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INTRODUCCION

Es indiscutible que e Marketing ha evolucionado sorprendentemente y ha llegado a
niveles incalculables en todo e mundo. Esto llama la atencion en lo particular a pais
Republica Dominicana, que ha adoptado ese crecimiento y desarrollo gracias a nivel
socio-cultural de adaptaciéon a nuevos cambios, como lo es la utilizacion del Vending
Machine; competitividad y desarrollo en la compra y venta de productos mediante
maguinas expendedoras que buscan minimizar los costos en las empresas y facilitar la

adquisicion de productos o servicios en lugares muy concurridos.

Es entonces cuando en el siguiente trabgjo a desarrollar se explica parte del proceso de
crecimiento e innovacion que ha tenido en este pais y como se ha tomado esta estrategia
de mercado que viene empleandose desde hace 15 afios. La puesta en préctica de esta
tactica ha motivado a las empresas a utilizar este servicio con diversos objetivos a lograr
tales como: posicionamiento de una marca, mantener la imagen de una marca, llegar a
nichos de mercado aun no penetrados, vender més, dar a conocer nuevos productos,

utilizarlo como publicidad parala marca, entre otros.

A raiz del empleo de esta herramienta a nivel mundial, estratégicamente las empresas han
fusionado la cultura de consumo con €l servicio que brindan estas maquinas y la han
empleado como &l complemento a su evolucion de marcas, como es €l caso de Industrias
Banilgas C. x A. y Nestlé Dominicana S.A. Estas industrias se han preocupado por

identificar las necesidades del mercado y analizar los elementos esenciales que suman



consumidores e intermediarios a sus productos. Nestlé Dominicana e INDUBAN y sus
marcas Nescafé y Café Santo Domingo abordaron €l velero del Vending Machine para
trabajar en el mangjo y control de sus productos y obtener beneficios, esto se amplia en

el trabgjo a continuacion.

Para el primer capitulo se desarrollan los conceptos mas importantes y en datos jugosos
todos los procesos que se relacionan con el café, que se explican detalladamente. En €
segundo y tercer capitulo se resumen las empresas Industrias Banilgjas (INDUBAN) y
Nestlé Dominicana quienes son y de donde vienen. En lo que se refiere a cuarto capitulo
se hace mencion del Vending Machine, como Ilega a Republica Dominicana, entre otros
conceptos. En € capitulo cinco se amplian la manera a través de la cual se moldea este
trabgjo, la metodologia y técnicas empleadas, ya para e capitulo seis y ultimo, se

expresan los resultados arrojados por la investigacion para dar respuestaalatesis.

Se destaca y se agradece la participacion de las empresas Industrias Banilgjas y Nestlé
Dominicana, por su apoyo y aportes a la presente tesis. Se resata también haciendo
mencién de Nestlé, que fue el motor impulsor para este trabajo de grado y enfatizar que
la participacion de Industrias Banilgjas para brindar informacion del Vending Machine
no fue en su totalidad abierta a ofrecer detalles de esta estrategia y/o herramienta. Por otra
parte, las citas plasmadas en cada uno de los capitulos fueron tomadas en su mayoria de
laweb y otros medios de fuentes secundarias debido a que no existe un libro, que exprese
esta estrategia en €l pais, por la rama que fue desarrollada. Sin embargo, nos apoyamos

en una gue otras monografias para equilibrar las informaciones descritas. Como un



complemento adiciona para entender mejor los términos desconocidos y conceptos no

definidos, se puede dirigir a glosario en la parte de los anexo.
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1.1 Generalidadesdel Café.

El café es |a bebida que se obtiene a partir de las semillas tostadas y molidas de |os frutos
de la planta de café o cafeto. La bebida es altamente estimulante, pues contiene cafeina.
Tanto el fruto del café como |a planta que lo produce, es decir, e cafeto, son originarios
de Africa. Sobre éste se sabe que los primeros pobladores |o utilizaron para elaborar una

bebida alcohdlica con € fruto maduro fermentado.

Se sabe también, que los Arabes fueron los primeros en extraer |os granos del café, para
tostarlos, molerlosy mezclarlos con agua caliente. Cuenta la historia sobre este producto,
gue en Europa fue introducido en e siglo XVI por mercaderes venecianos y que durante
el siglo XIX esque se descubren en Africa dos nuevas variedades del arbusto del cafeto:

el caférobustay el café libérica, este tltimo de inferior calidad a arabico.

El cultivo de café se encuentra ampliamente difundido en los
paises tropicales y subtropicales. Llama particularmente la atencién el caso de Brasil,
porque concentra poco mas de un tercio de la produccion mundial. Los granos del café
son uno de los principales productos de origen agricola que se comercializan en los
mercados internacionales, supone una gran contribucion a los rubros de exportacion de
las regiones productoras. El cultivo del café esta culturalmente ligado a la historia 'y a

progreso de muchos paises que lo han producido por mas de un siglo.

El café crece bien en las islas de Java 'y Sumatra, y en Arabia, India, Africa, Antillas'y

América Central y del Sur. Laindustria del café mueve en la actualidad 70.000 millones



de ddlares a afio, cifra superada Unicamente por € petréleo en lo que se refiere a
exportaciones de materia prima a escala mundia. Actualmente, mas de veinticinco
millones de fincas familiares en unos ochenta paises cultivan arededor de quince mil
millones de cafetos, cuya produccion termina en los 2.250 millones de tazas de café que

se consumen adiario.

El aporte energético del café es de 2 Kcal (Kilocaloria) por taza (tamafio tipico), 1 mg.
de sodio (Na), 2 mg. de calcio (Ca), 0.1 mg de hierro (Fe), 4 mg de fosforo (P) y 36 mg
depotasio (K) estando constituida la bebida por un 98% de agua. En muchos casos
debido a que sus dosis controladas no son de efecto maligno, se lo ha suministrado para
tratar migraias y recuperacion de intoxicacion por barbituricos, (Farmacos). Muchas
personas creen que el sabor y el aroma estan en la cafeina pero no es asi. El café tiene un
12% de cafeinamenos que €l téy e sabor se lo dan los azucares y aceites naturales de

cada grano.

La sembra de cafetos se da por partes. En primer lugar se siembran semillas en
invernaderos controlados. Cuando ha pasado un tiempo y se obtiene € almacigo, se
traslada al destino final del arbusto. El tiempo promedio para que un cafeto produzca café
de calidad y de manera sostenida es de 3 afios. Después de esto, puede producir café por

un periodo de 10 a 15 afios.

El café se cosecha una vez a afo. En algunos paises, y segun la variedad de cafeto
sembrado, se pueden tener hasta dos cosechas. Entre octubre y febrero se lleva a cabo la
cosecha. A partir de marzo, inicialafloracion del cafeto. Unavez desprendida laflor, que
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apenas dura unos 4 dias, ocupa su lugar € fruto. Este se desarrolla a partir de entonces 'y

hasta octubre, fecha en que inicia nuevamente la cosecha.

Son dos los métodos de cosecha que se han establecido con el tiempo:

Manual: o picking, utilizado en México, América Central, Etiopia, Kenia, Indiay en
muchos otros paises, consiste en pasar entre las plantas a intervalos regulares para
recoger, una auna, solo las cerezas que hayan alcanzado € punto justo de maduracién. Se
trata de un méodo manual y costoso, pero que garantiza una calidad optima del café

verde.




Mecanico: o stripping, utilizado de manera importante en Brasil, los recolectores
arrancan de laramatodas las cerezas, independientemente del grado de maduracion, para

después separar las maduras de las demés, no siempre de manera eficiente.

El beneficio

Una vez desprendidos de la baya, 10s frutos deben ser beneficiados en un lapso no mayor
a las 24 horas, de lo contrario, €l grano puede sufrir unafermentacion producto de la
transmision de los amidones de la pulpa que lo contiene. Se separan los frutos de los
cuerpos extrafios como piedras, ramasy hojas.

Existen dos maneras de beneficiar €l café para extraer 1as semillas de café verde:

El Lavado, cuando € fruto se desgrana, se extrae € mucilago, se lava y después
se secan sus semillas.

Natural, cuando € fruto se seca entero.



Con € método de lavado, los frutos se desgranan mediante méquinas especiales y
después se colocan en tinas con agua para retirar por completo € mucilago mediante
friccion. A esto se denomina el beneficio himedo. Los granos de café después se secan,
ya sea de manera tradicional, extendiéndolos en grandes patios para recibir € caor del
sol, o bien, con maguinas secadoras. En este punto se obtiene € café oro o pergamino.
Los cafés asi pueden ser almacenados por grandes periodos de tiempo, sin perder su
calidad (o humedad en el caso de ser transportados a otras regiones) a esto se denomina

el beneficio seco.

El comercio mundial puede adquirir € café en pergamino, o bien, requerirlo en verde. El
ultimo proceso para llegar a grano verde es el morteado. Aqui, se hace pasar a café a
través de méaquinas dentadas que eliminan la cascarilla o pergamino de los granos. Con €
método natural, las cerezas se dgjan secar ad sol durante veinte dias. S6lo cuando la
cascara, la pulpa y la semilla estan completamente secas se recurre a las maguinas

descascarilladoras (arar latierra), que extraen los granos.

Al final de la elaboracion (tanto con e método de lavado, como con €l natural), los frutos
se han transformado en café verde. El proceso se concluye con laclasificacion de los
granos segun su forma y tamafio, ya que es importante que los granos siempre sean del
mismo tamafio y color, para asi en € tostado no haya granos que se sobre tuesten o
guemen, o queden crudos o vanos. La clasificacion también se usa para eliminar o separar

los granos defectuosos.



El tueste

Yaen verde, €l grano tiene una vida de un afio como méximo. Lo idea es tostar el café
en las épocas tempranas del grano. El tostado viene a ser uno de los procesos mas
delicados dentro de la cadena del café, ya que es agui donde se obtendran los aromas,
sabores, y olores que se veran reflgados en la taza. Es en este cuarto de hora crucial

cuando se forman alrededor de 800 sustancias responsables del sabor y € aroma del café.

Primero, € café verde se seca en un gran tambor giratorio para eliminar cualquier residuo
de humedad, y después se lleva a una temperatura de aproximadamente 200 °C. La
primera fase del tueste es de intercambio de calor: e grano en bruto empieza a absorber
el calor, lentamente se seca y toma un color dorado, mientras se forma un agradable
perfume ha tostado. En |la segunda fase, € grano adquiere el 60% de su volumen,
adoptando un ligero color pardo. Surge € primer tronido del café (o primer crack),
indicAndonos su expansion en volumen. El aroma se fortalece, y se vuelve un poco
picante, acido, ya que € café no ha desarrollado alin sus propiedades. El café se expande
hasta a doble de su tamario origina y pierde un 15% de su peso. Una vez acanzados los
220°C, se obtienen los cafés claros. EI humo que despide es blanquizo, formado por €l
diéxido de carbono, pero e aroma ya es mucho més agradable, dgando percibir los
aromas frutales del café. Entre los 225 y 227 °C, se obtienen cafés de tuestes medios, y
cerca del 228°C, se obtiene un segundo tronido (0 Segundo crack), indicandonos que
entramos a la region de tuestes medio oscuros. Hasta los 230°C se consideran en este

nivel de tueste, y a partir de ahi, se vuelven tuestes oscuros.



A medida que € grano se tuesta pierde densidad (pierde peso y gana volumen). Pierde
CO;, un proceso gque contintia durante varios dias después del tueste. Pierde acidez por la
ganancia de cuerpo (amargura) y puede llegar a exponer sus aceites en la superficie,
dando al café un sabor amargo. El nivel de tueste es importante para obtener diferentes

perfiles de café para satisfacer los distintos gustos del consumidor.

El nivel de tueste |o determinala agudeza del tostador, quien en su experiencia determina
el momento preciso en que hay que sacar |os granos para obtener € sabor deseado. Una
vez alcanzado €l grado de tueste deseado, € café debe ser enfriado. El proceso de
enfriamiento por aire deja intactos los mejores aromas y preserva e café de cualquier

rastro de humedad.

El molido.
El café tostado sin moler puede ser conservado por un maximo de 30 dias, después de los
cuales ya ha perdido la mayor parte de sus aceites esenciales y compuestos volétiles. La

pérdida de sus aromas comienza tan pronto es tostado y es debido a contacto con €l aire.



Sin embargo, es la oxidacion o afigjamiento de sus aceites |0 que provoca que pierda su
sabor. Esto no es tan grave, debido que alin conserva sus aromas y sabores en €l interior.
Pero pasados los 30 dias, los aceites del café comienzan a experimentar la misma
oxidacion que sufrieron tiempo atras los compuestos responsables del aroma. Esto lo
vuelve en un sabor rancio, menos intenso y que se detectaen lataza. Idealmente, se debe

consumir en las tres primeras semanas después de tostado.

El molido es todavia un proceso més critico. Al moler €l café, incrementamos su area
superficial, esto es, €l area en contacto con €l aire, por |0 que los procesos de oxidacion se
aceleran tremendamente, logrando que € café molido solo pueda estar en condiciones de
ambiente un maximo de 3 dias. Ideamente, se debe moler antes de preparar € café.

Existen métodos para conservar € café molido por jornadas de tiempo mayores.

Una de ellas es envasarlo a vacio, con lo cual se conservan sus aromas que no pueden
sdlir alavez que se mantiene aislado del aire, evitando su oxidacion. Algunas marcas de
café incluso inyectan a sus empagues con nitrogeno, un gas que no afecta ni desarrolla el
proceso natural de descomposicion del café. Sin embargo, una vez abierto e empaque
deja escapar todos sus aromas. Ninguna de estos métodos puede compararse del todo con
el café recién tostado. Lo ideal en todo momento es comprar € café recién tostado, y
comprar solo la cantidad equivalente a un consumo que no lleve a mas de 20 dias en

almacenamiento’.

! Estacita procede de: La Pagina Wikipedia.com, http://es.wikipedia org/wiki/Caf %C3%A9
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1.1.1 Origenesdel café en Republica Dominicana

En la parte espanola de la isla de Santo Domingo, la introduccion del cafeto ha sido
situada por algunos hacia €l afio 1735 y en particular por laloma de Panzo en Bahoruco.
Sin embargo, 1o que se puede determinar, y no de forma exacta sino aproximativa, es que
el cafeto fue introducido a la antigua colonia francesa de Saint-Domingue
presumiblemente entre 1726-1735 y que € mismo fue llevado desde la region de Dondon
hasta la antigua colonia espafiola en una fecha indeterminada ain. Al respecto ha
sefidlado Saint-Mery, refiriéndose a la colonia espafiola, que: “Se cultiva también cafe,
pero solo la pequefia cantidad que alcanza para e consumo que hacen de é algunos
habitantes de un pais donde se prefiere € chocolate y alin aquellos que viven cerca de la
frontera, se abastecen de café con los franceses. Fue del Dondon de donde los espafioles

recibieron las semillas de café que sembraron”.

Seguin una version oral oriunda de Barahona y Neyba, arrastrada generacion tras
generacion y recogida por Olivares Morillo, 1os primeros cafetos plantados en |a colonia
espariola de Santo Domingo eventual mente fueron sembrados por los esparioles en la ya
indicada loma de Panzo, aunque era cosechado por los franceses, quienes llevaban €

producto ala parte oeste de laislay desde ali lo exportaban.
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Seguin DiFulvio, citado por Daviron y Ponte, €l café era, hacia finales del Siglo XVIII,
“... el segundo cultivo, después del azlcar, de acuerdo con el numero de esclavos
movilizados en las plantaciones. Hasta la Revolucion Francesa, € modelo esclavista de
plantacion de café estaba ggemplificado por Santo Domingo (Haiti). Hacia 1780, laisa

surtia la mitad del volumen del consumo de café europeo”.

Para facilitar la exposicion sobre el desarrollo del cultivo del café en |la parte oriental de
la isla de Santo Domingo, € Dr. Richard Peralta Decamps, Subdirector Ejecutivo
del Consgjo Dominicano del Café (CODOCAFE), ha dividido en diferentes etapas la
historia del café, claramente diferenciadas conforme a los aspectos relevantes que las
caracterizan y distinguen entre si, y que permiten agrupar un nimero mayor o menor de

anos bajo € criterio de sus caracteres comunes.

Estos periodos son: ) 1735-1767: Lainercia; |1) 1768-1821: Los primeros esfuerzos; 111)
1822-1867: El fomento; 1V) 1868-1915: Un cultivo de exportacién; V) 1916-1951:
Afianzamiento y extension; VI) 1952-1978: ¢La época de oro?; y VII) 1979-2007:

Disminucion de su importancia economica.

Entre las lomas de las cordilleras Central y Septentrional, y de las sierras de Neyba y
Bahoruco, € Consgio Dominicano del Café (Codocafe) ha contabilizado méas de dos
millones de tareas cafetaleras. En estas zonas viven cerca de 50 mil familias productoras,
gue recogen mas de 500 mil quintales de café anualmente, & 52% en la zona Norte
(Santiago, La Venga y Monsefior Nouel), y € 48% en & Sur (Peravia, San Cristobal,

Azua, Barahonay Pedernales).
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De los 500 mil quintales producidos por familias tradicionales, familias renovadas y
empresas, la poblacién dominicana consume cerca de 378 mil, equivalentes a 76%.
Hacia Estados Unidos, Francia, Italia, Alemania, Holanda, Japon y las islas del Caribe el

pais exporta anualmente 122 mil quintales de café oro, tostado, semi-tostado y molido.

Por la ubicacion geogréfica, los dominicanos se han convertido en los proveedores por
excelencia de las idas caribefias en las que no se siembra esta fruta. Desde el 2002, las
empresas que cumplen con los estandares de calidad definidos por €l Codocafe y por los
reguladores internacionales, pueden colocar sus productos en los mercados de Europa y
Estados Unidos bajo la marca “Dominican Coffee”, creada por reglamentacion del Poder

Ejecutivo.

“Se ha estado trabajando en un proyecto para mejorar la calidad del café, y de la
certificacion de los cafés diferenciados. organico, de comercio justo y de origen
biodinanico”, resalta Peralta Decamps al mencionar las politicas que se estan
implementando para aumentar los niveles de exportacion del alimento generador de
divisas. Solamente € afio pasado |a Republica recibié US$20.9 millones por concepto de
ventas. En e mercado loca € quinta de café cuesta en este momento RD$5,500,
mientras la comercializacion externa se desarrolla tomando € precio de referencia de la

bolsade New York, que alafecha marca US$136 por quintal.

