Conocimmiento Tecmice del Cafe
Gastion de Compras ¥ Megociacian
Logistica de Miateria Prima v Dooumentacion.

MANUAL ESPECIFICO DE FUNCIONES ¥ COMPETENCIAS LABORALES

WL REGUIETOS DE ESTUOOID ¥ EXFERIERNCIA

Estudios Experiencia

Profacions] wniversitario en ingperieria - Del=z4dadfios
agro ndugirial o de alimentos -  Salarie de 37200000
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0 Focha de Actualizacion:
2451142025
Codiga:
DESCRIPCION DE CARGOS CREA PC.GG.001 25

¥ FUNCIONES

Werglon: 01

Paglna 1 da 1

MANUAL ESPECIFICO DE FUNCIOMES ¥ COMPETENCIAS LABORALES

[MOERTIFICACTON
Carga:c Auxilisr de Opearacion
Area o Proyecto: Area de Operacion
Cargo dal jefe Inmedisto: | Gerente fumdadar

. FROFOSTO FRINCIFAL

Garantizer la ejecuden Guida, eficiente v operfuna de loz procesos legisticos v administrafivos
diarip= gue sustentan el core boziness ds la smpresa.

I CESCHRIFCTON OE FONCIOHES ESERCIALES

Liderar activamente la prospeccian v al cierre de acoerdos comexciales can cliemtes
mayvaristas o estratégicos.

Definir v comanicar la propuesta de walor (nica de la marca de cafe gounmet. Esto
inchrye extablecer la esirategia de precios.

Planificar v ejecwutar 13 esiratesia de marketing digizal.

Rec-:lpﬂa{ v analizar loz datos de verntas para idestificar tendencias de consumo ¥
dezempena de prodwctos.

Bolamtemer actualizada 13 baze de datos da clisntes, provesdores v ransportistas
SGestionar y archivar los comprobamtes de entrega debidamente firmadaos

General las notas crédifo o documentos de soporie para el Srea contable por
las dewvoluciones

Cenerar doommentos necesarios para el despacho (godas de enwio, factaras,
manifiestos)

Saleccionar v embalar la mercancia segin las especificaciones del cliemte ¥ los
astimdares de seguridad para el transports

. CONTRIEUCIONES INDIVIDUALES (CRITERIOS DE DESEMPEND)

1. Laostar an incremento del 3% en los maresos generados por clients: mayoristaz
recurrartes v rmantener 1 retemcidm da las cuentas clave por encinma del 9058 trirpestral.

W CONDCIMERTOS BASCU S O ESERCIALES

Crestion Comercial v Ventas
Marketing Estratégico v Ddgitzl {La Voz de la hiarca)

Amnslisie de MMercade v Herramientss

WI. REGIOIEITOS DE ESTUDNCD Y EXPERIENCIA

Educacion formsal en Mercadeo v Publicidad| Sslaro d= 17200.000
o Comunicacion Social.

E!I.'I.d-!iﬂﬂ Experiencia
2 anios d= experiencia
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b Facha de Actualizacion:
24/11/2025

Codiga:
DESCRIPCION DE CARGOS CREA PC.GG.001 25

Y FUMCIONES werslon: 01

Paglna 1 da 1

MAMNUAL ESPECIFICO DE FUNCIONES ¥ COMPETENCIAS LABORALES

[MDERTIFICACION
Carza: Auziliar de produccion
Arxes o Proyecto: area de prodoccion
Cargo del jefe Inmedisio: | Gerente fimdadaor
I FROFOSITO FRINCIFAL

gjecutar las taras: operativas dizmia: mecesarias para lz fabricacion, enzamblaje o trarsfommacian ds
productos, garantizarde que el proceso ze realice de mmera segura, eficiente ¥ cumpliendo con los
estandares de calidad definidos por Iz empreza

L DESCRIFCION OE FONCIOHES ESERCIALES

- Bedhiry verificar Raicamente 1z marTcancis enmane

- Fevizar v procesar laz drdenes de venta,

- Copordinar la entrega de los pedidos listos a los ransportistas.

- Mlantener el Zrea de slmacén v despacho limpds, ordensds v arganizada
- Traszladar materizles v prodoctos terminados dentrg de 1a plaata

- FEeslizar la limpieza supsrficial v 1z lutricacicn hasica de las meaguinas

- Complstar fonmatos de comtrol da lote

- [Participar en =l empaque, etiquetada y paletizado final de s produccidn
- Uewar un registro diario de la produccicn realizada

- Utilizar comectaments el equipo de proteccion persana

V. CONTRIEUCIONES INDIVIDUALES (CRITERIOS DE DESEMPER )
1. Asegurar que todos los padides recibidos antes de 1z bora lnmits.

V. CONCOCIMENTO S BASICOS O ESERCIALES

Crestion Baszica da Abmacen v Producto
Procesos Logisticos v Dooumentacian
Hahilidades Tacnicas v de Heramientss

Lol ol

V1. REGIUISITOS OE ESTUDIO ¥ EXFERIENCTA

Estudios Experiencia
Tacnico o tecndlogo en lagistica 1 a 2 afins de experisncia

Salario de 1[7700.000
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= Facha de Actuallzacion:
2411./2025

Codigo:
DESCRIPCION DE CARGO S CREM PCGEE.001 25

Y FUNCIONES wWerslomn: 01

Pagina 1 de 1

MANUAL ESPECIFICT DE FUNCIONES ¥ COMPETENCIAS LABORALES

[TERTIFICACTON
Carga: Anzilis en ventss
Area o Proyecto: area de ventas

Cargo del jefe Inmediato: Grerente fumdadar

L

Ejecutar &l proceso de tostion del cafe con precizion tecmica, replicando consistentemente las
perifiles de szbar gowrmer definidos por la empresa, v asistir en la evaluscion sepsarial (cata)
para asagurar goe solo el café gue onnple con los mas altos astimdsves sea emmpacado v

[Tl DESCRIFCION DE FORCIORES ESENCIALES

- operar la maquina de tosticn, sizuiendo v replicanda fislnente los perfiles de tuaste
aestablecidos por el Expercialista en Comrpras v Calidad.

- Agistir 3l Ezpecialista en Compras v Calidad durante las prosbas de catacion
{oupping).

-  Preparar el cafs verde para la tostion

-  Doorpentar con pracizion 1z trazzbilidad de cada lote tostado {origen, perfil, facha da
taeste, cantidad final).

- DNiamtemer 1z hase de datos de los clientes actozlizads
- Ceserar lz= factarss da ventas v nofas de cradito
- Colsbarar con el drea de finanzas o tesoreria en el segaimiento del estado de cartera

- Asegmurar gque la informacian que la infonmacicn de entrega (direccion, coatacto,
horarics) sea precisa pera evitar contratiempos exn la disgribucion

- Aciusr como primer filkro para la resolecion de dewclucion de mercancia

- Dar soporte = los ejecutivos |

V. COMTRIEUCIONES INDIVIDUALES [CRITERIOS DE DE SEMPERC)

1. Miamiener la varizciom del color dal taests (medido con colorimetra’ A smon) ¥ 12
duracian del tuests dertra de una toleramciz.

LES

Ciencia v Tecnica de Lz Toston.
Evaleacion Sensorial v Coptrol des Calidad.
Logistica Interna v Trazshilidad.

bl el o

VI. REQUISITOS DE ESTUDID ¥ EXPERIENCIA

Estudios Experiencia
-  Técnico de tostion v cata - 1 zfips de expenancia practica
-  Técunico o tecndlogo en produccion de - Salario de 17E00.000
cafe
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= Facha de Actuallzacion:

2411/2025

Codiga:
DESCRIPCION DE CARGOS CREAMAPC.GE.001.25

Y FUNCIONES Wersldn: 01

Papgina 1 d= 1

MANUAL ESPECIFICO DE FUNCIONES ¥ COMPETEMCIAS LABORALES

[MOERTIFICACTON
Carga: Aunxiliar de harketing
Aves o Provecto: Ares da Marketing
Carzg del jafe Irnmedizto: | Gerente fumdadara

L

Apayar divectaments 2l jafe Comercial v hiarketing en 1a gestion diariz da 1a cartera de
clientes, el procesamiento de padidos, v la azistencia en la prospeccidn, sarantizands que el
asguipo comercial omnpla com sws metss de ingresos vimantsanea 13 fluides en las cosntay
clava.

[T DESCRIFCION OE FUNCIORES ESENCTALES

- Pecibir, verificar v procezar imternarments todas las drdenes de venta da loz
clientes recurantas.

- Actuar como el primer punto de contacto para las consultas v necesidades de
los cliemtes actnales especizlmente 1as cpantas clave

- Apovar 3l jefs Comercial en 1z mvestisacion de nuevos Jeads.

- Ser responzzble de mantener el siztema CEW (Customer Felationzhip
Manzzament, o la bazs de datos de cliswts).

- PRecopilar datos de remdimiento

- Registrar v hacer seguimientos a las fachuras v gastos del departamento de
marketing

- Apovar en ol disefio bazico, segrmentacion da la baza de datos

- Adaptsy plantillas exiztentes para 13 crear presentaciones de ventss

- Asjstir en la logistica v organizacidn de eventos, ferias comercuizles|

IV. CONTRIBUCIONES INDIVIDUALES (CRITERIOS DE DESEMPERD)

1. Bimmtener la base de datos de clienfes v leadt acalizada 2] 100049 con el
hiztorial da pedidos v 1z infonmecidn ds coptacto carrects al final de cadz
semans.

V. CONOCIRMIENTOS BASICOS O ESENCIALES

Crestion de Ventas v Felacion con el Cliente.
Soporte Admimistrativo v Harramientas,
Logistica Comercial Basgica,

Ll ol

VI, REGIUIEITOS OE ESTUDIO ¥ EXFERIENCIA

E5h||£||1:-5 Exzpeniencia

- Temico O Temologo En Asistencia - 1 a2 znos de experienciz
Admimistrativo - EBalarip de 17E5000.00

- Temico En Marcades, Vemtas O
Servicio Al Cliente

137



8.3.6.1 PERFILES OCUPACIONALES

Fecha de
Actualizacion:

2AWZ025

Codigo:
PERFIL OCUPACIONAL COFFE.T.Tv.GG.001.25

Version: Versidn 1

Pagina 1de 1

I. IDENTIFICACION
Cargo: Gerente (fundadora)
Area o Proyecto: Direccion General
Cargo del Jefe Inmediato: Gerente (fundadora)
Il. PERFIL

Una persona que no solo administre, sing que también lidere el crecimiento de la
comercializadora, asegurando que el café llegue al cliente con la mejor calidad y eficiencia.

lll. FUMCIONES PRINCIPALES

Estrategia Comercial y Crecimiento de Ventas
Gestion Financiera y Control de la Rentabilidad
Liderazgo y Gestion de Equipos
Cadena de Suministro y Calidad del Producto

Fecha de
Actualizacion:
241142025

Codigo:

PERFIL OCUPACIONAL coffee. T.HY.001.25

Versidn: Version 1

Pagina 1 de 1

1. IDENTIFICACION

Cargo: Auxiliar Contable y Financiero
Area o Proyecto: Area financiera
Cargo del Jefe InmediatojGerente fundadora

11. PERFIL

Es un profesional de apoyo clave dentro del area administrativa y financiera
de cualguier empresa. Su labor es fundamental para mantener los registros
contables y la informacidn financiera al dia.

lll. FUNMCIOMNES PRINCIPALES

138

Registrar todas las operaciones diarias de la empresa (compras, ventas, gastos)
de manera precisa y oportuna en el sistema contable.

