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Introduccién

Fenicia, localizada en el Valle del Cauca, es una region reconocida en Colombia por la
produccién de café de alta calidad. Su ubicacion geogréfica, combinada con un clima ideal y
suelos fértiles, proporciona condiciones Optimas para el cultivo de granos excepcionales. Sin
embargo, a pesar de sus atributos distintivos, el café de origen de Fenicia enfrenta el desafio
de posicionarse en un mercado dominado por marcas consolidadas como Café Sello Rojo,

Café Aguila Roja, Colcafé y Matiz.

La creacién de una asociacion de caficultores se establece como la pieza angular para
transformar el potencial productivo de Fenicia en capacidades reales de desarrollo territorial. La
organizacion colectiva no sélo mejora los ingresos y la eficiencia de los productores; también
fortalece la gobernanza local, eleva la voz de la comunidad frente a las politicas publicas y
genera redes de cooperacién que perduran en el tiempo. Sin esta base asociativa, las
estrategias de marca, mercadeo y cualquier intento de internacionalizacion carecerian de

cimientos sdlidos y participativos.

Este proyecto de investigacion tiene como objetivo realizar el andlisis de un plan por
medio de la asociacion de cafeteros de la regidon que permita exportar el café de Fenicia por
medio de la creacion de una marca consolidada. Para ello, se estudiaran factores clave como la
diferenciacion del café teniendo en cuanta los tipos de café producidos en la regién, el nivel de
reconocimiento, la cobertura en la distribucion y otros aspectos estratégicos que determinan el
posicionamiento y reconocimiento en el mercado. Este andlisis no solo identificara las
fortalezas y debilidades de los productores y comerciantes del café de Fenicia, sino que
también proporcionara insumos para disefiar estrategias de mejora que le permitan la creacion

de una marca consolidada exportar su café a otros paises.
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En dltima instancia, este estudio busca contribuir al desarrollo de un producto
competitivo capaz de destacar en un mercado altamente exigente, ofreciendo a los caficultores
de Fenicia herramientas para fortalecer su presencia y alcanzar un nivel equiparable al de las

principales marcas nacionales e internacionales.
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1 Planteamiento Del Problema

En Colombia, el consumo de café ha experimentado un aumento significativo en los
ultimos afios, pasando del 86% al 96% entre los mayores de 12 afios entre 2015 y 2021. Este
crecimiento refleja la importancia del café no solo como parte de la cultura colombiana, sino
también como un pilar econémico. En 2023, la produccién nacional alcanzé 11,3 millones de
sacos de 60 kg de café verde, con exportaciones de 10,6 millones de sacos, generando
ingresos por $3,3 mil millones de ddlares, siendo Norteamérica, Europa y Asia los principales

destinos (Cafeteros, 2024).

Marcas consolidadas como Juan Valdez y Colcafé han capitalizado su presencia en el
mercado mediante estrategias avanzadas de marketing, distribucion y desarrollo de productos
innovadores, consolidando su liderazgo a nivel nacional e internacional. Estas marcas cuentan
con recursos financieros, tecnologia y redes de distribucién que les permiten adaptarse a las

tendencias del mercado y responder a las necesidades del consumidor.

En contraste, el café producido en el corregimiento de Fenicia, Valle del Cauca, destaca
por su alta calidad sensorial, incluyendo un aroma intenso, acidez media y notas dulces y
frutales. Este café, cultivado en pequefias parcelas por comunidades campesinas, posee un
gran potencial para competir en el mercado de cafés especiales. Sin embargo, los caficultores
locales enfrentan multiples desafios que limitan su capacidad de producciéony de

reconocimiento frente a otras marcas para su exportacion.

Los principales problemas identificados incluyen:
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1. Falta de capacidad de produccién individual para competir en mercados
internacionales y falta conocimiento en marketing, branding y requisitos para exportar: La
limitada educacion en el sector rural y conocimientos en el sector exportador, ademas ausencia
de certificaciones internacionales requeridas para exportar, incapacidad para satisfacer
volimenes minimos solicitados por compradores extranjeros, escasa visibilidad y
posicionamiento de marca a nivel internacional y dificultades para cumplir con regulaciones
sanitarias globales. Lo que dificulta la adopcion de estrategias para desarrollar una identidad de

marca solida que conecte emocionalmente con los consumidores.

2. Restricciones en canales de distribucién: Dependencia de intermediarios y escasa
presencia en puntos de venta estratégicos, lo que reduce el control sobre precios y visibilidad

en el mercado.

3. Limitaciones financieras y tecnolégicas: Escasez de recursos para invertir en
infraestructura, campafias publicitarias y herramientas tecnolégicas, lo que impide la innovacién

y el aumento de la produccion.

4. Resistencia al cambio y comercio electrénico: Barreras culturales y ausencia de
capacitacion que dificultan la adopcion de nuevas tecnologias, limitando la capacidad de los

caficultores para adaptarse a las tendencias del mercado.

5. Desconocimiento de fortalezas y areas de mejora: La ausencia de una asociacion
gue les permite disefar estrategias para mejorar su posicionamiento y presencia en el mercado

nacional e internacional.
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Dada esta situacion, se hace evidente la necesidad de pensar en una asociacion que
permita implementar herramientas para identificar sus fortalezas y debilidades que permitan a
los caficultores de Fenicia comparar su desempefio con el de las marcas lideres, identificar
oportunidades de mejora y desarrollar estrategias para competir en un mercado altamente
dinamico. Este analisis de modelo de competitividad no solo fortalecera la posicion del café de
Fenicia, sino que también impulsara su reconocimiento y aceptacion a nivel nacional y la

posibilidad de exportar café a nivel internacional.

En definitiva, el problema central no radica solamente en la limitada competitividad
individual de los caficultores, sino en la ausencia de un organismo asociativo que articule
recursos, conocimiento y representacion colectiva. Abordar la desorganizacion actual es
indispensable para habilitar procesos de negociacién conjunta, obtener economias de escala y
ejercer incidencia sobre la cadena de valor del café, elementos necesarios para cualquier

proyeccion competitiva y, a futuro, exportadora.
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1.2 Arbol de Problemas

Para comprender con mayor claridad la situacion que enfrentan los caficultores del
corregimiento de Fenicia frente a los retos del mercado, fue necesario construir un arbol de
problemas (ver figura 1) que permitiera visualizar de manera estructurada las causas y
consecuencias del problema central. Esta herramienta metodoldgica resulto atil para identificar
los factores clave que obstaculizan la competitividad del café de la region, asi como los efectos

gue se generan tanto a nivel productivo como comercial.

Figura 1.

Arbol de problemas

Dificultad para acceder

. . Escaso crecimiento
mercados internacionales

tecnoldgico y
estancamiento en la
cadena de valor

y aprovechar
oportunidades de
exportacion

Altos costes individuales ||
de produccion,
promocion y
comercializacién

Baja visibilidad y

posicionamiento del café ||

de Fenicia coma marca
diferenciada

Pérdida de competitividad
regional frente a otras
zonas productoras de café
especial

PROBLEMA
PRINCIPAL

Los productores de caafe
presentan dificultades para
crecer en el mercado
nacicnal e infernacional

Dependencia de

intermediarios y poca
presencia en canales de
distribucian

Falta de recursos
financieros y acceso a

tecnclogia para mejorar la
produccién y

comercializacién

Bajo conocimiento en

marketing, identidad de

marca y requisitos de
exportacion

Falta de capacidad de
produccion individual y
organizativa para exportar

Resistencia al cambio y

comercio electrénico.

CAUSAS

Nota, elaboracién propia 2025.
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1.2.1 Formulacion Del Problema

¢,De qué manera los caficultores del corregimiento de Fenicia pueden lograr asociarse

para mejorar la competitividad a nivel nacional e internacional por medio de una marca

consolidada?

1.2.2 Sistematizacién Del Problema

¢, Cudles son los pequefios caficultores objetos de estudio de la investigacion?

¢, Como se clasifican los tipos de café que se producen en Fenicia?

¢, Qué caracteristicas deben cumplir los caficultores para lograr llevar su producto al

mercado internacional?

¢, Qué informacion de cada caficultor de Fenicia se utilizara para analizar la estrategia de

asociacion y creacion de una marca consolidada en el mercado?

¢, Cudles son las estrategias de éxito que han implementado y siguen implementando las

marcas posicionadas?

¢, Cudl es el proceso que han realizado para llegar a consolidarse en el pais como

marcas de café lideres y permanecer alli a través de los afios?



¢, Qué estrategias de mejora se llevaran a cabo para aumentar la competitividad en el
mercado del café de origen del corregimiento de Fenicia, su posicionamiento en el mercado

nacional y su exportacion?

18
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General
Analizar un plan estratégico para la creacion de una asociacion de caficultores en

fenicia orientada a la exportacion mediante una marca colectiva

1.3.2 Objetivos Especificos

I.  Diagnosticar la situacion actual de los caficultores de Fenicia frente a los
requerimientos de exportacion, identificando diferentes barreras (legales,
financieras, técnicas) y preferencia de consumidores para buscar oportunidades
para competir en mercados nacionales e internacionales.

II.  Definir un plan organizativo que sea adecuado para la asociacién, considerando
la creacion de una marca colectiva que represente la identidad cafetera de
Fenicia.

lll.  Formular estrategias de marketing y comercializacién (incluyendo canales
digitales, ferias internacionales y certificaciones) que aprovechen las economias
de escala y la unién de los productores, disminuyendo costos de promocion y
posicionando el café de Fenicia a nivel global.

IV.  Proponer un plan de accién y cronograma que integre la implementacion de la
asociacién o cooperativa, la gestion de la marca, y la gestion logistica para

exportar volumenes suficientes y cumplir la demanda internacional.
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1.4 Justificacion

1.4.1. Justificacion Tebrica

Segun (Rosales & R, 1997), la asociatividad empresarial es una estrategia clave para
fortalecer la competitividad de las pequefias y medianas empresas (PYMES). Permite a las
empresas colaborar en areas como financiamiento, tecnologia e innovacion sin perder su
independencia, lo que mejora su eficiencia y capacidad de adaptacion en un entorno
globalizado. Esta cooperacion facilita la reduccién de costos, el acceso a huevos mercados y el
desarrollo sostenible del sector empresarial. La competitividad del mercado del café se ha
desarrollado significativamente tanto a nivel hacional como internacional, impulsada por los
efectos combinados de su enfoque, innovacion y estrategias de marketing. El café producido en
la zona del corregimiento de Fenicia que se ha destacado por su calidad basado en sistemas
de produccion orgéanicos que lo han llevado a ser un producto diferenciador, podra proyectarse
y destacar en un mercado cada vez mas orientado a la autenticidad e innovacién. Segun la
teoria de Philip Kothler el fundamento del marketing moderno en el que se habla de que no solo
se trata de vender sino de satisfacer las necesidades de los clientes, con este andlisis

buscamos apoyar lo que este tedrico menciona. (Philip Kotler, 2012)

Asociatividad y su importancia

Segun (Salazar, 2014), la asociatividad se define como un esfuerzo de cooperacion
entre empresas para mejorar la gestion, productividad y competitividad de sus miembros.
(Promperu, 2013) afiade que este modelo permite reducir costos, repartir riesgos y fortalecer la

comercializacion sin perder la identidad individual de cada empresa.
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Los beneficios de la asociatividad incluyen la reduccion de costos, acceso a mercados
mas grandes, capacitacion en recursos humanos y financieros, aumento de productividad,
economias de escala, captacion de fondos y optimizacion de estandares de calidad (Vélez
Bernal, Beltran Rios, Lopez Giraldo, & Arias Vargas, 2019).

Procesos y estructuras de la asociatividad

El proceso de asociatividad se compone de cinco etapas: iniciacion, estructuracion,
maduracion, productiva y declinacion (Prompera, 2013). Ademas, (Merlin Patricia Grueso
Hinestroza, 2009) menciona que este proceso facilita la agrupacién y cumplimiento de

objetivos.

La estructura de una asociacién varia segun el contexto, pero generalmente incluye una
Asamblea General, un Consejo de Vigilancia, un Consejo Administrativo y varios comités
especializados. En el Perd, la constitucién de una asociacién sigue pasos como la definiciéon de
propésito, redaccion de estatutos, nombramiento de representantes y registro en la

Superintendencia Nacional de los Registros Publicos (SUNARP)(Cefepodes, 2023).

Teniendo en cuenta el gran potencial que tiene el café tradicional del corregimiento de
Fenicia por su calidad y origen, se realizara un andlisis de competitividad que permitira que los
estudiantes conozcan de cerca el proceso de los pequefios caficultores frente a las grandes
marcas del mercado, identificando las barreras de entrada al mercado y al mismo tiempo
identificando oportunidades de crecimiento. A través de este analisis se descubriran las
oportunidades que podrian impulsar el crecimiento del café de Fenicia utilizando los aspectos

clave para alcanzar el éxito de las marcas ya posicionadas en el mercado.

El estudio es esencial para los pequefios caficultores de la zona, quienes simplemente

necesitan tener mejores canales de distribucién, mantener ingresos mas estables y mejorar la
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sostenibilidad de sus negocios. Aumentar la competitividad del café de Fenicia no solo es
beneficioso para los productores, sino que también puede impulsar el crecimiento econémico
de la zona y establecer al corregimiento como un lider y modelo en la produccién de café de

primera calidad.

A partir del afio 2025, el sector cafetero en Colombia debe adaptarse a las nuevas tendencias
de mercado con la tendiente creciente de productos sostenibles y del comercio justo. Esta
investigacion tiene un gran potencial para este propésito ya que puede contribuir al desarrollo
de los productores de la zona de Fenicia y contribuir al crecimiento econémico a través de
técnicas que contribuyan a crear y a su vez a diferenciarse en un mercado en el que la

competencia es cada vez mayor.

1.4.2. Justificacion Practica

La investigacion tiene un gran valor practico para los caficultores del corregimiento de
Fenicia, quienes enfrentan barreras significativas para posicionarse en un mercado competitivo
dominado por grandes marcas. Al ofrecer un andlisis detallado de las fortalezas y debilidades
del café de Fenicia, este estudio contribuira a que los caficultores comprendan mejor sus
puntos de mejora y las areas donde pueden sobresalir. Las recomendaciones generadas a
partir de esta investigacion permitiran a estos productores implementar estrategias que
aumenten su visibilidad en el mercado, mejoren su distribucién y fortalezcan la identidad de su

marca por medio de una asociacion.

La mejora en la competitividad del café de Fenicia no solo beneficiara a los caficultores,
sino que también impulsara la economia local y promovera un producto con un fuerte caracter

artesanal y de origen. Ademas, en un contexto donde el mercado y los consumidores aprecian
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cada vez mas factores como innovacion junto con sostenibilidad, esta investigacion contribuira
a destacar el café de Fenicia como un producto diferenciador, elevando asi la imagen del

corregimiento en el ambito cafetero nacional.

1.4.3. Justificacién Metodoldgica

Con el propésito de analizar la competitividad del café de Fenicia frente a marcas
posicionadas a nivel nacional, esta investigacion utiliza un enfoque mixto en el cual se
integraran los métodos cualitativos y cuantitativos. Se llevardn a cabo entrevistas semi-
estructuradas con caficultores locales y expertos del sector, junto con un analisis documental
de estudios previos y reportes de mercado, para identificar las caracteristicas diferenciales del
café de Fenicia y las estrategias empleadas por sus competidores. Asimismo, se aplicaran
encuestas estructuradas para evaluar las percepciones de los consumidores sobre el
posicionamiento del café de Fenicia frente a las marcas lideres. La informacién recolectada
sera analizada mediante herramientas la Matriz de Perfil Competitivo (MPC) y gréficos de
radar, complementados por el modelo del Diamante de Porter, lo que permitira identificar
brechas, oportunidades y factores clave de éxito. Este enfoque metodoldgico asegura un
analisis completo y confiable, orientado a proponer soluciones estratégicas para mejorar la

posicién del café de Fenicia en el mercado nacional.
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2 Marco Referencial

2.1 Estado del Arte

En el analisis de la caficultura y su vinculo con la competitividad y sostenibilidad en
diversas regiones productoras, multiples investigaciones recientes han destacado coémo la
gestion de la cadena de suministro, la transicion hacia modelos sostenibles y la respuesta a los

desafios globales que afectan tanto a las empresas como a las comunidades productoras.