El costo promedio de produccion de las fincas ronda por los 2,900 e quintal. “Como
instrumento para la lucha contra la pobreza el café es muy eficiente, porque sirve de
sustento a cincuenta mil familias de zonas rurales”, considera el subdirector del
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Codocafe, aungue también reconoce que més del 70% de los miembros de estas familias

vive en condicién de pobreze?.

1.1.2 Tiposde café

Tipos de Café seglin su origen.

Cafés americanos. Son aquellos que se producen en e Caribe y en Brasil. Entre ellos

estan los reconocidos como:

Café Colombiano

» CaféDel Brasil

= CafédeCostaRica
» Caféde Guatemala
= Caféde Jamaica

= Caféde Nicaragua
» Cafédel Pert

= CafédeMéxico.

Cafés Arabes: Entre ellos destaca el Café Moka. Tiene un sabor afruta. Es un café de dta

calidad, caro y muy apreciado. Se produce solamente en Y emen.

Cafés Africanos. Son cafés que se producen en la parte oriental y tropical de Africa

Entre todos ellos destacan |os siguientes:

=  Caféde Tanzania

2 Estacita procede de la pagina oficial del Consgjo Dominicano Del Café (CODOCAFE) ,
http://codocafe.gov.do/web/index.php?option=com_content& view=article& id=51& Itemid=62
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= CafédeKenia

= CafédeEtiopia

Cafés de Asia: Dentro de Asialos cafés mas reconoci dos son:

= Cdfédelalndia
=  CdafédeJava
= Café de Sumatra

=  Caféde Célebes

Cafés de Hawai: Laregion de Konaen laislade Hawai, En lapolinesia, produce café con

un aroma compleo e intenso y bastante &cido.

Tipos de Café seglin su preparacion.

Café Expreso: Es aguel que se redliza a presion mediante una cafetera exprés, después
de haber pulverizado los granos de café tostado mediante un molinillo. Se diferencia el
Café producido por la cafetera a goteo por la elevada temperatura y presion a la que se
obtiene la infusion. En realidad |o que se hace es pasar por un chorro de vapor de agua
caliente a través de un filtro lleno de Café. El chorro de vapor extrae a presion todo €

aromay sabor de Café.

Todo elo produce un tipo de café muy sabroso y espumoso. Dependiendo de la
proporciéon de agua y café y del tiempo del proceso recibe diferentes nombres (Café
Expreso normal, Café Expreso Doble, Café Expreso largo...). A veces €l Café expreso se

mezcla con leche para dar diferentes combinaciones:
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Café con Leche
Café Cortado
Café Bombon
Café Vienes

Café Moca

Café de Cafetera de Goteo: Es aquel que se realiza por goteo con una cafetera no expreés.

Entre la més utilizada se encuentra |la cafetera de filtro de papel. Basicamente consta de
un recipiente donde se coloca el aguay un recipiente donde se recoge e café que cae por
disolucién sin presion. En medio de los dos recipientes se encuentra el filtrador y donde

se colocan los filtros de papel.

Café de Puchero: Es €l café tradicional, e que se confecciona manualmente sin ayuda de

ninguna maguina, solamente un recipiente casero®.

1.1.3 Propiedadesdel Café

Es una estimulante del sistema nervioso debido a alcaoide cafeina. Mejora €
rendimiento fisico y mental (deportistas, depresiones leves, etc.). De esta manera se usa
para mantenerse despierto evitando la somnolencia, para estimular la mente,
especialmente en personas que estan realizando en su vida cotidiana, agun tipo de
trabgjo que necesita de concentracion. Se recomienda la ingestion diaria de café la cua
no debe superar los 200 o 250 Mg. Tiene propiedades antioxidantes, analgésicas y es un

estimulante natural del metabolismo y de la guema de grasas. Se puede tomar para quitar

* Esta cita procede de la pagina Botanical Online, hitp://www.botanical-online.comtiposcafe htm
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el dolor de cabeza, migrafia, adelgazamiento etc. Las poblaciones que consumen bebidas

de cafeina tienen menor indice de enfermedad de Parkinson.

Propiedades gustativas.

Al igua que en otros productos como € vino, e aromadesempeiia un pape
preponderante en el placer que da beber unataza de café. Este aroma es percibido por la
mucosa nasal directamente, por lanarizo retro nasamente por lafaringe cuando los
compuestos voldtiles remontan hacia la mucosa olfativa  Se cuentan a menos
800 compuestos quimicosen e café. Su proporcion y su naturaleza determinan la
especificidad del café en cuestion. Como gemplo y para citar algunos compuestos
mayoritarios, se encuentra lavainillina, e guaiacol y € 4-Ethylguaiacol
(fendlicosy especias), € 2,3-butadion (aroma de mantequilla), & 2-Methoxy-3-
isobutylpyrazine (terroso), el methional (patatay azlcar) y finamente e 2-Furfurylthiol
(aroma, simplemente, de café). Otros compuestos proporcionan sensaciones
de avellana, nuez, caramelo y de manera mas sorprendente, carne, etc. También una taza
de café proporciona alrededor del 20% de la cantidad diaria recomendada de niacina (vit

B3) y dos tazas de café cubren el 10% de |as necesidades de potasio.

La mayoria de estos compuestos se deterioran con € airey laluz, 1o que explica €
consgjo habitual de conservar € café molido en un recipiente hermético a vacio, a
resguardo del calor y laluz. Conservar el café en forma de granos y molerlo en e dltimo
momento minimiza la superficie de contacto con € aire, y en consecuencia la

probabilidad de degradacion de |os aromas.
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Beneficios del café

Aungue mayormente €l café se considera como perjudicia ya que sugieren que aumenta
el riesgo de artritis e infertilidad, recientemente muchos estudios hablan de |os beneficios

del café. Algunos de estos son:

Ayuda a protegernos de condiciones tan diversas como la fiebre de heno y

enfermedad de Parkinson.

Reduciria el riesgo de contraer, alzheimer y la diabetes del tipo 2.

Serviria para controlar €l peso y mejorarialaresistencia atlética, mitigaria el dolor

y actuaria como estimulante sexual.

Nivelaria la presion, € ritmo cardiaco y la adrenalina en nuestro organismo,

estimulariay aumentarialos niveles de las hormonas de epinefrinay estrés.

Seria estimulante en la produccion de dopamina (hormona que levanta el animo) y

nos previene de la depresion.

Ayuda a transformar los acidos grasos que entran a nuestra sangre en pura

energia.

Finalmente beneficia a tener una mejor concentracion y a que nuestros reflejos

estén siempre al maximo nivel*.

* Estacita procede de la pagina Botanical Online,  http://www.botani cal-online.com/propiedadescafe.htm
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1.1.4 Caracteristicasdel Café

Al evaluar lacalidad del café, las caracteristicas fisicas que presentan |os granos son muy
importantes, de acuerdo con la practica de catacion las més relevantes son; la forma, €

tamario, el color y por dltimo la uniformidad del grano.

Laformade grano

Cabe mencionar que el mercado tiene como base de aceptacion, laforma del grano, plano
convexa o "planchuela’, considerandose como la constitucion normal, segiin consta en la
norma mexicana de café, cualquier otra forma diferente 0 mencionada resulta como
consecuencia de una malformacion del fruto. Entre las malformaciones mas comunes se
encuentra el grano caracol, triangulo, monstruos, conocidos también como burras o

elefantes, conchasy muelas.

El tamaio
El tamafio del grano de café se mide en zarandas, las medidas se dan en sesenta y
cuatroavos de pulgada (1/64 que es igual a 0.3968 mm), son [aminas con perforaciones

redondas o bien pueden ser alargadas.

El color

El color del grano de café oro, varia de acuerdo con la region y altura donde se produce,
sin embargo, puede alterarse radicalmente con el sistema mayor cuidado por la aplicacién
de elevadas temperaturas; esta aplicacion de calor debe ser cuidadosamente controlada,

finAlmente e color también puede variar de acuerdo a las condiciones de
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amacenamiento. EI mercado tiene como base € color llamado verde olivo o verde
aceituna. En cuanto a cafés lavados se ha notado una coloracion verde palido en los
cosechados en la vertiente del pacifico, un color verde oscuro en los de la vertiente del

golfo y los cafés de mayor aturatienen un color verde azulado.

Uniformidad del grano
Se refiere al hecho de que un lote de café posea en su totalidad un tamafio uniforme,

principalmente para aguell os que se exportan a continente europeo.

Caracteristica I ntrinseca

Acidez:

La acidez esta relacionada con la sequedad que e café produce en los bordes de la lengua

y en laparte de atras del paladar. Sin suficiente acidez, el café suele ser plano.

Aroma:

Para sentir, todo €l aroma del café, primero, aspiramos €l vapor que asciende de la taza.
Un buen bebedor de café, a igua que un catador de vinos, antes de mojar los labios en €

café, aspirasu aroma.

Cuerpo:

Este factor esta relacionado con |0s aceites y sustancias que se extraen de los granos alo
largo de su tratamiento y se refiere a la sensacion del café en la boca, a su viscosidad,

peso y grosor. El café no debe ser demasiado liquido, sino poseer cierto cuerpo para que
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no corra répidamente y se escape de la superficie de la legua y la aterciopele. Solo

entonces comienza a apreciarse el sabor de la bebida

Sabor:

Eslarelacion entre la acidez, €l aromay €l cuerpo que le dan laforma al sabor del café:
acaramelado, achocolatado, fragante, frutoso, maduro, dulce, delicado, amendrado,

picante, etc °.

1.1.5 Cultura de Consumo de Café en Republica Dominicana.

En todos los paises del mundo existe un perfil de comportamiento y lengugje de las
personas que habitan en los mismos, conducta que nace de acuerdo a las culturas de esos
paises, como los patrones de consumo de bebidas, comidas, compra de productos, entre
otros. Una cultura arraigada a este habito que se caracteriza en los diferentes paises a
nivel mundial, es e consumo de café en, se consume este producto como motor impul sor
a las actividades cotidianas, ya que funge como una bebida altamente estimulante para el

animo y con ello realizar tareas con mayor energia.

De acuerdo a los diversos patrones de consumo en la Republica Dominicana, en €
periodo de Enero a Agosto del 2013, se manifestd el consumo de este producto con
mayor agresividad en los diversos estados y fases por las que pasa € café durante su
produccion y comercializacion (Polvo, liquido, verde, tostado y molido) segun queda

establecido debido ala ata competitividad en compras y ventas por parte de las empresas

> Egtacita procede de la pagina oficial de Monografias.com, http://www.monografias.com/trabajos81/cafe-y-sus-caracteristicas/cafe-
y-Sus-caracteristicas2.shtml#ixzz2iwDZw05C
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productoras y comercializadoras de café en e pais, (En un estudio realizado por €

Consgjo Dominicano Del Café, CODOCAFE).

Debido a esto se demuestra el alto grado de consumo de café, de la misma manera se
justifica que este es ingerido en toda ocasion por razones culturales y por motivos de
salud, en algunos casos. Otros motivos por los cuales se consume café en la Republica
Dominicana de acuerdo a perfil cultural en las diversas regiones del pais son obtener
energia, costumbre, gusto, calmar ansiedad, reducir el suefio, como estimulante, busgueda
de concentracion, antioxidante, para la migrafia, entre otros. Los perfiles dentro del
rango de edad que en su mayoria son consumidores de café son los envejecientes,

adultos, jévenes adultos °.

1.1.6 Areas Geogr aficas de mayor produccion de Caféen

Republica Dominicana

Barahona

Aroma: intenso, reminiscencia de chocolate y nueces. Cuer po: completo. Acidez: suave
Tipicidad: sabor achocolate, frutas del bosque, granos colores azulados y grandes

mayormente oblonga.

Cibao

Aroma: Reminiscenciade cacao. Cuer po: completo. Acidez: Discreta Tipicidad: Café

potente, con ciertas notas cereal 0sas.

® Historia de la caficultura domini canay sus etapas evolutivas en lamonografia del Dr. Peralta Decamps, titulada “Contribuciones
para una historia del café en la Republica Dominicana”, parte del libro “Pasado, Presente y Futuro de la Caficultura Dominicana”

21



Cibao Altura

Aroma: Nuecesy Floral. Cuerpo: Medio Acidez: Finay delicada. Tipicidad: Nuecesy

flores silvestres

Cordillera Central

Aroma: Frutasrojas, frambuesas, moray fresas. Cuerpo: Medio. Acidez: Intensay

Brillante. Tipicidad: Frutasrojas, y citricas como lamandarinay floral.

Neyba

Aroma: Reminiscenciade frutas citricas y limoncillo (lemon grass). Cuer po: Medio.

Acidez: Dulcey Suave. Tipicidad: Sabor afrutas citricas

Valdesia

7 Esta cita procede de la pagina oficial del Consgjo Dominicano del Café (CODOCAFE)
http://codocafe.gov.do/web/index.php?option=com_content& view=article& id=52& Itemid=63

7

Aroma: Chocolate y nueces. Cuerpo: Medio. Acidez: Suave. Tipicidad: Sabor dulce”’.
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Capitulo11.

INDUSTRIAS
BANILEJASC. POR A.




2.2 INDUBAN, Café Santo Domingo.

Induban es una empresa dedicada a la produccién, creacion y comercializacion de un
buen café, destinado al mercado dominicano y al mercado internacional, promocionando
su dta calidad y proyectando su consumo como un habito cultural sano en todo ser
humano. Ha utilizado estrategias de diferenciacion y la aceptacion inmediata del mercado
dominicano, para abastecer y satisfacer a los compradores con productos para toda
ocasion y en diversos estados, sea expreso, tostado, molido y descafeinado entre otros

sabores y/o marcas dentro de la misma cartera de productos.

Industrias Banilgjas no es un monopolio. El secreto de su éxito ha sido mantener en ato
la calidad del producto. “La competencia existe, pero no nos preocupa, siempre hemos
tenido y todavia tenemos competencia. No es solo una competencia industrial o de
marcas, sino de campos. Son dos tipos de competencia, la compra de café verde y la
mezcla de café tostado. El café es un negocio competitivo completo. Es un negocio de
minutos. En un dia puedes comprar €l café mejor, si no tienes buena vision, a siguiente
dia, esa café ya no existe, sobre todo en € negocio del café verde porque sus precios
varian por minutos, por segundos. Y es un negocio que hay que estar metido

completamente dentro de &l confiesael presidente de INDUBAN Sr. Rafael Perell6.

Con su slogan jEl sabor comienza con el aromal y sus variedades, INDUBAN invierte en
la mgjor marca de la empresa Café Santo Domingo, que es € resultado de una amplia
experiencia en la seleccién de los mejores granos de café dominicano y de su produccion.

Elaborado con el mas estricto control de calidad y moderna tecnologia, por lo cual se ha
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convertido en e preferido por los consumidores de café. Pero esto no se reduce a que es
su megor marca sino también a que ha hecho que esta llegue a los mercados
Internacionales a comercializarse con una participacion importante en los principales

nichosé.

2.2.1 HistoriadelndustriasBanilgjasC. por A.

Industrias Banilgjas C. x A., INDUBAN fue fundada &l 12 de abril de 1945, por € Sr.
Manuel de Jesus Perell6 Béez con el objetivo de dedicarse a la compra, elaboracién y
venta de café. Este permaneci6 al frente de la direccion de la empresa hasta €l afio 1999.

En la actualidad, ocupala presidenciasu hijo, €l Sr. Rafael de Jestis Perell6 Abreu.

Para cumplir con la demanda de café dominicano en e mercado nacional e internacional,
la compariiainstal 6 factorias para e procesamiento del grano antes del tostado del mismo
en las zonas de mayor produccion cafetalera de la Republica Dominicana, siendo las
principales. Bani, Moca, Cambita de los Garabitos, Barahona, El Cercado, Azua y
Peralta; teniendo ademas centros de compra de café en otras localidades del pais. En
estos lugares se realiza €l primer proceso para la elaboracion y almacenamiento del café
de donde son transportados hacia Santo Domingo donde se encuentra la torrefaccion
principal y el centro de catacion donde expertos (catadores) seleccionan e café que sera
utilizado en la elaboracion del producto final, con este ya seleccionado y con tecnologia
de vanguardia se procede a tostado y molido que con las experiencias y conocimientos

gue poseen sus gjecutivos del café dominicano, colocan a Industrias Banilgjas C. Por A.

8Estacitaprocede del Periddico Digital Listin Diario, http://www.listin.com.do/la-republica/2011/12/3/213265/print
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en la capacidad de producir un producto que sin duda alguna la hacen merecedora de ser
la principal marca de café del pais al igua de ser catalogada como un excelente producto

por expertos catadores a nivel mundial °.

INDUBAN se encuentra al dia. Ahora preparalo que sera probablemente, lafinca de café
mas grande en la historia de Republica Dominicana, en la provincia de Hato Mayor. La
propiedad tiene 18 mil tareas y alli comenzaran a cultivar, a pleno sol, una nueva especie
que se adapta a esa region, llamada “Café Robusta”. Desde 1945 nosotros hemos venido
creciendo, nunca hemos dejado de crecer, porgque invertimos en e negocio todo lo que
ganamos. Hemos crecido en maguinarias de Ultima generacion. Hoy tenemos un
ambiente himedo en San José de Ocoa que es Unico en € pais. Todo ha sido crecimiento

e innovaciones.

"Yo he vigiado e mundo entero en busca de las Ultimas tecnologias y tenemos las
mejores marcas de equipos dentro. Se necesita hacer un buen café, pero ese buen café hay
que saber elaborarlo”, afirma Rafael Perelld6 en una entrevista en e periodico Listin

Diario.

? Esta cita procede de la pagina oficial de Industrias Banilgjas INDUBAN), www.induban.com
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La exportacion de café elaborado ha representado € ingreso de arededor de US$1
millon. “Esto comenz6 con unas personas que vinieron de turistas, nos visitaron y se lo
han ido llevando”, segun explica el Presidente de INDUBAN, & Sr. Perellg, en una
entrevista realizada con el Presidente de la Republica Danilo Medina, en el presente afio.
El empresario compartié la informacion junto a presidente Danilo Medina, quien se
sentd por espacio de 12 minutos en la primera tienda franquicia de Café de Santo
Domingo, donde compartid con su presidente, Rafael Perelld, y €l equipo de funcionarios
mas cercanos de su gobierno, asi como con € acade del Distrito Nacional, Roberto

Salcedo.