Comparar y ajustar el saldo de las cuentas bancarias de la empresa con el saldo
registrado en los libros de contabilidad.

Organizar, codificar y mantener el control de todos los soportes contables.




Fecha de
Actualizacion:

22025

PERFIL OCUPACIONAL Codigo:
coffes. T.HY' . Q0125

Version: VYerzidn 1

Pégina 1de 1

I IDEMTIFICACION

Cargo: Auxiliar de Recursos humanos J
Area o Proyecto: administrativo
Cargo del lefe Inmediato:|Gerente Fundadora

Il. PERFIL

Facilitar la labor de los especialistas y gerentes al manejar
eficientemente la documentacion y la logistica de todos los procesos de
gestion del personal.

. FUNCIOMES PRINCIPALES

Publicar las ofertas de empleo en diversas plataformas.

Crear, actualizar y mantener los expedientes fisicos y digitales de los
empleados.

Colaborar en la logistica de capacitaciones, reuniones departamentales y
eventos internos.

recha de
Actualizacion:
241172025
PERFIL OCUPACIONAL Codigo:
coffee. THY.001.25
Version: Versidn 1
Pagina 1 de 1
I. IDENTIFICACION

Cargo: Auxiliar Logistico

Area o Proyecto: Area de Logistica

Cargo del Jefe InmediatojGerente fundadora

Il. PERFIL

Coordinar, monitorear y registrar todas las actividades relacionadas con el
inventario, almacenamiento y transporte de mercancias, asegurando la
eficiencia, la precision documental y el cumplimiento de los tiempos de

entrega.

I1l. FUNCIONES PRINCIPALES

mantener la precision del stock mediante el registro de entradas y salidas
en el sistema.

seleccionar los transportistas adecuados y asegurarse de que la mercancia
se despache a tiempo con los procedimientos de embalaje correctos.
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Fecha de
Actualizacion:

SHEDZS

Codigo:
PERFIL OCUPACIONAL coffes. T HY. 001,25

Version: VYersion 1

Pagina 1de 1

I IDENTIFICACION

Cargo: Auxiliar de Produccion

Area o Proyecto: Area de Produccion

Cargo del lefe Inmediato: Gerente [ fundadora)
Il. PERFIL

E= el estratega operativo que garantiza la eficiencia, calidad y rentabilidad de la

cadena de suministro, desde el tostado y control de inventario hasta la ejecucion

impecable de la distribucion (dltima milla), optimizando costos y asegurando la
promesa de entrega al cliente final

Ill. FUMCIONES PRINCIPALES

Garantizar la Calidad del Producto Tostado: Supervisar o gestionar directamente el
proceso de tostado vy empagque para asegurar que el café mantenga el perfil de sabor
y la frescura definida por el area de Calidad hasta que llegue al cliente.

Disefio del Flujo Logistico (Tostado a Cliente): Crear y optimizar la cadena de
distribucion fisica (almacenamiento, picking, transporte y entrega de dltima milla)
para maximizar la rapidez y reducir el costo por envic.

Fecha de
Actualizacion:

2HINZ0ES

Codigo:
PERFIL OCCUPACIONAL COFFE.T.HY.001.25

Version: Version 1

Pagina 1de 1

I IDENTIFICACION

Cargo: Auxiliar de Marketing

Area o Proyecto: Area de Marketing

Cargo del Jefe Inmediato: Gerente | fundadora)
Il. PERFIL

lider hibrido, proactivo y orientado a resultados con experiencia en ventas y desarrollo de
marca (branding), capaz de disefar e implementar la estrategia comercial desde cero en el
nicho del cafe, gestionando canales y asegurando los primeros ingresos de la startup.

Ill. FUMNCIONES PRINCIPALES

Establecer el posicionamiento anico del café y seleccionar el nicho de mercado mas
prometedor.

Manitorear los KPls clave (ingresos/costos) y ajustar |a estrategia de marketing y ventas de
manera agil.

Liderar la apertura de canales y el cierre de las primeras ventas estratégicas (traccion
inmediata)
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Fecha de
Actualizacion:
24/11/2025

PERFIL OCUPACIONAL Codigo:
coffee T.HY.001.25

Version: VWersion 1

Pagina 1 de 1

I IDENTIFICACION
Cargo: Auxiliar de Venta
Area o Proyecto: Area de Ventas
Cargo del Jefe Inmediato: |Gerente fundador

Il. PERFIL
responsable de facilitar el proceso de venta, desde la atencian inicial al

cliente hasta la gestion de pedidos v el seguimiento post-venta. Se requiere
una persona con marcada orientacion al cliente, excelentes habilidades
comunicativas v capacidad para manejar tareas administrativas con
precision.

. FUNCIOMNES PRINCIPALES
Gestionar ¥y procesar todos los documentos que resultan de una venta,

incluyendo la elaboracian de cotizaciones, el registro de pedidos
Ser el primer punto de contacto o el apoyo al vendedor, atendiendo

consultas, resclviendo problemas basicos o dirigiendo

reclamos/oportunidades al representante de ventas correspondiente.

8.3.6.2 SELECCION DEL PERSONAL

Definir los Perfiles Iniciales Clave
En una empresa que inicia, como lo es Twins Coffe los roles deben ser amplios.

Prioriza estos tres puestos esenciales:

Puesto clave, enfoque principal y habilidades criticas

Mi empresa tiene una propuesta de valor para los empleados la cual es: ser parte de
la construccion de una marca de café gourmet desde cero, donde tu pasion por el grano se

traduce directamente en desarrollo profesional por el grano.

Luego de esto la seleccion del personal la realizaremos atravez de una agencia de

empled la cual realiza el siguiente paso a paso
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- Recepcion y analisis del requerimiento (briefing): La agencia se
reine con la empresa (tu comercializadora) para entender a fondo el perfil que
necesita (como los que definimos antes), el salario, las condiciones y la cultura de la
empresa.

- Definicion del Perfil Ideal y Estrategia de Busqueda: La agencia
traduce el requerimiento en un perfil objetivo y decide donde buscar: bases de datos
internas, portales de empleo, redes profesionales (como LinkedIn) o headhunting
directo para puestos muy especializados.

- Publicacién y Captacién de Candidatos: Crean y publican
anuncios atractivos para atraer al mayor nimero de postulantes calificados.
Gestionan la recepcién masiva de hojas de vida que llegan a través de estos canales.

- Filtros Iniciales (Screening): Aplican filtros automaticos (si usan
software) y manuales para descartar a quienes no cumplen con los requisitos
minimos obligatorios (experiencia minima, ubicacion, formacion especifica).

- Entrevistas de Profundidad y Evaluaciones: Realizan entrevistas
telefonicas o virtuales para validar la informacién del CV y evaluar la motivacion y
expectativas salariales. Aplican pruebas psicométricas, de personalidad vy, si aplica
al caso del café, pruebas de conocimiento técnico o de habilidades especificas.

- Presentacion de Candidatos Preseleccionados: La agencia elabora
un informe detallado (un shortlist) con los 3 a 5 mejores candidatos, incluyendo sus
perfiles, resultados de pruebas y la recomendacion de la agencia.

- Coordinacion de Entrevistas Finales y Seguimiento: Organizan las

entrevistas entre el candidato y el equipo de recursos humanos de tu empresa.



9. EL ESTUDIO ECONOMICO

9.1. LAS INVERSIONES PRELIMINARES

INVERSIONES PRELIMINARES

Gastos pre operativos 9.010.000
Inversiones Fijas 13.680.000
Capital de Trabajo 33.810.000
Total, Inversiones preliminares 56.500.000

Gastos preoperativos — $9.010.000:

Corresponden a los costos incurridos antes del inicio formal de las operaciones, como
estudios de factibilidad, registros, licencias, adecuaciones locativas, publicidad inicial y

capacitacion. Estos gastos garantizan que la empresa inicie actividades dentro del marco

legal y con la infraestructura basica adecuada.

Inversiones fijas — $13.680.000:

Representan la adquisicion de los activos fisicos y tecnologicos necesarios para la
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operacion del negocio (equipos, mobiliario, maquinaria, computadores, vitrinas, etc.). Es el

componente mas alto de la inversion, lo que indica que el proyecto requiere una base

material s6lida para funcionar eficientemente.
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Capital de trabajo -$33.810.000
Aunque no se especifica un valor en el cuadro, este rubro se destina a cubrir los gastos
corrientes del negocio (materia prima, servicios, transporte, inventario inicial y némina)
durante los primeros meses de funcionamiento. Su inclusion, aunque sin cifra, es clave para

mantener la liquidez operativa.

9.1.1. EL PRESUPUESTO DE GASTOS PRE-OPERATIVOS

INVERSIONES PRELIMINARES
GASTOS PRE OPERATIVOS
DETALLE Y/O CONCEPTO

Estudio de Factibilidad 2.000.000
Gastos Notariales 500.000
Gastos de Registro en Camara 400.000
Registro de Libros en Camara 200.000
Uso del Suelo 300.000
Bomberos 250.000
Publicidad de Impacto 1.000.000
Adecuaciones Locativas 2.100.000
Transportes y Otros Costos y Gastos 800.000
Capacitaciones e Induccion al Personal 600.000
Imprevistos 860.000
TOTAL, GASTOS PREOPERATIVOS 9.010.000

AMORTIZACION DEL DIFERIDO
Periodo de amortizacion (5 afos) 60
Amortizacion mensual 150.167
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El cuadro presenta los gastos iniciales necesarios para la puesta en marcha del
proyecto antes de iniciar operaciones formales. Estos costos son indispensables para
garantizar el cumplimiento de los requisitos legales, técnicos y administrativos de una

empresa dedicada a la comercializacion y distribucion de café.

Los principales rubros se distribuyen en tres grandes grupos:

Tramites y legalizacion:
Incluyen los gastos notariales, registros en camara, uso del suelo y permisos de bomberos,
que suman aproximadamente 1,65 millones de pesos. Estos son indispensables para la

constitucion legal de la empresa y la obtencion de licencias.

Infraestructura y adecuaciones:
Las adecuaciones locativas (2,1 millones) son el rubro mas alto, lo que indica que el
proyecto requiere adecuar el espacio fisico para las operaciones (instalacion de equipos,

zonas de trabajo, almacenamiento, etc.).

Marketing y desarrollo humano:
La publicidad de impacto (1 millén) y la capacitacion e induccion del personal (0,6
millones) evidencian el interés en posicionar la marca desde el inicio y formar

adecuadamente al equipo de trabajo.

El total de los gastos preoperativos asciende a $9.010.000, lo cual representa una
inversion inicial moderada para un proyecto de tipo comercial, enfocada en cubrir tanto los

aspectos legales como de infraestructura y promocion



9.1.2. EL PRESUPUESTO DE INVERSIONES FIJAS

INVERSIONES PRELIMINARES

PRESUPUESTO DE INVERSIONES FIJAS

1. EQUIPO DE COCINA

COSTO COSTO

DETALLE CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Vasos 6 5.000 30.000
Microondas 2 350.000 700.000
Platos 6 3.500 21.000
Nevera 1 1.100.000 1.100.000
Cucharas 6 1.500 9.000
Cafetera 2 60.000 120.000

0
TOTAL, EQUIPO DE COCINA 1.980.000

El cuadro detalla la inversion destinada al equipamiento de cocina, componente
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fundamental dentro de las inversiones fijas del proyecto. En este caso, se asigna un total de

$1.980.000 para la adquisicion de utensilios y electrodomésticos esenciales en la

preparacion y manipulacion del café.