Un estudio relevante llevado a cabo por Rosales Sanchez y Suarez Pari (2024) examin6
coémo la gestion de la cadena de suministro influye en la competitividad de la empresa Highland
Coffee, ubicada en Chanchamayo, Per(. Los hallazgos revelan que optimizar la cadena de
suministro es esencial para reducir costos, minimizar desperdicios y aumentar la eficiencia
operativa. Esta mejora no solo fortalece la posicion de la empresa en el mercado global del
café organico, sino que también impacta positivamente en la calidad del producto y la
percepciéon de la marca. Los autores concluyen que incorporar practicas sostenibles e
innovadoras en la cadena de suministro resulta fundamental para sobresalir en un mercado

cada vez mas enfocado en la sostenibilidad (Angie Rashel Rosales Sanchez, 2024)

En el contexto colombiano, el estudio realizado por Restrepo y Perafan en 2023 se
centrd en las perspectivas de sostenibilidad de la caficultura en Trujillo, Valle del Cauca. Este
analisis identificé desafios clave para la transicion hacia sistemas agroecolégicos, tales como la
falta de educacién en agroecologia, la avanzada edad de los caficultores y la escasez de
estrategias de comercializacion. A pesar de estas dificultades, los autores subrayan la
importancia de preservar la identidad cultural de los caficultores y fortalecer econémicamente a

los productores locales. Integrar a la comunidad y fomentar el capital social son elementos
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esenciales para la resiliencia del sector, lo que a su vez puede ayudar a mitigar la migracion
hacia las ciudades y asegurar la continuidad de la caficultura en la region. (Rueda Rodriguez

Héctor Fernando, 2024)

Por otro lado, en el ambito de las microempresas, el andlisis realizado por Danilo
Antonio Diaz Santos y Farina Imelda Vasquez Garcia en 2024 sobre Benigna’s Café revelo
desafios significativos en la gestion de procesos técnicos, la comercializacién y la sostenibilidad
financiera. La investigacion sugiere que la implementacion de practicas mas eficientes en la
produccion, la diversificacion de los canales de venta y una mejor gestion financiera podrian ser
clave para mejorar la rentabilidad y competitividad de la microempresa en el mercado global del

café. (DANILO ANTONIO DIAZ SANTOS, 2024)

En el nivel regional, el estudio de Echeverri Romero, Ruano Arcos y Agredo Diaz,
también en 2024, destacé el panorama del desarrollo exportador del Valle del Cauca. Esta
region sigue siendo una de las mas importantes de Colombia en términos de produccion y
exportacion de café, representando el 6% de las exportaciones nacionales. Los investigadores
enfatizaron la necesidad de diversificar los productos exportables y de invertir en innovacion,
calidad y sostenibilidad para mantener el liderazgo en el comercio internacional. En un contexto
global de apertura econémica y competencia creciente, estas estrategias son esenciales para
gue el Valle del Cauca continte siendo competitivo en los mercados internacionales. (Ruben

Dario Echecerry, 2024)

Siguiendo la misma linea, el estudio de Sanchez Rios en 2024 sobre la aplicacion de
metodologias sostenibles en el proceso productivo de café, como la certificacion NOP (National
Organic Program), pone de manifiesto como las politicas de sostenibilidad estan ganando

terreno en la agroindustria cafetera. Las metodologias sostenibles no solo mejoran la calidad



26

del café, sino que también contribuyen al bienestar de las comunidades productoras y a la
conservacion del medio ambiente. Esto subraya el papel del café como motor econémico vital,
conectando a paises productores con el mercado global, mientras se adaptan a las exigencias

de sostenibilidad del comercio internacional. (RIOS, 2024)

Un andlisis mas especifico de la region de Valle del Cauca, realizado por Paula Andrea
Avirama Castrillén en 2023, revel6 la relacién entre los indicadores de competitividad y las
exportaciones del departamento. El estudio encontr6 que la competitividad del Valle del Cauca
esta estrechamente vinculada con sus capacidades exportadoras, lo que sugiere que mejorar
estos indicadores, tales como la infraestructura y la calidad de los productos, es crucial para
fortalecer el proceso de internacionalizacién de la region. Este tipo de analisis es esencial para
desarrollar estrategias que aseguren el crecimiento econdémico del departamento en un

contexto global altamente competitivo. (Castrillon, 2023)

No obstante, el estudio realizado por Aceneth Parafdn Cabrera y Lina Maria Restrepo
Jiménez sobre la caficultura en Truijillo, Valle del Cauca, abordd cémo las tradiciones y la
identidad territorial de los caficultores han influido en el desarrollo local. Los hallazgos revelaron
gue la caficultura no solo es una actividad econémica, sino también un elemento clave de
identidad cultural en la region. A pesar de enfrentar desafios como el cambio climatico y la
fluctuacion de precios, los caficultores han desarrollado estrategias adaptativas que les han
permitido enfrentar estas adversidades. No obstante, la necesidad de capacitacion y acceso a
recursos sigue siendo un desafio importante para asegurar la sostenibilidad de la caficultura en

el futuro. (Aceneth Perafan Cabrera, 2023)

Ademads, en el &mbito nacional, el estudio de Rodriguez, Rozo Tinoco y Venegas Diaz

(Laura Camila Pulido Rodriguez, 2022) sobre los grupos productivos Asomucao y la Asociacion
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de Caficultores de Barichara en Santander es particularmente relevante. A través de un
enfoque cualitativo basado en estudios de caso, los autores identifican la importancia de una
gestion eficiente, la innovacién y la diversificacion para (Aceneth Perafan Cabrera, 2023) el
éxito de estas organizaciones en el mercado. Ademas, resaltan el valor del compromiso y la
cohesion entre los miembros de la asociacion para enfrentar desafios. Estos hallazgos sugieren
gue los productores de Fenicia podrian adoptar estrategias similares para mejorar su presencia
en el mercado, aprovechando la unién y el sentido de pertenencia como activos para su

competitividad.

Por otro lado, el trabajo de Alba Noriega (2023) sobre la transformacion digital en
empresas rurales del sector cafetero en Santa Fe de Antioquia exponen los retos de
digitalizacion en este contexto, destacando limitaciones como la falta de infraestructura y de
capacitacion en tecnologia digital. Este estudio, basado en una metodologia de Investigacion
Accion Participativa, recomienda priorizar la digitalizacion de procesos y la incorporacién de
comercio electrénico como estrategias para mejorar el acceso al mercado y modernizar la
cadena de valor. Para los caficultores de Fenicia, estos resultados son una invitacion a
implementar herramientas digitales que fortalezcan su capacidad competitiva y les permitan

alcanzar nuevos consumidores. (NORIEGA, 2023)

Asimismo, Ochoa Calle (2022), en su analisis de ocho marcas tradicionales de café
colombiano, enfatiza la relevancia de una identidad visual consistente para diferenciarse en el
sector. Mediante un andlisis descriptivo, Ochoa Calle muestra como elementos como los
colores, la tipografia y los simbolos son esenciales para consolidar una marca en la mente del
consumidor. Para los caficultores de Fenicia, trabajar en una identidad visual tnica puede ser
una estrategia efectiva para posicionarse en el mercado y reflejar su cultura y tradiciones a

través de su imagen de marca. (CALLE, 2022)
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A nivel internacional, el analisis de Lopez Rodriguez (2022) sobre las estrategias de
crecimiento empresarial de Starbucks proporciona ejemplos de diversificacion, expansion en
mercados emergentes y uso de tecnologia digital para alcanzar una ventaja competitiva.
Ademas, la marca ha incorporado préacticas de sostenibilidad y responsabilidad social que
mejoran su imagen y atraen a un perfil de consumidores mas conscientes. La adopcién de
enfoques similares de sostenibilidad y desarrollo de productos innovadores podria ayudar a los
productores de Fenicia a captar la atencion de los consumidores interesados en el impacto

social y ambiental de sus compras. (Rodriguez, 2022)

Por otro lado, el estudio de Alfaro Monz6n y Ramirez Vilcayauri (2022) analiza cémo la
certificacion UTZ afecta el desempefio exportador de las empresas de café en Per(. Mediante
un enfoque cuantitativo, los autores concluyen que la certificacion de sostenibilidad ayuda a las
empresas a acceder a mercados que valoran practicas responsables, lo cual a su vez impulsa
sus exportaciones. Estos resultados sugieren que la adopcidn de certificaciones sostenibles
podria ser una estrategia interesante para los caficultores de Fenicia, ya que les permitiria
mejorar su posicionamiento en mercados nacionales e internacionales. (Alfaro Monzén &

Ramirez Vilcayauri, 2022)

Finalmente, la investigacién de Pérez Pacori y Valdez Ubillus (2022) en Per0 resalta la
relacion entre la innovacion en procesos productivos y el desempefio exportador. Segun los
autores, la innovacion tecnoldgica y la capacitacion en nuevas practicas son esenciales para
aumentar la competitividad en el sector. Este estudio es particularmente relevante para Fenicia,
ya que subraya la necesidad de capacitar a los productores locales en innovacion y tecnologia,
lo cual podria mejorar su eficiencia y abrir oportunidades en el mercado. (Perez Pacori &

Valdez Ubillus, 2022)
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Podemos decir que los estudios revisados sugieren que para que los productores de
café de Fenicia alcancen una mayor competitividad en el mercado nacional e internacional, es
indispensable que implementen planes fundamentados en modelos empresariales innovadores
gue promuevan la exportacion de su producto. La asociacion emerge como un elemento
esencial, dado que la conformacion de una asociacion estructurada facilitaria la mejora del
poder de negociacion, la disminucion de los costos de exportacion y la entrada a mercados que
demandan mas calidad y sostenibilidad.

Ademas, la digitalizacion y el comercio electronico son instrumentos esenciales para
expandir la presencia del café de Fenicia en el mercado tanto nacional como global. El
desarrollo de plataformas digitales y la implementacién de tacticas de marketing digital
posibilitarian que los productores de pequefia escala tengan acceso a consumidores directos y
mercados especializados sin la necesidad de intermediarios. Esto, por consiguiente, ayudaria a

incrementar la rentabilidad y el reconocimiento de la marca.

Por consiguiente, establecer una identidad de marca fuerte y distintiva es otro elemento
esencial. Inspirarse en estrategias de marcas famosas, como Starbucks o Juan Valdez, pero
ajustandolas a la realidad local, puede contribuir a establecer el café de Fenicia como un
producto premium. Esto abarca el disefio de empaques innovadores, descripciones que
destaquen la historia y la procedencia del café, y el fomento de experiencias sensoriales y

culturales que fortalezca la relaciéon con los consumidores.

En términos generales, para que el café de Fenicia pueda competir en el @&mbito
nacional e internacional, es esencial que los productores colaboren, implementen tecnologias
emergentes, aumentando su identidad de marca y busquen certificaciones que les permitan

ingresar a mercados mas rigurosos. La apuesta por la sostenibilidad y la innovacién no solo
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incrementara el atractivo del café de Fenicia, sino que también ayudara a mejorar la calidad de
vida de los cultivadores de café y a establecer la region como un lider en la produccién de café

de alta calidad.

Posteriormente de realizar la redaccion del estado del arte, en donde se describen los
principales aportes tedricos y hallazgos de diversas investigaciones tanto a nivel internacional,
nacional como departamental, se presenta a continuacion una tabla que sintetiza dicha
informacion. Estas tablas (ver tabla 1) recoge de manera organizada las investigaciones mas
relevantes de los dltimos afios, incluyendo autores, afios de publicacion, enfoques principales y
conclusiones. Esta tabla permite visualizar de forma mas clara y resumid los aportes
mencionados en el texto anterior, facilitando asi la compresién del panorama investigativo

actual sobre el tema.



Tabla 1. sintesis de las investigaciones realizadas en los Ultimos afios
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Nivel Afio Autor Titulo Objetivo Metodologia Resultados o conclusiones
Internacional 2024 Rosales Sanchez, Relacion de la Analizar la Para llevar a cabo este  Se identifico que gestionar la
Angie Rashel, cadena de relacion andlisis, se utilizé una  cadena de suministro de manera
Suarez Pari, suministros y la entre la metodologia que eficiente permite optimizar los
Estefanny Miley competitividad del cadena de combiné enfoques costos, minimizar los desperdicios
(Angie Rashel café organico en suministroy  cualitativos y y aumentar la productividad,
Rosales Sanchez, la empresa la cuantitativos, se aspectos cruciales en mercados
2024) Highland Coffee - competitivida realiz6 un exhaustivo con margenes de ganancia
Chanchamayo, dde andlisis de los reducidos. Una cadena de
2023 Highland procesos y practicas suministro que integra
Coffee, de gestion de la sostenibilidad e innovacién no solo

enfatizando
en cémo una
cadena de
suministro
eficiente y
sostenible
contribuye al
éxito de la
empresa en
el mercado
del café
organico.
(Angie
Rashel
Rosales
Sanchez,
2024)

cadena de suministro
de Highland Coffee.

Se llevaron a cabo
estudios de caso
comparando la
empresa con otras del
sector, lo que permitié
identificar mejores
practicas.

Se realizaron
encuestas y
entrevistas a diferentes
stakeholders, incluidos
proveedores y clientes,
para captar sus
percepciones sobre la
sostenibilidad y la
calidad del producto.
(Angie Rashel Rosales
Sanchez, 2024)

favorece el éxito empresarial, sino
que también garantiza la calidad de
los productos, mejora la imagen de
marca y fortalece la competitividad,
respondiendo a las exigencias de
un entorno cada vez mas en
(Angie Rashel Rosales Sanchez,
2024)

Nota. Elaboracién propia, 2025
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Nivel Afio Autor Titulo Objetivo Metodologia Resultados o conclusiones
Internacional 2022  Alfaro Monzén, La certificacion Entender Para llevar a cabo
Sandra Ivonne, UTZysugrado como la este estudio, se Se encontrd que la dimensién precio
Ramirez de influenciaen  certificacion opt6 por un enfoque de la certificacion UTZ influye en el
Vilcayauri, el desempefio UTZ impacta cuantitativo, desempefio exportador, aunque con
Verénica Carmen  exportador de en el utilizando un disefio  un grado de impacto considerado
las empresas desempefio gue combina casos  bajo. Ademas, se ofrecen

(Alfaro Monzén &
Ramirez
Vilcayauri, 2022)

peruanas
exportadoras de
café a la Unién
Europea
durante los afios
2018-2022

exportador de
las empresas
peruanas que
envian café a
la Union
Europea entre
2018y 2021.
(Alfaro
Monzoén &
Ramirez
Vilcayauri,
2022)

y controles.

(Alfaro Monzén &
Ramirez Vilcayauri,
2022)

Se recopil6
informacion a través
de la revision de
documentos, y se
aplicaron técnicas
especificas para
obtener los datos
necesarios.

Para el analisis, se
utilizé el estadistico
U de Mann
Whitney, asi como
la medicion de la
intensidad con el
objetivo de evaluar
las hipotesis
planteadas.