Café Santo Domingo, la marca insignia de Industrias Banilgja (INDUBAN) traspasa las
fronteras tradicionales del mercado de Estados Unidos y ya esta exportando a Rusia, un
nuevo destino que esta relacionado con € auge dd turismo procedente de esa nacion
euroasidatica. El presidente de Induban, Rafagl Perell6, revela que la empresa ha
despachado a Rusia 14 furgones en los Ultimos 12 meses, |0 que constituye un hito en las

exportaciones de productos agroindustriales en Republica Dominicana®.

2.2.2 Filosofia empresarial
Mision
Gracias a nuestro entusiasmo, a nuestro trabajo en equipo y a nuestros valores, queremos

deleitar a todos aquellos que, Disfrutan de cada dia, a través del mejor café que nuestras

tierras pueda ofrecer, elaborado con las mas dtas y avanzadas tecnologias, por la

1% Egtacita procede del periddico digitd, Listin Diario, http://wwuw.listindiario.com/economia-y-negocios/2012/10/24/252399/Cafe-
Santo-Domingo-entra-con-fuerza-al-mercado-ruso
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emocioén y laimplicacion intelectual gue nacen de la busgqueda de la Excelencia en todo

lo gque hacemos.
Vision
Queremos ser, en nuestro pais y en e mundo, € punto de referencia de la cultura y

excelencia del café. Una empresa innovadora que propone los mejores productos, que

gracias adllo, crecey se convierte en lider de laalta gama.

Valores

Nuestro principal valor es la busqueda de la perfeccion, o bien la pasion por la
excelencia, expresada como amor por la calidad lo bien hecho, y la ética, entendida como
construccion de valores que a través de la sostenibilidad, la transparencia y la
valorizacion de las personas que comparten nuestro trabajo y esfuerzo dia a dia guiados

por el empefio que ponemos para alcazar € éxito en todo lo que hacemos™.

u Esta cita procede de la pagina oficial de Industrias Banilgias INDUBAN), www.induban.com
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2.2.3 Marca Café Santo Domingo.
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Café Santo Domingo nace con la empresa INDUBAN como su marca lider dentro de la
compafiaen 1945. En noviembre del afio 2011 se cambiala presentacion del envase de la
marca potencial de la empresa INDUBAN, Café Santo Domingo y lanza presentaciones

nuevas para los gustos innovadores y vanguardistas'™.

El empresario Rafael Perell0 hace mencidon de su proyecto y gran suefio realizado
expresando que el envase de Café Santo Domingo amaneciO con un nuevo rostro:
“Teniamos que cambiar, el producto llevaba 66 afios con el mismo envase y por ley de la

vida, ya quedaba obsoleto”. “Hicimos el cambio sin campafas publicitarias ni spots de

2 Estacita procede de la Pagina Oficial de mutsandjoy.com, http://www.mutsandjoy.com/pages/clients.html
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television. La megjor campafia se la ha hecho el pueblo dominicano a convertirlo en su
marca preferida. Cada quien tiene que saber elegir, es una forma de que e consumidor
sea el que le haga su propia publicidad al nuevo empaque”. A Perelld no le importa “la
bulla”, sino la calidad, dijo & propietario del Grupo INDUBAN, y figura emblemética del

empresariado dominicano®.

Centro Cultural Perello

Origen

La familia Perell6, oriunda de Bani, ha estado vinculada al café desde € siglo XIX y
desarroll 6 sus empresas cafeta eras durante la segunda mitad del siglo XX. Las empresas
Perell6 producen una marca de prestigio internacional en € mundo del café, que se ha
caracterizado por una tradicién de altos estdndares de calidad. Esa tradicion es €
resultado de los valores de integridad, esfuerzo, disciplinas y excelencia que tipifican las
iniciativas de esta familia, que se originan en una ética del trabajo que emerge del
contexto de personas laboriosas y emprendedoras. Por muchas décadas, Bani ha
simbolizado esa cultura empresarial y laboral, una clave en los éxitos empresariales de
los banilgjos en diversos lugares, circunstancias y en diversas escalas, desde |os poblados
cercanos de la ciudad hasta los pueblos y ciudades de los Estados Unidos y otros lugares

del mundo.

B Estacita procede del periddico digital Listin Diario, http://www.listin.com.do/la-republica/2011/12/3/213265/print
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Mision

Reconocer y vincular la presenciay contribucion de la Provincia Peraviay su diaspora en
el desarrollo cultural y en la afirmacion de identidades y valores de la naci &n dominicana,
a través de intercambios con actores regionales, nacionales e internacionales y de
novedosos programas de educacion no-formal que incidan en e fortalecimiento y
difusion de la cultura, masica y arte, vinculados a los valores de la educacion

y medioambiente de la Provincia Peravia.

Vision

El Centro Cultural Perellé es uno de los centros culturales mas dindmicos del pais 'y del
Caribe, capaz de articular iniciativas referentes a las diferentes manifestaciones
culturales, artisticas y medioambientales, con la diversidad sociocultura dominicana y

caribefia existente.

Valores

El Centro Cultural Perell6 estd basado en los siguientes valores

1. Calidad

2. Creatividad

3. Formacion

4. Solidaridad y responsabilidad social
5. Sentido de pertenencia cultural

6. Espiritu emprendedor y perseverante
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7. Laboriosidad
8. Sostenibilidad ambiental

9. Accesibilidad

Estos valores permitiran crear un legado de excelenciay de integridad consistente con las

mejores tradiciones locales y regionales.

Objetivos del centro cultural

Apoyar, promover y facilitar procesos para € uso de recursos culturales y
naturales para e desarrollo y € fortalecimiento de las identidades, a través de
acciones investigativas y educativas, de exposicion y difusién, en torno a
patrimonio, las manifestaciones culturales y la creatividad artistica de la Provincia
Peravia

Fomentar la integracion de las entidades y actores en proyectos e iniciativas
culturales, musicales, artisticas, educativas y medioambientales, para €l
mejoramiento de la calidad de vida de la Provincia Peravia, através de la creacion
de redes, procesos culturales y artisticos de concertacion e intercambio entre los
sectores publico y privado, €l gobierno local, los artistas, las organizaciones
sociales, los agentes culturales y las comunidades.

Facilitar acciones de formacion y capacitacion de artistas, escuelas, maestros y
estudiantes para mejorar los procesos de enseflanza-aprendizaje y potenciar el

desarrollo de la creatividad en las comunidades y agentes culturales.
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Propiciar espacios para el desarrollo de capacitaciones en las diversas areas de
musicologia, folklore, etnomusicologia, artes danzarias, cinematografia,
tradiciones orales, artes escénicas y otros, a mediano plazo.

Valorizar las manifestaciones culturales a través de cuatro ges teméaticos. el arte,
la cultura, la educacion y e medioambiente, dentro de sus respectivos contextos
dominicanos y caribefios, enfatizando la prioridad que éstas articulan en un futuro

productivo y laboral.

Politicas culturales.

Mayor acceso, calidad y difusion cultural

Respuestas a demandas culturales

Reconocimiento y visibilidad cultural de la Provincia Peravia

Apoyo acomunidades creativas para el desarrollo

Profesionalizacion de artistas y agentes culturales

Valoracion del patrimonio

Iniciativas culturales parael desarrollo de capacidades creativas profesionales
Expresion, riquezay diversidad cultural

Cooperacion con otros actores

Investigaciones y ensefianzas innovadoras dirigidas a maestros, estudiantes y

miembros de la comunidad artistica.
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Salas de exposiciones

El Centro Cultural Perell6 cuenta con la disponibilidad de una sala de exposiciones
destinada a exposiciones temporales solamente. Este salon de exhibiciones se encuentra
ubicado a la entrada del edificio, justo frente a auditorio. Cuenta con un area de 215
metros cuadrados y una atura de techo de 4.25 metros. Debido a la flexibilidad y
dinamismo del Centro Cultural Perello, esta sadla albergara sus exposiciones por un
periodo de tiempo no mas de tres meses, dando de esta manera la oportunidad a la

diversidad.

Aula didéacticay salon multiuso

El Centro Cultura Perell6 cuenta con dos aulas para impartir clases, talleres, charlas y
seminarios en diversas areas del conocimiento. Estas aulas estan dotadas de equipos
multimedia que permitiran proyectar y compartir la actividad que se esté realizando en
cualquiera de élas. Una de estas aulas es un saldn multiuso con una capacidad de 60
personas que permite abrirse hacia un patio exterior, permitiendo asi acomodar un mayor

ndmero de asistentes.

Auditorio

El Centro Cultura Perell6 cuenta con un moderno auditorio con capacidad para 150
personas, equipado con modernos equipos multimedia de Ultima generacion, con un
disefio interior en pisos, paredes y cielo raso que proporciona las condiciones acusticas
ideales para cualquier tipo de presentacion. Las actividades realizadas en dicho auditorio

pueden ser transmitidas simultdneamente en los diversos espacios del centro tales como
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en la cafeteria, mediateca y salas didéacticas asi como también através del Internet.

M ediateca

La Mediateca del Centro Cultural Perell6 representa € lugar mas preciado de este
importante proyecto de cultura para el desarrollo. Su mision principal eslade ofrecer asu
publico la coleccion mas completa sobre libros, revistas, documentos entre otros
relacionados con la historia de Bani y de toda la Provincia Peravia. Su objetivo es
coleccionar y difundir todas las obras publicadas por autores de origen banilgjos u otros
gue hayan escrito sobre Bani y la Provincia Peravia, para de esta manera incentivar a la
investigacion y a conocimiento sobre diversos temas de la region. La mediateca esta
equipada con més de 30 computadoras de Ultima generacion con acceso directo atoda la
documentacion relacionada a Bani, la Provincia Peravia. Ademés, cuenta con acceso
directo a WorldCat que es una red mundial de bibliotecas conformada por més de 70,000
bibliotecas abarcando todas las culturas del mundo. Todo el centro esta conectado
alnternet a través de una linea de alta velocidad que permitira acceder a otros temas de
interés. Cuenta también con mesas de lecturas, sirviendo de esta manera un lugar ideal

paralalecturay lainvestigacion.
Dentro de los materiales disponibles al publico se encuentran:

Libros

Documentos historicos y bibliograficos
Revistas

Fotografias

Videos
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Presentacion anterior de los Empaques de Café Santo Domingo.

" Estacita procede de la pégina oficial de Centro Cultural Perelld, http://www.ccp.org.do/www/
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Presentacion nueva de los Empaques de Café Santo Domingo.
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Cartera de productos.

Café Santo domingo.

Expreso, Molido, Tostado en grano y Molido Descafeinado.
Presentacionesde Fundal Lb/ 10z /8 Oz.
Presentaciones de lata 10 Oz.

Presentacién en funda de 8 Oz con 12 sobres.

Café Santo domingo Gour met.

Molido
Presentaciones de Funda

Presentacion de lata 10 Oz.

Cafélnduban Gourmet Ground.

Presentacion de funda 8.8 Oz.

Presentacion en Latade 10 Oz.
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Café Pilon.
Presentacion en funda 1 Lb/ 1/2 Lb.
Presentacion en fundade 12 Unidades®™.
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b Estacita procede de la pagina official del supermercadito virtual, http://esuper.com.do/market/index.php/bebidas-1/cafe-y
cremora.html?mode=list& order=price& dir=asc& p=5
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Utilizacion derecur sos a través de medios tales como lasredes sociales y

espacios fisicos.

AgoraMall, Primer nivel, Av. Abraham Lincoln

39



L

-

Galeria 360, Primer nivel. Av. Jhon F.

¢ Fuente: Propia. Fotografias originales de los espacios actuales en grandes plazas comerciales afio 2013.
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Red Social: FACEBOOK
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Red Social: TWITTER
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Red Social: Instagram

¢ CAFESANTODOMINGO CAFESANTODOMINGO
T'I 3 3&4 ] i

F#M Pl aclone L B3 A

Cafe Santo Domingo

El mejor espacio destinado nara los amantes del
sabaor y arama del cafe Santa Dominga.

www.facebook.com/cafesantadomingo

1 ScreenGraber, delared social através del servicio movil de la aplicacion Instagram
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Capitulo 111.
NESTLE DOMINICANA, SA.




3.3 Nestlé, Plan Nescafé.

Es una empresa visionaria dedicada a la expansion mundial de productos ideales para
adaptarse a tiempo de sus consumidores y a la plena satisfaccion de los mismos. Con
més de 52 afios en e mercado dominicano, Nestlé Dominicana S. A. ha creado la
dinamica estratégica de penetrar y lograr la plena recepcion del publico consumidor con

su gran cartera de productos y marcas.

El Plan Nescafé tiene como principal objetivo optimizar la cadena de suministro de café.

A través de este Plan, la compafia proyecta duplicar en los proximos cinco afios €l

volumen de café adquirido directamente de los cultivadores para elaborar Nescafé,

comprometiéndose a:

- Cumplir las normas de sostenibilidad en el cultivo de café.

- Apoyar alos caficultores con programas de asistenciatécnicay de micro
financiacion

- Reducir € impacto ambiental de sus fabricas

Las iniciativas que promueve €l Plan Nescafé (que llega a Republica Dominicana para €l
ano 2011) serviran, ademas, para mejorar la situacion de los pequefios cultivadores de
café, un grupo fuertemente afectado por la volatilidad de los precios, la concentracion de
los compradores y la degradacion ambiental. En este sentido, Nestlé distribuira a los
caficultores 220 millones (hasta 2020) de plantas de café de a rendimiento y resistentes a
las enfermedades. Con €llo, los cultivadores de café podran rejuvenecer sus plantaciones,

multiplicar € rendimiento de la tierra existente y aumentar sus ingresos. Gracias a Plan

45



Nescafé, expertos en agricultura de las organizaciones Rainforest Alliance, Red de
Agricultura Sostenible (SAN) y Nestlé trabagjan juntos para combinar 10s conocimientos
tradicionales de los caficultores y la ciencia moderna, con € objetivo de ofrecer a los
productores nuevas herramientas y técnicas que permitan conjugar beneficios y
sostenibilidad. Las organizaciones no gubernamentales tienen un papel determinante en
el Plan Nescafé, ya que son éstas las que se dedican a formar a miles de campesinos y a
equiparlos para asegurar un futuro mejor a las generaciones venideras. Nestlé cuenta con
un equipo de casi 100 ingenieros agronomos y 350 técnicos de campo que asesoran

gratuitamente a los caficultores®.

3.3.1 Historiade Nestlé Dominicana S. A.

La compafiia fue fundada en 1866 por € aeman residente en SuizaHenri Nestlé, un
farmacéutico que habia desarrollado una comida para |l actantes incapaces de alimentarse
del pecho (o cuadquiera de los sustitutos habituales de la época). El vaor de
descubrimiento posibilitd una rapida expansion por Américay Europa, incrementada por
la fusién en 1905 con la Anglo-Swiss Condensed Milk Company, que a pesar de ser una
empresa mayor, adoptd el nombre de la pequefia gue ya era muy famosa. En 1938, Nestlé
desarrolla su producto Nescafé que es café soluble instantaneo. La empresa sufrié los
inicios de la segunda guerra mundial, pero la inclusién del café soluble Nescafé en las

raciones del gjército norteamericano favorecié enormemente su difusion.

? Egacita procede de la pagina oficial de Nestlé Profesional
http://www.nestl eprof essi onal.com/spain/es/OurCompany/Nuestra_responsabilidad/Pages/ElPlanNescafe.aspx2Url Referrer=https%3a
%2f%2fwww.google.com.do%2f
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Gracias aNestlé, que desarroll6 su café soluble Nescaféen 1938, los soldados
estadounidenses pudieron tomar café en sus puestos de combate durante lall Guerra
Mundial. El final de la Segunda Guerra Mundial fue € principio de una fase dinamica
para Nestlé. Adguirieron un crecimiento acelerado con la adquisicion de otras compafiias.
En1947se fusionaron con la compafiia de condimentos (caldo para
sopas) Maggi seguido de Crosse & Blackwell en 1950, a igua que Findusen (1963),

Libby (1971) y la diversificacion de Stouffer (1973). Compré las acciones
de L'Oréal en 1974. En 1977, Nestlé cred su segunda empresa fuera del sector alimenticio

adquiriendo AlconLabora.

En 1984, la megjora de las finanzas de Nestlé permitié que la compafia lanzara una nueva
ronda de adquisiciones, siendo la mas importante gigante estadounidense
alimentaria Carnation. La primera mitad de los afios 90 seguian siendo favorable para
Nestlé las barreras comerciales se redujeron y los mercados mundiales negociaban
acuerdos de libre comercio. Desde1996 ha habido més adquisiciones: San
Pellegrino (1997), Spillers Petfoods (1998) y Purina (2002). En abril del 2009, informo
gue sus ventas se redujeron en 2,1% en & primer trimestre, comparado con el primer
trimestre del 2008 pues acaecio € fortalecimiento del franco suizo y hubo una caida de

las ventas.

Sin embargo es hoy dia la mayor empresa de alimentos y bebidas de! mundo. Con
283,000 empleados, 456 plantas y oficinas en mas de 84 paises. Nestlé es propietaria de
las marcas. Carnation, Nescafé, Supligen, Coffe Mate, Herta, La Lechera, Nido, Helados

Nestlé, Maggi, Nesquik, Cheerios, Buitoni, Perrier, San Pellegrino, Vittel, Purina,
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Friskies y Alpo. En la Republica Dominicana Nestlé tiene 52 afios contribuyendo
decisivamente con lasalud y el bienestar del pueblo dominicano, ofreciendo productos de

la més 6ptima calidad aportando una nutricién adecuada a todos sus consumidores™.

Beltcom surge en julio de 2003 como respuesta a una necesidad del mercado. En aquel
entonces habia muy pocas firmas de Relaciones Publicas organizadas y la mayoria de los
servicios se ofrecian informalmente. Sus inicios fueron humildes, una pequefia oficina 'y
dos empleados, pero con el entusiasmo y € impetu que la colocaria como un jugador
clave en e mercado competitivo de las Relaciones Publicas. Hoy en dia, Beltcom esta
compuesto por un equipo de talentosos profesionales, que brindan un servicio orientado a
resultados. Nuestra firma es reconocida por su dedicacién, compromiso y la pasién con

gue asume | os proyectos de sus clientes.