Los elementos incluidos (vasos, platos, cucharas, microondas, nevera y cafetera)

son equipos basicos que garantizan el correcto desarrollo de las actividades internas del

negocio, especialmente si se cuenta con un espacio destinado a la degustacion o atencion

directa al cliente.

El mayor costo unitario corresponde a la nevera ($1.100.000), que

representa mas del 55% de la inversion total, debido a su importancia para la

conservacion del producto y de insumos perecederos.
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- Le sigue la compra de microondas ($700.000 en total), que junto con
la nevera concentra la mayor parte del presupuesto.

- Los utensilios menores (vasos, platos, cucharas) suman montos bajos,
reflejando gastos operativos complementarios.

- Finalmente, la cafetera ($120.000) es un elemento clave para la

preparacion del café, aunque con una inversion moderada.

INVERSIONES PRELIMINARES
PRESUPUESTO DE INVERSIONES FIJAS
2. EQUIPO DE OFICINA, DE COMPUTO Y COMUNICACIONES
COSTO COSTO
DETALLE CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Escritorio 3 250.000 750.000
Mesa de 3
trabajo 95.000 285.000
Computadores 3 2.400.000 7.200.000
Silla 3
ergonémica 150.000 450.000
0
0
TOTAL, EQUIPOS DE OFICINA Y DE COMPUTO 8.685.000

El cuadro muestra la inversion destinada a dotar el area administrativa y operativa

de los elementos necesarios para el funcionamiento de la empresa. El monto total de la

inversion es de $8.685.000, lo que representa una parte importante de las inversiones fijas

del proyecto.
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Los equipos y muebles incluidos estan orientados a garantizar eficiencia,
comodidad y productividad en las labores de gestion, control y comunicacion de la

empresa.

INVERSIONES PRELIMINARES
PRESUPUESTO DE INVERSIONES FIJAS
3. MUEBLES, ENSERES Y OTROS ACTIVOS

CANTIDA COSTO COSTO

DETALLE D UNITARIO TOTAL
Bascula 3 150.000 450.000
Sillas 5 7.000 35.000
estibas 6 45.000 270.000
gabinetes 3 120.000 360.000
archivadores 2 200.000 400.000
. N 1 1.500.00 1.500.00
aireacondicinado 0 0
0
0
0
0
0
0

Otros elementos
(Diversos)

TOTAL, MUEBLES Y ENSERES 3'015'08

presenta la inversion destinada a la dotacion de mobiliario, equipos de apoyo y
elementos complementarios para el funcionamiento de las diferentes areas del proyecto.
El monto total de la inversion es de $3.015.000, lo que refleja una planificacion moderada y

coherente con las necesidades operativas de una empresa en etapa inicial.
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El aire acondicionado ($1.500.000) representa el 50% del total de la inversion,
siendo el elemento mas costoso. Esto indica la importancia del control climatico,

posiblemente para conservar el café o garantizar confort en las areas administrativas.

La bascula ($450.000) y las estibas ($270.000) son esenciales en el manejo

logistico del producto, asegurando precision en el pesaje y orden en el almacenamiento.

Los gabinetes ($360.000) y archivadores ($400.000) aportan al almacenamiento

y organizacion documental.

Las sillas ($35.000) completan la dotacion basica del mobiliario, evidenciando un

gasto menor en comparacion con otros equipos.



9.1.3. EL PRESUPUESTO DE CAPITAL DE TRABAJO
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INVERSIONES PRELIMINARE S

PRESUPUESTO DE CAPITAL DE TRABAJO

VR. VALOR

DETALLE Y/O CONCEPTO |No MESES MENSUAL| TOTAL
Arrendamiento 12 1.000.000(12.000.000
Servicios Publicos 12 800.000| 9.600.000
Servicio de Telefonia e Internet 12 350.000] 4.200.000
Publicidad 6 1.100.000( 6.600.000
Compra de Insumos 8 1.100.000 800.000
Gastos Diversos 6 1.200.000 610.000
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 33.810.000

El cuadro presenta la estimacion del capital de trabajo necesario para la operacion

del proyecto, es decir, los recursos financieros que se destinan a cubrir los gastos corrientes

durante los primeros meses de funcionamiento.

El total proyectado asciende a $33.810.000, lo cual refleja una planificacion que busca

asegurar la continuidad del negocio sin interrupciones por falta de liquidez.

Arrendamiento ($12.000.000 — 38%)

Es el rubro mas representativo del capital de trabajo. La proyeccion de 12 meses indica la

intencion de cubrir un afio completo de operacion, garantizando estabilidad locativa 'y

evitando imprevistos relacionados con el espacio fisico del negocio.



151

Servicios publicos ($9.600.000 — 34%)
Incluye agua, energia y otros servicios esenciales para mantener la operacion diaria.

Representa un gasto constante y significativo dentro de la estructura de costos operativos.

Telefonia e Internet ($4.200.000 — 10%)
Fundamental para la comunicacién, gestion administrativa y atencion al cliente. Su valor

proyectado refleja una inversion razonable y sostenida.

Publicidad ($6.600.000 — 15%)
Destinada a estrategias de posicionamiento y promocion del producto en los primeros seis

meses, buscando generar visibilidad y atraer clientes potenciales.

Compra de insumos ($800.000) y Gastos diversos ($610.000)
Son rubros menores, pero necesarios para cubrir materiales de operacion, mantenimiento y

otros imprevistos que surgen en el dia a dia.

9.2. LA COMPOSICION DEL CAPITAL

CONCEPTO VALOR PORCENTAJE
Gastos preoperativos 9.010.000 20%
Inversiones Fijas 13.680.000 31%
Capital de Trabajo 33.810.000 49%
Total 56.500.000 100%
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El total de la inversion requerida para el desarrollo del proyecto asciende a
$56.500.000, distribuidos entre gastos preoperativos, inversiones fijas y capital de trabajo.
Esta distribucion refleja una estructura financiera equilibrada que prioriza la operatividad y

sostenibilidad del negocio desde su inicio.

Gastos preoperativos (20%)

Representan una inversion de $9.010.000, destinada a cubrir los costos iniciales
necesarios para poner en marcha la empresa antes de iniciar operaciones, como tramites
legales, estudios técnicos, registros, adecuaciones o publicidad inicial.

Este porcentaje es adecuado, ya que garantiza que el proyecto se formalice correctamente y

esté en condiciones de operar dentro del marco legal y logistico establecido.

Inversiones fijas (31%)

Con un valor de $13.680.000, esta categoria agrupa los recursos invertidos en
activos tangibles como equipos, mobiliario, herramientas, y demas bienes duraderos
requeridos para la operacion.

Su proporcion del 31% demuestra que la empresa prioriza la adquisicion de infraestructura
y herramientas necesarias para asegurar la calidad del producto y la eficiencia en los

procesos de empaque, almacenamiento y distribucion.

Capital de trabajo (49%)

Es la partida mas representativa, con $33.810.000, equivalente al 49% del total del
capital. Este monto est4 destinado a cubrir los gastos operativos mensuales como
arrendamiento, servicios publicos, compra de insumos, publicidad y otros costos

recurrentes.
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Este peso financiero indica una clara orientacion a la sostenibilidad del negocio en el corto
plazo, garantizando liquidez suficiente para mantener un flujo continuo de operaciones sin

depender de financiamiento externo durante la etapa inicial.

9.3. LA PROYECCION DE LOS COSTOS OPERACIONALES
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9.3.1. EL COSTO DE LA MERCANCIA VENDIDA O COSTOS DE
PRODUCCION

COSTOS POR UNIDAD DE LA PRODUCCION COMERCIALIZADA EN EL MERCADO (CAFE EN
GRANO)
PROYECCION DE LOS COSTOS DE INTERVENCION EN EL MERCADO

PRESENTACION ANO 01 ANO 02 ANOD 03 AND 04 AND 05
Bolsa de 250 Gramos 122.900 129967 137.440 145343 153.700
Bolsa de 500 Gramos 101.600 107.442 113.620 120.153 127.062
Bolsa de 1000 Gramos £9.100 73.073 77.275 B1.718 B6.417
TOTAL 293,600 310.482 328.335 347.214 367.179

Los costos por unidad del café en grano presentan un incremento constante del 25%
en cinco afios, equivalente a un 5% anual.
La bolsa de 250 g es la de mayor costo unitario, mientras que la de 1000 g es la mas
economica por efecto de economias de escala.
El total de costos pasa de $293.600 en el afio 1 a $367.179 en el afio 5, mostrando

una tendencia estable y controlada, adecuada para una proyeccion financiera sostenible.

COSTOS POR UNIDAD DE LA PRODUCCION COMERCIALIZADA EN EL MERCADO (CAFE MOLIDO)

PROYECCION DE LOS COSTOS DE INTERVENCION EN EL MERCADO
PRESENTACION Afio 01 Afio 02 Afio 03 At 04 Afi0 05
1 Bolsa de 250 Gramos 106,000 112.085 118.540 125,357 132.565
Bolsa de 500 Gramos 98600 104.270 110.265 116605 123.310
Bolsa de 1000 Gramos 5.200 58,949 72914 77.106 51540
TOTAL 269.800 285,314 301718 319,068 337.414
[}
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Los costos por unidad del café molido muestran un incremento constante del 25%
en cinco afios, equivalente a un 5% anual.
La bolsa de 250 gramos mantiene el costo més alto por unidad, mientras que la de 1000
gramos presenta el mas bajo gracias a las economias de escala.
El costo total proyectado pasa de $269.800 en el afio 1 a $337.414 en el afio 5, reflejando
una tendencia estable y controlada acorde con el crecimiento esperado de los costos de

produccion y operacion.

9.3.2. LOS GASTOS GENERALES

PRESUPUESTO DE GASTOS GENERALES POR
MES
DETALLE O RUBRO VR.

DEL GASTO PRESUPUESTO
Arrendamiento 1.400.000
Servicios Publicos 1.250.000
Telefonia e Internet 350.000
Publicidad 600.000
Papeleria y utiles de

oficina 200.000
Aseo y cafeteria 300.000
Transporte y mensajeria 250.000
Mantenimien

reparacic?né-i eney 400.000
Gastos varios 250000
Mesa de trabajo 250.000
Computadores 950.000
Silla ergonémica 2.400.000
Gabinetes 120.000
Archivadores 200.000
Aireacondicinado 1.500.000
Total 10.420.000
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El presupuesto de gastos generales mensuales asciende a $10.420.000, distribuidos
en rubros operativos, administrativos y de infraestructura.
Los mayores costos corresponden a silla ergonomica ($2.400.000), aire acondicionado
($1.500.000) y arrendamiento ($1.400.000), lo que indica una inversion significativa en
comodidad y adecuacion del espacio laboral.

Los servicios publicos y equipos tecnologicos también representan una parte
importante del gasto.
En general, el presupuesto refleja una estructura equilibrada, enfocada tanto en el

funcionamiento operativo como en el bienestar y eficiencia del personal.

DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL GASTO POR AREA FUNCIONAL DE LA EMPRESA

DETALLE DEL GASTO AREA?S:IHTI::SSLTER?TWA, AREA DE MERCADEO TOTAL
FINANCIERA Y VENTAS PORCENTAJE
Arrendamiento 60% 40% 100%
Servicios pablicos 70% 30% 100%
Papeleria y (files 90% 10% 100%
Publicidad 10% 90% 100%
Transporte 50% 50% 100%
(Gastos varios 60% 40% 100%
Escritorio 70% 30% 100,00%
Mesa de trabajo 70% 30% 100%
Computadores 80% 20% 100%
Silla ergondmica 60% 40% 100%
Estibas 50% 50% 100%
Gabinetes 80% 20% 100%
Archivadaores 90% 10% 100%
Aire acondicionado 100% 0% 100%
0.00%
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la distribucién porcentual del gasto por area funcional muestra que la mayor parte

(100%), papeleria (90%) y computadores (80%).

de los costos se concentran en el area administrativa, contable y financiera, que absorbe

entre 60% y 100% de la mayoria de los rubros, especialmente en aire acondicionado

Por su parte, el area de mercadeo y ventas representa un menor porcentaje,

9.3.2.1. LOS GASTOS GENERALES DE ADMINISTRACION

refleja su orientacion hacia la promocién y distribucion del producto.

concentrando principalmente los gastos de publicidad (90%) y transporte (50%), lo que

PROYECCION DE GASTOS GENERALES DEL AREA ADMINISTRATIVA CONTABLE Y FINANCIERA

% PRORRATA | Valor Ao | Valor Afio | Valor Afio | Valor Afio | Valor Afio

DETALLE DEL GASTO | Valor Mes DEL GASTO " 0 0 " 05
Arrendamiento 1400000 60,00% 10.080.000| 10.494.000( 10.926.000 11.375.000( 11.843.000
Servicios plblicos 12500001 70,00% 10.500.000{ 10.932.000{ 11.382.000 11.850.000( 12.337.000
Papeleria y (files 2000001 90,00% 2160.000( 2249.000[ 2.341.000 2437.000; 2.537.000
Aire acondicionado 1.500.000 10,00% 1.800.000] 1.674.000, 1.951.000] 2.031.000 2.115.000
Transporte 250000(  50,00% 1.500.000] 1.562.000[ 1.626.000] 1.693.000 1.763.000
(Gastos varios 2200001 60,00% 1.800.000] 1.674.000, 1.951.000 2.031.000 2.115.000
Escritorio 2500001 70,00% 2100000 2.186.000[ 2276.000 2.370.000) 2.467.000
Mesa de trabajo 250.0001  70,00% 2100000 2.186.000[ 2276.000 2.370.000) 2.467.000
Computadores 950.0001  80,00% 9.120.000( 9.478.000] 9.850.000 10.236.000( 10.637.000
Silla ergonémica 2400000 60,00% 17.280.000| 17.991.000] 18.731.000 19.501.000| 20.303.000
Gabinetes 120000)  50,00% 7200001 748000 777000, 807.000[ 839.000
Archivadores 2000001 80,00% 1.920.000] 1.920.000; 1.920.000] 1.920.000 1.920.000
90,00% 0 0 0 0 0
100,00% 0 0 0 0 0
0.00% 0 0 0 0 0
Total 9,020.000 61.080.000| 63.494.000( 66.007.000| 68.621.000] 71.343.000
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La proyeccion de gastos generales del area administrativa, contable y financiera

evidencia un crecimiento sostenido en los costos a lo largo de los cinco afios, pasando de

$61.080.000 en el afio 1 a $71.343.000 en el afio 5, reflejando un aumento aproximado del

17%.

Los rubros con mayor peso son sillas ergondmicas, computadores y arrendamiento,

que representan los principales costos fijos del area. Esto muestra una alta inversion en

infraestructura y equipamiento de oficina, orientada a garantizar comodidad y eficiencia

administrativa

9.3.2.2 LOS GASTOS GENERALES DE MERCADEO Y VENTAS

PROYECCION DE GASTOS GENERALES DEL AREA DE MERCADEOQ Y VENTAS

% Valor Afio | Valor Afio | Valor Afio | Valor Afio | Valor Afio

DETALLE DEL GASTO  |Valor Mes ADMINISTRACION o1 02 03 o 05
Publicidad y promocian 800.000 40% 3.840.000{ 3.998.000{ 41620001 4.333.000| 4.511.000
Material POP 500.000 30% 1.800.000] 1.874.000) 1.951.000{ 2.031.000] 2.115.000
Comisiones de ventas 1.000.000 10% 1.200.000] 1.249.000] 1.300.000{ 1.353.000] 1.409.000
Transporte y viaticos £00.000 90% £.480.000 6.746.000] 7.023.000{ 7.312.000] 7.613.000
Servicios telefanicos 300.000 50% 1.800.000 1.874.000 1.951.000{ 2.031.000] 2.115.000
Papeleria y (tles 200.000 40% 960.000{ 999.000{ 1.040.000{ 1.083.000f 1.128.000
Mantenimiento de equipos 250.000 30% 2100000{ 2205.000{ 2315250] 2431.013] 2552563
Capacitaciones 400.000 20% 3.840000{ 4.032.000{ 4233600] 4445280 4667544
(Gastos de representacion 500.000 30% 4200000{ 4410000{ 4630500 4.862.025 5093550
40,00% 0 0 0 0 0
50,00% 0 0 0 0 0
20,00% 0 0 0 0 0
10,00% 0 0 0 0 0
0,00% 0 0 0 0 0
0,00% 0 0 0 0 0
TOTALES 4.550.000 26.220.000| 27.387.000| 28.606.350| 29.881.318| 31.204.657




La proyeccion de gastos generales del area de mercadeo y ventas refleja un
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incremento progresivo en los costos, pasando de $26.220.000 en el afio 1 a $31.204.657 en

el afio 5, lo que representa un crecimiento cercano al 19% en el periodo analizado.

Los rubros mas representativos son transporte y viaticos, publicidad y promocion, y

gastos de representacion, evidenciando un enfoque fuerte en la movilizacion, promocion de

marca y posicionamiento comercial.

9.3.3 LOS GASTOS DE PERSONAL

Gerente general 4.000.000
Auxiliar R.H 1.980.000
Jefe de ventas 3.200.000
Auxiliar de ventas 1.700.000
Auxiliar contable y

financiero 2.100.000
Auxiliar logistico 1.800.000
Auxiliar de produccion 1.900.000
Auxiliar de marketing 1.800.000

Estructura salarial

El salario mas alto corresponde al Gerente General (4.000.000), lo cual es

coherente con el nivel de responsabilidad.

El salario mas bajo es el del Auxiliar de ventas (1.700.000), lo que refleja su rol

operativo.
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Distribucion por niveles

Nivel directivo: 1 cargo (Gerente) — salario significativamente superior al resto.

Nivel administrativo y de soporte: Auxiliar RH, Auxiliar contable y financiero

— salarios entre 1.980.000 — 2.100.000.

Nivel comercial: jefe de ventas (3.200.000) y Auxiliar de ventas (1.700.000).

Existe una brecha interna marcada entre jefe y auxiliar.

Nivel operativo/logistico/produccion/marketing: salarios alrededor de

1.800.000 — 1.900.000, lo que muestra una estructura homogénea en estas areas.

9.3.3.1 LOS GASTOS DE PERSONAL ADMINISTRATIVO
PERSONAL DEL AREA ADMINISTRATIVA, CONTABLE Y FINANCIERA
CARGA SALARIAL CARGA PARAFISCAL CARGA PRESTACIONAL

EMPLEADD Bl | Deverigadn | Aporte EPS | Apane Poate fporte Prvsn |Pf°'-'i5i6” pro'fiSién Prvidn
Salario Mes . P \ p | AL p . |Cesantia nteres?s r|rnla Vacacione | TotalMes | Total Aro 1

Trangporte | Mes 8% |Pension1?| ., |Caia ¢ . | Cesantia | Senvicios .

1 533 | 8 5017
Gerente general 4.000.000 40000001 J40000]  4BO.000(40.000) BOO0D| 3332000 333 3332000 WEA00| SASES3Z 70278304
asistente FLH 1380000 19800000 6R300] 23700 13A00) TR200) B4S%d| 1R4S| 64.9%| 82566 28980983 4787400
Total 5,380,000 0| 59800000  GOR3001  VITAOO\S98000 2332000 438.1%4) 4981 4980%| 249966 8755515 105066184

El rea administrativa, contable y financiera estd compuesta por dos cargos:

Gerente General y Asistente de Recursos Humanos.



Sus salarios suman $5.980.000 mensuales, sin auxilio de transporte por superar el tope

legal.

Las cargas parafiscales y prestacionales generan un incremento significativo del
costo laboral.

El costo total del area asciende a:

- $8.755.515 mensuales

- $105.066.184 anuales

Esto refleja que, por cada peso pagado en salario directo, la empresa debe asumir
aproximadamente entre 45% y 55% adicionales en obligaciones legales.

El Gerente General concentra la mayor parte del costo total del area.
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PROYECCION DE LA NOMINA DE PERSONAL DE PRODUCCION
AREA EMPRESARIAL ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
PERSONAL DE PRODUCCION 105.066.184| 112.762.282|  121.022.119]  129.886.989|  139.401.211
TOTAL NOMINA 105.066.184] 112.762.282|  121.022.119]  129.886.989|  139.401.211
La nomina del personal de produccién muestra un crecimiento constante durante los

cinco afos proyectados.

Inicia en $105.066.184 en el Afio 1 y aumenta gradualmente hasta $139.401.211 en el Afio

El incremento anual es estable, reflejando ajustes por inflacion y aumentos
salariales legales, lo que permite una proyeccion financiera clara y controlada del costo

laboral en el area de produccion.
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9.3.3.2 LOS GASTOS DE PERSONAL DE MERCADEO Y VENTAS

PERSONAL DEL AREA DE MERCADEQ Y VENTAS

CARGA SALARIAL CARGA PARAFISCAL CARGA PRESTACIONAL

EIPLEADD Bl | evengady | Apome EPS|  Apone At Ao Hosin |PrOUiSién Per'iSién Fosin
Silario Mes B . p .| ARL p .. | Cesartia nteresgs rulnla Vacacione| TotalMes | Totd a0t

Tiangpate | Mes 8% (Pension 2| . " |Calads| o | Casantls| Senicios |, o

1 B30 w | g 410
Jee de vents 3200000 JA0000  ZR2000  B4000320001 1R000) ZBS0) 2ER| Z6RSED) 1440\ 4685236 SEZ2TN
Bl deventas 1700000 10000 w4500 204000 TT000) GROOD| iGN 4% WG| T8N 248802 298831
Tetdl 4300000 O 4300000 4RS00 SAR000\da000) 16000 0810 4082 40RO\ 20430 7074252 3609102

El area de mercadeo y ventas tiene dos empleados: jefe de ventas y auxiliar de

ventas.