(Alfaro Monzén &
Ramirez Vilcayauri,
2022)

recomendaciones dirigidas a las
empresas cafetaleras, investigadores
y autoridades, para ayudar a mejorar
la situacién en este contexto.

(Alfaro Monzon & Ramirez Vilcayauri,
2022)

Las empresas certificadas tienen mas
oportunidades de acceder a mercados
gue priorizan la sostenibilidad y las
préacticas responsables, lo que puede
resultar en un aumento de las
exportaciones.

(Alfaro Monzén & Ramirez Vilcayauri,
2022)

Nota. Elaboracién propia, 2025
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Nivel Afo Autor Titulo Objetivo Metodologia Resultados o conclusiones
Internacional 2022 Lopez Estrategias de Analizar las Andlisis Starbucks ha logrado un crecimiento
Rodriguez, crecimiento estrategias de cualitativo de sostenible a través de la diversificacion
Yaiza empresarial en crecimiento estudios de caso  de su mend, la apertura de nuevas
Starbucks implementadas sobre la tiendas en mercados emergentes y la
(Rodriguez, por Starbucks expansion de implementacion de tecnologias digitales
2022) para expandir su Starbucks en para mejorar la experiencia del cliente.

presencia en el
mercado global.
Evaluar el
impacto de estas
estrategias en la
posicién
competitiva de la
empresa.
(Rodriguez, 2022)

diferentes
mercados.
Revision de
literatura
existente sobre
estrategias de
crecimiento
empresarial
Entrevistas con
expertos en el
sector del café y
analisis de datos
financieros de la
empresa.
(Rodriguez, 2022)

Las estrategias de sostenibilidad y
responsabilidad social han mejorado la
imagen de la marca y han atraido a
consumidores conscientes.

La innovacién constante en productos y
servicios es fundamental para mantener
la competitividad y adaptarse a las
tendencias cambiantes del mercado.
(Rodriguez, 2022)

Nota. Elaboracién propia, 2025.
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Nivel Afio Autor Titulo Objetivo Metodologia Resultados o
conclusiones
Internacional 2024 Danilo Antonio Andlisis de El objetivo es Se utilizé un La investigacién
Diaz Santos, oportunidades mejorar la enfoque revelé que
Farina Imelda de mejoraenla eficienciay metodologico Benigna's Café
Vasquez Garcia gestion rentabilidad de la descriptivo y enfrenta
estratégica de la microempresa mixto. Se desafios
microempresa mediante un realizaron significativos en

Benigna’S Café

enfoque integral
gue aborde la
produccion,
comercializacion,
gestion
financiera 'y
sostenibilidad.

Se busca
fortalecer la
posicion de la
empresa en un
mercado
competitivo,
garantizando su
crecimiento
econdémico y
social a largo
plazo.

encuestas y
entrevistas tanto
alos
propietarios de
Benigna's Café
como a otros
productores del
municipio de
San Isidroy a
vendedores de
café en San
Pedro Sula.

la gestion de
procesos
técnicos, la
comercializacion
yla
sostenibilidad
financiera. Sin
embargo, se
identificaron
oportunidades
para
implementar
practicas mas
eficientes en la
produccion,
diversificar los
canales de
venta y mejorar
la gestion
financiera.

Nota. Elaboracién propia, 2025
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Nivel Afio Autor Titulo Objetivo Metodologia Resultados o conclusiones
Internacional 2022  Pérez Pacori, Relacién entre la  El objetivo es Se utilizé un Se comprobé que todas las

Grecia de los innovacion analizar la enfoque que dimensiones de innovacién productiva

Angeles, Valdez  productiva relacion entre  combina métodos  estan positivamente relacionadas con

Ubillus, José aplicada por las la innovacion cuantitativos y el desempefio exportador. Esto
empresas productiva cualitativos, sugiere que las empresas que

(Perez Pacori & exportadoras de implementada  permitiendo una implementan mejoras en sus

Valdez Ubillus, café de la region por las comprension mas  productos, optimizan procesos y

2022) San Martiny su empresas completa del adoptan nuevas tecnologias tienden a
desempefio agroexportado fendmeno tener un mejor rendimiento en sus
exportador para el ras de café en  estudiado. exportaciones.

periodo 2015-
2022

(Perez Pacori &
Valdez Ubillus,
2022)

la Regioén San
Martin y su
desempefio en
el ambito
exportador
durante el
periodo 2015-
2022.

(Perez Pacori
& Valdez
Ubillus, 2022)

Se llevaron a
cabo entrevistas
con expertos e
investigadores del
sector publico y
privado. Este
enfoque permitio
obtener
perspectivas
detalladas sobre
la relacion entre
innovacion y
desempefio
exportador.

(Perez Pacori &
Valdez Ubillus,
2022)

A partir de las entrevistas, se identifico
gue muchas empresas aun enfrentan
desafios en la capacitacién del
personal para implementar
innovaciones. Esto resalta la
necesidad de programas de formacion
gue fortalezcan las capacidades
técnicas y gerenciales en el &mbito de
la innovacion.

(Perez Pacori & Valdez Ubillus, 2022)

Nota. Elaboracion propia, 2025
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Nivel Afio Autores Titulo Objetivo Metodologia Resultados o
conclusiones
Nacional 2023 (Rodriguez, Jhon  Factores de éxito de Describir los Se basa en un El éxito de los grupos

Alvaro Rozo
Tinoco, & Juana
Catalina Venegas
Diaz, 2023)
(Laura Camila
Pulido Rodriguez,
2022)

los grupos productivos
Asomucao y
Asociacion de
Caficultores de
Barichara del sur de
Santander

factores de éxito
de los grupos
productivos del
café, Asomucao y
Asociacion de
Caficultores de
Barichara de la
region del sur de
Santander

(Laura Camila
Pulido Rodriguez,
2022)

enfoque cualitativo,

utilizando el método
inductivo y el estudio

de caso.

(Laura Camila
Pulido Rodriguez,
2022)

Asomucao y la Asociacion
de Caficultores de
Barichara se debe a su
capacidad gerencial,
innovacion,
diversificacion, esfuerzo
constante y compromiso
de sus miembros. Estos
factores han favorecido su
crecimiento y
permanencia en el
mercado, lo que sugiere
gue los emprendimientos
de Fenicia pueden
adoptarlos para ingresar y
mantenerse en el
mercado.

(Laura Camila Pulido
Rodriguez, 2022)

Nota. Elaboracion propia, 2025
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Nivel Afo Autores Titulo Objetivo Metodologia Resultados o
conclusiones
Nacional 2023 Jhon Jairo Alba Andlisis de Analizar el uso de  La metodologia Los resultados muestran

Noriega
(NORIEGA, 2023)

transformacion digital
en empresas rurales
del sector cafetero en
el municipio de santa
fe de Antioquia
(NORIEGA, 2023)

la transformacion
digital en las
empresas rurales
del sector café en
el municipio de
Santa Fe De
Antioquia

empleada en este
trabajo utiliza un
enfoque cualitativo,
basado en la
Investigacion Accion
Participativa, Esta
metodologia permite
trabajar de manera
colaborativa con las
comunidades
involucradas,
explorando sus
probleméticas y
necesidades
especificas en el
ambito de la
transformacion
digital en el sector
cafetero. Para el
analisis, se utilizaron
entrevistas y
encuestas con
caficultores y
comercializadores,
evaluando la
adopcién y madurez
digital de cada
empresa en Santa
Fe de Antioquia
(NORIEGA, 2023)

un bajo nivel de
transformacion digital en
las empresas cafeteras
locales, debido a la falta
de infraestructura
tecnoldgica y capacitacion
en herramientas digitales.
Se identifican &reas clave
para mejorar, como la
digitalizacién de procesos
y el uso del comercio
electrénico. Se concluye
gue es necesario
implementar estrategias
digitales personalizadas
para mejorar la eficiencia
operativa, la
competitividad y la
presencia del sector en
los mercados locales y
globales.

(RIOS, 2024)

Nota. Elaboracién propia, 2025



38

Nivel Afo Autor Titulo Objetivo Metodologia Resultados o conclusiones
Nacional 2025 (Cuadrado- Gobernanza  Analizarlas Se usé un La colaboracion entre asociaciones,
Barreto, G. colaborativa  capacidade enfoque instituciones publicas, ONGs y
(2025) para S cualitativo y universidades fortalecié las capacidades
impulsar la organizacio descriptivo, con organizativas de los caficultores. Mejoraron
asociatividad nales entrevistas en produccion, comercializacion y
caficultora en generadas semiestructurada  conocimiento técnico, especialmente en el
la frontera por la s a 57 caficultores tostado. También lograron mayor
colombo- gobernanza de seis organizacion interna y proyeccion hacia
ecuatoriana colaborativ  asociaciones en mercados mas amplios.
aenlas la frontera
asociacione colombo-
S ecuatoriana. Se
caficultoras  aplicaron
de la observaciones y
frontera se organizaron
colombo- los datos con

ecuatoriana

Atlas.ti. El estudio
se basé en
teorias de
gobernanza
colaborativa,
sistemas
complejos y
capital intelectual.

Nota. Elaboracién propia, 2025
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Nivel Afo Autor Titulo Objetivo Metodologia Resultados o
conclusiones
Nacional 2022 Andrea Ochoa Estudio gréafico de Caracterizar la La metodologia de Los resultados muestran

Calle
(CALLE, 2022)

ocho marcas
tradicionales de café
colombiano

(CALLE, 2022)

composicion
gréfica de ocho
marcas
tradicionales de
café colombiano
establecidas entre
1980y 2020

este trabajo es de
caracter exploratorio
y descriptivo-
cualitativo, orientado
a investigar la
evolucién y el
rendimiento gréafico
de ocho marcas
tradicionales de café
colombiano. Se
realizaron analisis
visuales mediante la
caracterizacion,
clasificacion y
valoracién de los
elementos gréficos,
usando criterios
como tipografia,
morfologia y color.
Ademas, se
aplicaron los 14
parametros de alto
rendimiento de
Norberto Chaves, y
se complemento con
un formulario en
linea dirigido a un
publico
especializado.
(CALLE, 2022)

que las marcas
tradicionales han logrado
un rendimiento grafico
eficiente, consolidando su
identidad en el mercado y
manteniéndose
relevantes. Entre las
tendencias destacadas,
se observa una
preferencia por los
colores blanco y rojo,
tipografias sans serif y
simbolos icoénicos que
refuerzan la identidad
cultural del café
colombiano. En
conclusion, el disefio
grafico ha sido clave para
posicionar estas marcas
en la mente de los
consumidores, resaltando
la importancia de una
identidad visual sélida y
coherente en el sector
caficultor colombiano.
(CALLE, 2022)

Nota. Elaboracién propia, 2025
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Nivel Afio Autor Titulo Objetivo Metodologia Resultados o conclusiones
Departamental 2024 Rueda, H. F., Diagndstico Evaluar las La metodologia Los resultados revelan varias
Perafan, A., y estratégico y variables que utilizada es una debilidades en la caficultura de Trujillo,
Hernandez, A perspectivas de afectan la combinacién de como la falta de educacién en
(Rueda sostenibilidad de  transicion analisis cualitativoy agroecologia, la avanzada edad de los
Rodriguez la caficultura en hacia entrevistas agricultores, la falta de estrategias de
Héctor Trujillo, Valle del sistemas focalizadas, lo que  comercializacion y la pérdida de
Fernando, 2024) Cauca, Colombia  agroecolégic  permite una recursos naturales. A pesar de estos
osenla comprension desafios, se concluye que es
produccién profunda de los fundamental preservar la identidad
de café en desafios y cultural y fortalecer econdmicamente a
Trujillo, Valle  oportunidades que  los productores para evitar la
del Cauca, enfrentan los migracion hacia las ciudades. Esto
conelfinde caficultores locales. incluye la creacion de estrategias
disefar Este enfoque sostenibles que integran a la

estrategias
que
promuevan
la
sostenibilida
denla
region
(Rueda
Rodriguez
Héctor
Fernando,
2024)

cualitativo facilita la
identificacion de
factores
socioecondémicos,
ambientales y
culturales clave
para apoyar la
transicion hacia
practicas
agroecoldgicas.
(Rueda Rodriguez
Héctor Fernando,
2024)

comunidad y fortalecen el capital
social, lo cual es crucial para la
resiliencia y sostenibilidad del sector.
(Rueda Rodriguez Héctor Fernando,
2024)

Nota. Elaboracion propia, 2025



41

Nivel Afo Autor Titulo Objetivo Metodologia Resultados o
conclusiones

Departamental 2024 Rubén Dario Panorama El objetivo de la La metodologia El Valle del Cauca
Echeverri del investigacion es empleada se sigue siendo una de
Romero, Leidi desarrollo ofrecer una vision basa en el las regiones mas
Dayely Ruano exportador general sobre el analisis importantes para la
Arcos, Martha del Valle del desempefio de las cuantitativo de economia colombiana,
Lucia Agredo Cauca exportaciones en el  datos sobre las representando

Diaz

(Ruben Dario
Echecerry,
2024)

Valle del Cauca,
analizando su
participacion y
evolucién por
productos y
sectores
econdmicos.
Asimismo, se busca
examinar el impacto
de la dindmica
exportadora en la
economia regional,
considerando los
desafios y
oportunidades que
presenta la apertura
e integracion
econdmica global
del siglo XXI.

exportaciones del
Valle del Cauca,
recopilando
informacioén sobre
los productos y
sectores
predominantes
en las ventas al
exterior. Este
andlisis incluye la
revision de
estadisticas
oficiales,
informes
sectoriales y
estudios de caso
sobre el
desempefio de
las exportaciones
en la region.
(Ruben Dario
Echecerry, 2024)

aproximadamente el
11% de la produccién
nacional y el 6% de las
exportaciones del
pais.

Frente a los nuevos
escenarios globales,
es crucial que el Valle
del Cauca trabaje en
la diversificacion de
sus productos
exportables,
invirtiendo en
innovacion, calidad y
sostenibilidad para
mantener su liderazgo
en el comercio
internacional.

(Ruben Dario
Echecerry, 2024)

Nota. Elaboracion propia, 2025
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Nivel Afo Autor Titulo Objetivo Metodologia Resultados o conclusiones
Departamental 2023 Paula Andrea Indicadores de Analizar los Se utilizé un Los resultados revelan que el
Avirama competitividad indicadores de  enfoque comportamiento de los indicadores de
Castrillon para la competitividad  descriptivo- competitividad y las exportaciones
(Castrillon, internacionalizaci  para la correlacional, que tienden a variar de forma proporcional,
2023) 6n del internacionaliz  incluyd la mostrando la relacion positiva entre

departamento del
Valle del Cauca
entre el 2017 —
2022

acion del Valle
del Cauca
entre 2017 y
2022, con el
fin de
identificar las
fortalezas y
areas de
mejora en la
competitividad
del
departamento
en el contexto
global.
(Castrillon,
2023)

recopilacion de
datos estadisticos
sobre los
indicadores de
competitividad y
exportaciones del
departamento. A
partir de estos
datos, se realizo
un analisis tanto
cuantitativo como
cualitativo,
empleando
fuentes de
informacién
oficiales, como el
Consejo Privado
de
Competitividad, la
Direccion de
Impuestos y
Aduanas
Nacionales, entre
otros.