Bottega Verde CopaAirlines
Distribuidora Corripio Fundacion Pepsico

L Bel Banco Leon

Nestlé Dominicana S.A. PepsiCo
Sanofi-Aventis Continental de Negocios
Transitions Lens United

Eska Cyzone

Reebok Quaker State

M edPediatrica Purina®.

*! Egacita procede delaweb de Wikipedia.com, http://es wikipedia.org/wiki/Nestl%C3%A9
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3.3.2 Filosofia empresarial

Mision

Contribuir a la nutricién, salud y bienestar de las personas, poniendo a su disposicion
productos de la maxima calidad para cualquier momento del dia y para todas las etapas
de lavida, y gestionando los negocios de manera que creen valor para la compafia a la

vez que parala sociedad.

Vision
Ser la empresa reconocida como lider en nutricion, salud y bienestar a nivel mundial por
parte de sus consumidores, empleados, clientes, proveedores y todos los grupos de interés

relacionados con la actividad de la compariia.

Valores

Enfoque en el desarrollo del negocio alargo plazo sin perder de vista la necesidad de
obtener continuamente resultados solidos para nuestros accionistas.

Creacion de Vaor Compartido como la forma fundamental de hacer negocios. Para
crear valor de largo plazo paralos accionistas debemos crear valor parala sociedad.
Compromiso con précticas empresarides medioambientalmente sostenibles que

protejan alas generaciones futuras.

2 Estacitaprocede laweb oficial de Beltcom, http://beltcom.com/clientes/nestle-dominicana-sa
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Marcar la diferencia en todo lo que hacemos gracias a la pasion por ganar y a la
creacion de brechas respecto de nuestros competidores con discipling, rapidez y una
gjecucion sin errores.

Entender qué aporta valor para nuestros consumidores y focalizarnos en proporcionar
ese valor en todo lo que hacemos.

Servir a nuestros consumidores retandonos continuamente para alcanzar |0s maximos
niveles de calidad en nuestros productos y nunca poniendo en peligro los estandares de
seguridad alimentaria.

Mejora continua hacia la excelencia como forma de trabgjar, evitando los cambios
drasticos y repentinos.

Visién mas contextual que dogmatica del negocio, lo cua implica que las decisiones
son pragméticas y basadas en hechos.

Respeto y apertura hacia la diversidad de culturas y tradiciones. Nestlé se esfuerza por
integrarse en las culturas y tradiciones de cada pais en € que esta presente, a tiempo
gue mantiene su fidelidad hacialos valores y principios de la Empresa.

Relaciones personales basadas en la confianza y en € respeto mutuo. Esto supone €
compromiso de alinear los hechos con las palabras, escuchar opiniones distintas y
comunicar de formaabiertay sincera.

Compromiso con una solida ética laboral, integridad y honestidad, asi como con €l
cumplimiento de la legislacion aplicable y los principios, politicas y estandares de

Nestl &>,

3 Estacitaprocede de laweb oficial de Nestlé, http://www.nestle.com/
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3.3.3 MarcaNescafé

ESCAFE

Nescafé es una marca de café instantaneo, de las mas vendidas del mundo, de la

compafia Nestlé. El nombre es una conjuncion de las palabras "Nestlé€" y € producto
pulverizado, €l café. Nescafé fue introducido en Suizael 1 de abril de 1938 después de
ser tratado por siete afos por Max Morgenthaer y equipo. En Estados Unidos la marca se
[lam6 Nescafé durante |os afios 1950 y 1960. Posteriormente, Nestlé reemplazd Nescafé
por una nueva marca llamada Taster's Choice. En 2003, la compafiia reintrodujo la marca

Nescafé, y e producto es actualmente conocido como Nescafé Taster's Choice™.

Los origenes del café NESCAFE datan en 1930 cuando el gobierno de Brasil se acerco a
NESTLE para desarrollar “cubitos de café” que tuvieran la doble ventaja de conservar el
aromay de disolverse facilmente en agua. Nuestro guru del café, Max Morgenthaler y su
equipo, trabagjaron para descubrir la forma de producir una taza de café de calidad. Tras

Siete anos de investigacion, encontraron la respuesta. jCalidad garantizada desde 1938!.

** Egta cita procede de Wikipedia.com, http://es.wikipedia.org/wiki/Nescaf%C3%A9
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El nuevo producto fue llamado café NESCAFE (una combinacion de NESTLE y café), y
fue lanzado el 1° de abril de 1938 en Suiza. Pronto fue llevado a Francia, Reino Unido y

Estados Unidos.

El gército americano fue una pieza clave para el re-lanzamiento del café NESCAFE en
Europa, gracias a hecho de que fue incluido en su dieta alimenticia y su popularidad
crecio rapidamente para finales de esa década. Para los 50’s el café se convirtié en la
bebida preferida por los adolescentes. El dia de hoy, café NESCAFE tiene disponible un
gran numero de productos para satisfacer todos los gustos... Despierta y saborea cada

instante®.

Nestlé invertira 500 millones de francos suizos en proyectos rel acionados con € café para
2020, de los cuaes 350 millones se destinardn a Plan Nescafé. Durante los préximos 5
anos, Nestlé duplicara la cantidad de café para su marca Nescafé que se compra de
manera directa a los campesinos y sus asociaciones adquiriendo 180.000 toneladas de
café anuales de unos 170.000 campesinos. Adicionamente se adquirirdn 90.000
toneladas para Nescafé de acuerdo con los principios de Rainforest Alliance y la Red de

Agricultura Sostenible (SAN) para 2020.

Buena Comida, Buena Vida que reflgjatodo lo que hacen y se extiende mas allade lo

gue hacen. En su meta de ser la empresa lider en alimentacion, nutricion, salud y

% Ega dita procede laweb oficial de Nestlé Profesional
http://www.nestl eprof essi onal.com/mexi co/es/BrandsAndProducts/Brands/Nescaf e/ Pages/def ault.aspx
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bienestar, seguiran velando por hacer todo lo posible para crear, nutrir y desarrollar ala

familiay la comunidad donde estén®.

Cartera de productos en Republica Dominicana. (Véase debajo las imagenes

de dichos productos.)
- NESCAFE: Nescafé Café Mokaccino / Cappucino / Café Vainilla
Café 3 en 1 Nescafé Regular: Presentacién en caja
Nescafé Clasico / Descafeinado (Café instantaneo): Presentacion en botellas de vidrio.
Coffee Mate: Presentacion en envase plastico

Nesquik en Polvo: Presentacion en lata. Sabores Chocolate y Fresa.

Nesquik Liquido: Presentacion en envase plastico.

Purina Puppy Chow / Dog Chow: Presentacion en saco. Para Perros pequefios y
grandes.

Maggi:

Presentacion, envase pléstico Maggi sazon completo

Sansdn de gjo y cebolla

SazOn pescados y mariscos

% Esta citaprocede de lapaginaoficial de Nescafé, http://www.nescafe.com.co/plan_nescafe mundo.html

53



Maggi caldo de pollo cga de 48 tabletas.

Maggi Caldo de pollo "aun con més sabor a pollo" y sabor a pollo con tomate.
Maggi sopa Pollo con fideos/ Res con fideos/ Sopa criollagallina/ Sopa de letras.
Milo Lata, alimento fortificado sabor Chocolate: Lata. Alimento fortificado de
chocolate.

Nido leche Sobrey Lata: Sobrey Lata.

Carnation Lechey Flans: Latas

Kitkat: Galletas

Gerber: Compotas y alimentos para bebes
Supligen: Suplemento energético

Herta: Embutido

LaLechera: Lechey flans

Helados Nestlé: Helados

Buitoni: Pastas, masa de pizzas.

Perrier: Agua

Purina: Comida para perros. Cachorrosy perros adultos.
Friskies: Comida para perrosy gatos.

Alpo: Comida para perrosy gatos.
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Chicken Flavor and Tormalo Bouillon -
Caldo ssvora Pollo sTomate
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Utilizacion de recursos a través de medios tales como las redes

socialesy espacios fisicos.

Red Social : FACEBOOK
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Red Social: TWITTER
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Capitulo | V. G

EL VENDING MACHINE




4.1 Vending Machine en Republica Dominicana

El negocio de las maguinas expendedoras se ha convertido en una de las actividades
comerciales mas rentables y de mayor crecimiento del mundo. Existen varias razones que
explican las ventgjas y el éxito del negocio de las maguinas de vending: desde € punto de
vista del consumidor € ritmo de vida no permite en muchos casos sacar tiempo parair a
tomar un café o desplazarnos a comprar € periédico o recargar € teléfono. Tener a mano
maguinas de vending que suministren éstos articulos, nos facilitan su adquisicion y nos
ahorran tiempo. Desde e punto de vista empresarial, |0s comerciantes son conscientes de
gue muchos clientes pasan por sus negocios y no compran determinados productos
porque son articulos que sus negocios no pueden ofrecer durante las 24 horas del dia
encontrando un plus de rentabilidad instalando méaquinas expendedoras en sus comercios.
Las grandes marcas por otro lado han visto incrementada la venta de sus productos ya

gue consiguen llegar con las méaquinas de vending a muchos mas clientes.

El comportamiento del consumidor ha sido objeto de estudio desde hace bastantes arios.
Las variables 0 motivaciones que intervienen en nuestra decision final de compra de un
producto son muchas, pero entre otras, destacaremos las que se han tenido en cuenta por
la industria del vending a la hora de disefiar, implementar y elegir los productos: la
comodidad, la eficacia 'y la simplificacion del acto de comprar sin olvidar €l servicioy la
imagen del punto de venta. Las maguinas de vending han conseguido que estos estimul os
se conviertan en positivos para nosotros. Nuestra naturaleza selectiva hace que nos

fijemos en aguello que nos [lama la atencidn, bien porque si 1o adquirimos va a hacer que
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nos sintamos mejor (una maguina expendedora de refrescos) o porque en ese momento
son absolutamente necesarios para nosotros (una maquina expendedora de paraguas). Es
el new vending, tecnologia de vanguardia para facilitar la eleccién de productos junto a
una mejor usabilidad y escaparates mas atractivos que han conseguido una demostrada
respuesta de aceptacion hacia las maquinas de vending por parte de los consumidores

potenciales®.

4.1.1 ;:QuéesVending Machine?

Maquina expendedora es una maquina que proporciona aperitivos, bebidas, golosinas y
otros productos a los consumidores. Se trata de vender sin la presencia de un dependiente
para cobrar los articulos. Periddicamente un empleado repone e producto y recoge el
dinero en forma de monedas 0, menos habitualmente, billetes; a veces también se puede
pagar con tarjeta monedero, tarjeta de crédito o teléfono movil. Basta que una persona
simplemente introduzca monedas, billetes, fichas o tarjetas y oprima un botén para que
obtenga el producto deseado. El vending nacio para satisfacer la necesidad del hombre de
adquirir todo tipo de articulos en las mejores condiciones de higiene y calidad, en

cualquier horario y lo mas pronto posible

Las posibilidades de las maguinas expendedoras son amplias. Normamente suelen
vender refrescos, café, comida, chucherias, etc. Pero también existen model os disefiados

para vender prensa, libros, sellos de correos, hilletes del transporte publico, bebidas

® Esta cita procede de la pagina oficial de las Méaguinas Vending, http://www.maguinasdevending.org/
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alcohdlicas, cigarrillos de tabaco, también son frecuentes, en las oficinas que atienden a
publico, las méagquinas expendedoras de un impreso pequefio con € nimero de turno del
solicitante. También han comenzado a utilizarse este tipo de méaquinas expendedoras para
la venta de preservativos, siendo habitual encontrarlas en centros nocturnos, clubs y
discotecas. Una maguina expendedora en inglés se conoce como Vending Machine. Por
eso, la palabra Vending se utiliza con frecuencia para referirse a sector de las maguinas
expendedoras, la parte comunicacional es la que se lleva los laureles en innovacion e

interés.

Tipos de maquinas expendedor as

M aguina expendedora de periddicos en Dusseldorf.
L as maguinas expendedoras pueden ser:

M ecanicas: aguellas en que todo su funcionamiento es mecanico, sin intervencion
de ningin mecanismo eléctrico o eectrénico. Son maquinas sencillas,

précticamente en desuso por las limitaciones que presentan.

Electronicas. cuentan con componentes electronicos para su funcionamiento y

necesitan de energia el éctrica.

Otro sistema de méquinas de bebidas es &l conocido como "post-mix”, que quiere
decir mezcla posterior y que se utiliza con concentrado de bebidas (jarabe) y a
cual e dispensador agrega agua y mezcla con diéxido de carbono junto con

enfriarlo.
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Ventajas einconvenientes

La principa ventaja de las maquinas expendedoras respecto a la venta tradicional es su
disponibilidad en cualquier momento del dia, mientras que entre sus principaes
desventgjas cabe destacar la pérdida del contacto personal con e vendedor y la

posibilidad de que el producto quede atascado y no se entregue al comprador.

Ubicacion
Las maquinas expendedoras se localizan en diversos entornos.

En el ambito privado, en oficinas o fabricas, tipicas son las maquinas de café o de

productos alimenticios.

En lugares publicos, como aeropuertos, estaciones de tren, estaciones de metro o

incluso en lavia publica (como las maguinas de periddicos, por g emplo). En

estos lugares se pueden encontrar desde expendedores de billetes hasta méaquinas

de aimentacion.

En establecimientos comerciales. ala puerta de | as tiendas, como las méaguinas de
bebidas, de regalos, golosinas o chucherias paranifios. En € interior de baresy

restaurantes, como las méaquinas de tabaco o de preservativos®.

De acuerdo ala ubicacion se encuentra que las M aguinas Vending tienen:
Facil recuperacion de la inversion. En este caso, requiere a inicio, una inversion

peguena y reporta gastos generales bgjos, 10 que te permite recuperar la inversion en un

* Esacita procede de la pagina Wikipedia.com, http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%Alquina expendedora
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tiempo relativamente corto, y aumentar rapidamente e capital. Desde e punto de vista
econdémico, cuando € negocio se consolida, puedes degar tu trabajo y dedicarte

exclusivamente alas expendedoras.

Alta demanda. Hoy en dia, €l vending es un negocio de ata rentabilidad y més si tus
productos son de “impulso” o de “primera necesidad” como lo son condones, cepillos de

dientes, papel de bario, toallas femeninas.

Ventajas impositivas. El hecho de contar con un negocio propio, aun cuando se trate de
un negocio de dedicacion parcial, posee claras ventgas impositivas y recortes de
impuestos. Obviamente, las leyes impositivas varian de pais en pais, pero en la mayoria
de los casos puedes deducir una parte del pago de su alquiler o pago hipotecario, seguro,

cuenta telefénica, vehiculo, depreciacion de sus méguinas expendedoras, etc.

Mercado en crecimiento. Los consumidores se familiarizan cada vez més con este tipo
de servicios, a pesar quelas méaquinas expendedoras apenas estan empezando a
experimentar su auge, por lo que la demanda va en constante aumento y se considera

como uno de los negocios més lucrativos y rentables para los proximos diez afios.

Empleado ideal. Esto te entrega la oportunidad de contar con un vendedor las 24 horas
del dia los 365 dias del afio, €l cua no recibe sueldo, no pide vacaciones, no necesita

seguro social ni prestaciones, sdlo un poco de atencién en nuestros tiempos libres®.

31Esta cita procede dela pagina de Emprendedurismo Pymex,  http://pymex.pe/emprendedores/proyectos-de-inversi on/el-negocio-del-

vending-las-maguinas-expendedoras
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4.1.2 Historia General.

La primera méquina expendedora fue construida por € griego
Herén de Algandria en € siglo |. Utilizo e principio de los
vasos comunicantes. Una vez introducida la moneda, la masa
desplazaba la misma cantidad de agua. Asi e consumidor recibia
agua bendita. Por lo tanto, Herén de Algandria fue € primer
operador de expendedoras automaéticas Stollwerk de Volkmann
del afio 1892. En € afio 1870 aparecieron las primeras maquinas
en EE.UU. A finales del afio 1880 se instalaron las primeras
maquinas en Inglaterra. El editor britanico Richard Carlisle

modifico el principio de unaméaguina postal para vender libros.

Con motivo de un vige a los EE.UU. en 1886, & productor de chocolates de Colonia
Ludwig Stollwerck vio por primera vez una maguina de monedas. Junto con Max
Theodor Bergmann y Sielaff, desarroll6 las primeras méquinas expendedoras. Los
modelos "Rhenania’ y "Merkur" fueron producidas en cagas de hierro fundido y
suministradas por la Industria Bergmann de Baden. Max Sielaff de Berlin contribuyé con
la mecanica y desarrollé la vaidacion de monedas. En 1887 fueron instaladas las
primeras maquinas de la empresa Stollwerck. Estas se utilizaron como prueba para

vender articulos de publicidad de sus propios chocolates. Al mismo tiempo en 1887,
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Ludwig Stollwerck habia fundado con su amigo John Volkmann la empresa Volkmann
Stollwerck & Co. en Nueva Y ork. Maguinas prefabricadas en Alemania fueron enviados

alos EE.UU. paramejorarlas y equiparlas.

En los andenes del tren elevado en Nueva York se instalaron en 1888 las primeras
maguinas de chicles de la empresa Thomas Adams Gum Company. En la exposicion de

comercio e industria en Hamburgo en 1889 se podian ver 17 maguinas expendedoras.

Estas maquinas vendian perfumes, colonias, chocolates, caramelos y muchos otros
productos. Con esta exposicion se informo a publico sobre € estado actua de las

expendedoras.

En 1891 se instalaron en Francfurt maquinas a moneda con grabadoras automaticas o
reproductores de musica de la empresa Schéfer & Montanus. En 1892 se fabricaron las
primeras maquinas de Stollwerck para EE.UU. En 1895 la empresa Stollwerck fundo la
empresa DAG. El objetivo de esta empresa era la produccion, instalacion, abastecimiento
y mantenimiento de méguinas expendedoras. La fundacién de una empresa independiente
para la venta de maguinas automaticas, debia evitar problemas de litigio en relacion con
expendedores automaticos. Con la instalacion de las méquinas se criticaba que la salud
publica estaba amenazada por la disponibilidad continua de dulces y caramelos. Ademas,
la Iglesia expresaba su preocupacion por que la venta podia perturbar la paz del domingo

y los creyentes serian engafiados durante la Cuaresma.