Sumando salario, cargas parafiscales y prestaciones, el costo total mensual del area es de

$7.174.252 y el costo total anual es de $86.091.020

PROYECCION DE LA NOMINA DE PERSONAL DE MERCADEO Y VENTAS

AREA EMPRESARIAL ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
PERSONAL DE MERCADEO Y VENTAS 86.091.020|  92.397.188 99.165.282 106.429.139|  114.225.073
TOTAL NOMINA 86.091.020|  92.397.188 99.165.282 106.429.139|  114.225.073

La ndémina del 4rea de mercadeo y ventas muestra un crecimiento anual estable.
Pasa de $86 millones en el afio 1 a $114 millones en el aflo 5, lo que representa un aumento

total cercano al 33%. El incremento anual promedio esta entre 7% y 8%, reflejando ajustes

salariales y de prestaciones.
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9.4 LA PROYECCION DE LOS INGRESOS DEL PROYECTO

Cafe en grano

4.000.000.000
3.500.000.000
3.000.000.000
2.500.000.000
2.000.000.000
1.500.000.000
1.000.000.000

S500.000_.000
; anl lll lll nl III

ANoO01 afooz aNo 03 ANO 04 ANOO0S

mmmm Bolsa de 250 Gramos s Bolsa de 500 Gramos

I Bolsa de 1000 Gramos = NGRESO TOTAL

la proyeccion de ventas del café en grano indica un crecimiento solido y sostenido
a lo largo de los cinco afios, con un claro predominio de las bolsas de 1000 gramos. Este
aumento en las ventas y los ingresos totales sugiere una buena aceptacion del producto en
el mercado. Para maximizar el potencial financiero, es crucial mantener el enfoque en las
presentaciones mas grandes y controlar los costos. Ademads, explorar estrategias que
impulsen las ventas de las bolsas mas pequefias podria diversificar ain mas la base de

clientes y aumentar la rentabilidad.
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Cafe molido

4.500.000.000
4.000.000.000
3.500.000.000
3.000.000.000

2.500.000.000
2.000.000.000
1.500.000.000
1.000.000.000 I I
500.000.000
° aunfl annfl InEl HND Ill
aflo o1 aflooz AND 03 AfC 04 afioos

M Bol=s de 250 Gramos M Bolsa de 500 Gramos
m Bolsa de 1000 Gramos m INGRESD TOTAL

la proyeccion de ventas de café molido muestra un ingreso total solido,
especialmente en el ANO 01, pero revela una desconexion entre las ventas individuales de
las distintas presentaciones y el total de ingresos. Las bolsas de 250 y 500 gramos tienen un
desempefio mas estable, mientras que las de 1000 gramos presentan una baja demanda. Es
crucial investigar las fuentes de ingresos adicionales y ajustar la estrategia de marketing
para maximizar el potencial de las presentaciones mas populares. Esto permitira optimizar

las ventas y mejorar la rentabilidad general del producto.



9.5 EL ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
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ESTADO DE RESULTADOS
PROYECCION PERIODO DE EVALUACION DEL PROYECTO
DESCRIPCION ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
INGRESOS 13.680.000 27.360.000 41.,040.000 54.720.000 68.400.001
INGRESOS OPERACIONALES
Ventas comerciales 1.438.086.421| 1.809.687.952| 2.277.311.319|  2.865.768.563 3.606.283.160
COSTO DE MERCANCIA VENDIDA
Costo de ventas 2.952,610.000]  3.572.009.000{ 4.321.345.000{  5.227.876.000 6.324.580.000
UTILIDAD BRUTA
GASTOS OPERACIONALES DE ADMON
Gastos de Personal 12.600.000 13.104.000 13.628.160 14.173.286 14.740.218
Gastos Generales de Administracion 7.200.000 7.488.000 7.787.520 8.099.021 8.422.982
GASTOS OPERACIONALES DE VENTAS 5.400.000 5.616.000 5.840.640 6.074.266 6.317.236
Gastos de Personal 12.600.000 13.104.000 13.628.160 14.173.286 14.740.218
Gastos Generales de Ventas 4.550.000 4,732,000 4.921.280 5118131 5.322.856
TOTAL GASTOS 42.350.000 44.044.000 45.805.760 47.637.990 49.543.510
UTILIDAD OPERACIONAL 72.100.000 74.984.000 77.983.360 81.102.694 84.346.802
PROVISION IMPUESTO DE RENTA 137.000.000 142.480.000 148.179.200 154.106.368 160.270.623
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 268.600.000 279.344.000 290.517.760 302.138.470 314.224.009
PROVISION DE RESERVA LEGAL 10% 524.600.000 545.584.000 567.407.360 590.103.654 613.707.801
UTILIDAD A DISTRIBUIR 1.044.650.000{ 1.086.436.000] 1.129.893.440[  1.175.089.178 1.222.092.745

El estado de resultados proyectado muestra un crecimiento fuerte y sostenido en

ingresos, costos y utilidades durante los 5 afios. Las ventas aumentan significativamente y
los gastos crecen de manera controlada, permitiendo que la utilidad bruta, operacional y
neta mejoren cada afio. Al final del periodo, la empresa mantiene rentabilidad creciente y
una mayor utilidad disponible para distribuir, indicando un proyecto financieramente viable

y estable.
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9.6 EL BALANCE GENERAL Y SU PROYECCION

BALANCE — BALANCE o) \yer BALANCE BALANCE BALANCE
CONCEPTO 110 DETALLE DE r?;:sEan?tllcl:]nEJ GIE,:'IEFI';:]EE GENERAL A FIN GENERAL A FIN DE BM:FHIEED':E:ESM GENERALAFIN  GENERAL A FIN
LAS CUENTAS " opERACIONEs  DE Afio Afio DE AfiD DE Afi0
afin oo afio oo afioo afio oz afino3 afio o4 AfiD 05
PASIVD Y PATRIMONIO
PASIVD
PASI¥0 CORRIENTE
CUENTAS POR PAGAR
AS0CI0S 0 ACCIONISTAS
Utiidades Distribuidas
IMPUESTOS, GRAVAMENES ¥ TASAS
D Reenta Yigencia Carriente 137.000.000 142 480,000 18,173,200 154,106 368 160,270,623
TOTAL DEL PASIND CORRIENTE 0 0 137.000.000 142.480.000 148.179.200  154.106.368  160.270.623
PATRIMONID
CAPITAL SOCIAL
Capital Suseritay Pagado 3380000 3380000 23,810,000 33.810.000 33.810.000 33810000 33810000
RESERVAS
Reservalegal 524600000 1.070.184.000 1637591360 222069501 284140260
RESULTADOS DEL EJERCICIO
Urllidades Comerciales 1044650000 1.086.436.000 1129693440 17R.0R9.17E 1222092745
RESULTADDS EJERCICIO ANTERIORES
Utilidades Acumuladas 1.044.650.000 2131086000 3260979440 d4.436.065.618
TOTAL DEL PATRIMONID 33.610.000 33.510.000 1.603.060.000 3.235.080.000  4.332.380.800 6.697.573.632 8.533.3M.177
TOTAL PASIYO ¥ PATRIMONIO ~ 33.810.000 33.810.000 1.740.060.000 3.377.560.000  5.080.560.000 6.851.630.000 8.633.644.800

Crecimiento Exponencial del Total

El Total Pasivo y Patrimonio creci6é dramaticamente de $56.500.000 (Afio 00) a
$8.693.644.800 (Afio 05). Este crecimiento se debe casi enteramente a la acumulacion de

utilidades.
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Patrimonio: Fuente Unica de Financiacion

- Capital Social: Se mantuvo constante en $56.500.0008, lo que
significa que el crecimiento no se financidé con nuevas aportaciones de capital.

- Reservas y Utilidades (Crecimiento Interno): Es el principal
motor. Las utilidades generadas anualmente (Resultados del Ejercicio) son
consistentemente altas y se retienen, aumentando significativamente la Reserva
Legal y las Utilidades Acumuladas. Este es un indicador de gran rentabilidad y

autofinanciamiento.

Pasivo: Deuda Minima o Nula

- Pasivo Corriente Total: Es marginal en comparacion con el Patrimonio,
pasando de $0$ (Ao 00) a $160.270 .623$ (Afio 05).

- Composicion: La Unica cuenta registrada es el Impuesto de Renta Vigencia
Corriente.

- Conclusion de Deuda: La ausencia de Cuentas por Pagar y otras deudas
comerciales o financieras indica que la empresa opera con cero o muy bajo

apalancamiento (deuda) y una maxima autonomia financiera.
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9.6.1 EL BALANCE GENERAL DE CONSTITUCION

BALANCE GEMERAL DE COMNSTITUCION
Enero 15 de 2025

ACTIVO

ACTIVO CORRIEMTE

DISPOMIBLE

CAlA

Efectivo enCaja 56.500.000
TOTAL DEL ACTIVG CORRIENTE 56.500.000

TOTAL DEL ACTIVG 56.500.000

PASINDGY PATRIMONIO
PATRIMONIO

CAPITAL SOCIAL
Capital Autorizado
Capital por suscribir

Capital Suscrito 33.810.000
Capital Suscrito por Cobrar a
Capital Suscritoy Pagado 33.810.000 33.810.000
TOTAL PATRIMONIO 33.810.000
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 33.810.000

El balance de la empresa Constitucién al 15 de enero de 2025, por un valor total de

$56.500.000, refleja una situacion financiera solida y de inicio de operaciones.

Activo: El 100% de los activos son Efectivo en Caja ($56.500.000), lo que indica

maxima liquidez.

Pasivo: La empresa no registra ningun tipo de deuda ($0).

Patrimonio: La totalidad de la financiacion proviene del Capital Suscrito y Pagado

($56.500.000), lo que resulta en méxima solvencia y autonomia financiera.



9.6.2 EL BALANCE GENERAL DE INICIALIZACION

BALANCE GEMERAL DE IMICIALIZACIOMN
Marzo 21 de 2025

ACTIWVO

ACTIWO CORRIEMTE
DISFOMIELE

Ch.lA

Efectiva en Caja

TOTAL DEL ACTIVO CORRIEMTE
ACTIVO MO CORRIEMTE
PROFIEDAD, PLANTAY EQIUIPO
Equipo de peluqueria

Equipo de Oficina, computa y comun.
Muebles v enzeres

DIFERIDOS

CARGOS DIFERIDOS

Gastos pre operativos

TOTAL ACTIO MO CORRIENTE
TOTAL OEL ACTIVG

PASHNOY PATRIMOMIO
PATRIFMOMIO

CARITAL SOCIAL

Capital Autorizada

Capital por suscribir
Capital Suscrito

Capital Suscrito por Cobrar
Capital Suscrito w Pagada
TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASKOY PATRIMONIO

33.570.000
33.870.000
1.330.000
3.655.000
3.015.000 13.650.000
3.070.000
22.630.000
S56.500.000
u]
[ 0
33.870.000
L 0
33.570.000 33.570.000
33.570.000
33.870.000
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La empresa ha utilizado el capital inicial para prepararse para operar, manteniendo

un total de activos de $56.500.000.

Activos (Inversidn): El efectivo inicial se ha distribuido:

(equipos de peluqueria, oficina, y gastos preoperativos).

66% ($33.810.000) permanece como Efectivo (alta liquidez).