(Castrillon, 2023)

ellos. Esto sugiere que los pilares
analizados influyen directamente en el
proceso de internacionalizacion del
Valle del Cauca, lo cual es esencial
para disefar estrategias que
fortalezcan la competitividad del
departamento en los préximos afios.
(Castrillon, 2023)

Nota. Elaboracion propia, 2025
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Nivel Afio Autor Titulo Objetivo Metodologia Resultados o conclusiones
Departamental 2023 Aceneth Caracterizacion Se busca Se empled una Los hallazgos indican que la

Parafan de la caficultura comprender metodologia caficultura en Trujillo no solo es una
Cabrera, Lina en Trujillo, Valle como las mixta y se actividad econdmica, sino también un
Maria Restrepo  del Cauca, tradiciones y recopilaron elemento clave de identidad cultural
Jiménez Colombia las identidades fuentes para sus habitantes, y por esa razén
(Aceneth territoriales de  secundarias que se han desarrollado estrategias
Perafan los caficultores proporcionan adaptativas que les han permitido

Cabrera, 2023)

han influido en
el desarrollo
local de esta
actividad
agricola, asi
como las
adaptaciones
realizadas
ante los retos
actuales.
(Aceneth
Perafan
Cabrera,
2023)

datos sobre la
productividad
econdmica del
municipio.
(Aceneth Perafan
Cabrera, 2023)

enfrentar desafios como el cambio
climatico y la fluctuacion de precios.
Sin embargo, también se identifican
necesidades en términos de
capacitacién y acceso a recursos, lo
gue sugiere que el futuro de la
caficultura en la regién dependera de
un apoyo mas robusto tanto a nivel
local como nacional.

(Aceneth Perafan Cabrera, 2023)

Nota. Elaboracion propia, 2025
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Nivel Afio Autor Titulo Objetivo Metodologia Resultados o
conclusiones
Departamental 2024 Séanchez Rios, Andlisis de la El objetivo de El estudio se Las
Steven aplicacibn de la  este andlisises  basa en una metodologias
(RIOS, 2024) metodologia examinar el revision de sostenibles
NOP en el contexto literatura estan ganando
proceso internacional, existente, terreno,
productivo del nacional y informes de mejorando no
café departamental organizaciones  solo la calidad

(RIOS, 2024)

del cultivo de
café,
destacando los
principales
productores y su
influencia en la
cadena de
suministro, asi
como las
metodologias de
sostenibilidad
gue estan
cambiando la
agroindustria del
café. Se busca
entender como
las politicas y
condiciones
econdmicas de
paises como
Brasil, México,
Colombia y Peru
afectan la
produccién y el
comercio global
del café.

internacionales,
y datos
estadisticos
sobre
produccién y
comercio de
café. (RIOS,
2024)

del café, sino
también el
bienestar de las
comunidades
productoras y el
medio ambiente.

Este andlisis
subraya la
importancia del
café no solo
como un
producto
agricola, sino
también como
un motor
econémico vital
gue conecta a
paises
productores con
el mercado
global.

(RIOCS, 2024)

Nota. Elaboracion propia, 2025
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2.2 Marco tedrico

Para la elaboracion del marco tedrico, se llevé a cabo una fase inicial de investigacion mediante
una busqueda preliminar en bases de datos académicas como Scopus. Se utilizé la ecuacion
de busqueda (colombian AND coffee), la cual arrojo un total de 1.212 documentos. Estos
resultados fueron procesados con la herramienta VOSviewer, con el objetivo de identificar las
coocurrencias de palabras clave presentes en las distintas investigaciones y generar un mapa

de calor (ver figura 2) que facilitara la visualizacion de las principales tematicas abordadas.
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A continuacion, se presenta el mapa de calor:

Figura 2. Mapa de calor elaborado con vosviewer
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Nota. La figura muestra un mapa de calor que permite visualizar las principales

tematicas abordadas.

¢ Rojo:
En este grupo de palabras, el enfoque gira en torno a "Colombia", destacandose

conceptos relacionados con sostenibilidad, cambio climético, produccién agricola 'y
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o«

biodiversidad. Términos como “climate change”, “crop production”, “biomass” y “sustainability”
reflejan una fuerte preocupacion por el medio ambiente y la gestion de los recursos naturales.
La investigacion asociada parece centrarse en como el pais aborda los desafios del desarrollo

sostenible, especialmente en contextos rurales y agricolas.

Verde:

Aqui se observa un fuerte vinculo con el café, especialmente con “coffee” y “coffea
arabica”. Los términos relacionados como “fermentation”, “caffeine”, “chemistry” y “flavor”
apuntan a estudios cientificos sobre el procesamiento, la composicién y la calidad del café.

También se mencionan aspectos técnicos como “plant extract” y “green coffee”, lo que indica

un enfoque centrado en las caracteristicas sensoriales y bioquimicas del producto.

Azul:

Este conjunto de términos se relaciona con la salud y las ciencias humanas. Palabras
como “human’”, “female”, “male”, “epidemiology” y “clinical study” sugieren investigaciones
centradas en poblaciones y estudios médicos. También aparecen conceptos como “health

survey”, “risk factors” y “methodology”, que indican un interés en estudios basados en datos

empiricos con aplicaciones en salud publica.

Morado:
Las palabras de esta seccion se relacionan principalmente con la biologia y la

entomologia. Términos como “coleoptera”, “hypothenemus hampei”, “fungi” e “insect vectors”

indican investigaciones sobre plagas y enfermedades que afectan cultivos agricolas. Ademas,
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se mencionan “agriculture” y “plantation”, lo que refuerza el interés en proteger los sistemas

productivos frente a amenazas bioldgicas.

A continuacion, analizaran los diferentes marcos tedricos que sustentan y respaldan el

desarrollo de los objetivos propuestos en esta investigacion.

2.2.1Competitividad y Estrategias Competitivas

2.2.1.1La Competitividad y el Modelo del Diamante de Porter.

La competitividad de una industria o regién puede analizarse a través del modelo del
diamante de Michael Porter, que identifica cuatro determinantes claves que influyen en la
ventaja competitiva nacional: condiciones de los factores, condiciones de la demanda, sectores
conexos y de apoyo, Y la estructura, estrategia y rivalidad de las empresas (Porter, 2004) Porter
argumenta que estos elementos interactlian para crear un ambiente propicio para la innovacion
y el crecimiento de las empresas en una industria determinada. Este modelo se ha empleado
ampliamente para estudiar sectores especificos y entender como mejorar su posicion
competitiva frente a competidores internacionales. (Porter, 2004)

2.2.1.1.1Componentes del Diamante de Porter. Condiciones de los factores

Se refiere a los recursos disponibles en la regién, como mano de obra y capital. En el
contexto actual, Porter sefiala que la escasez selectiva de ciertos factores puede estimular la
innovacién y generar una ventaja competitiva (Porter, 2004)

Condiciones de la demanda: La calidad y el nivel de exigencia de la demanda local
obligan a las empresas a mejorar. Las empresas pueden obtener ventajas si la demanda

interna esta alineada con las necesidades internacionales. (Porter, 2004)
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Sectores conectados y de apoyo: La presencia de proveedores y sectores afines
competitivos promueve la creacion de clusters y facilita el flujo de informacion e innovacion
entre empresas. (Porter, 2004)

Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa: Una alta rivalidad interna motiva a
las empresas a innovar y a buscar nuevas oportunidades en mercados internacionales. La
competencia doméstica impulsa el rendimiento y fomenta estrategias competitivas soélidas.
(Porter, 2004)

2.2.1.1.2. Estrategias Competitivas y Sostenibilidad de la Ventaja

Para alcanzar y mantener una ventaja competitiva, las empresas deben adoptar
estrategias adecuadas a su sector.

Porter identifica dos tipos fundamentales de ventaja competitiva: el liderazgo en costos
y la diferenciacion (Porter, 2004) Mientras que el liderazgo en costos implica optimizar los
procesos para ofrecer precios competitivos, la diferenciacién se centra en brindar productos o
servicios Unicos que agregan valor al cliente.

La sostenibilidad de la ventaja competitiva depende de factores como la capacidad de
innovacion y la adaptabilidad a los cambios del mercado. La innovacion es fundamental, ya que
permite a las empresas mejorar sus procesos, desarrollar nuevas tecnologias y satisfacer las
demandas emergentes del mercado. (Porter, 2004)2.2.1.2. Ser competitivo. Michael Porter
describe la competencia en una industria como la interaccion de cinco fuerzas fundamentales:
la amenaza de nuevos competidores, el poder de los proveedores, el poder de los
compradores, la amenaza de productos sustitutos y la rivalidad entre los competidores
existentes. (Porter, Ser competitivo, 2004) Estas fuerzas determinan la estructura de la
industria y su rentabilidad a largo plazo, ya que moldean la naturaleza de la competencia y

definen los margenes de ganancia posibles en el sector. (Porter, Ser competitivo, 2004)
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2.2.1.2.1 La Amenaza de Nuevos Competidores.

La entrada de nuevos competidores en una industria puede reducir la rentabilidad, al
incrementar la capacidad productiva y ejercer presion sobre los precios y costos. La amenaza
de entrada depende de factores como las barreras de acceso y las represalias esperadas por
los competidores actuales. Las barreras incluyen economias de escala, diferenciacion del
producto y requisitos de capital significativos. (Porter, Ser competitivo, 2004)

Poder de los Proveedores

Los proveedores pueden influir en la rentabilidad al controlar precios y calidad de los
insumos esenciales para una industria. Los proveedores son poderosos si estan concentrados,
ofrecen productos diferenciados o si pueden integrarse hacia adelante en la cadena de
suministro. Esta fuerza es particularmente relevante en industrias que dependen de insumos
especializados, donde el cambio de proveedor implica altos costos (Porter, Ser competitivo,
2004)

Poder de los compradores

Los compradores fuertes pueden presionar a la baja los precios y exigir mayor calidad o
servicios adicionales, lo que puede reducir los margenes de una empresa. Los compradores
tienen mayor poder cuando son pocos, compran en grandes volimenes o cuando el producto
no es diferenciable y existen pocas barreras para cambiar de proveedor. La sensibilidad al
precio también aumenta cuando el producto representa una parte significativa de los costos del
comprador (Porter, Ser competitivo, 2004)

Amenaza de Productos Sustitutos
La presencia de productos sustitutos impone un limite a los precios que una industria

puede cobrar. Cuando los sustitutos ofrecen una relacién precio-beneficio atractiva, pueden
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capturar una porcion significativa del mercado, limitando la rentabilidad del sector. La facilidad
de cambio hacia productos sustitutos reduce las barreras de la industria y obliga a las
empresas a diferenciarse a competir en precios para retener a sus clientes. (Porter, Ser

competitivo, 2004)

Rivalidad entre Competidores Existentes

La rivalidad intensa en una industria reduce la rentabilidad, especialmente cuando se
compite principalmente en precios, ya que esto transfiere el valor directamente a los
consumidores. La intensidad de la rivalidad depende de factores como el nimero de
competidores, el crecimiento de la industria y las barreras de salida. Cuando la competencia se
centra en elementos distintos al precio, como la diferenciacién del producto o el servicio al
cliente, es menos probable que reduzca los margenes de la industria (Porter, Ser competitivo,
2004)

2.2.2 Identidad de Marca y Posicionamiento

2.2.2.1 Modelo de Valor Capital de Marca Basado en el Cliente (VCMBC).

El modelo de Keller de valor capital de marca basado en el cliente (VCMBC) profundiza
en cémo los consumidores construyen asociaciones de valor hacia una marca, permitiendo que
esta logre una conexién solida con su audiencia. Este modelo se centra en la percepcion y
respuesta de los consumidores hacia la marca, sugiriendo que la creacion de una identidad de
marca fuerte y positiva en la mente del consumidor es lo que aporta el mayor valor a largo
plazo. Keller explica que el VCMBC orienta las estrategias de posicionamiento al identificar qué

asociaciones de marca son las mas significativas y como se pueden construir para generar
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lealtad y diferenciacion, elementos esenciales para competir en un mercado saturado y
cambiante (Keller, 2008)

2.2.2.1.2. Puntos de Semejanzay Diferencia.

Para lograr un posicionamiento efectivo, Keller enfatiza la importancia de los puntos de
similitud y diferencia, los cuales ayudan a la marca a encontrar su lugar en un espacio
competitivo.

Puntos de Semejanza (POPSs) : Estos son los atributos comunes que una marca debe
compartir con otras dentro de su categoria para ser percibida como una opcién viable. Los
puntos de siembra aseguran que la marca cumpla con las expectativas basicas que los
consumidores tienen dentro de una categoria, logrando ser reconocida como una opcion
confiable y familiar. Asi, los COP contribuyen a la construccion de confianza y credibilidad,
requisitos previos para que el consumidor considere a la marca en sus decisiones de compra
(Keller, 2008).

Puntos de Diferencia (PODs) : Los puntos de diferencia son los atributos o beneficios
gue distinguen a una marca Y justifican su eleccién por parte del consumidor. Estos atributos
deben ser Unicos, relevantes y creibles, generando una ventaja competitiva sostenible que
haga que los consumidores prefieran la marca sobre otras. Keller subraya que los puntos de
diferencia son fundamentales para captar la preferencia y lealtad del consumidor, ya que
representan la propuesta de valor exclusiva de la marca (Keller, 2008)

Directrices para el Posicionamiento

Keller establece ciertas directrices que son necesarias para que el posicionamiento de
la marca sea consistente y adaptable a lo largo del tiempo. Una de las primeras directrices es la
definicion de un marco de referencia competitivo, que permite situar la marca dentro de una

categoria especifica y definir sus principales competidores. Esto facilita la comparacién y la
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diferenciacion en la mente del consumidor, quien puede ubicar a la marca dentro de un
contexto claro y relevante.

Ademads, Keller sefiala que el posicionamiento no debe considerarse estéatico; debe
actualizarse y adaptarse en funcion de las dindmicas del mercado y las preferencias
cambiantes de los consumidores. La capacidad de una marca para ajustar su posicionamiento,
sin perder su esencia, permite mantener la relevancia y el atractivo de la marca a largo plazo

(Keller, 2008)

2.2.2.2. Marketing Directo.

Segun Kotler y Armstrong (2012), el marketing directo se refiere a estrategias de
comunicacion que tienen como objetivo comunicarse directamente con los consumidores sin
intermediarios. A diferencia de la publicidad tradicional, que transmite mensajes a gran escala a
una gran audiencia, el marketing directo se centra en crear interacciones personales con los
consumidores. El autor destaca que el marketing directo utiliza canales como el correo directo,
las llamadas telefénicas, el correo electrénico y el marketing mévil. El objetivo principal del
marketing directo es crear una relacién personal que impulse a los consumidores a responder y
actuar de inmediato. Al segmentar cuidadosamente su base de clientes, las empresas pueden
dirigir mensajes especificos a grupos con intereses y necesidades especificas, aumentando asi
la efectividad de la campafa y la satisfaccion del cliente a medida que los mensajes y ofertas

se adaptan a sus preferencias. (GARY ARMSTRONG, 2013)

Una herramienta clave de marketing directo es el uso de bases de datos, donde las

empresas recopilan y gestionan informacion detallada sobre sus clientes a través de sistemas
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de gestion de relaciones con los clientes (CRM). Esto permite a las empresas monitorear de
cerca las interacciones con cada cliente, comprender su comportamiento de compra y enviar
notificaciones y ofertas relevantes, aumentando asi la probabilidad de conversién y lealtad.