En 1895/96 la DAG posee més de 100 méaquinas y una gama de productos muy amplia
parala época. Contindan trabajando con los proveedores Bergmann y Sielaff. Ademas se
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utilizan las carcasas de la empresa Pelzer & Co. de Colonia y la mecanica de la empresa
Schaefer & Relmer. La gama de productos fue ampliada, tales como e expendedor
automatico “Postillon” en varias versiones y el negro “Jimbo”. Ademés se vendian otras
marcas como “Eau de Cologne” y cigarrillos de la empresa Laferme de Dresden a través

de las maguinas de Stollwerck.

En 1895 Stollwerck operaba salas de maquinas en 15 ciudades. En 1898 Volkamnn,
Stollwerck & Co. instalé los primeros restaurantes automaticos en varias ciudades
americanas. Hasta la primera Guerra Mundial la empresa V,S & Co. era lider en
maguinas expendedoras de chocolate. En 1902, en Filadelfia, Joseph Horn y Frank
Hardart inauguraron e primer autoservicio que vendia alimentos exclusivamente a traves
de maguinas expendedoras. La Horn & Hardarat Automats fue la cadena de restaurantes
mas grande del mundo durante los afios 1940 y 1950, poseia més de 180 sucursales. En

1917 la primera GuerraMundial paraliza el desarrollo de las expendedoras automaticas.

En 1920 se crearon las primeras méaquinas de refrescos que entregaban las bebidas en
vasos. En 1924 la inflacién termind con el racionamiento. Fabricantes como la empresa
Sidaff pudieron volver a establecerse como fabricantes de maquinas expendedoras
aungue desafortunadamente no por mucho tiempo. Los nazis necesitaban toda mano de
otra'y materia prima para la maquinaria de guerra. En 1926, el americano William Rowe
cred la expendedora de cigarrillos. En 1932, Sielaff presentdé una expendedora de
helados, bajo el nombre “Eskimo”. El 6 de julio de 1934 se modifico la ley de maquinas

expendedoras autométicas. Hasta ese dia estaba prohibido adquirir fuera de las horas de
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apertura de comercio y domingos, mercancias a través de maguinas expendedoras. A
partir de ese momento podian venderse fuera del horario comercial. EI comercio
minorista fue protegido por una enmienda especia. Lareformade laley aumenté laventa

de tabaco y dulces en un 40%.

En 1934 aparecieron las primeras maquinas con estantes. Tras € paso del tiempo las
maguinas iban aumentando cada vez més su capacidad. Hasta 12 articulos diferentes se
podian ofrecer. Las mas exitosas fueron las de cigarrillos. En 1935 €l correo imperial
instald maguinas para papeleria y fosforos y el ferrocarril metropolitano de Berlin
aumento las méaquinas de venta de billetes. En 1940 se prohibié en Alemania la
instalacion de méaquinas para la venta de productos. El resultado de €ello fue la falta de
abastecimiento de éstas asi como la ausencia de productos de relleno. Solo las maguinas

expendedoras de condones estaban permitidas para preservar la salud publica.

Tras la guerra se siguié con e desarrollo de maquinas de refrescos, bebidas frias y
calientes. Sobre todo en e tema de refrigeracion. Lugares especiamente demandados
eran las cantinas en empresas. Empresas como Maggi y Nestlé proveian a las méquinas
con sus productos en polvo. En los afios 50 aparecieron las primeras maguinas de botellas
desde EE.UU. El 21 de junio de 1962 fue cancelado & confinamiento por e cua se
cesaba la relacion entre las maguinas expendedoras y €l puesto de venta gracias a esto se

le ofreci6 al operador un potencial enorme®.

*? Eqacita procede de la péginaoficial del planetaVending, http://www.vending-planet.es/index.php/historia
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Beneficios de tener una maquina vending para la empresa.

Las méquinas funcionan 24 horas 'y 356 dias a afio

Representan ingresos permanentes y continuos

El requerimiento de empleados es minimo

No implica costos de local ni mobiliario

El Mercado es de alta demanda por ser productos de consumo
Aplicable auna gamay rotacion de producto permanente
Lalnversioninicial es moderaday algunas maquinas se pueden rentar
Existe diversidad de franquicias de vending disponibles

Retorno y reinversion del capital a mediano plazo

Minimo riesgo ya gue las maguinas se pueden reubicar facilmente
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Otro aspecto importante a considerar es que cada dia hay mayor cantidad de productos a
expender en maquinas automaticas, incluyendo productos como CDs, céamaras
fotogréficas, baterias, preservativos, productos enlatados, etc. Incluso, en agunos lugares
se ofrecen servicios como medidores de altura, peso, acoholimetros y similares. Desde

cualquier punto de vista, € vending es hoy el negocio del futuro®.

4.1.3 Como llega a Republica Dominicana el Vending

M achine.

Micomedss Avbar Santiaze v Gregory Baszz

33 Esta cita procede de la Web Ideas de negocios, http://www.1000ideasdenegoci os.com/2008/03/10-razones-por-las-que-el-vending-
es-un.html
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Se entrevista a @ Sefior Nicomedes Aybar Santiago Técnico en Vending. Operador del

departamento de Reparacion de las M aguinas dispensadoras.

Tiene 27 afios laborando para la empresa BEPENSA Dominicana. Y formo parte del

proyecto Vending de Coca Cola & Co.

El Sefior Gregory Baez Coordinador Vending, encargado del manejo y distribucion de
las méquinas dispensadoras a nivel nacional. Tiene 5 afios trabajando para BEPENSA
dominicana, de los cuales tiene 1 y 3 meses siendo encargado del departamento de

Vending. Trabaa directamente con Vending Machine.

QuéesBEPENSA?

Bebidas Peninsulares S. A, conocido anteriormente

Egpms a como Refrescos Nacionales, es la embotelladora
Bebidas autorizada de Coca Cola Company. ES un grupo

empresarial originado en e sureste de México,

especificamente en la ciudad de Mérida Y ucatan cuya diversificacion empresaria le ha
permitido crecer y expandirse alo largo de 6 décadas hasta convertirse en la empresa mas
grande de la region, abarcando actualmente més del 40% del territorio naciona y cuya
internacionalizacion se did a iniciar operaciones en 2006 en la hermana Republica

Dominicana
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¢Como llega ala Republica Dominicana € Vending?

Hace 16 afios llega a Republica Dominicana € Vending Machine a través de un contrato
establecido gracias a los duefios de Coca Cola & CO, aunque ya existian maguinas
dispensadoras de refrescos conocidos como Orange Crush, 0 sea no se encontraba el
Vending como estrategia ya que cabe destacar que € Vending son maguinas que brindan
€l autoservicio pero que en e proceso de compray venta la méaquina hace la devolucién
del dinero de un determinado producto, aclara el Sr. Nicomedes Aybar, por |0 mismo
solo existian maquinas para dispensar refrescos. Para Coca Cola & Co en Republica
Dominicana €l Vending tiene 16 afos establecido como una estrategia de venta y
posicionamiento, siendo Coca Cola quien impulsa esta técnica al mercado dominicano, €l
Vending fue un proyecto publicitario que se lanzd para un publico genérico nada
especifico, € cliente de este autoservicio no paga marca, no paga publicidad, no paga
impuestos y obtiene sus productos a menor costo que un local ya que no hay un personal

gue trabaje para ayudar la compra, expresa el Coordinador Gregory Baez.

Antes eran maquinas que tomaban papel, (papeletas) pero como e peso dominicano es un
papel de menor resistencia que una papeleta por gemplo de un dblar se cambia a

monedas & dinero empleado para poder adquirir un producto de una maquina.

Las méaquinas expendedoras de Café, llegan al pais cuando NESTLE, trae su proyecto
plan Nescafé. Vienen con méaquinas de prueba piloto sin embargo de muy buena calidad

paraincursionar en e mercado dominicano.
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cQuién considera usted que hace con mayor frecuencia la solicitud de una
maquina Vending?
De bebidas calientes (Café) o Frias (Refrescos), |os encargados de departamentos tales
como Call Center y en las zonas francas. Normal mente son solicitadas |as maquinas por
los encargados de |os departamentos de |os cual es se hicieron mencion ya que son
mayormente guienes mas necesitan de este servicio, las razones principal es por las cuales
acuden al autoservicio que brindan estas méquinas es por:
Para el caso del café el personal sale abuscar / comprar un caféy lamaguina
reduce el tiempo de espera parala adquisicion del producto.
Para liberar la presion de necesitar un personal que se encargue de hacer un café
en maguinas de goteo (greca como popularmente se conoce) y no seria suficiente.

Para tener un mayor manejo del personal que entray sale a comprarlo.

Para tener un meor control de que no tenga que entrar un delivery o agente

desconocido alainstitucion.

Opiniones respecto a Café Santo Domingo Y Nescafé

Café Santo Domingo, no ha centrado su atencion en este tipo de técnica, ademas las
maguinas que utiliza esta marca desde un principio siempre vienen con problemas y €
mantenimiento de estas es muy costoso, en remotos establecimientos se encuentra Café
Santo Domingo. Nescafe es € propulsor a traer las maquinas y ha centrado su proyecto

en conquistar nichos de mercado. Nescafe no ha nacido en Rep. Dom. Sino que viene

74



creciendo desde hace afios en e mundo. Por defecto e empleo de estas maguinas no es

nuevo paralamarca.

El objetivo de este tipo de herramienta es [lamar |a atencidn. Se coloca una maguina pero
no solo para e publico de una cafeterita, restaurante, coffee shop u otro establecimiento,

sino para que todo el publico que pase cerca se sienta atraido por el Vending™.

4.1.4 Implementacion del Vending M achine como estrategia.

Una de las principales razones por las que una empresa decide entrar en €l negocio de las
maguinas Vending, es ampliar sus puntos de venta de una manera smple. A través de
estas maguinas mecanizan el proceso de compra y venta de los servicios para los que
preste lamaguinay apoyo a canal de distribucién que se emplea para penetrar nichos de

mercado gque alin no se han explotado.

Por esta razon las maquinas estratégicamente son colocadas en lugares con alta afluencia
de personas (pasillos, areas de recepcion y espera, areas disefiadas para la toma de
alimentos o porterias). Como lo es & caso de las Maquinas expendedoras de bebidas
calientes: café (expresso, soluble o molido en el momento), infusiones, chocolate, té,
consome etc. Estas en la actualidad estan teniendo un mayor auge con la participacion en
el campo de dos grandes potencias en la utilizacion de estrategias mercadol 0gicas para €
impulso de las marcas y/o empresas, que trabajan por un mayor nivel porcentua y

presencia intermitente en e mercado dominicano. En la mayoria de los casos las

i Entrevistaa Técnicoy Coordinador en Vending de laempresa BEPENSA Dominicana S. A.
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maguinas vending utiliza el formato de venta forzada no devuelve & dinero sino que con

lo que le resta debe comprar algo de la misma maguina®.

Productividad

Un beneficio de una maguina expendedora en una oficinaes gque reduce la cantidad de
tiempo de la empresa que usa un empleado para preparar café. Si un empleado prepara
caféenlaoficinay ni asi llegatemprano o se prepara un café durante su descanso, 10 esta

haciendo durante € tiempo en el que deberia estar trabajando.

Limpiezay almacenamiento

Una méquina expendedora de café en una oficinatiene la ventgja de reduccion de costos
de limpieza y de almacenamiento. Los filtros de almacenamiento, las bolsas de granos de
café y las tasas internas pueden conservar e espacio. Una cafetera puede servir café en
una taza que incluya una tapa de seguridad y cualquier derrame durante la preparacion
gue ocurra dentro de la maguina para que haya menos oportunidad de un derrame que

afecte las alfombras o | os tapetes.

Combinadones

Una cafetera en una oficina se limita a unas cuantas selecciones y un empleado puede que
no prefiera probar las combinaciones con las que cuenta la maguina. Con una méaquina
expendedora por separado, un empleado puede llevar sus propios granos de café gourmet

y usarlos para preparar su café. Algunas maquinas expendedoras de café ofrecen

% Egta cita procede de una pagina de méquinas dispensadoras http:/www.scribd.com/doc/103241723/M aquinas-Dispensadoras
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combinaciones gourmet que se pueden encontrar en cafeterias, aunque estas

combinaciones son Mas costosas.

Electriadad

Una maguina expendedora que calienta agua todo el dia para tomar café caliente todos
los dias amenta la cuota de €electricidad en laoficina  Una
maguina expendedora también puede incluir caracteristicas como un panel de muestra e
iluminacion fluorescente que una cafetera individual no tiene. Si un empleado prepara
café, puede apagar la cafetera mientras no la esté usando lo cua puede disminuir la

cuenta de energia de la empresa.

Conflictodereduccion

Una maguina expendedora de café puede reducir € conflicto entre los empleados. Si una
empleada se termina el café, pero no prepara otra taza, sus comparieros de trabajo pueden
enfadarse con ella. Lainstalacion de una méaguina expendedora generala responsabilidad

de asegurarse de que haya café en la maquina®.

% Esta cita procede de |a pagina de eShow en espafiol, http://www.ehowenespanol.com/pros-contras-maguinas-expendedoras-cafe-
info_231615/
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4.1.6 Relacion estratégica delaimplementacion del Vending

M achine,

INDUBAN Y NESTLE. (Beneficios)

La necesidad de introducir cantidad de unidades de producto y la necesidad también de
potenciar el consumismo es lo que ha motivado el nacimiento de este nuevo sistema de
venta. Es un sistema de venta asociado alaideay necesidad de incrementar € valor del
servicio a cliente y la necesidad de diversificar los elementos de promocion y
facturacion. Para dedicarse al vending es precisa una gran inversion ya que las maquinas
son caras. Los productos deben tener un sistema de rotacion grande para evitar la
caducidad de los mismos. Normalmente los captadores de espacios susceptibles de
colocar maguinas pactan compensaciones (comisiones) sobra las ventas de sus maguinas.
Es bastante habitual que las dispongan en espacios de ocio, a la entrada de comercios
cuyo transito de personas sea grande, o donde la participacion de las personas exija
consumo, reabitualamiento. El vending, como técnica de venta es un fenGmeno muy
estudiado actualmente ya que criterios de ubicacion, facilidad de uso, buena visibilidad
de los productos, iluminacion, etc. facilitan €l negocio del vendedor. La maquina es €
"vendedor" de este tipo de venta. La rentabilidad estara en funcion de los siguientes
criterios. Tipo de maquina, ubicacién, colores, productos, mensajes-anuncios, precio,

servicio y reposicion®.

%7 Edta cita procede de una pagina de comentaristas de panel,

http://www.todoexpertos.com/categorias/negoci os/ respuestas/24308/vending-machines
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Nestlé Dominicana S. A

Hace més de sesenta afios se ha disfrutado el sabor y aroma de NESCAFE en |os hogares.
Hoy, aprovechando los conocimientos, calidad y confianza de NESTLEy sumando
tecnologia de punta, se colocaNESCAFE cerca del plblico con sus méguinas
automaticas dispensadoras de café. Cada uno de |os equipos tienen caracteristicas Unicas,
por 1o que sumergirse en un NESCAFE, es probar un auténtico café, puro, limpio y con la
misma calidad en cada taza. Nescafé ofrece un servicio integral gratuito para € 6ptimo
funcionamiento de la maquina, que va desde la entrega del producto hasta €
mantenimiento 'y asesoria comercial. La rentabilidad promedio de las

maquinas NESCAFE es aproximadamente del 40% y varia segiin €l tipo de café.

¢COmo conseguir una maguina NESCAFE?
El esquema de negocio esta disefiado de tal forma que la méaquina se entregara por medio
de un contrato de comodato, donde cumpliendo con los requisitos, aseguraras que su

negocio cuente con la estructura de servicio.

¢Qué es un comodato?

Contrato por € cua NESTLE entrega a la persona responsable (quién tendra la custodia
del equipo) una maguina dispensadora de café sin inversién alguna para iniciar la
operacion del negocio de café vending; con € compromiso de que a término del contrato

se regrese a NESTLE como propietario lamaguina.®®

38htm://www.neﬂl eprofessional.com/mexi co/es/BrandsAndProducts/ProductsQualifiers/Soluciones Nescaf e/Pages/default.aspx?UrIR
eferrer=https%3a%02f %2fwww.googl e.com.do%o2f
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Requisitos para obtener la maquina expendedor a:

Documentos

» Copia de Identificacion oficial

* Copia de comprobante de domicilio particular

* Copia de comprobante de domicilio del negocio

* Copia de Identificacion oficial del responsable solidario (Fiador)

* Copia de comprobante de domicilio del responsable solidario (Fiador)

Copia de RFC (Solo s requiere factura) Firmar un Contrato Comodato de NESTLE

PROFESSIONAL

Técnicos
* Garrafon de agua o Conexién alared hidraulica

* Contacto de luz a 110 6 220 Volts dependiendo del modelo de la maquina

e —
'.h_.q-.\:uw.'-:m

Mé&quina REAL NESCAFE® ALEGRIA Maquina TOP CUP NESCAFE® ALEGRIA
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Cuentan con una gran variedad de productos y maguinas para preparar Café y
Cappuccinos NESCAFE y Chocolate ABUELITA con las que NESTLE
PROFESSIONAL cubre un amplio rango para satisfacer cada uno de los gustos y antojos

de sus consumidores®.

Lugares donde se puede instalar una maguina expendedora de Nescafé

Maquinas Sin Monedero: cafeterias, pastelerias y panaderias, universidades, hospitales,

mini stpers, colmados.
Maquinas Con Monedero: oficinas, pasillos de escuelas, hospitales, industrias.

Sabores que ofrece la maquina

Capuchino Original
Latte

Capuchino Moka
Moka

Capuchino Vainilla
Latte Vainilla

Americano®

% Egasitas proceden de la pagina de Nestlé Profesional,
http://www.nestleprof essional .com/mexi co/es/BeverageExperti se/Soluciones Nescaf e/Pages/maguinasnescafe-ok.aspx

40 http://www.nestl eprofessi onal.com/mexico/es/FAQS/fag_maquinas_nescafe/Pages/default.aspx
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4.1.7 Distribucion estratégica del Vending Machine.

- Distribucion Geogr éfica
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Serealiz6 un mapa con la ruta especifica de las grandes plazas comerciales a estudiar con
relacion a la distribucion estratégica que se readliza a momento de emplear € Vending
Machine. Para la distribucién de las maguinas dispensadoras de café los encargados de
conquistar duefios de los establecimientos donde se comercializa comida répida,
aperitivos, entre otros, son los gecutivos de ventas, quienes hacen que sea fruto de la
utilizacion de la estrategia del vending machine que se tome en cuenta las grandes plazas

comerciaes por lagran afluencia de personas que diariamente |as visitan.