34% ($22.690.000) se ha invertido en Activos No Corrientes

Financiacion (Estructura): La estructura es 100% Capital Propio ($56.500.000),

con cero deudas (Pasivo $03).
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9.6.3 EL BALANCE GENERAL PROYECTADO

BALANCE GENERAL PROYECTADOD

EALANCE BALANCE

BALANCE BALANCE BALANCE BALANCE EBALANCE
CONCEPTO Y/O DETALLEDE  SENERALDE  GENERALDE  spyppal o GEMERAL A FIN  GENERALA GEMERALAFIN  GENERAL A
LAS CUENTAS H oPERACIONEs TIN DE ARD DE AHO FIN DE AHOD DE AHD FIN DE &R0
AROD 00 ARD 00 ARD 01 ARD 02 AROD 03 ARD 04 ARD 05
ACTIYO
ACTI¥O CORRIENTE
DISPONIBLE
CAJA
Caja General 56,500,000 33.810.000  48.411.000 53.252.100 58.577.310 Bd4.435.071  TO.ETESTE
BANCOS
Bancos Macionales 0 13.364.400 4. 665,240 64 036,164 83870132
INYERSIONES
INYERSIONES TEMPORALES
En Entidades Finanzieras 0 14.523.300 30.435.330 48072123 67 402 Bdd

TOTAL DEL ACTIYO CORRIENTE 56.500.000 33.810.000 48.411.000 87.139.800 123.741.480 176.603.358 ZZ8.151.415
ACTIYO NO CORRIENTE
PROFPIEDAD, PLANTA ¥ EQUIPD

Equyipo de Cocina 1.350.000 1,950,000 1.350.000 1.950.000 1.950.000 1,350,000
Equipo de Oficina y de Computa 8.685.000 &.655.000 8.685.000 8.655.000 S.655.000 5,655,000
MMuebles y Enzeres y Otros Activos 3.015.000 3.015.000 3.015.000 3.015.000 3.015.000 3.015.000
Depreciacian Acumulada Activos Fijos

DIFERIDOS

CARGOS DIFERIDOS

Gastos Pre-Operativos 3.010.000 5.0710.000 3.010.000 3.010.000 5.010.000 3.070. 000
Amortizacion diferidas 0 1] 0 0 1]
TOTAL DEL ACTI¥D NDO CORRIEN 0 22.630.000 22630000 22.630.000 22.630.000 22630000  22.630.000
TOTAL DEL ACTI¥D 56.500.000 565000007 71101000 109.829.800 152 4314807 139233358 250541415

El activo total crece de $56,5 millones en el afio inicial a $250,8 millones en el Afio
05, mostrando una expansién financiera sostenida.
El activo corriente es el principal motor del crecimiento gracias al aumento de caja, bancos

e inversiones temporales.

Los activos fijos se mantienen constantes, pero la hoja presenta errores en la
depreciacién acumulada, lo que debe corregirse.
Los gastos preoperativos no se amortizan, dejando los cargos diferidos sin disminuir, lo

cual no es contablemente adecuado.

En general, el balance refleja mayor liquidez y fortalecimiento financiero, aunque

requiere ajustes técnicos para mayor exactitud.
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10.ESTUDIO FINANCIERO

10.1. ANALISIS DE ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADO

El Balance General de Inicializacion al 31 de marzo de 2025 muestra una empresa
que inicia operaciones con una posicion financiera muy solida. El total del activo asciende
a $56.500.000, compuesto en un 66% por efectivo en caja, lo que garantiza alta liquidez
para cubrir los primeros gastos operativos. EI 34% restante corresponde a activos no
corrientes, como equipos, muebles y gastos preoperativos, necesarios para poner en marcha

el negocio.

En cuanto al financiamiento, la empresa no posee deudas, ya que el total del capital
proviene del patrimonio, especificamente del capital suscrito y pagado. Esto significa que la
organizacion inicia con 0% de endeudamiento, eliminando riesgos financieros y

permitiendo operar con estabilidad y autonomia.

En general, el balance refleja una estructura financiera equilibrada, con recursos
suficientes para operar y una inversion adecuada en activos esenciales, lo cual coloca a la

empresa en una Excel ente posicion para comenzar sus actividades.
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10.1.1. ANALISIS VERTICAL Y HORIZONTAL DEL ESTADO DE
RESULTADOS

El analisis horizontal muestra como han variado los valores del balance a través del
tiempo. En este caso, se observan variaciones porcentuales bajas en la mayoria de las cuentas,
indicando estabilidad en algunas partidas, pero también incrementos importantes como en
Activo Corriente y Activo No Corriente, que presentan crecimientos superiores al 50%. Estos
aumentos reflejan una mayor inversion en recursos operativos y de largo plazo, lo que podria

estar asociado a expansion o fortalecimiento de la estructura financiera del proyecto.

INGRESOS

ANO 01 — ANO 02: +100%

ANO 02 — ANO 03: +50%

ANO 03 — ANO 04: +33.3%

ANO 04 — ANO 05: +25%

El crecimiento es continuo, pero el ritmo baja cada afno porque el negocio ya esté

consolidado.

COSTO DE MERCANCIA VENDIDA (CMV)
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Crece en proporciones similares a las ventas, lo que mantiene estable el margen

bruto.

ANO 01 — 02: +21% aprox.

ANO 02 — 03: +21%

ANO 03 — 04: +21%

ANO 04 — 05: +21%

El costo aumenta de manera proporcional y constante. Indica un modelo operativo

estable.

GASTOS OPERACIONALES (Administracion + Ventas)
Los gastos crecen ligeramente cada aflo, pero a un ritmo menor que los ingresos, lo

cual es positivo.

UTILIDAD OPERACIONAL

ANO 01 — 02: +8% aprox.

ANO 02 — 03: +24%

ANO 03 — 04: +6.5%

ANO 04 — 05: +5%
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La utilidad operacional crece, pero su ritmo se modera debido al aumento gradual

de los gastos y al menor crecimiento de ingresos.

UTILIDAD NETA

Crece de forma constante cada afio.

ANO 01 — 05: incremento total superior al 180%.

El proyecto mantiene rentabilidad creciente, sostenida por mayores ingresos y

control de gastos.

El analisis vertical permite identificar el peso relativo de cada cuenta frente al total
del activo, pasivo y patrimonio. Aqui se evidencia que el Activo Corriente representa la
mayor proporcion del activo total, lo que indica alta liquidez; mientras que el Activo No
Corriente también tiene una participacion significativa, demostrando equilibrio entre
recursos de corto y largo plazo. Por el lado del pasivo y patrimonio, se observa una
composicion dominada por el patrimonio, lo cual refleja solidez financiera y baja

dependencia de deudas.

El anélisis vertical expresa cada rubro como porcentaje de los ingresos del afio.

COSTO DE MERCANCIA VENDIDA

Representa entre 21% y 23% de los ingresos.

Margen bruto encima del 75%.
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Excelente margen, muy superior al promedio del sector comercial

GASTOS OPERACIONALES (Administracion + Ventas)

Oscilan entre 30% y 35% de los ingresos.

Gastos razonables. El proyecto mantiene control administrativo y comercial.

UTILIDAD OPERACIONAL

Representa entre 50% y 55% de los ingresos.

Muy alta eficiencia operativa.

IMPUESTO A LA RENTA

Aproximadamente 0,19% — 0,25% de los ingresos.

Impacto tributario bajo frente al volumen de operacion.

UTILIDAD NETA

Se mantiene entre 75% y 80% de los ingresos.

Margen neto excepcional, evidenciando un proyecto altamente rentable.
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10.1.2. ANALISIS VERTICAL Y HORIZONTAL DEL BALANCE GENERAL

El andlisis horizontal muestra las variaciones porcentuales de un periodo a otro. A

partir de los valores que aparecen en la imagen, se observa lo siguiente:

Tiene un crecimiento positivo

Los porcentajes:

10,00%

110,00%

110,00%

48,89%

Indican que en esos rubros hubo aumentos significativos respecto al periodo base.

10% — crecimiento moderado.
110% — el valor es mas que duplico.

48,89% — crecimiento considerable.

Esto indica expansién, mayor actividad u operaciones en aumento.

El analisis horizontal muestra:

- Crecimientos muy altos en algunos rubros (mas del 100%)

- Ciertos elementos que permanecen sin cambios (0%)
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- Algunos errores que deben corregirse para interpretar completamente el

informe

En general, los rubros que si tienen valores muestran una tendencia expansiva,

mientras que los errores impiden la correcta lectura de los demas elementos.

El anélisis vertical del balance general muestra que, a lo largo de todos los afios
proyectados, el activo corriente constituye la mayor parte del total del activo. Su
participacion crece de forma constante debido al aumento de la caja, los bancos y las
inversiones temporales, lo que evidencia alta liquidez, capacidad de generacion de recursos

y un manejo eficiente del capital de trabajo.

En contraste, el activo no corriente permanece constante en valor y su peso
porcentual dentro del total se reduce cada afio. Esto indica que el proyecto no requiere
nuevas inversiones en activos fijos para operar o expandirse, ya que su crecimiento depende

principalmente del movimiento financiero y de los recursos corrientes.



10.2. FLUJO NETO DE EFECTIVO
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FLUJO METO DE EFECTIVO
PROYECCION PERIODO DE EVALUACION DEL PROYECTO
DESCRIPCION AND DO ARND 01 ARD D2 AND 03 ARND 04 AND 05
INGRESOS 13.630.000 27.360.000 41.040.000 54.720.000 68.400.001
INGRESOS OPERACIOMNALES
Wentas comerciales 33.500.000 67.000.000 100.500.000 134.000.000 167.500.000
COSTODOE MERCAMNCIA WENDIDA 42.000.000 34.000.000 126.000.000 163.000.000 210.000.000
Costo de ventas
UTILIDAD ERUTA
GASTOS OPERACIONALES DE ADMON
Gastos de Perzonal 12 600.000 13.104.000 13.628.160 14.173.286 14.740.218
Gastas Generales de &dministracion 7.200.000 7.485.000 7.787.520 8.099.021 8.422.982
GASTOS OPERACIOMALES DE VENTAS 5.400.000 5.616.000 5.240.640 6.074.266 6.317.236
Gastos de Perzonal 12 600.000 13.104.000 13.628.160 14.173.286 14.740.218
Gastas Generales de Ventas 4.550.000 4.732.000 4.5921.280 5.118.131 5.322.856
TOTAL GASTOS 42.350.000 44,044,000 45.805.760 47.637.990 459,543,510
UTILIDAD OPERACIOMNAL 61.300.000 63.752.000 66.302.080 63.954.163 71.712.330
PROVISION IMPUESTO DE RENTA 101.000.000 105.040.000 109.241.600 113.611.264 118.155.715
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTIOS 221.300.000 230.672.000 239.858.880 249,454 835 259.474.629
INVERSIONES PREWIAs 431.000.000 4438.240.000 466.169.600 484.816.384 504.209.039
Gastos pre operativos 9.010.000 291.250.000 302.900.000 315.01&.000 327.616.640 340.721.306
Inversiones fijas 13.680.000 42 350.000 44 044 000 45 805.760 47.637.990 45 543 510
Capital d= trabajo 33.810.000 61.300.000 63.752.000 66.302.080 68.954.163 71.712.330
GASTOS NO DESEMBOLSAELES
Depreciacidn de Activas
Amorizacion Diferidos
FLUJO NETO DE EFECTIVO 56.500.000 825.500.000 858.936.000 853.253.440 525.025.173 566.186.185

El proyecto muestra crecimiento constante en ingresos, utilidades y flujo de efectivo

durante los 5 afios de evaluacion. Los costos y gastos operacionales aumentan de manera

proporcional, evidenciando control y estabilidad financiera.

Los flujos netos de efectivo son positivos desde el Afio 1 y aumentan cada afio, lo

que permite recuperar rapidamente la inversién inicial de 56.500.000.