(GARY ARMSTRONG, 2013)

2.2.2.3. Marketing Online.

Respecto al marketing en Internet, Kotler y Armstrong (2012) explicaron que se refiere
al uso de Internet y las tecnologias digitales para llegar a los consumidores a través de
plataformas como redes sociales, sitios web, motores de busqueda y publicidad digital. El
marketing online no sélo permite a las empresas llegar a un publico mas amplio, sino que
también permite una interaccion mas directa e inmediata con los consumidores. El sello
distintivo de esta forma de marketing es la interactividad. Los consumidores pueden participar
activamente en el proceso, dejar comentarios en redes sociales, interactuar con anuncios
digitales o realizar compras online. Esta relacién bidireccional fomenta la lealtad porque la
empresa puede responder rapidamente a las necesidades de los consumidores y hacer que los

consumidores se sientan escuchados y valorados. (GARY ARMSTRONG, 2013)

Ademas, el marketing online ofrece herramientas avanzadas de orientacion, como
publicidad dirigida en plataformas como Facebook y Google Ads, lo que permite a las marcas
personalizar eficazmente sus mensajes. La analitica web también es crucial porque permite a
las empresas rastrear el comportamiento de los usuarios en tiempo real, facilitando la toma de

decisiones informadas y la optimizacion de campaifas. (GARY ARMSTRONG, 2013)
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2.2.2.3.1 Construccioén de Relaciones Directas con el Cliente.

Tanto el marketing directo como el marketing en Internet comparten un objetivo comun:
construir relaciones a largo plazo con los clientes. Kotler y Armstrong (2012) enfatizan que el
proposito de estas relaciones no es solo maximizar las ventas inmediatas, sino también
fomentar la lealtad a largo plazo, que se manifiesta en una mayor satisfaccién y relaciones
continuas entre la marca y el consumidor. El marketing relacional tiene como objetivo construir
relaciones emocionales con los clientes a lo largo del tiempo y juega un papel clave en este
proceso. Las empresas pueden lograrlo a través de ofertas personalizadas, programas de
fidelizacion, contenido valioso y un excelente servicio al cliente. Las marcas no pueden
centrarse Unicamente en las ventas, sino que deben preocuparse por el bienestar de sus
clientes y brindarles una experiencia que los haga sentir valorados y comprendidos. (GARY

ARMSTRONG, 2013)

2.2.2.3.2 El prisma de identidad de marca.

Kotler (2012) enfatiza el papel clave de la tecnologia en la construccion de la imagen de
marca. Gracias al desarrollo de herramientas digitales, las empresas pueden analizar con
mayor precision el comportamiento del consumidor y brindar soluciones personalizadas. Al
crear comunidades en linea a través de contenido relevante y ofertas personalizadas, las
empresas buscan involucrar mas a los clientes, mejorar su experiencia y crear una mayor

lealtad. (GARY ARMSTRONG, 2013)
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2.2.2.4. Posicionamiento de Marca: Definicién y Elementos Clave.

Kapferer (2012) proporciona un estudio en profundidad de codmo las marcas establecen
y gestionan un posicionamiento estable y diferenciado en la mente de los consumidores. Los
autores definen el posicionamiento de marca como el proceso de crear una posicion Unica y
relevante en la mente de los consumidores en comparacion con las marcas competidoras. Este
posicionamiento no se limita a lo que es o hace la marca, sino a cémo los consumidores
perciben la marca, incluidos sentimientos, valores y experiencias. Kapferer (2012) cree que el
posicionamiento es una percepcion psicoldgica construida por los consumidores a partir de sus
interacciones con una marca, sus mensajes y experiencias. (Cafeteros, 2024) (KAPFERER,
2012)

2.2.2.4.1. La Importancia del Posicionamiento.

Kapferer (2012) cree que el posicionamiento no sélo ayuda a una marca a destacarse
de sus competidores, sino que también juega un papel clave en la construccion de una imagen
de marca sélida. El posicionamiento debe ser coherente con los valores y la identidad de la
marca para crear coherencia y fortalecer las relaciones emocionales con los consumidores. Un
posicionamiento claro permite a las marcas desarrollar una ventaja competitiva sostenible y
fomenta la lealtad a largo plazo, ya que los consumidores no s6lo compran el producto, sino
gue también se identifican con lo que representa la marca.

(KAPFERER, 2012)

2.2.2.5 Elementos Clave del Posicionamiento de Marca.

Kapferer (2012) presenta varios componentes clave a considerar al construir una

estrategia de posicionamiento efectiva:
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Diferenciacion:

La diferenciacion es esencial para el posicionamiento. Una marca debe tener elementos
gue la distingan claramente de sus competidores, ya sean atributos funcionales (tecnologia,
calidad, disefio) o emocionales (prestigio, estatus, sentido de pertenencia). Esta diferenciacion
debe resonar en los consumidores y satisfacer necesidades que otras marcas en el mercado

no pueden satisfacer. (KAPFERER, 2012)

Propuesta de Valor:
La propuesta de valor es lo que una marca promete ofrecer a sus consumidores, y debe
centrarse en los beneficios que la marca aporta. Esta propuesta debe ser creible, diferenciada

y coherente con lo que la marca representa. (KAPFERER, 2012)

1. Segmentacion de Mercado:

Un posicionamiento eficaz requiere una segmentacion clara del mercado. Kapferer
(2012) enfatiza que las marcas no pueden dirigirse a todos, sino que deben centrarse en
satisfacer las necesidades especificas de grupos de consumidores especificos y comprender
sus deseos, comportamientos y valores. (KAPFERER, 2012)

2. Percepcion y Experiencia:

El posicionamiento de la marca esta directamente relacionado con la percepcion que el
consumidor tiene de la marca. Segun Kapferer (2012), la percepcion se forma a través de la
experiencia directa con una marca, asi como de la comunicacion y los mensajes transmitidos.
Es fundamental que el posicionamiento esté respaldado por una experiencia de marca

coherente en todos los puntos de contacto con el consumidor. (KAPFERER, 2012)
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2.2.2.5.1 Dimensiones del Posicionamiento de Marca. Kapferer (2012) introduce tres
dimensiones clave del posicionamiento de una marca:

Posicionamiento Funcional:

Se refiere a los beneficios tangibles que la marca ofrece, como calidad, innovacion,
eficiencia o durabilidad. Marcas como Apple o Samsung son ejemplos de un posicionamiento
funcional fuerte. (KAPFERER, 2012)

Posicionamiento Emocional:

Este posicionamiento se refiere a la capacidad de una marca para crear una conexion
emocional con los consumidores. Ejemplos de este posicionamiento son marcas como Coca-

Cola, Nike o Harley-Davidson. (KAPFERER, 2012)

Posicionamiento por Valores:
Se centra en los valores y creencias que representa la marca. Ejemplos de dicho
posicionamiento incluyen marcas como Patagonia, que estan comprometidas con la

sostenibilidad y el medio ambiente. (KAPFERER, 2012)

2.2.2.5.2 Gestion del Posicionamiento.

Kapferer (2012) enfatiza que el posicionamiento de marca no es estético, debe
gestionarse en el tiempo para adaptarse a los cambios del mercado, la competencia o las
necesidades del consumidor. El posicionamiento exitoso es el resultado de una estrategia a
largo plazo que requiere consistencia y coherencia en todas las actividades de la marca, desde

la comunicacion hasta la presencia en el mercado. La coherencia es clave, pero también debe
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haber flexibilidad para adaptarse a las nuevas demandas del mercado sin perder de vista la

imagen central de la marca. (KAPFERER, 2012)

2.2.2.6. Andlisis sectorial y competitividad.

El benchmarking competitivo, segin Betancourt Benjamin, es un método estratégico
gue permite a las organizaciones mejorar su desempefio mediante la comparacion sistematica
con otras empresas lideres del sector. Este proceso tiene como finalidad identificar las mejores
practicas, comprenderlas y adaptarlas al contexto propio de la organizacion, promoviendo una
mejora continua y sostenible en las operaciones empresariales (Betancourt, 2014)
2.2.2.6.1. Benchmarking Competitivo.

De acuerdo con (Betancourt, 2014), el benchmarking es “un proceso continuo y
estructurado para evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo de las organizaciones
reconocidas por ejecutar las mejores practicas, con el objetivo de impulsar el mejoramiento
organizacional”. Esto significa que el benchmarking no se limita a medir resultados, sino que
también busca entender los métodos detras de los mismos para implementarlos de manera
efectiva en la propia empresa. Este enfoque permite similar no solo alcanzar niveles de
desempefio a los de los competidores mas destacados, sino también superar sus estandares

cuando las practicas aprendidas se adaptan y perfeccionan. (Betancourt, 2014)

2.2.2.6.2. Proceso de benchmarking.
El benchmarking competitivo, segin Betancourt, se estructura en fases clave que

facilitan su aplicacion en cualquier organizacion:
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Preparacion e Iniciacion: En esta etapa, se define el problema o area de mejora y se
seleccionan las organizaciones con las que se realizara la comparacion. Se establece un
equipo de trabajo que disefia un plan de accién y establece acuerdos de colaboracion con las
empresas a analizar. (Betancourt, 2014)

Diagndstico: Este paso se enfoca en analizar detalladamente el problema identificado,
respondiendo preguntas clave como: ¢ qué factores estan afectando el desempefo?, ¢ dénde
se presentan?, ¢ quiénes estan involucrados? y ¢por qué ocurre? Esto permite entender la raiz
del problema y las areas que necesitan intervencion. (Betancourt, 2014)

Formulacion de Soluciones y Direccionamiento: Una vez diagnosticado el problema,
se evallan diferentes opciones de mejora y se disefia un plan para implementar los cambios
necesarios. Este plan incluye estrategias especificas para abordar las brechas identificadas y
alcanzar los objetivos deseados. (Betancourt, 2014)

Acciones y Aplicacién: En esta fase, se implementaran las soluciones propuestas.
Aqui, el equipo de trabajo colabora estrechamente con las areas involucradas para garantizar
gue las mejoras se adapten correctamente al contexto operativo de la organizacion.
(Betancourt, 2014)

Retroalimentacion y Ajustes: Finalmente, se evaltuan los resultados de las mejoras
implementadas, identificando oportunidades adicionales de ajuste. Este paso asegura que el
proceso sea ciclico y fomente una cultura de aprendizaje continuo dentro de la organizacion.

(Betancourt, 2014)
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2.2.2.6.3. Importancia de los Factores Clave de Exito (FCE).

(Betancourt, 2014) resalta la relevancia de los Factores Clave de Exito (FCE) en el
benchmarking competitivo. Estos factores representan las areas criticas que tienen mayor
impacto en el éxito organizacional y pueden incluir elementos como:

Calidad del producto

Precio competitivo

Innovacion tecnologica

Capacidad de distribucion

Posicionamiento de marca

La correcta identificacion y analisis de los FCE permite a las organizaciones priorizar
recursos y esfuerzos, maximizando el impacto de las mejoras en su desempefio global.
(Betancourt, 2014)

2.2.2.6.4. Herramientas de benchmarking. Entre las herramientas que propone
Betancourt para realizar un benchmarking efectivo, destacan:

Matriz de Perfil Competitivo (MPC): Una herramienta que ayuda a comparar el
desempefio de las organizaciones en los FCE seleccionados, permitiendo visualizar fortalezas
y debilidades de manera clara. (Betancourt, 2014)

Graficos de Radar: Facilitan la representacion visual de las brechas entre el
desempefio actual de la organizacién y el de sus competidores, lo que ayuda a priorizar areas
de mejora. (Betancourt, 2014)

2.2.2.6.5. Relevancia del Benchmarking Competitivo.

(Betancourt, 2014) enfatiza que el benchmarking es esencial para mantener la
competitividad en un entorno empresarial en constante cambio. Este método no solo ayuda a

identificar areas de oportunidad, sino que también promueve la innovacion al incorporar las
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mejores practicas del sector. Ademas, al integrar este proceso de manera continua, las
organizaciones pueden adaptarse de manera mas agil a los desafios del mercado,

fortaleciendo su posicion frente a los competidores. (Betancourt, 2014)

2.2.3La Distincion Criterios y bases sociales del gusto

2.2.3.1 Habitos de consumo como expresion de las clases sociales.

(Bordieu, 1989) sefala que las preferencias de consumo no son libres ni individuales,
sino que estan determinadas por las condiciones sociales y el volumen de capital cultural que
posee cada individuo. Este capital cultural, que se adquiere a través de la educacion y la
socializacion, se traduce en un "habitus"”, es decir, un conjunto de disposiciones internalizadas
gue guian las practicas y elecciones cotidianas. (Bordieu, 1989)

De esta manera, las elecciones de consumo se convierten en un reflejo de la posicion
social de los individuos. Por ejemplo, el gusto por ciertas obras de arte, géneros musicales o
productos gourmet no solo expresa una afinidad estética, sino que también funciona como un

indicador del lugar que el individuo ocupa dentro de la estructura social. (Bordieu, 1989)

2.2.3.1.1. Consumo y sistemas de prestigio.

El consumo, segun (Bordieu, 1989), opera como una herramienta para establecer y
mantener distinciones entre las clases sociales. Los bienes culturales, como la musica clasica,
el arte moderno o incluso las marcas de lujo, adquieren su valor no solo por sus cualidades

intrinsecas, sino por su capacidad para simbolizar prestigio y exclusividad.



57

Los sistemas de prestigio estan profundamente vinculados con el capital cultural y la
legitimidad simbdlica que los grupos dominantes otorgan a ciertos habitos de consumo. Este
poder simbdlico permite a las élites definir qué bienes y practicas son considerados valiosos o
respetables, mientras que otros son relegados a un estatus de menor prestigio. Asi, el consumo
se convierte en un campo de batalla simbdlica, donde las clases buscan distinguirse unas de
otras. (Bordieu, 1989)

2.2.3.1.2. Lareproduccion de las desigualdades sociales.

El consumo no solo refleja las jerarquias existentes, sino que también contribuye
activamente a su reproduccion. Las instituciones educativas y culturales, al legitimar ciertos
tipos de conocimiento y gustos, refuerzan la percepcién de que las elecciones culturales de las
élites son mas valiosas que las de las clases populares.

Ademas, el acceso desigual a los bienes culturales y de prestigio perpetla las
diferencias de clase. Las clases populares, limitadas por un menor capital cultural y econémico,
suelen consumir bienes y servicios que no estan asociados con el prestigio o la distincion

social, lo que refuerza su posicién subordinada dentro del sistema jerarquico. (Bordieu, 1989)

2.2.3.1.3. Diferenciacion dentro del consumo.

(Bordieu, 1989) también destaca que dentro de cada clase social existen divisiones y
estrategias de diferenciacion. Por ejemplo, las clases dominantes pueden preferir productos
exclusivos y poco accesibles, mientras que las clases medias aspiran a imitar estas practicas
mediante el consumo de versiones mas abundantes, pero culturalmente aspiracionales. Por su
parte, las clases populares desarrollan preferencias que responden a su realidad econdémica y

social, aunque estas suelen ser deslegitimadas por los sistemas de prestigio dominantes.
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2.2.3.1.4. Implicaciones del consumo como préctica social.

El andlisis de los habitos de consumo desde la perspectiva de Bourdieu permite
entender cOmo estas practicas trascienden lo econdmico para convertirse en herramientas de
reproduccion social. La eleccién de un producto, un servicio o una actividad cultural es también
una declaracion simbolica que refuerza las barreras entre clases y contribuye a perpetuar los
sistemas de prestigio.

En resumen, los habitos de consumo no son elecciones meramente individuales ni
neutros, sino que estan profundamente anclados en las estructuras sociales que determinan las

relaciones de poder, prestigio y desigualdad. (Bordieu, 1989)

Economia internacional teoria y politica

El comercio internacional es como un gran intercambio entre paises: unos venden lo
gue producen y otros compran lo que necesitan. Para la Asociacion de Cafeteros de Fenicia,
entender como funciona este intercambio es clave si quieren que su café llegue a otros paises.
El café es un producto que ha sido importante en el comercio mundial, especialmente para
paises como los de América Latina. Segun Krugman y Obstfeld (2006), aunque muchos paises
han pasado de exportar productos agricolas a bienes manufacturados, el café sigue siendo un
producto estratégico. Por eso, es importante analizar como Fenicia puede ser competitiva en

este mercado. (Paul R. Krugman, 2006)

Teoria del Comercio Internacional y Ventaja Comparativa
Aqui entra en juego un concepto clave: la ventaja comparativa. Esto no significa que
Fenicia tenga que ser el mejor productor de café del mundo, sino que debe enfocarse en lo que

hace relativamente mejor que otros productos. Por ejemplo, si producir café le sale mas barato
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a Fenicia que producir otros cultivos, entonces tiene sentido especializarse en café y exportarlo.