Geograficamente son visibles a los consumidores y/o intermediarios por sus enormes
estructuras y los gjecutivos de venta tanto de una marca como de la otra, refiérase Café
Santo Domingo y Nescafé ingresan a estas con € objetivo de llenar |os espacios (pasillos,
cafeterias, shop, espacios en areas de comidas) para colocar una méaquina expendedora de
café. Van directamente dependiendo del lugar y politica del establecimiento a conquistar
su espacio de preferencia, 1o normal es un contrato por comandato (formulario de
solicitud), este formulario se llena tanto s se desea la maguina como s € gecutivo se

acerca a ofrecerla

Distribucion por lugar

Pasillos, stand de aperitivos, Coffee shops o €l &rea de comida como tal son de los
lugares més atractivos, tanto para los consumidores, intermediarios y €ecutivos
de venta para consumir, solicitar y ofrecer e servicio automatizado de las
maguinas dispensadoras de café dentro de estas grandes plazas comerciales. En

caso de no ser un espacio propio de la plaza (espacio arrendado por una empresa,
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franquicia o persona individual) € eecutivo de venta se dirige a encargado del
local en cuestiéon para colocarse como marca en dicho lugar. Cabe destacar que
Nescafé no solo estan dirigidos atrabajar con las grandes plazas comerciaes, sino
también en los nichos de mercados aun no explotados, tal es el caso de; colmados,
cafeterias, restaurantes, entre otros fuera de estos mall. Para el caso especifico de
las franquicias internacionales vienen con su contrato de comandato desde su pais

de origen.

Distribucion por Area

En @ caso de las éreas a seleccionar por €l gecutivo de venta por parte de Café
Santo Domingo solo esta presente en supermercados dentro de las grandes plazas,
areas de comida con las méquinas, pero su fuerte es tener presencia a mayor grado
en locales tipo terraza dentro de las mismas plazas. Por parte de Nescafé si desean
estar visibles en la mayor cantidad de establecimientos posibles dentro de las
plazas, sin distincion de niveles dentro de la estructura. Su interés es lograr mayor
visibilidad.

El crecimiento que ha tenido Nescafé a nivel mundial hace eco en su llegada a la
Republica Dominicana para €l afo 2011, en su mision de conquistar € mercado
dominicano con su plan Nescafé, pioneros en lainnovacion, el continuo cambio y
en actitud de mantener su estilo vanguardista trae cambios tecnoldgicos con sus

maquinasy con su proyecto.*

*! Fuente Primaria, brindada por el Sr. Bienvenido Suérez, técnico promotor de Nescafé Milano Premium.
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Capitulo V.
DISENO METODOLOGICO




5.5 Metodologia

Esta es |a parte donde en e desarrollo de este trabgjo de grado se realiza la siguiente
pregunta ¢COmMo se investigara el problema? Se presenta como un marco estratégico
constituido por estudios, técnicas y andlisis de los resultados obtenidos con la intencién
deinvestigar y lograr los objetivos. La presente tiene como gje principal demostrar cuales
son los factores y razones por las cuales las empresas Industrias Banilgjas Y Nestlé
Dominicana, utilizan la herramienta de méquinas vending, cua es el beneficio, por qué

utilizarlay como la han utilizado.

Objetivos de la entrevista:

» Indagar cuales son las motivaciones que reciben los intermediarios para
captar su interés de colocar maquinas dispensadoras de café en sus negocios.

> ldentificar s existe alguna preferencia por otra marca de café en €
establecimiento.

» Consultar sobre los beneficios existentes a la hora de adquirir una maguina
dispensadora de café.

» Andizar e nivel de satisfaccion de los intermediarios a contar con una

maqui na dispensadora en su negocio.
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55.1 Tipodeestudio
Estudio Descriptivo con partes exploratorio:

Se seleccion0 este método para su gecucion durante el desarrollo de la investigacion,
pues permitiriaidentificar las caracteristica que poseen las variables de interés a estudiar,

de igua modo se pudo establecer comportamientos de consumos y formas de conductas
de los intermediarios. De igual modo la investigacion llevo atomar en cuenta el estudio
exploratorio que permitiera familiarizarse con e fenOmeno que hemos venido

investigando, lo cual permitié formular objetivos més profundos.

Los diferentes métodos implementados en este estudio son:

Observacion:

Se visitaron diferentes plazas comercides para distinguir como los intermediarios
colocan las maquinas es sus establecimientos, que tipo de promociones les suministra la
empresa para que sean colocados en los establecimientos y como logran captar la

atencion de los consumidores.

Compar ativo:

Luego del proceso de observacion se procede a establecer comparacion de las estrategias
implementadas por las empresas a momento de colocar sus maquinas, cud de las
empresas tiene mayor impacto, cual estd mas presente tanto dentro y fuera de las grandes
plazas comerciales, como son sus maquinas en cuanto a tecnologia, que tan diversos son

los productos que ofrecen.
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5.5.2 Técnicas

Las técnicas de investigacion son aguellas que se utilizaron para recol ectar |os datos que
son necesarios para satisfacer los objetivos que fueron planteados a inicios de este

proyecto.

En lainvestigacion se llevaron acabo las siguientes técnicas:

Observacion: fue dirigida a las diferentes plazas comerciales seleccionadas a criterio
para observar como las empresas colocan sus maguinas, en qué areas, tipo de publicidad
gue utilizan para captar la atencién de los clientes, que tan atractivas son las maquinas, s
se realiza algun tipo de promocion o propaganda. Por otro lado, fueron recorridos
diferentes lugares, entre ellos; colmados, cafeterias, oficinas de transportes, empresas
privadas, entre otras con lafinalidad de distinguir como la marca tiene presencia en estos

tipos de comercio y cud de las marcas tiene mayor posicionamiento.

Entrevistas: La implementacion de esta técnica permitié conocer la posicion de los
intermediarios, como se sienten con € trato de la empresa hacia ellos, que beneficio les
ha permitido tener la maguina en su comercio, como la empresa retribuye a su esfuerzo.
Cud de las compaiiias | e brinda mejor oportunidades de negocio. Que marca prefieren los
consumidores. También se pudo conocer su nivel de satisfaccion o descontento, que les

gustariaadicionar a producto o la compafia.
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Tipo de Muestreo y Tamariio dela muestra.

El tipo de muestreo empleado para la realizacion de este trabajo fue no probabilistico ya
gue no se contabaen lainvestigacion con e real nimero de lugares dentro de las plazas
gue tuviera maguinas de café. Fueron planteadas 9 plazas y 5 lugares fuera de ellas para

cumplir con los objetivos plasmados desde estos dos puntos de vista.

Con un total de 32 establecimientos que cuentan como comercios donde se dispensa café
de maguina empleado la estrategia de Vending Machine, 27 de ellos correspondian a las
plazas y 5 que suman a la entrevista informacion adicional del mango del Vending
Machine fuera de las plazas. Cabe destacar que se descartd la plaza Maecon Center,
porgue no tenia establ ecimientos donde se observara una méaquina expendedora de Café.,

razon por la cual quedaron 8 plazas a estudiar.

Fuentes:
Fuentes primarias. Entrevistas a técnicos, encargado y persona que labora en las

empresas (INDUBAN y Nestlé).

Fuentes secundarias. Se acude alaWeb, periddicos digitales, monografias y tesis.

5.5.3 Recoleccion deinformacion y analisis

En esta parte se establece € uso de las diferentes técnicas y fuentes para recaudar todos
los datos posibles durante la investigacion del proyecto en cuestion. Estas apoyaron a
progreso del trabgo, donde se dio respuesta a varias de las incognitas. También se
utilizaron las fuentes primarias y secundarias, dentro de las cuaes los medios més
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utilizados fueron la observacion, periddicos digitales e internet, esto es debido a que €
tema de la estrategia de Vending Machine como tal, empleando las maquinas
expendedoras es relativamente nuevo (No ha sido trabajado como trabajo de grado), es
una nueva forma de posicionamiento de las empresas y aun no se encuentra plasmado en
libros como un tema a estudiar. (Hay libros que define lo que es esta estrategia pero no
gue enfaticen € uso de esta estrategia como se trabajé, en la presente). En cuanto a
andlisis ddl proyecto, se fueron analizando las informaciones que nos suministraron los
encargados de cada uno de los establecimientos antes visitados y la observacion que se
hizo a visitar dichos establecimientos. Aqui se presentan los resultados obtenidos para

cumplir y dar respuesta a las incognitas de |os objetivos planteados.
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Capitulo VI.

RESULTADOSANALISIS
COMPARATIVO




L oslugar es a continuacion fueron visitados para entrevistar y lograr los

objetivos de la entrevista, dentroy fuera de las grandes plazas comer ciales.

Panaderia - Reposteria Maxim. Av. Charles De Gaulle
préximo a supermercado 100%. También forma parte de los
muchos lugares que utilizan y brindan €l servicio de las

maguinas expendedoras de Café.

Transporte Espinal. Parada de autobuses en la Av. Paris
#69. Entre las Calles Juana Saltitopa y Dr. Betances. Brinda
los servicios de maguina dispensadora de café de la marca,

Café Santo Domingo.

Plus, Mas Fast Food. Cale Cesar Dargam Casi Esg. Cale
LaLira Detrasde APEC, en €l Vergel. Este lugar de comida rapida, brinda el servicio de
la méquina expendedora de Café, de la marca Nescafé. Es totalmente automatizada, se

pagaen caay luego se pasaaservir e de su preferencia.

Félix, es un colmado ubicado en el sector de Gazcue,
Cdle Julio Verne Esqg. Berto Arvelo, tiene € servicio
de maquina dispensadora de café (Vending Machine)
para su clientela. La maguina es de los modelos
antiguos de la marca Nescafé, segin nos comenta el

propietario del comercio la maquina dura un

Tranonarta Coninal Clinnirenl
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aproximado de 10 minutos para subir y poder dispensar € café. Tienen afiches alusivos al

servicio que ofrecen de café mediante las maguinas.

Courier, Aeropadg, transporte internacional
de carga. Sucursa en la Victor Garrido
Puello #8, Piantini. Proximo a la Av.
Abraham Lincoln. En el proceso de espera
sea para la recepcion o la puesta para envio
de un paguete, se brinda € servicio gratuito
de café mediante la maguina expendedora

gue ha colocado Café Santo Domingo para

la degustacion de sus sabores atravésdeesta  Colmado Fédlix

herramienta

Grandes plazas comer ciales.

Blue Mall Torrey Plaza: Av. Winston Churchill Esqg. Gustavo Mgjia Ricart. En esta
gran plaza se encuentran un gran numero de establecimientos comerciales en los cuaes
algunos de ellos expenden bebidas calientes para e gusto de sus clientes y para satisfacer
la demanda de |a afluencia de personas que visitan no solo este sino la mayoria de plazas
similares que buscan de este tipo de bebidas. Los establecimientos que expenden café en

caso especifico son Wendys y Burguer King en e tercer piso. Utilizando estas dos
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franquicias e sistema de autoservicio de las maquinas vending de la marca Nescafé.

Competencia con un Stand amplio marca Cinamon.

Bella Vista Mall: Av. Sarasota. En el primer piso esa plaza a primera vista se encuentra
el stand de Café Santo Domingo. En e supermercado nacional en € segundo piso, se
encuentran dos maquinas expendedoras de café, una de Café Santo Domingo y una
Nescafé. Estas pueden ser utilizadas comprando tokens para € autoservicio de las
mismas, notando asi la competencia entre unay otra. En €l area de comida de la plaza, €
tercer nivel, establecimientos tales como Taco Bell, Burguer King y Emparedado,

expenden café através de la méquina de Nescafé.

Plaza Central. Av. 27 de Febrero Esg. Winston Churchill. Entrando por la puerta que se
encuentra en la Churchill se observa un negocio de ventas de dulces a detalle,
denominado La Dulceria, expenden café a través de una méaquina de la marca Nescafé.
En el tercer piso solo € establecimiento de Taco Bell tiene una méguina de Nescafé que

brinda este servicio y/o producto.

Acrépolis Torrey Plaza. Av. Winston Churchill Esg. Rafael Augusto Sanchez. En este
centro comercia se expenden en diversos establecimientos Café de méguinas
automatizadas de la marca Nescafé. Taco Bell utiliza Nescafé, de igual forma en €l

establecimiento Churros y més utilizan Nescafé.

Agora Mall: Av. Abraham Lincoln Esg. Jhon F. Kennedy. Este gran establecimiento
comercial posee cuatro pisos todos y cada uno con una diversidad de negocios, en €
primer piso Café Santo Domingo esta establecido con un amplio stand y en su cuarto
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nivel (éreade comida) se encuentra Quiznos, Nathansy McDonalds, en los cuales medio
alas maquinas vending se dispensan café de la marca Nescafé y Bonsai con Café Santo

Domingo. Competenciadirecta Black Coffee, Cinamon y Monte Alto.

Galeria 360: Av. John F. Kennedy (Vigjo Arroyo Hondo). Entre la Avenida Abraham
Lincoln y Av. Lope de Vega. El centro comercial como su nombre lo indica galeria 360,
exhibe una numerosa cantidad de establecimientos que encierran un circulo en su
estructura. En el primer nivel se observa un stand de Café Santo Domingo llamando la
atencion de la gran afluencia de personas que acuden a este centro comercia, en €
segundo nivel se encuentran en el area de comida comercios que utilizan € servicio
automatizado de las maguinas vending tales como Emparedado, Pala Pizzay Tutti Frutti

de lamarca Nescafé.

Sambil : Av. John F. Kennedy. Cas Esq Av. Mé&imo GoOmez. Esta gran plaza
recientemente en su apertura tiene en sus pasillos comercios que brindan todo tipo de
productos y para € gusto de los visitantes que acuden a é. Esta gran edificacién posee
cuatro niveles, en su primer nivel 0 como se reconoce, € sétano, donde se encuentra
SUper Lama ofrece € servicio de café por magquinas de la marca Café Santo Domingo,
en el segundo nivel se aprecia e establecimiento Colachi donde se expenden bebidas
calientes tales como €l café, té, chocolates entre otros. En este lugar se expende café
medio a la méguina de la marca Nescafé. En su cuarto nivel se aprecia en e area de
comestibles establecimientos de comida répida como Parada Inteligente (Coffee Shop)

gue expende gracias a la maguina de Café Santo Domingo su variedad de café. También
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se encuentran otros comercios donde se utiliza é Vending Machine para brindar €

servicio de café en Crisppino presentado por Nescafé.

Megacentro: Av. San Vicente de Pall Esg. Carretera Mella. La plaza con mas 10 de
anos en € pais cuenta con una gran cantidad de establecimientos que ha logrado acaparar
la atencion del publico de la zona oriental. Posee dos niveles en ellos cuenta con la
tienda por departamentos Maxx en su primer nivel, esta ofrece € servicio de maquina
dispensadora de café de la marca Nescafé. Por otra parte, en € segundo nivel (area de
comida) estan Pala Pizza, Deli Café, Burger King, Brown Coffee; estos también ofrecen
este servicio en su comercio y de la misma marca. En esta misma area se encuentra
también el negocio la Creperie, € cual brinda este servicio, en este caso con la maguina
de Café Santo Domingo. Por ultimo, en € area de alimentos preparados de la tienda
Jumbo (Cafeteria Yun Y un) cuenta con este servicio con maguinas de las dos compariias,

tanto Nescafé como Café Santo Domingo.

En la investigacion de campo por medio a la entrevista a los encar gados
de estas franquicias, negocios o sucur sales de una empresa, serealizé un
andlisis de todos los entrevistados y e analisis comparativo fue el
siguiente:

Los detalles a continuacién fueron plasmados gracias a una investigacién de campo por
los métodos y con las técnicas antes mencionadas, (Véase € capitulo 5 - 5.5.1). Se
realizaron entrevistas para lograr los objetivos formulados (Véase anexos, formato de

entrevista), de una muestra de las grandes plazas y del total de establecimientos que
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trabagjan con maguinas expendedoras de café, que se encuentran dentro de ellas. Las
plazas seleccionadas fueron Bella Vista Mall, Plaza Central, Acrdpolis Torre y plaza,
Blue Mall Torrey plaza, Agora Mall, Galeria 360, Sambil y Megacentro. Fuera de estas
plazas se entrevistaron comercios, tales como Colmados, Courrier, Estaciones de
autobuses, Terraza de comida rdpida y Panaderia-Reposteria, para identificar si los

gjecutivos de venta trabajan la estrategia con estas maguinas de la misma forma.

Los resultados arrojados por la investigacion muestran que € proceso de desarrollo de
ambas marcas (Café Santo Domingo y Nescafé), desde la introduccion de la estrategia de
Vending Machine y sus maguinas hasta e periodo que se estuvo trabagjando, que fueron
los meses desde Enero a Agosto del presenta afio (2013), exponen cuan ha ido

evolucionado laimplementacion de esta estrategia en € pais.

Se ha logrado trabagjar que los puntos donde se colocan estas méquinas sean espacios
atractivos, ya que desde un principio € fin de ubicar la maguina expendedora es €l
reconocimiento de marca, técnica de venta, promocion, posicionamiento y dar publicidad

alamisma

Café Santo Domingo, trabgjan para establecerse como unas grandes terrazas con estilo
clasico, tipo restaurante. Tienen maguinas para la degustacion de sus variedades de café y

para hacerle competencia directa ala marca Nescafé.

Pero su centro o grupo focal es € publico frecuente en las plazas y/o lugares donde se

pueda explayar un gran Stand, consta decir que por € estudio realizado, se observa que la
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marca s esta implementando e Vending Machine pero no con un ato volumen de
presencia en cuanto a las maguinas se refiere.  Se ubica en gran mayoria en € area de
comida o lugares como supermercados o shops de aperitivos. Las méaquinas que se
colocan en lugares fuera de las plazas de esta marca hacen énfasis en establecimientos de
origen nacional. Como lo es transporte espinal y AEROPAQ (transporte internacional de

carga).

Las maguinas que son utilizadas por INDUBAN, tienen un alto costo de mantenimiento y
es una de las desventajas y razén por la cua se observan pocas, ya que las que se ven
estan especificamente para promocion y publicidad. Otra de las desventgjas que se
identificaron es que las franquicias en las grandes plazas, utilizan la competencia

(Nescafé).