En general, el proyecto es rentable, sostenible y financieramente solido, con una

tendencia favorable en ventas, utilidad y capacidad para generar efectivo
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VALOR PRESENTE METO
TASA DE COSTO DE OPORTUNIDAD 10,00%

DESCRIPCION A0 00 afo o1 A0 02 afio 03 A0 04 AR0 05
FLUJOMNETODE EFECTIVD 56.500.000)  825.900.000 858.936.000 893.253.440( 929.025.173 966.186.1385
FACTORDNISCR (1+41)' 1,00000 1,10000 1,21000 1,33100 146410 1,61051
FLUJOS METOS DESCONTADDS 56.500.000)  750.812.132 708.864.463 671144583 6£34.536.657 5£589.925.604
SIUMATORSA DE FLUJOS DESCONTADOS 3422789528

Se evaluaron los flujos de efectivo del proyecto durante 5 afios, con una tasa de

descuento del 10%.

La suma de los flujos descontados fue de 3.422.789.528.

Restando la inversion inicial (56.500.000), el VPN result6 en:

VPN =3.422.789.528.

tasa de

inflacion 5,00%
tasa promedio de captacidn del sistema

financiero 8,00%
Costo de oportunidad: Interés extra bancario 10,00%
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TASA INTERNA DE RETORNO

SUMATORIA DE FLUJOS DESCONTADOS

TIR 67,6800%

DESCRIPCION ARD 00 ARD 01 AfiD 02 AD03 | ARDO4 ARD 05
FLUJONETO DE EFECTVO cioonoo0|  ezsdonon]  esedeROn0|  Ga329iddl]  wANsSmE] % 6TES
FACTOROMSER, (1+41)' iooooo| 167600 DafSE| 4TS 7054 13,2556
FLUJOS NETOS DESCONTADDS coonoo0|  gsesdnazd]  wsdonle]  wodnaE]  msmeEr] el

El proyecto presenta una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 67,68%, lo cual

indica una rentabilidad muy alta. La inversion inicial de 56,5 millones se recupera

facilmente gracias a los flujos de efectivo anuales que superan los 4.600 millones desde el

primer afio.

La sumatoria de los flujos descontados supera los 1.234.415.748 millones, lo que

genera un VAN muy positivo, confirmando que el proyecto es altamente rentable, viable y

solido financieramente.

TMAR

Tasa minima de aceptacidon de rentabilidad

80,00%
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EL PUNTO DE EQUILIBRIO EN VENTAS

ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05

INGRESOS 13.680.000| 27.360.000| 41.040.000| 54.720.000|  £8.400.001

COSTOS VARIABLES 1.800.000] 1.874.000 19510000  2.031.000 2 115.000

COSTOS FIIOS 10.420.000( 11.462.000| 12.608.200] 13.869.020|  15.255.922

PUNTO DE EQUILIBRIO EN 31.98% 29.07% 26.43% 24.03% 21.84%
VENTAS (ARiO)

PUNTO DE EQUILIBRIO EN 2.665 2.422 2.202 2.002 1.820
VENTAS (MES)

El punto de equilibrio muestra qué porcentaje de las ventas necesita la empresa para

cubrir todos sus costos sin generar pérdidas ni utilidades. En tu proyeccion, el punto de

equilibrio disminuye cada afio, pasando del 31.98% en el Afio 1 al 21.84% en el Afio 5, lo

cual indica una mejora importante en la rentabilidad del negocio.

Aunque los costos fijos y los costos variables aumentan con el tiempo, los ingresos

crecen mucho mas rapido. Esto permite que la empresa necesite menos porcentaje de ventas

para cubrir sus costos. Ademas, el punto de equilibrio mensual también baja cada afio, lo

que demuestra una mayor eficiencia operativa y una mayor capacidad para generar

utilidades.
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11.ESTUDIO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL Y AMBIENTAL
11.1 RESPONSABILIDAD SOCIAL

Salud y Seguridad laboral: Garantizar un entorno de trabajo seguro y saludable para

todos los empleados, incluyendo capacitacion constante en manejo de bodegas y transporte.

No Discriminacion e Inclusion: Mantener una politica estricta de cero tolerancias a
la discriminacion por género, edad, origen o cualquier otra condicidon en todos los procesos

de contratacion y promocion.

Etica y Transparencia: Operar bajo un cédigo de conducta estricto que prohiba

cualquier forma de corrupcion o practicas comerciales desleales en la distribucion.

Desarrollo del Talento: Invertir anualmente en la formacién y capacitacion técnica

del personal administrativo y operativo para mejorar sus competencias profesionales.

Relaciones Justas con Proveedores: Establecer acuerdos comerciales transparentes y
pagos oportunos a los caficultores y tostadores, asegurando precios justos por encima de las

fluctuaciones minimas del mercado.

Generar empleos inclusivos: Asegurar la cobertura total y oportuna de dispositivos
de asistencia técnica (sillas de ruedas, protesis, ayudas auditivas) a través del Sistema

General de Seguridad Social (SGSSS), eliminando barreras.
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11.2RESPONSABILIDAD AMBIENTAL

Gestion de Residuos: Implementar un programa riguroso de separacion de residuos
en oficinas y bodegas, asegurando el reciclaje de carton, plasticos y otros materiales de

embalaje.

Uso Responsable del Agua: Instalar dispositivos de bajo consumo en los puntos de

agua de las oficinas y limitar el uso innecesario en procesos administrativos.

Seleccion de Materiales: Exigir a los proveedores de empaque que demuestren el
uso de materiales con menor impacto ambiental (ej. tintas a base de soya, empaques Mono

materiales reciclables).

Compensacion de Emisiones: Calcular anualmente la huella de carbono generada
por la distribucion y destinar recursos a la reforestacion de zonas productoras de café en

Colombia para compensar dichas emisiones.

11.3 ANALISIS DE RIESGOS
Al lanzar una iniciativa empresarial, es fundamental prever y gestionar los posibles
obstaculos que podrian afectar su éxito. A continuacion, se presentan algunos de los riesgos

y desafios que podrian surgir:

- Riesgos financieros: sobrecostos, problemas de liquidez, flotaciones

en los precios de la materia prima.



184

- Riesgos operativos: problemas técnicos, errores humanos,
interrupciones en la cadena de suministros.

- Riesgos ambientales: impacto ambiental negativo, cumplimiento de
regulaciones ambientales, riesgos ambientales, gestion inadecuada de empaques.

- Riesgos sociales: impacto en la comunidad local, percepcion negativa
de la empresa, problemas de salud y seguridad ocupacional.

- Riesgos Estratégicos: Cambios en el mercado, problemas de

reputacion, falta de innovacion, falta de diferenciacion del producto.

Mitigacion de Peligros

Deteccion y evaluacion de peligros: Identificar y evaluar los peligros potenciales

para determinar su probabilidad e impacto.

Planificacion de mitigacion: Desarrollar planes para reducir o eliminar los peligros

identificados.

Implementacion de controles: Implementar controles y procedimientos para

minimizar la probabilidad y el impacto de los peligros.

Monitoreo y revision: Monitorear y revisar regularmente los peligros y los planes

de mitigacion para asegurarse de que sean efectivos.
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12.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1 CONCLUSIONES

El éxito de la comercializadora de café¢ gourmet en Cali depende de una estrategia
de penetracion que use el canal fisico para enamorar al cliente, el canal digital para
fidelizarlo y los canales Horeca de alta gama para posicionar la marca. El estudio de
mercado solo es valido si se centra en cuantificar la rentabilidad de esta experiencia

multicanal.

El Estudio Econdmica y Financiero nos dice que el proyecto es altamente viable,
pero su éxito real estd condicionado a la ejecucion precisa de su Estrategia de Margen. La
capacidad de la empresa para traducir la alta calidad del café gourmet en rentabilidad neta
se lograrad inicamente si el equipo operativo logra una gestion de ventas y costos sin fallas,

manteniendo asi la promesa de valor al cliente y la salud econémica del negocio.

El Estudio de RSA dictamina que la adopcion de practicas de sostenibilidad en la
comercializadora de café gourmet no es solo una obligacion ética, sino una necesidad
estratégica para alcanzar la viabilidad a largo plazo. En el segmento gourmet de Cali, el

valor del producto es inseparable de su impacto social y ambiental.
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El Estudio Legal y Administrativo concluye que, si bien la constitucion legal de la
comercializadora de café gourmet es viable bajo la normativa colombiana (ej., SAS), el
éxito operativo y financiero a largo plazo dependera criticamente de una gestion
administrativa proactiva y del cumplimiento riguroso de la normatividad sanitaria y

tributaria local.

El Estudio Estratégico confirma que la comercializadora de café gourmet tiene una
oportunidad unica de posicionamiento en Cali, pero su éxito a largo plazo dependera de la
ejecucion disciplinada de una estrategia de diferenciacion en tres frentes: Propuesta de

Valor, Modelo Operacional y Sostenibilidad Financiera.

Esta idea de negocio concluye que el futuro exitoso de la comercializacion y

distribucion de café reside en su capacidad para trascender la simple transaccion comercial.

Nuestra propuesta se fundamenta en un modelo de negocio de valor compartido,
que equilibra de manera intrinseca la rentabilidad empresarial con el bienestar social y la
salud del planeta. El diferenciador clave que impulsa la calidad del producto y la conexion

con el consumidor.
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12.2. RECOMENDACIONES

La credibilidad se construye en la finca. Enfocandose en la transparencia y en el

valor para el productor.

Asegurar que el café sea genuinamente respetuoso con el medio ambiente, desde el

cultivo hasta la taza.

Enfocarse en validar el alto precio y un buen mensaje de impacto.

Asegurar una base legal y financiera solida es fundamental para escalar tu impacto.

La RSA puede ser una fuente de innovacion que te diferencia de la competencia.

La fase de desarrollo esta llena de incertidumbre; Gestiona los riesgos de forma

proactiva.

Establecer un monitoreo semanal del margen bruto, enfocandose en negociar

precios fijos a largo plazo con productores para estabilizar el costo de la materia prima.

- Mantener un colchon de liquidez equivalente a 3-6 meses de gastos
fijos y operativos para mitigar el riesgo de retraso en alcanzar el Punto de
Equilibrio.

- Posicionar la marca no como un producto, sino como una
"Experiencia de Origen y Conciencia".

- Lanzar simultaneamente el Canal Fisico (para branding) y el Canal

Digital (e-commerce) para capturar la conveniencia.
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- Integrar las historias de los productores de café en el empaque y en el sitio
web para conectar emocionalmente al consumidor gourmet con el impacto social de su
compra.

- Priorizar y mantener al dia todos los registros sanitarios (INVIMA) para la
manipulacion y comercializacion del café, mitigando el riesgo legal més sensible del
sector alimentario.

- Crear un Manual de Procesos Operativos Estandar (POE) detallado para los
roles auxiliares (Contable, Produccion, Ventas) para garantizar la uniformidad, la
precision y la trazabilidad.

- Implementar un protocolo de gestion de residuos que incluya el compostaje

o la reutilizacion de la borra de café, minimizando la huella ambiental.



189

13.BIBLIOGRAFIA

https://valle.federaciondecafeteros.org/cafe-de-cauca/

https://cafesmyway.com/mercado-de-cafe/colombia/

https://www.federaciondecafeteros.org/

https://www.dane.gov.co?utm_source=chatgpt.com

https://www.mincit.gov.co?utm source=chatgpt.com

Ocampo, J. A. (2007). Historia econdmica de Colombia. Bogota: Planeta.