(Paul R. Krugman, 2006)

Krugman y Obstfeld (2006) explican que, incluso si un pais no es el mas eficiente en
algo, puede beneficiarse del comercio si se especializa en lo que hace relativamente mejor.
Para Fenicia, esto significa que si el café es un producto en el que tienen una ventaja
comparativa, exportarlo podria traer grandes beneficios econémicos para los cafeteros. (Paul

R. Krugman, 2006)

Modelo de la Gravedad y Patrones de Comercio

El modelo de la gravedad es como una férmula que nos dice por qué algunos paises
comercian mas entre si. Basicamente, este modelo dice que el comercio entre dos paises
depende de su tamafio econdmico (medido por el PIB) y de la distancia entre ellos. Por
ejemplo, si Fenicia esta cerca de un pais grande como Estados Unidos, es mas probable que

haya un flujo importante de comercio entre ellos.

Para la Asociacion de Cafeteros de Fenicia, este modelo es util para identificar los
mercados potenciales. Si Fenicia esta cerca de paises con economias grandes y consumidores
gue valoran el café, entonces esos mercados podrian ser ideales para exportar. Ademas, es
importante considerar si existen acuerdos comerciales que faciliten el comercio, como tratados

de libre comercio, que podrian reducir los costos de exportacion. (Paul R. Krugman, 2006)

Proteccionismo y Politica Comercial
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Aunque el comercio internacional puede ser muy beneficioso, no siempre es facil.
Muchos paises aplican politicas proteccionistas, como aranceles (impuestos a las
importaciones) o cuotas, para proteger a sus productores locales. Esto puede ser un problema
para Fenicia si los paises a los que quiere exportar café tienen este tipo de barreras. (Paul R.

Krugman, 2006)

Krugman y Obstfeld (2006) explican que, a veces, estas politicas no se basan en lo que
es mejor para el pais en general, sino en los intereses de grupos especificos, como los
productores locales. Por eso, es importante que la Asociacién de Cafeteros de Fenicia esté al
tanto de estas politicas y busque formas de superarlas, ya sea a través de acuerdos
comerciales o mejorando la calidad del café para competir en mercados mas exigentes. (Paul

R. Krugman, 2006)

Movimientos Internacionales de Factores y Comercio Intertemporal

El comercio no solo se trata de vender productos, sino también de mejorar la forma en
gue se producen. La inversién en tecnologia y infraestructura puede ser clave para que el café
de Fenicia sea mas competitivo. Por ejemplo, si se invierte en maquinaria moderna para
procesar el café o en sistemas de riego mas eficientes, se pueden reducir los costos de

produccion y mejorar la calidad del producto. (Paul R. Krugman, 2006)

Ademas, Krugman y Obstfeld (2006) mencionan que el comercio intertemporal es otra
forma de mejorar la competitividad. Esto significa que Fenicia podria obtener préstamos o

inversiones extranjeras para modernizar su produccion de café, con la idea de que en el futuro,



61

las exportaciones generen los ingresos necesarios para pagar esas inversiones. (Paul R.

Krugman, 2006)

Evidencia Empirica: Productividad y Salarios

La productividad es un factor clave para ser competitivo en el mercado internacional. Si
los trabajadores de Fenicia son mas productivos, es decir, si pueden producir mas café en
menos tiempo, entonces el café de Fenicia serd mas barato y de mejor calidad. Segun
Krugman y Obstfeld (2006), los salarios tienden a reflejar la productividad. Esto significa que si
los trabajadores son mas productivos, pueden ganar salarios mas altos sin que esto afecte la

competitividad del café. (Paul R. Krugman, 2006)

Ademas, es importante considerar el comercio intraindustrial, que se refiere al
intercambio de productos similares entre paises. Por ejemplo, Fenicia podria especializarse en
café de alta calidad o en variedades especificas que tengan una demanda en mercados

especializados, como el café organico o el café de origen Unico. (Paul R. Krugman, 2006)

2.2.4 Cadenas globales de valor

El concepto de Cadenas Globales de Valor (CGV) ha sido fundamental para entender
cémo las empresas y regiones se integran en la economia global. Segun (Gary Gereffi, 2016),
las CGV permiten analizar cdmo las empresas y agrupamientos locales participan en los
mercados globales, destacando la importancia de la gobernanza y el escalamiento en las
cadenas de valor. Este enfoque es relevante para el analisis de la competitividad de la
Asociacion de Cafeteros de Fenicia, ya que permite identificar como la asociacion puede

integrarse en segmentos de mayor valor agregado dentro de la cadena global del café.
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Gereffi, (Gary Gereff, 2005)Humphrey y Sturgeon (2005) identifican cinco tipos de
gobernanza en las CGV: mercado, modular, relacional, jerarquica y cautiva. Estos tipos de
gobernanza son utiles para entender cémo las empresas lideres (en este caso, los grandes
compradores de café) controlan la cadena de suministro y como las empresas locales pueden
escalar en la cadena de valor. Para la Asociacion de Cafeteros de Fenicia, es crucial entender
coémo pueden mejorar su posicion en la cadena de valor, ya sea a través de la mejora de
procesos, productos, o funciones. (Gary Gereff, 2005)

2.2.5 Competitividad Sistémica

El enfoque de competitividad sistémica propuesto por Esser, Hillebrand, Meyer-
Stamer y Messner (1994) sugiere que la competitividad no depende Unicamente de factores
microecondémicos (a nivel de empresa), sino también de factores mesoeconémicos
(instituciones y redes), macroeconémicos (politicas econémicas) y metaeconémicos (cultura,
normas sociales). Este enfoque es particularmente relevante para la Asociacion de Cafeteros
de Fenicia, ya que su capacidad para exportar no solo depende de la productividad de los
caficultores, sino también de la infraestructura local, las politicas de apoyo gubernamental y la
capacidad de coordinacién entre los actores locales. (Klaus Esser, 1994)

(Meyer-Stamer, 2001) destaca la importancia de la eficiencia colectiva, que se refiere
a la capacidad de las empresas y organizaciones locales para trabajar juntas y mejorar su
competitividad. En el caso de la Asociacion de Cafeteros de Fenicia, la colaboracion entre los
productores, las instituciones locales y los organismos de apoyo puede ser clave para mejorar
su posicién en el mercado global. (Meyer-Stamer, 2001)
2.2.6 Sistemas Regionales de Innovacion (SRI)

El concepto de Sistemas Regionales de Innovacion (SRI) propuesto por (Philip

Cooke, 1997) enfatiza la importancia de las interacciones entre empresas, universidades,
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centros de investigacion y gobiernos locales para fomentar la innovacién y el desarrollo
econdmico. Este enfoque es relevante para la Asociacion de Cafeteros de Fenicia, ya que la
innovacién en procesos de produccién, certificaciones de calidad y sostenibilidad puede ser un
factor clave para competir en el mercado global. (Philip Cooke, 1997)

En el contexto de los SR, las derramas de conocimiento (knowledge spillovers) son
un mecanismo importante para la transferencia de tecnologia y conocimiento. Segun (Oscar F.
Contreras Montellano, 2019) las empresas multinacionales pueden transferir conocimiento a las
empresas locales a través de relaciones cliente-proveedor, movilidad de empleados y procesos
de demostracidon-imitacion. Para la Asociacion de Cafeteros de Fenicia, establecer alianzas con
empresas lideres en el sector del café puede ser una estrategia para acceder a nuevas

tecnologias y practicas de produccion. (Oscar F. Contreras Montellano, 2019)

2.2.7 Lalbgica de la accién colectiva

En su obra La ldgica de la accién colectiva (1965), Mancur Olson analiza como los
individuos en grupos buscan alcanzar beneficios colectivos y como la racionalidad individual
puede afectar la accidn grupal. Olson destaca que en grupos grandes, las personas tienden a
"aprovecharse" de los esfuerzos ajenos, ya que los beneficios se comparten entre todos,
independientemente de la contribucién individual. Esto puede llevar a una menor participacion
activa en la consecucién de objetivos comunes. Para contrarrestar este fenémeno, Olson
propone la implementacion de incentivos selectivos, que son beneficios exclusivos para
quienes contribuyen activamente al grupo, incentivando asi la participacion y el compromiso

individual. (OLSON, 1965)
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2.3 Marco conceptual

2.3.1 Competitividad

La competitividad es un concepto fundamental en el analisis de mercados y sectores
econdémicos. Segun (Porter, Ventajas competitivas, 2004) esta se define como la capacidad de
una industria, region o empresa para generar y sostener ventajas competitivas frente a otras.
Este autor introduce el modelo del diamante, que permite comprender cémo diferentes factores

interactlian para construir un entorno competitivo favorable.

El modelo del diamante esta compuesto por cuatro pilares:

Condiciones de los factores: Estas incluyen recursos basicos como tierra, agua y
mano de obra, asi como recursos avanzados como infraestructura tecnologica y capital
humano especializado. Porter destaca que una escasez controlada de ciertos recursos puede
estimular la innovacion en procesos y productos. En el caso del café de Fenicia, la calidad de
los suelos, las técnicas tradicionales de cultivo y la experiencia de los caficultores son recursos
clave para diferenciarse.

Condiciones de la demanda: Una demanda local exigente es un motor de
competitividad porque obliga a las empresas a mejorar continuamente la calidad de sus
productos. En Colombia, donde el café es parte de la cultura nacional, los consumidores tienen
altas expectativas, lo que representa un desafio para los productores locales que desean

competir con marcas posicionadas.
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Sectores conexos y de apoyo: La existencia de proveedores eficientes y de industrias
complementarias facilita la creacion de redes colaborativas que mejoran los procesos
productivos y de distribucion. En Fenicia, la presencia de cooperativas o asociaciones
cafetaleras puede ser un ejemplo de como estos sectores apoyan el desarrollo competitivo.

Estrategia, estructura y rivalidad: Porter argumenta que la competencia intensa entre
empresas locales promueve la innovacion y el desarrollo de estrategias diferenciadoras.
Aunqgue en el caso de Fenicia los productores enfrentan mas desafios que rivalidades internas,
el andlisis de competidores nacionales podria proporcionar lecciones valiosas para mejorar su
posicionamiento.

El modelo del diamante no solo describe los elementos que potencian la competitividad,
sino que también ofrece una guia para identificar areas donde se puede intervenir
estratégicamente para mejorar el desempefio de una regiéon o industria.

2.3.2 Importancia de las Cinco Fuerzas en la Estrategia

Comprender la interaccidn de estas fuerzas permite a las empresas identificar
oportunidades y amenazas en su entorno competitivo, asi como disefar estrategias que
defiendan su posicién. La capacidad para influir y adaptarse a estas fuerzas puede ser decisiva
para alcanzar una ventaja competitiva sostenible a largo plazo en cualquier sector (Porter, Ser

competitivo, 2004)

2.3.3. Posicionamiento de Marca

(Keller, 2008) describe el posicionamiento de marca como el proceso de disefary
comunicar la oferta de una marca para ocupar un lugar especial y Unico en la mente del
consumidor. Este concepto es clave para destacar en un mercado saturado, como el cafetero.

El modelo de Keller incluye dos elementos fundamentales:
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Puntos de Semejanza: Caracteristicas que el producto debe compartir con otras
marcas para cumplir las expectativas basicas del consumidor. Por ejemplo, un buen café debe
tener aroma, sabor y frescura. (Keller, 2008)

Puntos de Diferencia: Atributos Unicos que distinguen al producto. En el caso de
Fenicia, estos podrian incluir su origen geogréfico, el uso de practicas sostenibles y su
conexién con tradiciones locales. (Keller, 2008)

Keller subraya que el posicionamiento debe ser coherente con la identidad de marca y
flexible para adaptarse a los cambios del mercado, asegurando que la marca siga siendo

relevante para sus consumidores. (Keller, 2008)

2.3.4. Mantra de Marca

Segun en la teoria de (Keller, 2008) sobre el posicionamiento. El mantra de marca es
una frase breve que captura la esencia y el propésito fundamental de la marca, funcionando
COMoO una guia estratégica y operativa para todos los involucrados en su gestion. Este mantra
no solo ayuda a comunicar de manera clara los valores y la propuesta de la marca, sino que
también asegura que todas las acciones y decisiones se alineen con su identidad y promesa.
Keller enfatiza que un mantra efectivo es breve, relevante y motivador, permitiendo a los
empleados y socios de la marca comprender y proyectar de manera coherente sus valores y su

mensaje central. (Keller, 2008)

2.3.5. Benchmarking Competitivo
El benchmarking competitivo, (Betancourt, 2014) es una herramienta estratégica que

permite comparar el desempefio de una organizacion con las mejores practicas de su sector.
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Este proceso implica identificar las areas donde se pueden realizar mejoras y adaptar las

estrategias de los lideres del mercado a las necesidades propias. (Betancourt, 2014)

El benchmarking se estructura en varias etapas:

Preparacion: Seleccionar las areas a mejorar y los competidores a analizar.

Diagnostico: Identificar las brechas en el desempefio actual en comparacién con los
estandares del mercado.

Formulacidn de estrategias: Disefiar soluciones basadas en las mejores practicas
observadas.

Implementacién: Aplicar estas soluciones al contexto de la empresa.

Evaluacién: Revisar los resultados obtenidos y ajustar las estrategias segun sea
necesario.

En el contexto del café de Fenicia, el benchmarking podria incluir el andlisis de marcas
como Juan Valdez para identificar estrategias de marketing, distribucion y branding que puedan

adaptarse a las necesidades de los pequefios caficultores.

2.3.6. Factores Clave de Exito (FCE)

Los Factores Clave de Exito son aquellos aspectos que, de acuerdo con (Betancourt,
2014) determinan el éxito de una organizacion en su sector. Estos factores no son universales;
varian segun el mercado, las tendencias y las expectativas del consumidor. Identificar los FCE

permite a las empresas concentrar sus esfuerzos en las &reas que realmente generan impacto.

En el caso del café de Fenicia, algunos FCE podrian ser:
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Calidad del producto: Fenicia debe mantener estandares elevados en sabor, aromay
consistencia para competir con marcas nacionales reconocidas.

Innovacién: Introducir nuevas formas de produccién o presentacion, como empaques
ecoldgicos o cafés con certificaciones de sostenibilidad.

Canales de distribucién: Lograr que el café de Fenicia llegue a puntos de venta
estratégicos, evitando depender exclusivamente de intermediarios.

Identidad de marca: Construir una imagen sélida que conecte emocionalmente con los

consumidores y resalte las caracteristicas Unicas del café de origen. (Betancourt, 2014)
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2.4 Marco legal

A continuacion, se detallan los articulos de las leyes relevantes que regulan la
produccion, comercializacion y exportacion de café en Colombia, los cuales son aplicables a la
Asociacion de Cafeteros de Fenicia para el desarrollo de una marca de exportacion. Cada uno
de estos articulos se encuentra alineados con las normativas colombianas vigentes en areas
como comercio exterior, calidad, sostenibilidad, denominacién de origen y apoyo al sector

cafetero.