Nescafé haido tomando gran parte del mercado con la implementacién de la estrategia
de Vending Machine, iniciando en e 2011, con méaquinas dispensadoras y ahora en
supermercados con sobres instanténeos de diversos sabores. No solo esta trabgjando e
implementando en grandes plazas comerciales sino también fuera de ellas. Ha penetrado
nicho de mercados y llevado € café instantaneo de maguina a lugares poco comunes, un
giemplo de ello es el Colmado Feliz, Panaderias y Courrier, entre otros. Estas maguinas
son nuevas, de facil mangjo y buena calidad. En €l periodo para €l cua se reaiz6 este
andlisis comparativo, la empresa fue adquiriendo nuevos modelos de maquinas

dispensadoras con €l objetivo de hacer reemplazos por las habituales.
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Como parte del proceso de investigacion fueron tomadas de manera aeatoria
establecimientos, negocios 0 comercios dentro de zonas cercanas a estas plazas para
evauar gque tanta presencia tenian estas marcas con € uso de esta herramienta y €

resultado fue el siguiente:

Las empresas realizan inducciones para sus gecutivos de venta, salen a las calles para
conquistar establecimientos (Ios que no son franquicias), y trabajan e marketing mix con
laintencion de llamar a su cartera de clientes una mayor cantidad y ofrecen las maguinas

para colocarlas.

Beneficio

Las empresas Industrias Banilgjas C. por A. y Nestlé Dominicana, dependiendo del tipo
de establecimiento que sea y de acuerdo a los gastos operacionales del mismo €
vendedor 0 gecutivo de venta, hace una negociacion con este para saber cua sera su
porciento a ganar, ya que el vendedor le ofrece un precio y de acuerdo a ese precio los
intermediarios colocan el suyo. No existe un porciento fijo de ganancia, se dice en forma
aleatoriagque es 60 / 40, el beneficio 60% laempresay 40% el intermediario, sin embargo
esto cabe confirmarlo cuando la empresa que solicitalamaguinao alacual sele ofrece €

servicio, tiene como responder ese beneficio paralaempresa.
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CONCLUSIONES

Objetivo 1: Determinar cuél es la relacion existente entre la satisfaccion y la
calidad que proporciona € café en e servicio automatizado que brinda €

vending machine.

Al culminar el proceso de investigacion se percibe que la satisfaccion por parte de:

Las empresas: (INDUBAN Y NESTLE). Obtienen un cambio efectivo d momento de
implementar esta estrategia como tal. Su empresa estd mejor posicionada, a alcance de
los consumidores que son €l ge principal para su crecimiento, la publicidad es menos
costosa y mas rentable y buscan llegar a niveles convenientes de distribucion, para un
mayor acance. Brindando un servicio de calidad en sus méguinas, con insumos de la

misma marca

Los intermediarios. Perciben este servicio automatizado como una herramienta Util y
satisfactoria, a tal grado que les facilita el mango del producto (maquina), en sus

establ ecimientos con mayor rapidez.

L os consumidores. Es mas rentable adquirir un café de manera rdpida y automatizada
sin la necesidad de esperar que una maguina de goteo (Greca), se tome su tiempo en
hacerlo. La preferencia de marca (Café Santo Domingo o Nescafé), viene dada por €l
gusto en particular de sabor y contextura. Unos porgue es mas amargo otros porque les es

mas dul ce.



Objetivo 2: ldentificar cual ha sido la incidencia que ha causado la
implementacion de las maquinas vending.
La implementacion de esta estrategia tiene como finalidad dinamizar €l proceso de
compray ventadel café en e pais, se utiliza una méaquina expendedora con €l objetivo de
reducir los costos. El empleo de estas tipo de maquinarias y la estrategia como tal, no
solo se debe a uso adecuado para expender €l café, sino paratodo tipo de productos que
puedan ser comercializados de esta forma y gracias a la llegada €l auge de estas ha

evolucionado y con o mismo su uso.

El énfasis que ha tenido la gjecucidn de esta herramienta ha intensificado la cultura de
consumo Yy ha plasmado patrones que cambiaron € ritmo de vidaa momento del uso y la

adquisicion de café en € pais.

Objetivo 3: Identificar qué periodo de tiempo tiene las empresas Industrias
Banilgjas C por A.y Nestlé Dominicana S.A. utilizando la herramienta Vending
Machine.
Los inicios del uso de este tipo de estrategias en e pais oscilan hace aproximadamente
15 afios, con el uso de las tacticas para la dispensacion de productos como; bebidas
gaseosas, agua, aperitivos, tarjetas de llamadas. En el campo de venta de cafe, Nestlé
Dominicana inicio la implementacion para e afio 2011, mientras que por su parte
Industrias Banilgjas inicia con esta herramienta en el 2012. Y en los establecimientos el

rango mas comun de tiempo gue se pudo identificar oscilaentrelos 5y los 7 meses.



Objetivo 4: Analizar cual empresa sea INDUBAN o Nestlé Dominicana ha

desarrollado un cambio efectivo utilizando las maquinas expendedor as de café.
En estas lineas queda expresar que la empresa que mejor utiliza esta estrategia, refiérase
el Vending Machine es Nestlé Dominicana S. A., ya que se pudo notar con mayor
presencia la marca colocada en establecimientos por donde se pasean gran afluencia de

personas.

Hallazgos
La mayoria de las franquicias que usan Nescafé, tiene un contrato de comandato con
politicas de uso en su establecimiento desde el pais de origen, un g emplo de ello Taco

Bell, realizd un contrato y utiliza Nescafé, para expender el café.



RECOMENDACIONES

o)

("-59

A2



RECOMENDACIONES

Tras concluir con € andisis de los resultados del estudio de campo y de todas las
informaciones recolectadas en € trayecto del estudio de este proyecto, se presentan las

siguientes recomendaciones para ambas marcas:

+ Recomendaciones a Café Santo Domingo que debe aumentar la colocacion de
maguinas dispensadoras de café, en los establecimientos de comida rapida,
comercios y supermercados. Esto se debe a que la competencia tiene mayor
porcentaje de espacios ocupados con esta herramienta de publicidad y promocion, 1o
gue hace que disminuya la presencia de la marca Café Santo Domingo. El objetivo
de esta recomendacion es poner un frente a la competencia y trabagjar en esto que se

presenta como un punto no afavor de la empresa.

% Consideramos que Café Santo Domingo debe mejorar su estrategia de distribucion
de magquinas expendedoras y colocarlas en lugares méas directos a consumidor,
quien puede aumentar el nivel de compra o venta de tal producto o servicio, debido
a que se han centrado en los stands de café en las diferentes plazas comerciaes del

paisy por tal razén deben reforzar el mangjo de esta estrategia.

%* Se recomienda a la marca Nescafé y Café Santo Domingo, trabajar con incentivos.
Brindar beneficios, manifestar un agrado a los intermediarios por € uso de la
maguina en su establecimiento. Algun detalle que haga referencia a la marca,

articulos promocionales tales como llaveros, mini tazas, cucharitas, entre otros.
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GLOSARIO

Almaécigo: Arbusto dioico de la familia de las burseras de unos ocho metros de altura.
Perennifolio, corteza marrdn rojiza, muy ramificado. La resina de su tallo tiene uso como

barniz y sirve como materia prima para la perfumeriay laindustria farmacéutica®.

Alcaloide: Sustancia nitrogenada de origen vegetal que posee propiedades alcalinas. Se
han usado en medicina desde muy antiguo por sus efectos fisiologicos y terapéuticos y
porque con dosis muy pequefias se obtienen unos efectos muy potentes. Estan presentes
en un gran numero de especies vegetales, como por gemplo el café, e téy e cacao (con
cafeind), e tabaco (con nicotina), la adormidera (con morfina'y codeina) y ciertos hongos

(con é&cido lisérgico), entre otras™.

Artritis: Eslainflamacién de una o més articulaciones. Una articulacién es el &rea donde

dos huesos se encuentran™.

Barbituricos: Los barbitaricos son féarmacos hipno-sedantes y con propiedades
anticonvulsivantes utilizados para € mangjo del insomnio nervioso severo, algunas
formas de epilepsias, ciertos cuadros convulsivos y determinados trastornos psicol gicos.
Son medicamentos que se dispensan bajo receta retenida, con accion medicamentosa y

con efectos adictivos alargo plazo®.

2 http://www.ecured.cu/index.php/AIm%C3%A1cigo (datos extraidos € 13 de noviembre 2013).

3 http://salud.doctissimo.es/diccionario-medico/alcaloide.html (datos extraidos el 13 de noviembre 2013)

“ http://www.nlm.nih.gov/medlineplus/spani sh/ency/article/001243.htm

o http://escuel a.med. puc.cl/publ/gui ai ntoxi caciones/Barbituri cos.html (datos extraidos € 13 de noviembre 2013)




Baya: Nombre genérico que se a los frutos carnosos con semillas, como la uva, la

grosella, & melén, etc.”.

Cafeto: Esun arbusto de lafamiliade las rubiéceas, que da un fruto de color rojo,
Ilamado cereza. Sus semillas son tostadas, sufren un cambio aromatico exquisito.

Moliéndolas se obtiene el café tostado, con sus aromasy caracteristicas®.

Cafélibérica: Coffeelibérica (o Liberia café) es una especie de planta de flores planta en

el Rubiécea familia. Es un café que se encuentra en Liberia, Africa Occidental®.

Caférobusta: (Coffee canephoral) es una especie de café (género Coffee) originaria del
Africa occidental. Crece sobre todo en Africay en Brasil, donde se conoce con € nombre
de Conillon. También se halla en el sureste asiatico, donde los colonialistas franceses

introdujeron € cultivo en Vietham afines del s. XI1X, y de alli pasd aBrasil®.

Calcio (Ca): El calcio es un elemento quimico, de simbolo Ca y de nimero atémico 20.
Se encuentra en € medio interno de los organismaos como ion calcio (Ca2+) o formando
parte de otras moléculas, en algunos seres vivos se halla precipitado en forma de
esgueleto interno o externo. Los iones de calcio actdan de cofactor en muchas reacciones
enziméticas, intervienen en e metabolismo del glucégeno, y junto al potasio y € sodio
regula la contraccién muscular. El porcentgje de calcio en los organismos es variable y

depende de las especies, pero por término medio representa € 2,45% en e conjunto de

*® Diccionario ilustrado: El Pequefio Larousse, 2005.

a1 http://www.cafes.es/cafeto.php (datos extraidos € 13 de noviembre 2013)

8 http://en.wikipedia.org/wiki/Coffea_liberica (datos extraidos el 6 de noviembre 2013)

49 http://es.wikipedia.org/wiki/Coffea_canephora (datos extraidos el 6 de noviembre 2013)




los seres vivos; en los vegetales, solo representa el 0,007%.

Codocafe: EI CODOCAFE es una institucion publica, autonoma y descentralizada del
Estado dominicano, responsable del disefio, la planificacion y la g ecucidn de la politica
de desarrollo cafetero de la Republica Dominicana. EI CODOCAFE tiene duracion
indefinida, personeria juridica propia y su sede se encuentra en la cuidad de Santo

Domingo, Distrito Nacional, capital de la Republica Dominicana™.

Convexa: La palabra “convexo” deriva del latin convexus. Se la suele relacionar con la
descripcion de superficies o cuervas ya que sirve para describir algo cuta apariencia es

similar alacara externa de una esfera o circunferencia®.

DonDon: es un municipio en e distrito de Saint-Raphaél, en el Departamento Norte de

Haiti.

Dopamina: (C6H3 (OH) 2-CH2-CH2-NH2) es un neurotransmisor producido en una
amplia variedad de animales, incluidos tantovertebrados como invertebrados. Segiin su
estructura quimica, la dopamina es una feniletilamina, una catecolamina que cumple

funciones de neurotransmisor en € sistema nervioso central *.

Epinefrina: Es unahormona que es quimicamente idéntica ala adrenalina producida por

el cuerpo, y ambos nombres se usan indistintamente. Cuando se produce naturamente en

%0 http://es wikipedia.org/wiki/Calcio

5! http://codocafe.gov.do/web/index.phpoption=com_content& view=article&id=458& Itemid=56
2 http://definicion.de/convexo/

> http://en.wikipedia.org/wiki/Dondon

%* http://es.wikipedia.org/wiki/Dopamina




el cuerpo, ayuda a responder de manera efectiva a corto plazo a estrés. La epinefrina se
utiliza también como un medicamento para tratar € paro cardiaco, € asma y las
reacciones alérgicas, especiamente las que podrian ser fatales si no se tratan. La primera
vez que la epinefrina fue producida artificialmente fue en 1895 por € fisidlogo polaco,

[lamado Napoledn Cybulski.

Especificidad: Cualidad y condicion de especifico, (propio de algo). Adecuacion de algo

al fin al que se destina™.

Ethylguacaiacol: 4-Ethylguaiacol, a menudo abreviado como 4-EG, es un compuesto
fendlico con la formula molecular C9H1202. Se produce junto con 4-€tilfenol (4-EP) en
el vino y la cerveza por las levaduras Brettanomyces deterioro. [1] Cuando es producido
por la levadura a concentraciones mayores que €l umbral sensorial de> 600 g / L, que
pueden contribuir tocino, especias, clavo, 0 aromas de humo en € vino. Por su propia
cuenta estos caracteres pueden ser muy atractiva en un vino, sin embargo, como €
compuesto por lo general se produce con 4-PE cuyos aromas puede ser mas agresivo, la
presencia del compuesto a menudo significa un fallo vino. La relacién en la que 4-EP y
4-EG estén presentes puede afectado en gran medida las propiedades organol épticas del

vino®.

Facebook: Es un sitio web de redes sociales creado por Mark Zuckerberg y fundado

junto a Eduardo Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz. Originamente era un sitio

%5 http://epinefrina.net/

% http://lema.rae.es/drae/ 7val=especificidad
> http://en.wikipedia.org/wiki/4-Ethylguaiacol



para estudiantes de la Universidad de Harvard, pero se abri a cualquier persona con una

cuenta de correo el ectronico®.

Fermentacion:
Es un proceso catabdlico de oxidacion incompleta, totalmente anaerdbico, siendo el
producto final un compuesto organico. Estos productos finales son los que caracterizan

los diversos tipos de fermentaciones™.

Fosforo (P):

Es un eemento quimico de nimero atébmico 15 y simbolo P. El nombre proviene del
griego ew¢ ("luz") y @opog ("portador"). Es un no metal multivalente perteneciente al
grupo del nitrégeno (Grupo 15 (VA): nitrogenoideos) que se encuentra en la naturaleza
combinado en fosfatos inorganicos y en organismos vivos pero nunca en estado nativo.
Es muy reactivo y se oxida espontaneamente en contacto con e oxigeno atmosférico

emitiendo luz®.

Friccion: Rozamiento de dos superficies cuando a menos una de €ellas estd en

movimiento®.

Furfurylthiol: A mercaptano derivado de furano que es e principa responsable del

aroma del asado café®.

*#http://es.wikipedia.org/wiki/Facebook

= http://www.ecured.cu/index. php/Fermentaci %6C3%B3n
89 http://es.wikipedia.org/wiki/F%C3%B3sforo

81 http://es.thefreedictionary.com/fricci%C3%B3n

62http://transl ate.google.com.do/translate?hl=es& sl=en& u=http://en.wiktionary.org/wiki/furfurylthiol & prev=/search%3Fg%3DFurfur
ylthiol%26biw%3D1280%26bih%3D914




Guaiacol: Es una forma natural compuesto orgéanico con la formula C 6 H 4 (OH)
(OCH3), descubierto por Ascanio Sobrero. A pesar de que se biosintetiza por una
variedad de organismos, este aceite amarillento aromatico se deriva generalmente de
guayaco 0 madera creosota. Las muestras se oscurecen por exposicion a aire y la luz.
Guayacol esta presente en la madera humo, que resulta de la pirdlisis de lignina. El

compuesto contribuye al sabor de muchos compuestos, por gjemplo, café tostado®.

Hermético: Impenetrable, incomprensible o cerrado. Que se cierra de modo que no

permite pasar € aire ni los fluidos™.

Hierro (Fe): Elemento quimico, simbolo Fe, nimero atdbmico 26 y peso atémico 55.847.
El hierro es @ cuarto elemento méas abundante en |la corteza terrestre (5%). Es un metal
maleable, tenaz, de color gres plateado y magnético. Los cuatro isdtopos estables, que se
encuentran en la naturaleza, tienen las masas 54, 56, 57 y 58. Los dos minerales
principales son la hematita, Fe203, y la limonita, Fe203.3H20. Las piritas, FeS2, y la
cromita, Fe (CrO2)2, se explotan como minerales de azufre y de cromo, respectivamente.
El hierro se encuentra en muchos otros minerales y esta presente en las aguas freaticas y

en lahemoglobinarojade lasangre®™.

Instagram: Es un programa o aplicacion para compartir fotos con la que los usuarios
pueden aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos, colores retro y vintage, luego

pueden compartir las fotografias en diferentes redes sociales como Facebook, Tumblr,

83 http://en.wikipedia.org/wiki/Guaiacol
o http://www.wordreference.com/defi nicion/herm%C3%A9tico
5 http://www.lenntech.es/periodi calelementos/fe.tm#ixzz2kWalh8Nh




Flickr y Twitter. Una caracteristica distintiva de la aplicacion es que da una forma
cuadrada y redondeada en las puntas a las fotografias en honor a la Kodak Instamatic y
las camaras Polaroid, a contrario que larelacion de aspecto 16:9 que actual mente utilizan
lamayoria de las camaras de tel éfonos moviles®.

Kcal (Kilocalorias): Es lamedida oficial o técnica para medir la energia que aportan los
alimentos al cuerpo (la energia que contienen los alimentos antes de ingresar al

organismo se expresa en kilojulios (kJ). Unakilocaloria equivale a 4185 kJ)®'.

Methional: El aldehido mercapto-CH3-S-CH2-CH2-CHO que es un constituyente aroma

primario de varias hortalizas®.

Methoxy: En la quimica (especiamente la quimica organica), metoxi se refiere a grupo
funcional que consiste en un grupo metilo unido a oxigeno. Este grupo alcoxi que tienela
formula O-C H 3. La palabra se utiliza en la nomenclatura organica por lo general para
describir un éter. También es un grupo donante de electrones y puede causar un

compuesto orgénico a ser menos acida™.