Palacios, M. (2009). El café en Colombia (1850-1970): Una historia economica,

social y politica. Bogota: Editorial Planeta.

Federacion Nacional de Cafeteros (2015). El Café de Colombia: Denominacion de

Origen y Normatividad. Bogota.

Echavarria, J. J. (2013). Café, instituciones y desarrollo economico en Colombia.

Banco de la Republica.

Pizano, D. (2001). La caficultura colombiana en los arios noventa. Bogota: FNC

en: https://federaciondecafeteros.org

Kotler, P. & Armstrong, G. (2017). Fundamentos de Marketing. 13* ed. México:

Pearson.


https://valle.federaciondecafeteros.org/cafe-de-cauca/
https://cafesmyway.com/mercado-de-cafe/colombia/
https://www.federaciondecafeteros.org/
https://www.dane.gov.co/?utm_source=chatgpt.com
https://www.mincit.gov.co/?utm_source=chatgpt.com
https://federaciondecafeteros.org/

190

Stanton, W., Etzel, M. & Walker, B. (2007). Fundamentos de Marketing. 14* ed.

México: McGraw-Hill.

Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia (2022). Informe Anual de Gestion

Cafetera. Bogota: FNC.

Porter, M. (1996). Ventaja competitiva. Creacion y sostenimiento de un desemperno

superior. México: Compaiiia Editorial Continental.

Mintzberg, H. (1994). La estrategia en el proceso organizacional. México:

Editorial Prentice Hall.

Red de Comercio Justo en América Latina (CLAC) (2021). Informe de impacto del

comercio justo en el sector cafetalero.

Organizacion Internacional del Café (OIC) (2020). Tendencias del mercado

mundial de café. Londres: ICO.

Delgado, M., & Muiloz, L. (2019). Estrategias de marketing digital en el
posicionamiento de cafés especiales colombianos. Revista Ciencias Estratégicas, 27(2),

123-140.

Arcila, J., & Botero, J. M. F. (s. f.). Fisiologia de la semilla del cafeto. En Centro
Nacional de Investigaciones de Café — Cenicafé. Recuperado de

https://biblioteca.cenicafe.org/bitstream/10778/720/14/13.%20Bibliogratf%C3%ADa.pdf

biblioteca.cenicafe.org



https://biblioteca.cenicafe.org/bitstream/10778/720/14/13.%20Bibliograf%C3%ADa.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://biblioteca.cenicafe.org/bitstream/10778/720/14/13.%20Bibliograf%C3%ADa.pdf?utm_source=chatgpt.com

191

Ardila Rivero, V. (2021). Impactos ambientales generados en la produccion de café
pergamino seco. Universidad Libre.

https://revistas.unilibre.edu.co/index.php/ambiental/article/download/11375/11041/35211

revistas.unilibre.edu.co

Cavalcante Carneiro, A. L., Silva, L. B., Almeida Renaud Faulin, M. S. (2021).
Artificial intelligence for detection and quantification of rust and leaf miner in coffee crop.

arXiv. https://arxiv.org/abs/2103.11241 arXiv

Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia. (2014). Economia cafetera (No.

30). https://federaciondecafeteros.org/app/uploads/2019/12/Econom%C3%ADa-Cafetera-

No.-30 Web.pdf Federacion Nacional de Cafeteros

Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia. (s. f.). Estadisticas cafeteras.

https://federaciondecafeteros.org/wp/estadisticas-cafeteras/ Federacion Nacional de

Cafeteros

Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia. (s. f.). Bibliografia (compilacion

institucional). https://federaciondecafeteros.org/static/files/14bibliografia.pdf Federacion

Nacional de Cafeteros

Libro Colombia cafetera. (2017). Banco de la Republica. (Monsalve, D., Deas, M.,
Junguito-Bonnet, R., Meisel-Roca, A., Melo, J. O., Ramirez-Giraldo, M. T., Urrutia-
Montoya, M. T., Pizano-Salazar, D.). Recuperado de

https://www.banrep.gov.co/es/publicaciones-investigaciones/libros/colombia-cafetera

Banco de la Republica



https://revistas.unilibre.edu.co/index.php/ambiental/article/download/11375/11041/35211?utm_source=chatgpt.com
https://revistas.unilibre.edu.co/index.php/ambiental/article/download/11375/11041/35211?utm_source=chatgpt.com
https://arxiv.org/abs/2103.11241?utm_source=chatgpt.com
https://arxiv.org/abs/2103.11241?utm_source=chatgpt.com
https://federaciondecafeteros.org/app/uploads/2019/12/Econom%C3%ADa-Cafetera-No.-30_Web.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://federaciondecafeteros.org/app/uploads/2019/12/Econom%C3%ADa-Cafetera-No.-30_Web.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://federaciondecafeteros.org/app/uploads/2019/12/Econom%C3%ADa-Cafetera-No.-30_Web.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://federaciondecafeteros.org/wp/estadisticas-cafeteras/?utm_source=chatgpt.com
https://federaciondecafeteros.org/wp/estadisticas-cafeteras/?utm_source=chatgpt.com
https://federaciondecafeteros.org/wp/estadisticas-cafeteras/?utm_source=chatgpt.com
https://federaciondecafeteros.org/static/files/14bibliografia.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://federaciondecafeteros.org/static/files/14bibliografia.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://federaciondecafeteros.org/static/files/14bibliografia.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://www.banrep.gov.co/es/publicaciones-investigaciones/libros/colombia-cafetera?utm_source=chatgpt.com
https://www.banrep.gov.co/es/publicaciones-investigaciones/libros/colombia-cafetera?utm_source=chatgpt.com

192

Moreno, B. A. M. (2007). “Fundamentos sobre sistemas de produccion”. En
Sistemas de produccion de café en Colombia (Vol. 3, pp. 15-20). Cenicafé.

biblioteca.cenicafe.org

Palacios, M. (2009). El café en Colombia, 1850-1970: una historia economica,
social y politica. Centro de Estudios Historicos.

https://repositorio.colmex.mx/concern/books/7h1499608?locale=es

repositorio.colmex.mx+1

Sanmiguel Jaimes, E. M., Barahona Torres, 1., & Pérez-Villarreal, H. H. (2016).
Sensory evaluation of commercial coffee brands in Colombia. arXiv.

https://arxiv.org/abs/1602.01370 arXiv

Villamil Mendoza, L., & Garcia-Mufioz Aparicio, C. (2023). Impactos
socioeconomicos de la produccion de café en Colombia. Revista Cientifica de la UCSA,
10(2), 43-54.

https://www.researchgate.net/publication/373729343 Impactos_socioeconomicos_de_la pr

oduccion_de_cafe_en_Colombia ResearchGate

Zebenzui, M. (2023). La industria del café en Colombia. Federacion Nacional de

Cafeteros de Colombia. https://www.federaciondecafeteros.org/static/files/Cardenas%20-

%20Industria%?20del%20cafe%20en%20Colombia.pdf

Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia (FNC). (2023). Informe anual de
produccion y consumo de café en Colombia. Bogota: FNC. Recuperado de

https://federaciondecafeteros.org


https://biblioteca.cenicafe.org/bitstream/10778/4350/1/cenbook-0026_34.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://repositorio.colmex.mx/concern/books/7h149q608?locale=es&utm_source=chatgpt.com
https://repositorio.colmex.mx/concern/books/7h149q608?locale=es&utm_source=chatgpt.com
https://arxiv.org/abs/1602.01370?utm_source=chatgpt.com
https://arxiv.org/abs/1602.01370?utm_source=chatgpt.com
https://www.researchgate.net/publication/373729343_Impactos_socioeconomicos_de_la_produccion_de_cafe_en_Colombia?utm_source=chatgpt.com
https://www.researchgate.net/publication/373729343_Impactos_socioeconomicos_de_la_produccion_de_cafe_en_Colombia?utm_source=chatgpt.com
https://www.researchgate.net/publication/373729343_Impactos_socioeconomicos_de_la_produccion_de_cafe_en_Colombia?utm_source=chatgpt.com
https://www.federaciondecafeteros.org/static/files/Cardenas%20-%20Industria%20del%20cafe%20en%20Colombia.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://www.federaciondecafeteros.org/static/files/Cardenas%20-%20Industria%20del%20cafe%20en%20Colombia.pdf?utm_source=chatgpt.com

193

Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. (2024). Panorama del sector cafetero

colombiano. Bogota: Min Agricultura. Recuperado de https://www.minagricultura.gov.co

ProColombia. (2023). Café de Colombia: un producto con denominacion de
origen y proyeccion internacional. Bogota: ProColombia. Recuperado de

https://procolombia.co

Cémara de Comercio de Cali. (2023). Informe del comportamiento empresarial del

sector cafetero en el Valle del Cauca. Cali: CCC.

Twins Coffee S.A.S. (2024). Encuesta de percepcion del café gourmet en Cali. Cali:

Documento interno de investigacion de mercado.

Organizacion Internacional del Café (OIC). (2024). Coffee Market Report.

Londres: ICO. Recuperado de https://www.ico.org

NielsenlQ. (2023). Habitos de consumo de café en Latinoamérica. Informe de

tendencias de consumo.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2021). Fundamentos de marketing (14.* ed.). Pearson

Educacién.

Stanton, W. J., Etzel, M. J., & Walker, B. J. (2019). Fundamentos de marketing.

McGraw-Hill Interamericana.

Chiavenato, 1. (2020). Introduccion a la teoria general de la administracion (9.2

ed.). McGraw-Hill.



194

Lamb, C. W., Hair, J. F., & McDaniel, C. (2020). Marketing. Cengage Learning.

Philip Kotler & Keller, K. L. (2020). Direccion de marketing (16.* ed.). Pearson

Educaciodn.

Cano, J. (2018). Investigacion de mercados: teoria y practica. Editorial Ecoe

Ediciones.

Porter, M. E. (2015). Ventaja competitiva: creacion y sostenimiento de un

desemperio superior. Grupo Editorial Patria.

Zeithaml, V. A., Bitner, M. J., & Gremler, D. D. (2018). Marketing de servicios: un

enfoque de integracion del cliente en la empresa. McGraw-Hill Education.

ProColombia. (2023). Informe del sector cafetero colombiano 2023. Recuperado

de https://www.procolombia.co

Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia. (2023). Estadisticas e informes

del mercado cafetero. Recuperado de https://www.federaciondecafeteros.org

Café de Calidad v Sostenibilidad Ambiental: ;Cémo Lograrlos?

Café v Sostenibilidad: ;Cudles Son Los Principales Problemas?

Impactos ambientales de la produccion del café, v el aprovechamiento sustentable

de los residuos generados.https://www.ccc.org.co/sedevirtual/tramites-de-registros-

publicos/como-crear-empresa/guia-para-crear-y-formalizar-empresa/



https://perfectdailygrind.com/es/2019/09/12/cafe-de-calidad-y-sostenibilidad-ambiental-como-lograrlos/
https://perfectdailygrind.com/es/2018/11/29/cafe-y-sostenibilidad-cuales-son-los-principales-problemas/
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1909-04552020000100093
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1909-04552020000100093
https://www.ccc.org.co/sedevirtual/tramites-de-registros-publicos/como-crear-empresa/guia-para-crear-y-formalizar-empresa/
https://www.ccc.org.co/sedevirtual/tramites-de-registros-publicos/como-crear-empresa/guia-para-crear-y-formalizar-empresa/

195