Para los caficultores que deseen exportar café, es necesario cumplir con ciertos
requisitos y registros establecidos por las autoridades competentes. Para garantizar el
suministro continuo de café al mercado internacional, y con base en lo previsto en el Decreto
1714 del Ministerio de Comercio, Industriay Turismo (Ministerio de Comercio, 2015),
reglamentado en la Resolucién 05 de 2015 del Comité Nacional de Cafeteros, las personas
naturales o juridicas que quieran exportar café verde o procesado deben registrarse como tal
en el Registro Nacional de Exportadores de Café, el cual es administrado por la Federacion
Nacional de Cafeteros de Colombia. (Cafeteros C. N., 2015)Este registro es un requisito
obligatorio para obtener la autorizacién de exportacion y garantizar el cumplimiento de las
normas de calidad, trazabilidad y comercializacion exigidas por las entidades nacionales e

internacionales. (Colombia F. N., Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia, s.f.)



2.4.1 Normativa agraria y de asociacion

Tabla 2. Normativa agraria y de asociacion

Descripcién

Ley 101 de 1993 (Ley General de
Desarrollo Agropecuario y Pesquero)

Resolucion 293 de 2007 (ICA)

Ley 2183 del 6 de enero de 2022

Esta ley define el marco juridico para el
crecimiento sostenible de la industria
agropecuaria y pesquera en Colombia. Su
meta principal es salvaguardar y promover
estas actividades, incrementando el
beneficio y la calidad de vida de los
agricultores de la region rural. La
legislacion implementa los articulos 64, 65
y 66 de la Constitucion Nacional,
centrdndose en elementos como la
proteccion especial de la produccion
alimentaria, la adaptacion del sector a la
globalizacion economica y el fomento del
sistema agroalimentario nacional.
(colombia, 1993)

Esta resolucion establece medidas
fitosanitarias para evitar la introduccion de
plagas al pais mediante el café en grano
importado. Esta normativa requiere que el
café posea una humedad maxima del 9%,
sea fumigado con fosfamina y transportado
en empagques recién identificados. El
objetivo es proteger la produccion cafetera
nacional de plagas como la polilla Amyelois
transitella, el hongo Colletotrichum
kahawae y el escarabajo Trogoderma
granarium. ((ICA), 2007)

Ley creada para promover el buen uso de
los insumos agropecuarios, que se realice
de manera competitiva y sostenible.
Adicionalmente, se crea el fondo de acceso
a los insumos agropecuarios el cual esta
conformado por distintos ministros y
directores que se encargaran de la
financiacion para contribuir al acceso de los
insumos agropecuarios por parte de los
productores del sector. (Colombia, 2022)
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Ley 454 de 1998 (Economia Solidaria)

Decreto 2150 de 1995

Ley 80 de 1993 (Estatuto General de
Contratacion de la Administracion
Publica)

Esta ley impulsa la economia solidaria, que
ocurre cuando los individuos se agrupan
para colaborar y asistirse entre si, en vez
de buscar Unicamente su propio beneficio.
Esta normativa respalda agrupaciones
como cooperativas y fondos de
trabajadores, que operan de forma
democratica y cooperativa. Ademas,
establece entidades que garantizan el
correcto funcionamiento de todo, como la
Superintendencia de la Economia Solidaria.
Ademas, promueve la formacion en
economia solidaria para que los individuos
aprendan a gestionar estas organizaciones
de forma equitativa y eficaz. (Colombia, Ley
454 de 1998: Por la cual se determina el
marco conceptual que regula la economia
solidaria y se crea la Superintendencia de
la Economia Solidaria., 1998)

Este decreto busca hacer mas faciles y
rapidos los tramites ante el Estado,
facilitando la constitucién de asociaciones y
fundaciones en Colombia . Su objetivo
principal es reducir la burocracia,
eliminando papeleos innecesarios y
promoviendo el uso de tecnologia para
agilizar procesos.

También facilita la creacién de empresas y
permite que algunos tramites se puedan
hacer en regiones, sin necesidad de ir a la
capital. (Colombia P. d., 1995)

Esta ley establece que las normas que las
instituciones del Estado deben acatar al
realizar contratos para adquirir bienes,
servicios o edificar obras. Su meta es que
estos procedimientos sean claros, eficaces
y juridicos.

A pesar de que no supervisa de manera
directa el sector cafetero, resulta crucial al
firmar acuerdos con entidades publicas,
como en proyectos de cofinanciacién con
entidades estatales o territoriales para
fomentar la competitividad. Esto asegura
que los fondos publicos se empleen de
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Ley 2294 del 19 de mayo de 2023

Ley 2183 del 6 de enero de 2022

Ley 2219 del 30 de junio de 2022

forma equitativa y transparente. (Colombia
C. d., Ley 80 de 1993: Por la cual se expide
el Estatuto General de Contratacion de la
Administracion Publica., 1993)

Por el cual se expide el plan nacional de
desarrollo 2022- 2026 “Colombia potencia
mundial de la vida”. Dentro de los
diferentes articulos que contempla el Plan
Nacional de Desarrollo, esté la
“transformacion del sector Agropecuario
para producir mas y mejores alimentos”,
enfocados en implementar por medio de la
tecnologia, la innovacion y la ciencia
producir mas alimentos eficientemente.
Otro articulo relevante trata de la Reforma
Rural Integral, Enfocada en mejorar las
condiciones de vida del campo colombiano,
por medio de la consolidacién del Fondo de
Tierras y Catastro multipropésito y
proyectos productivos que ayuden a la
extensién agropecuaria. (Colombia C. d.,
Ley 2294 del 19 de mayo de 2023: Por la
cual se expide el Plan Nacional de
Desarrollo 2022—2026 “Colombia potencia
mundial de la vida”., 2023)

Esta ley es creada con el fin de promover el
buen uso de los insumos agropecuarios,
gue se realice de manera competitiva y
sostenible. Adicionalmente, se crea el
fondo de acceso a los insumos
agropecuarios el cual estd conformado por
distintos ministros y directores que se
encargaran de la financiacion para
contribuir al acceso de los insumos
agropecuarios por parte de los productores
del sector. (Colombia C. d., Ley 2183 del 6
de enero de 2022: Por medio de la cual se
promueve el uso eficiente y sostenible de
los insumos agropecuarios y se crea el
Fondo de Acceso a los Insumos, 2022)

Por la cual se dictan normas para la
constitucion y operacién de las
asociaciones campesinas y de las
asociaciones agropecuarias, se facilitan sus




relaciones con la administracion publica, y
se dictan otras disposiciones". Ley cuyo
objetivo principal es ayudar a las
asociaciones campesinas y agropecuarias
de todo el pais a tener una relacion directa
con la administracion publica, con la
finalidad de implementar todos los planes y
programas del estado en el sector
campesino (Colombia C. d., Ley 2219 del
30 de junio de 2022: Por la cual se dictan
normas para la constitucién y operacién de
las asociaciones campesinas y de las
asociaciones agropecuarias, se facilitan sus
relaciones con la administracién publica, y
se dictan otras disposiciones., 2022)

Nota. Elaboracién propia, 2025.

2.4.2 Regulaciones Especificas del Sector Caficultor

Tabla 3. Regulaciones Especificas del Sector Caficultor

Descripcién

Federacion Nacional de Cafeteros
(FNC) y Contrato de Administracion de
la Contribucion Cafetera

Ley 9 de 1991 y Decretos
Reglamentarios

La FNC es el gremio que administra la
contribucién cafetera y representa
institucionalmente a los productores de
cafe.

Existen lineamientos y reglamentos
internos que afectan la comercializacion
interna y externa del grano. La asociacion
de cafeteros de Fenicia debe acatar las
disposiciones sobre el manejo de la marca
de café de Colombia, el uso de sellos y la
verificacion de la calidad.

Comité Nacional de Cafetero. (Colombia
F.N., s.f.)

Establece, entre otros aspectos, las
pautas para las operaciones de comercio
exterior en Colombia.

Regula las licencias o autorizaciones
requeridas para exportar, lo cual impacta
directamente a los cafeteros que deseen
enviar su producto a mercados
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Decreto 1071 de 2015

Ley 76 de 1927

internacionales (Colombia C. d., Ley 9 de
1991 y Decretos Reglamentarios: Por la
cual se establecen normas sobre comercio
exterior, 1991)

Este decreto es una norma expedida por
el Ministerio de Agricultura y Desarrollo
Rural de Colombia que recopila y actualiza
la normativa del sector agropecuario,
pesquero y de desarrollo rural. Forma
parte del proceso de simplificacion
normativa del pais.

Este decreto busca organizar en un solo
documento todas las normas que estaban
dispersas y relacionadas con el sector,
facilitando su consulta y aplicacion. Incluye
temas como politicas agrarias,
comercializacién de productos
agropecuarios, cadenas productivas,
desarrollo rural, pesca y acuicultura, entre
otros.

Es importante porque permite un manejo
mas claro y eficiente de la hormativa
agropecuaria en Colombia. (Colombia M.
d., 2015)

Esta ley es una norma que busca proteger
y defender el café colombiano. Su objetivo
principal es garantizar que el café
producido en Colombia tenga buena
calidad y que se mantenga la reputacion
del pais como productor de café en el
mercado internacional.

Gracias a esta ley, se establecieron
medidas para regular la produccion y
exportacion del café, lo que ayudé a que el
café colombiano sea reconocido y
apreciado en el mundo. Ademas, permitié
crear instituciones que apoyan a los
caficultores para mejorar su trabajo y
vender mejor su producto. (Colombia.,
1927)

Nota. Elaboracién propia, 2025.
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2.4.3 Legislacion sobre Marcas y Propiedad Industrial

Tabla 4. Legislacion sobre Marcas y Propiedad Industrial

Descripcién

Decision 486 de la Comunidad Andina
(Régimen Comun sobre Propiedad
Industrial)

Decision 833 de la Comunidad Andina
(Indicaciones Geogréficas)

Decision 391 (Régimen Comun de
Acceso a Recursos Genéticos)

Decreto 410 de 1971 del Codigo de

Rige los procedimientos para el registro,
renovacién y protecciéon de marcas y otros
signos distintivos en los paises miembros
de la Comunidad Andina (incluida
Colombia).

Resulta esencial al crear la marca de la
asociacion de cafeteros para garantizar la
exclusividad de uso y la defensa legal en
caso de infracciones. (Andina, 1996)

Ofrece lineamientos para la proteccién de
denominaciones de origen y/o
indicaciones geograficas.

En caso de que el café de Fenicia cumpla
con requisitos de origen y calidad
especificos, esta Decisién puede respaldar
su posicionamiento diferenciado en el
mercado internacional. (Andina., 2001)
Aplica en casos de semillas o variedades
nativas utilizadas en la siembra de café. Si
la asociacién pretende registrar o proteger
variedades propias de la region, se
contemplan disposiciones sobre acceso a
recursos geneéticos.

Normativa de la Superintendencia de
Industria y Comercio (SIC)

En el contexto de Colombia, la SIC es la
entidad encargada del registro y
proteccién de la propiedad industrial
(marcas, patentes, disefios industriales).
Para la creacion de la marca exportadora,
se debe registrar el signo distintivo ante la
SIC y observar las reglas de publicidad
engafosa o competencia desleal
establecidas en el Estatuto del
Consumidor (Andina, Decision 391:
Régimen comun de acceso a recursos
genéticos., 1996)

Este decreto es la norma que regula todas
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Comercio de Colombia

Ley 256 de 1996

las actividades comerciales en el pais.
Este decreto define quiénes son
considerados comerciantes y cuales son
los actos mercantiles. También establece
gue los comerciantes deben registrarse en
la Camara de Comercio para poder ejercer
legalmente. Ademas, reconoce la
costumbre mercantil, lo que significa que
si no hay una norma especifica sobre algo,
se puede tener en cuenta lo que
normalmente se hace en el comercio.
(Colombia C. d., Decreto 410 de 1971
Cddigo de Comercio de Colombia., 1971)

Esta ley establece el régimen juridico
aplicable a los actos de competencia
desleal en el pais. Su propdsito
fundamental es promover y proteger la
libre y leal competencia econdémica,
asegurando que los participantes del
mercado actlen conforme a los principios
de buena fe comercial y sanas costumbres
mercantiles.

Define y regula los comportamientos que
se consideran competencia desleal,
entendiendo por tales aquellos actos que,
realizados con fines concurrenciales,
vulneren los principios de honestidad
comercial o afecten injustamente a otros
agentes econdmicos. Entre las practicas
prohibidas se incluyen la desviacién de
clientela, la desorganizacién empresarial,
el engafio, el descrédito, la imitacion
indebida, la explotacién de la reputacion
ajena, la violacién de secretos
empresariales y la induccion a la ruptura
contractual, entre otros. (Colombia., Ley
256 de 1996: Régimen juridico aplicable a
los actos de competencia desleal., 1996)

Nota. Elaboracién propia, 2025
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2.4.4 Normas Sanitarias y de Inocuidad

Tabla 5. Normas Sanitarias y de Inocuidad

Instituto Nacional de Vigilancia de
Medicamentos y Alimentos (INVIMA)

Descripcion

La FNC es el gremio que administra la
contribucion cafetera y representa
institucionalmente a los productores de
cafe.

Existen lineamientos y reglamentos
internos que afectan la comercializacion
interna y externa Regula la inocuidad de
alimentos procesados en Colombia.

Si la asociacion de cafeteros de Fenicia
desea procesar el café (por ejemplo,
tostarlo o empacarlo) para
comercializacién nacional e internacional,
debera tramitar los registros sanitarios
correspondientes.

Requisitos de Etiquetado

De acuerdo con la normatividad del
Ministerio de Salud y Proteccion Social,
todo producto alimenticio debe cumplir con
regulaciones de rotulado (informacion
nutricional, advertencias, fecha de
vencimiento, etc.).

Para exportar, se deben verificar ademas
los requisitos de etiquetado en el pais de
destino (p. ej., FDA para Estados Unidos o
reglamentos de la Union Europea).
Resoluciones y Decretos del Ministerio de
Agricultura y Desarrollo Rural

Existen disposiciones que promueven la
certificacion de fincas cafeteras en Buenas
Practicas Agricolas (BPA) y Buenas
Practicas de Manufactura (BPM) para
asegurar la calidad y trazabilidad del
producto. El grano. La asociacion de
cafeteros de Fenicia debe acatar las
disposiciones sobre el manejo de la marca
de café de Colombia, el uso de sellos y la
verificacion de la calidad.

Comité Nacional de Cafetero. ((INVIMA),
s.f)
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Nota. Elaboracién propia, 2025

2.4.5 Comercio Exterior y Facilitaciéon de Exportaciones

Tabla 6. Comercio Exterior y Facilitacion de Exportaciones
Descripcién

Decreto 4149 de 2004 Regula aspectos de la operatividad
aduanera para exportadores. Dispone los
registros en el RUOE (Registro Unico de
Operadores de Comercio Exterior),
imprescindible para exportar.
Reglamento de Origen (TLCs vigentes)
Colombia tiene tratados de libre comercio
con diversos paises (EE. UU., la Unién
Europea, paises del EFTA, Corea, etc.).
Cada uno establece normas de origeny
procedimientos aduaneros especificos.

El café generalmente se beneficia de
arancel cero o preferencial, si se cumplen
las reglas de origen establecidas en los
TLC.

Resoluciones de la DIAN (Direccion de
Impuestos y Aduanas Nacionales)
Regulan los procedimientos de
exportacion, declaracion aduanera, plazos
y documentos requeridos (factura
comercial, lista de empaque, certificados
de origen, etc.).