Mucilago: Es un tipo de fibra soluble de naturaleza viscosa. Lo producen las semillas de
ciertas plantas, como la algarroba, € plantago, €l lino o la mostaza. Aparece en frutos

como € higo y es muy abundante en plantas como la borrga o la verdolaga, en

€6 http://es.wikipedia.org/wiki/Instagram

& http://www.nutricion.pro/cal orias/cal orias-y-kil ocal orias-diferencias/
® http://en.wiktionary.org/wiki/methional

8 http://en.wiki pedia.org/wiki/Methoxy




legumbres como las judias verdes o en liguenes, como € liquen de Islandia. Una de las

plantas que més posee es el alga agar-agar™°.

Niacina: Niacina (también conocida como vitamina B3, &cido nicotinico y Vitamina PP)
es un compuesto organico con la formula C5SH4ANCO2H vy, segun la definicion utilizada,

uno de los entre cuarenta a ochenta nutri entes esencial es de humanos™.

Potasio (K): Es € minera que aparece en mayor cantidad en e organismo después del
calcio, y del fésforo y que siempre aparece asociado con € sodio. Este macro minera
mantiene la presion normal en € interior y € exterior de las células, regula el balance de
agua en el organismo, disminuye los efectos negativos del exceso de sodio y participa en
el mecanismo de contraccién y relgjacion de los musculos (sobre todo en los pacientes
cardiacos). El 97% del potasio se encuentra intracelularmente y € 3% restante en forma
extracelular. El potasio se encuentra presente en: granos, carnes, vegetaes, frutas y

legumbres™.

Reminiscencia: Podemos definir a la reminiscencia como un efecto o fendmeno que nos
hace recordar aquello que se encuentra en e pasado a partir de algin elemento o
situacion particular. La palabra reminiscencia es usada en € lengugje comun de manera
guizas mas poética que otras ya que implica un nivel delicado y muy fragil de recuerdos,
no como parte de hechos de la memoria claros y concisos si no como algo que nos

resuena en nuestra mente pero no de manera obvia o evidente. En algun punto, la palabra

0 http://www.botani cal -online.com/medicinalesmucilagos.htm
L http://www.news-medi cal .net/heal th/Niacin-What-is-Niacin-(Spanish).aspx
7 http:/Awww.zonadi et.com/nutrici on/potasi o.htm#ixzz2k Y SOPpZM3




reminiscencia también se usa para decir que alguien o algo puede tomar elementos de

otra persona o de otro objeto similar y previo al cual se parece”.

Rubros: Un rubro es un titulo, un rétulo o una categoria gue permite reunir en un mismo
conjunto a entidades que comparten ciertas caracteristicas. Un rubro comercia es €
sector de la actividad econdmica que engloba a las empresas que actlan en una misma

area™.

Sodio (NA): El sodio (Na) es un macro mineral que forma parte de la sal de mesa o
cloruro sodico, con formula quimica (CINa). Al igua que €l potasio y € cloro, es un
electrolito y posee importantes funciones en la regulacion de las concentraciones de los
medios acuosos. Nuestros musculos y nervios |o necesitan para funcionar como es
debido™.

Tronido: Estruendo, estallido, estrépito™.

Twitter: Servicio de microblogging, con sede en San Francisco, California, con filiales
en San Antonio (Texas) y Boston(Massachusetts) en Estados Unidos. Twitter, Inc. fue
creado originalmente en California, pero esta bgjo la jurisdiccion de Delaware desde
2007.7 Desde gue Jack Dorsey lo cred en marzo de 2006, y 1o lanzé en julio del mismo
ano, la red ha ganado popularidad mundialmente y se estima que tiene mas de 200
millones de usuarios, generando 65 millones de tuits a dia y mangja més de 800.000

peticiones de blsqueda diarias. Ha sido apodado como €l "SMS de Internet". Entre sus

& http://www.defini cionabc.com/general /reminiscencia.php

" http://definicion.de/rubro/

» http://www.webconsultas.com/di eta-y-nutri ci on/di eta-equilibrada/mi cronutri entes/mineral es/'sodi 0- 1831
s http://forum.wordreference.com/showthread. php?=489924& langid=24




usuarios se destacan grandes figuras publicas, como € presidente de los Estados Unidos
Barack Obama, actores como Ashton Kutcher, y musicos como Katy Perry o Justin

Bieber, entre otros”.

Zarandas. Se llama zaranda a una especie de criba grande que sirve paralimpiar la paja,
guedando dentro de la zaranda |os granzones gruesos que no sirven para las caballerias y

cayendo lo que sirve™,

77 http:/fes.wikipedia.org/wiki/Twitter
"8 http://es.wikipedia.org/wiki/Zaranda
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Estudio Comparativo sobre las Estrategias Implementadas por Café
Santo Domingo y Nescafé, en Republica Dominicana, en Santo
Domingo. En Grandes Plazas Comerciales. Enero - Agosto 2013.

Caso: Vending Machine.



INTRODUCCION

El objetivo primordial de todas las empresas sea de productos y/o servicios es la satisfaccién
plena de los clientes. Debido a esto en busca de necesidades no satisfechas, se crean
estrategias enfocadas a cumplir con el objetivo de ser mas competitivas en el mercado

meta, satisfacer los clientes, crecer y obtener rentabilidad.

Para ello es indispensable tomar medidas adecuadas y utilizar estrategias para que formen
una via que permita alcazar las metas y objetivos plasmados y a su vez posicionar en la
mente de los clientes y posibles clientes en el futuro, el nombre de la marca de un producto

y/o servicio que se desea posicionar.

En la actualidad, en la Republica Dominicana las industrias de Café tienen en su misidn crear
el habito de consumo de este producto ya que tienen motivadores puntos a su favor, uno
de ellos y el principal es que dentro de las propiedades del café esta cientificamente
comprobado en estudios realizados (En la Universidad Rafael Landivar por el corresponsal
de la misma Esteban Banus), que proporciona energia y funciona como combustible al
cuerpo para iniciar el dia y sus actividades cotidianas. Las industrias comercializadoras de
Café utilizan El Vending Machine, (Maquinas expendedoras) como instrumento no solo para
proyectar los beneficios que se pueden obtener reconociendo la existencia de la marca a
través de ellas, sino para las empresas convertirse en competencia innovadora en el

mercado y estar en constante crecimiento.

Dada la importancia que tiene los consumidores las empresas implementan el Vending
Machine para ser aun mas competitivas y obtener la mayor parte del pastel, como es el
caso de Café Santo Domingo y Nescafé que han utilizado esta herramienta para colocarse
visible buscando agradar a los consumidores de manera practica y deliciosa y aumentar su

periodicidad en diferentes puntos comerciales.



JUSTIFICACION

En este trabajo se estudiara la situaciéon actual de Café Santo Domingo y Nescafé
comparando las estrategias implementadas con respecto al Vending Machine, por parte de
ambas empresas. Con el objetivo de sustentar el estudio, se aplicard en grandes plazas
comerciales (Malecén center, Bella Vista Mall, Plaza Central, Acrdpolis, Blue Mall, Agora
Mall, Galeria 360, Sambil y Megacentro.) ya que poseen mayor afluencia de personas. Es
importante desde el punto de vista tedrico - practico ya que la esta exposicion de este
trabajo pondra en marcha el conocimiento activo de la vanguardia mercadoldgica,

incursionando en los procedimientos pertinentes para investigar y elaborar este estudio.

En el mercado meta actual las marcas utilizan el Vending Machine digase Café Santo
Domingo y Nescafé, con la intencién de proteger su nicho de mercado y competir por mas.
Por eso sus diferencias competitivas se muestran y se presentan latente en calidad,
accesibilidad y disponibilidad para los consumidores. Parte de obtener beneficios gracias a
esta estrategia es reconocer el surgimiento innovador implementando por parte de unay
otra. Lo que aun mas colabora con la realizacién de los objetivos es vender sin la presencia
de un dependiente para cobrar en este caso el café, ya que facilita el proceso de compra y

venta y ayuda directa e indirectamente la marca y a su vez la empresa.

Los clientes son muy exigentes al momento de adquirir un producto o un servicio, es
entonces lo que permite entender la necesidad de utilizar esta herramienta como
complemento para lograr su satisfaccion. Ofrecer al cliente la disponibilidad de todo el dia
tener el café como, cuando y donde lo desee instantaneamente y una numerosa variedad
de bebidas calientes a la vez, proporciona un factor atractivo para los compradores y es un
valor adicional que fortalece la marca. En base a estas comodidades la competencia de
estas dos marcas y/o empresas crean la incognita de identificar que marca ha utilizado con

mayor eficiencia y eficacia esta estrategia en el entorno actual.

3



Y se destaca la importancia de estudiar como ha aumentado este desarrollo competitivo
por parte de Café Santo Domingo y Nescafé en establecimientos comerciales con respecto a

la implementacion del Vending Machine.



DELIMITACION DEL TEMA Y PLANTEAMIENTO DEL (LOS) PROBLEMA (S) DE
INVESTIGACION

Ante los cambios presentados por las marcas Café Santo Domingo y Nescafé, con respecto a
la utilizacién de nuevas técnicas y herramientas de venta, se ha denotado una mayor
participacion en el ano 2013 (en los meses desde Enero hasta Agosto) por la
implementacion de las Maquinas expendedoras, que ha aumentado la competitividad de
una y otra marca, incrementado con ello nuevas opciones de negociacién. Por tanto el uso
inadecuado de estrategias o técnicas para llegar a un objetivo, neutraliza el proceso de

crecimiento de cualquier compaiiia.

De acuerdo a esto se ha tomado el periodo del cual se ha hecho mencidn con anterioridad,
puesto que en este se ha manifestado con gran agresividad promocional, el reto que han
tenido ambas empresas al desarrollar el manejo de este tipo de estrategia. Por otra parte,
las grandes plazas comerciales son un buen medio de analisis, pues en ellas existe una gran
aglomeracion constante de personas y se encuentran mayormente ubicadas en las zonas
mas pobladas del pais. Gracias a esto, las empresas tiene la libertad y el espacio (luego de
cumplir con una serie de permisos autorizados por las plazas) de colocarse perceptible y
cercanos a establecimientos de comida rapida, restaurantes, lugares de bebida, entre otras.
Con el objetivo de mantenerse en la mente del mercado meta y captar la atencion del

publico no consumidor de la marca y del café.

Este servicio personalizado y automatizado que proporcionan las Maquinas Vending, Nestlé
Dominicana S. A, lo aprovecha para penetrar el mercado de café en el 2011 con su plan
Nescafé y ganar rdpidamente mercado a Industrias Banilejas (INDUBAN), e ir tomando
porciones del gran pastel que representa el mercado Dominicano consumidor de Café,
dejando a Café Santo Domingo con la necesidad de ejecutar tacticas para mantener sus

consumidores actuales y no seguir perdiendo mercado.



Debido al escenario competitivo que se observa en el entorno real, por obtener el mayor
valor porcentual, del 100 % que comprende el mercado total consumidor de café, surgen
incognitas, las cuales conforme al desarrollo de las investigaciones se les dara respuesta.
Estas son: ¢Cual es la relacion existente entre la satisfaccidon y la calidad que proporciona el
café en el servicio automatizado que brinda el vending Machine?, ¢Cudl ha sido la
incidencia que ha causado la implementacién de las maquinas vending?, ¢Que periodo de
tiempo tienen las empresas Industrias Banilejas C por A. y Nestlé Dominicana S.A. utilizando
la herramienta del Vending Machine?, ¢Cual empresa sea Industrias Banilejas C por A. y
Nestlé Dominicana S.A. a desarrollado un cambio efectivo empleando las maquinas

expendedoras?



OBIJETIVOS

Objetivos General

Hacer un estudio comparativo sobre las estrategias implementadas por Café Santo Domingo
y Nescafé en Republica Dominicana, Santo Domingo en grandes plazas comerciales.
Enero-Agosto 2013.

Caso: Vending Machine

Objetivos Especificos
Determinar cual es la relacién existente entre la satisfaccion y la calidad que
proporciona el café en el servicio automatizado que brinda el vending machine.
Identificar cual ha sido la incidencia que ha causado la implementacion de las
maguinas vending.
Identificar que periodo de tiempo tiene las empresas Industrias Banilejas C por A. y
Nestlé Dominicana S.A. utilizando la herramienta Vending Machine.
Analizar cual empresa sea INDUBAN o Nestlé Dominicana ha desarrollado un

cambio efectivo utilizando las maquinas expendedoras de café



MARCO TEORICO.

El Café es una bebida que se obtiene luego de un proceso de elaboracidon de desfragmentar
semillas tostadas y molidas de los frutos de la planta de café. Es una bebida
altamente estimulante, pues contiene cafeina y se toma caliente en su mayoria al inicio el
dia para aumentar el animo para realizar actividades cotidianas. Consultado en la Web

www.codocafe.gov.do

El café es una bebida que se obtiene a partir de mezcla en agua caliente de granos tostados
de la planta de café (Coffea de la familia Rubiaceae conocida como cafeto).
A pesar de que comercialmente es la bebida nimero uno del mundo se estima que un

tercio de la poblacién mundial la consume. Segun Delgado, Carlos. 2006, El libro del Café.

Vista una realidad general de lo que autores puedan decir de lo que interpretan y
conceptualizan lo que es el café se llega a la siguiente definicion realizada por
conocimientos propios de estudiantes de grado: El café resulta ser una bebida energizante
compuesta por semillas que pasan por un proceso de desfragmentacion que comprende
desde sus propiedades mds importantes hasta ser convertidas en un néctar compactado en

sorbos de cafeina.



HIPOTESIS

= El aporte de los consumidores contribuye a la calidad del servicio que proporciona el

Vending Machine.

= la apelacion a la comodidad de los compradores conduce al aumento de

competitividad en el mercado.

DISENO METODOLOGICO

TIPO DE ESTUDIO

Correlacional: Este método ayudara a identificar la relaciéon de las variables que se
estudiaran y de igual forma evaluar cdbmo puede afectar a una de las variables el

desarrollo de la otra.

METODOS

Métodos: Comparativo, Observacién, Analisis.

Inductivo: Via este método se inicia observando los fendmenos particulares con el
propdsito de llegar a conclusiones generales para que luego sean aplicadas a situaciones

similares.

La observacién: a través de este método se recopilara informacién para ver cémo
cambia el comportamiento de los clientes cuando tiene en sus manos y hacen uso del

objetivo final de la empresa, que es la compra o el consumo del producto.



Andlisis: Medio a este método ya recopilada toda la informacion pertinente al estudio se
pasa a este penultimo paso para diagnosticar los elementos que dan solucion o
respuesta a lo que se investiga, analizando una relacidon de causa y efecto entre ambas

variables.

TECNICAS

Observacién: esta técnica permite profundizar a la situacidon de investigacion viendo los
acontecimientos que suceden en ella, recopilar las variables, y observar como se
comportan las partes ante la estimulaciéon que han recibido es el cambio o la

implementacién de innovacion, de una marca.

Encuestas: mediante esta se puede dar a conocer las opiniones de los involucrados y ver
aparte de eso que mas esperan para ser realmente motivados a consumir el producto
y/o servicio. Permite también y de forma mas facil conocer el la satisfaccion o
descontento de los consumidores y que falta a la marca para captar a aquellos que aun

no lo son y estan a la espera de un factor motivador para convertirse en consumidores
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FUENTES DE DOCUMENTACION
(FUENTES BIBLIOGRAFICAS PRIMORDIALES SOBRE EL TEMA)

Para recolectar la informacién necesaria para el estudio comparativo se utilizaran tanto

fuentes primarias como secundarias. Dentro de estas se estaran desarrollando:

Fuentes Primarias: aquellas que proveen un testimonio o evidencia directa sobre el
tema a investigar. Como lo es en el caso de estudio comparativo a desarrollar sobre
las estrategias implementadas por Industrias Banilejas C por A. y Nestlé Dominicana

S.A. el caso Vending Machine.

- Documentos Originales

- Observacién

Fuentes Secundarias: Pertenecen a aquellos documentos que compilan y resefian la
informacién publicada y extraida en las fuentes primarias. Se estaran recolectando

informacién a través de:
- Periddicos
- Revistas
- Internet

- Articulos

Alvarez, Horacio. (2001). Técnicas y Estrategias de Negociacién: La Experiencia Dominicana.

Editorial Letra Grafica, 2001

Kotler, P. ; Armstrong, G. (2003). Fundamentos de Marketing (6ta edicion).
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Malhotra, Naresh K.; Davila Martinez, José Francisco Javier. (2004). Investigacion de

Mercado: Un enfoque aplicado.

Referencias Electrdnicas.

www.codocafe.gov.do (Consejo Nacional Del Café)

www.seic.gov.do (Ministerio de Industria y comercio Web Oficial)
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Formato dela entrevista:

UNIVERSIDAD APEC (UNAPEC)
INVESTIGACION DE MERCADO

Buenos dias. Mi nombre es (Alumno), soy estudiante de la Universidad Apec, estoy realizando una
encuesta para hacer un trabajo de grado. Me permite 3 minutos de su tiempo por favor.

PERFIL DEL INTERMEDIARIO

NOMBRE DEL INTERMEDIARIO:
TIPO DE ESTABLECIMIENTO:
UBICACION DEL NEGOCIO:

CUESTIONARIO

1- ¢QUE LE MOTIVO A COLOCAR UNA MAQUINA DISPENSADORA DE CAFE EN SU
ESTABLECIMIENTO?

2- ¢;QUE TIEMPO TIENE USTED BRINDANDO EL SERVICIO DE LA MAQUINA DISPENSADORA DE
CAFE?

3- ¢QUIEN TIENE LA INICIATIVA AL MOMENTO DE OFRECER/ SOLICITAR LA MAQUINA?

4- ;QUE REQUISITOSLESEXIGEN LASEMPRESAS PARA COLOCAR UNA MAQUINA EN SU
NEGOCIO?

5- ¢LA EMPRESA LE OTORGA BENEFICIOSADICIONALESA PARTE DE SUMARGEN POR TENER
LASMAQUINAS?

6- (CCUAL ES LA RENTABILIDAD QUE OBTIENE EL INTERMEDIARIO POR ADQUIRIR LA
MAQUINA?

7- ;(CUALESACTIVIDADES ADICIONALESREALIZA LA EMPRESA PARA MOTIVAR LA COMPRA
DEL PRODUCTO POR PARTE DE LOS CONSUMIDORES?

GRACIAS.



Terzzp nivel, Sosopalis,

Supermercado Nacional 2do Nivdl, BellaVista
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