La asociacion debe cumplir con la
documentacion en linea a través de la
Ventanilla Unica de Comercio Exterior
(VUCE). (Colombia C. d., Decreto 4149 de
2004: Regulacion de la operatividad
aduanera para exportadores, 2004)

Acuerdo de la Organizacion Colombia es signataria de este acuerdo,

Internacional del Café (OIC) que promueve la cooperacién y la
sostenibilidad en el comercio mundial de
café.

Algunos mercados exigen el cumplimiento
de practicas sostenibles y certificaciones
voluntarias (por ejemplo, Rainforest
Alliance, UTZ, Fairtrade), con el fin de




Resolucion 355 de 2002 del Ministerio
de Comercio Exterior en Colombia

Ley 189 de 1995 (firmado en Brasilia)

garantizar buenas condiciones laborales y
una produccién amigable con el medio
ambiente.

Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).
Aungue no es una norma con fuerza de
ley, la adopcion de lineamientos de los
ODS (en especial el ODS 12 sobre
produccién y consumo responsables) es
cada vez mas valorada por compradores
internacionales.

La asociacion de cafeteros de Fenicia
puede aprovechar este marco para
resaltar su compromiso con practicas de
sostenibilidad socioambiental. (Café., s.f.)
(Unidas., s.f.)

La Resolucion 355 de 2002 del Ministerio
de Comercio Exterior en Colombia
establece los requisitos para que los
exportadores de café verde se registren
oficialmente. Para exportar café, las
empresas deben inscribirse en el Registro
de Exportadores de Café, presentar
documentos como el NIT, certificado de
existencia y representacion legal, y cumplir
con ciertos requisitos, como una péliza de
garantia.La idea es que el proceso sea
mas agil y transparente, facilitando la
exportacion de café colombiano de
manera legal y organizada. (Colombia. M.
d., 2002)

La Ley 189 de 1995 aprueba el Acuerdo
de Creacion de la Asociacion de Paises
Productores de Café (APC), firmado en
Brasilia en 1993. Esta asociacion busca
unir a los paises productores de café para
promover politicas cafeteras comunes,
equilibrar la oferta y demanda del café,
mejorar la calidad del producto y fomentar
el desarrollo de los paises productores.
Su objetivo principal es fortalecer la
cooperacion internacional para lograr
precios justos y remunerativos,
promoviendo el consumo de café tanto en

79



paises productores como consumidores.
(Ley 189 de 1995 (firmado en Brasilia) La
Ley 189 de 1995 aprueba el Acuerdo de
Creacion de la Asociacion de Paises
Productores de Café (APC), 1995)

Nota. Elaboracién propia, 2025.

2.4.6 Proteccién del Consumidor y Publicidad

Tabla 7. Proteccién del Consumidor y Publicidad

Descripcion

Ley 1480 de 2011 (Estatuto del

Consumidor)

Regula las relaciones de consumo,
obligaciones y derechos tanto de
productores como de comercializadores.
Dispone lineamientos sobre la veracidad
de la informacidn, evitando publicidad
engafiosa en la promocion del café.
Capitulo de Publicidad (Circular Unica de
la SIC)

Incluye las reglas para campafas de
marketing en medios tradicionales y
digitales.

La asociacion debe velar porque la marca
y la publicidad cumplan con los criterios de
transparencia, evitando inducir al error
sobre la procedencia o caracteristicas del
producto. (Colombia. C. d., Ley 1480 de
2011: Estatuto del consumidor., 2011)

Nota. Elaboracién propia, 2025.
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2.5 Marco Espacial

Espacio geografico: Fenicia (ver figura 3,4) es una regién conocida por producir café de
gran calidad siendo asi enfrentan competencia tanto en el ambito local como nacional. El
analisis geografico debe considerar un acercamiento a los principales lugares donde se
consume café, la infraestructura de distribucion del producto y las redes de comercializacion

que facilitan el ingreso a mercados nacionales. (Porter, Ventajas competitivas, 2004)

Figura 3. fotografia del corregimiento de fenicia

Galaxy A51

Figura 4. Fotografia del corregimiento de fenicia (fotografia propia)

Posicionamiento en el mercado: El café de Fenicia se enfrenta a marcas nacionales que
han logrado consolidarse en el pais y que dominan la oferta en grandes canales de distribucion.
Este punto sera de gran importancia para comprender la competencia a nivel nacional y a su

vez como el café de Fenicia puede diferenciarse.
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2.5.1 Teoria de la Ventaja Competitiva de Porter

Michael Porter (2004) establece que las empresas pueden llegar a lograr una ventaja
competitiva a través de dos estrategias muy importantes: diferenciacion y liderazgo en costos.
En el caso del café de Fenicia, la estrategia de diferenciacion puede aplicarse al resaltar la
calidad del café y el origen Gnico del mismo, esta diferenciacién puede ayudar a qué pueda
posicionarse frente a marcas nacionales que, si bien tienen ventajas significativas en cuanto a
la distribucion y costo de sus productos aun asi no estan comercializando productos con las
mismas caracteristicas diferenciadoras e inigualables que ofrece el café de Fenicia. (Porter,

Ventajas competitivas, 2004)

Diferenciacion y segmentacion: El café de Fenicia puede destacar en nichos de
mercado que buscan cafés para las lineas premium que exigen altos estandares de calidad, un
segmento de consumidores que valora la calidad de un buen producto sobre el precio. (Porter,

Ventajas competitivas, 2004)

2.5.2 Teoria de los Recursos y Capacidades

La teoria de los recursos y capacidades (RBV) de Barney (1991) dice que las empresas
pueden lograr una ventaja competitiva cuando poseen recursos particulares, valiosos,
inigualables, dificiles de imitar y organizados para explotarlos a su favor. En el caso del café de
Fenicia, los recursos clave son la gran calidad del grano, las técnicas implementadas para
tener cultivos sostenibles y la identidad local de ser una region cafetera. Estos recursos pueden

ser la base de una estrategia de diferenciacion sostenible, permitiendo al café de Fenicia
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competir con marcas nacionales que no tienen acceso a estos recursos tan preciados e

importantes. (Jay B. Barney, 1991)

Recursos y capacidades: El acceso a tierras fértiles, la tradicion cafetera que
caracteriza a la region y la identidad cultural de Fenicia son activos que pueden proporcionar
una ventaja competitiva frente a las marcas nacionales y reconocidas que operan a gran

escala. (Jay B. Barney, 1991)

2.5.3 Teoria de la Segmentaciéon del Mercado

La segmentacion del mercado es otro concepto clave para comprender la
competitividad del café de Fenicia. Segun Porter (1985), las empresas deben identificar
segmentos especificos del mercado que sean aprecien mas la diferenciaciéon de un producto.
En el caso del café de Fenicia, los segmentos de consumidores interesados en productos que
sean organicos, sostenibles y de comercio justo son clave para un enfoque de marketing

efectivo. (Porter, Ventajas competitivas, 2004)

Segmentos de consumidores premium: Fenicia puede dirigirse a consumidores que
valoran la trazabilidad, el origen local de regiones cafeteras y la sostenibilidad, lo que puede
justificar precios mas altos que las marcas nacionales masivas garantizando que tendran una

excelente experiencia con este café. (Porter, Ventajas competitivas, 2004)
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2.5.4 Redes de Valor y Cadenas de Suministro

El andlisis de las redes de valor y las cadenas de suministro son fundamentales para
entender como se crea valor en el proceso productivo y comercial del café. Porter (1985)
describe como las empresas pueden generar ventajas competitivas a través de la optimizacion
de cada eslabén de la cadena de valor, desde que empieza la produccién hasta la distribucion
del producto. Fenicia, al ser una region pequefia, puede aprovechar su red local de productores
y su cadena de valor enfocada en la calidad para competir con marcas nacionales que no
tienen un enfoque tan cercano al productor permitiendo asi lograr tener un café que sea
reconocido por su trabajo de calidad desde que empieza el proceso de produccion hasta que

llega al consumidor. (Porter, Ventajas competitivas, 2004)

Cadenas de suministro locales: La relacién cercana con los productores y el control
adecuado sobre la calidad del café son aspectos clave que Fenicia puede resaltar y
diferenciarse en su oferta frente a competidores nacionales que operan en cadenas de

suministro mas extensas y estandarizadas (C.K Prahalad, 1990)

2.5.5 Anélisis de la Competitividad en el Espacio Geogréafico

2.5.5.1 Competencia Local vs. Nacional.

Para determinar la posicion competitiva del café de Fenicia, es necesario comparar las
ventajas de las marcas nacionales con las caracteristicas del café local producido en esta
region cafetera. Las marcas nacionales poseen ventajas en términos de distribucién del

producto, economias de escala y reconocimiento de marca. Sin embargo, Fenicia puede
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diferenciarse al posicionarse en el mercado premium, utilizando una estrategia de marketing

basada en altos estandares de calidad y la exclusividad del producto.

2.5.6 Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

El andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter (1985) permite evaluar como las fuerzas
competitivas (rivalidad entre competidores, amenaza de nuevos entrantes, poder de los
proveedores, poder de los compradores y amenaza de productos sustitutos) afectan la
competitividad del café de Fenicia en comparacion con las marcas nacionales. En este analisis,
la competencia es bastante fuerte debido a la presencia consolidada a través de los afios de
marcas nacionales, pero Fenicia puede aprovechar su diferenciacion para contrarrestar estas
fuerzas y lograr posicionarse dentro del mercado como una marca premium que busca
brindarle al consumidor la mejor experiencia cuando se trata de café. (Porter, Ventajas

competitivas, 2004)

Rivalidad entre competidores: Las marcas nacionales pueden tener una ventaja de
costos, pero Fenicia puede competir en términos de calidad y diferenciacion de un café que se
produce con rigurosidad para lograr un producto de gran calidad. (Porter, Ventajas

competitivas, 2004)

2.5.7 Descripcion del Espacio Geogréfico:
Fenicia es un municipio ubicado en el Valle del Cauca, en el occidente de Colombia,
una region conocida por la produccién de café de alta calidad. Fenicia cuenta con un clima

templado que favorece la produccién de cafés especiales y de la mejor calidad, aunque
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pertenece al Valle del Cauca, Fenicia forma parte del llamado Eje Cafetero, region
tradicionalmente reconocida por su biodiversidad, paisajes montafiosos y condiciones 6ptimas
para el cultivo del café. Ademas, Fenicia se encuentra relativamente cerca de grandes
ciudades como Cali, lo que facilitaria su distribucion y comercializacion en mercados nacionales
como internacionales, pero a su vez el trasporte desde el municipio es complejo lo que podria

limitar su presencia en el mercado. (Riofrio, 2023)

2.5.8 Caracteristicas Socioecondmicas del Espacio:

Fenicia es una poblacion pequefia que se dedica principalmente a la agricultura 'y en la
gue el café es la principal fuente de economia de la zona, y gran parte de la poblacidon depende
de la produccién y cosecha de café para su sustento y el de sus familias y aunque los
caficultores de la region tienen conocimientos tradicionales en el cultivo del café, la falta de
apoyo, de infraestructura moderna y de distribucion sigue siendo un limitante importante para
mejorar su posicionamiento en mercados importantes a nivel nacional.

(Riofrio, 2023)

2.5.9 Contexto Territorial y Dinamicas del Espacio:

Fenicia se integra dentro de una zona productora de café en Colombia tiene
caracteristicas Unicas que le otorgan un gran potencial significativo en términos de calidad del
grano. La regién se beneficia de politicas publicas que tienen que ver con la agricultura
sostenible, la produccion de café organico y el fomento de cooperativas caficultoras. Sin

embargo, la competitividad del café de Fenicia se enfrenta a un escenario donde las grandes
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marcas de café como Café Sello Rojo Y Café Juan Valdez, entre otras, ya dominan el mercado

local e internacional. (Riofrio, 2023)

Factores espaciales que influyen en la competitividad del café de Fenicia:

Condiciones naturales: La altitud y el clima de Fenicia favorecen la produccién de café
de calidad aun asi estas caracteristicas también se encuentran en otras regiones por lo que el

café de Fenicia debe de diferenciarse por calidad, distribuciéon y marketing.

Acceso a mercados: Aungue Fenicia esta relativamente cerca de Cali, que es un punto
estratégico para la distribucién del café, la infraestructura vial y el transporte siguen siendo
limitantes para los pequefios productores de la regién lo que genera dificultad de la distribucion

a gran escala.

Redes de apoyo: Las politicas gubernamentales en Colombia han favorecido la creaciéon
de asociaciones y cooperativas de caficultores, pero la presencia de estas redes en Fenicia
sigue siendo minima frente a las alianzas de las grandes marcas.

Comparacion con marcas posicionadas:

En comparacion con marcas consolidadas como Café Sello Roja o Juan Valdez, el café
de Fenicia enfrenta varios desafios. Estas marcas han logrado diferenciarse no solo por la
calidad de su café, sino también por su fuerte presencia de marca, sus estrategias de
marketing y su capacidad para acceder a mercados internacionales.

Por otro lado, el café de Fenicia aun carece de un trabajo de marketing consolidado y

tiene una presencia limitada en mercados fuera de la region de y aunque su calidad es



competitiva, la falta de una infraestructura comercial y de promocion de su marca dificulta su

posicionamiento en un mercado saturado de marcas consolidadas.
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3 Disefio Metodolégico

3.1 Tipo de Investigacion

La investigacion realizada se enmarca en un enfoque descriptivo. Segun (Roberto
Hernandez Sampieri, 2018), los estudios descriptivos tienen como finalidad especificar las
caracteristicas, propiedades y perfiles de diversos elementos como personas, grupos,
comunidades, procesos u objetos analizados. En este sentido, se enfocan en medir o recopilar
informacidn sobre conceptos o variables de manera independiente o combinada, sin buscar
establecer relaciones entre ellas (p. 108). De manera complementaria, (Maria de los Angeles
Monroy Mejia, 2018) destacan que este tipo de enfoque se basa en realidades concretas y se
orienta hacia la correcta interpretacién de las situaciones o momentos observados a través de

los instrumentos aplicados.

3.2 Método de Investigacion

La investigacion adopta un enfoque cualitativo, que segun (Roberto Hernandez. Carlos
Fernandez, 2014), se centra en “el entendimiento profundo de un fenédmeno desde la
perspectiva de los participantes, recopilando datos no numéricos para interpretar significados”.
Este enfoque es esencial para explorar las percepciones, experiencias y desafios de los
caficultores y consumidores del café de Fenicia, permitiendo identificar los factores cualitativos
clave que influyen en su competitividad frente a marcas posicionadas. De manera similar,
(Creswell, 2017) argumenta que este tipo de investigacion permite una aproximacién inductiva,

ideal para identificar patrones y construir teorias preliminares.
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Por otro lado, la investigacién también es cuantitativa, ya que busca medir y analizar
datos numéricos relacionados con la competitividad del café, tales como la percepcion del
consumidor, indices de calidad y rendimiento del mercado. Segun (Maria de los Angeles
Monroy Mejia, 2018), este enfoque es util para “establecer relaciones causales entre variables
y generalizar hallazgos”. A través de encuestas estructuradas y analisis estadisticos, se podran
validar y contrastar los hallazgos cualitativos con datos objetivos.

En cuanto al enfoque exploratorio-secuencial, (Creswell, 2017) menciona que este
disefio permite utilizar los resultados cualitativos iniciales para guiar la fase cuantitativa
posterior, integrando ambas perspectivas para un analisis integral. Este enfoque es
particularmente adecuado para investigaciones como esta, que busca tanto comprender como

medir las dinamicas del mercado cafetero.

3.3 Técnicas de Recoleccion de Informacion

3.3.1 Prueba piloto:

Se llevara a cabo una prueba piloto con la que podremos validar la encuesta
desarrollada antes de empezar a recolectar datos a gran escala. Esta prueba sera aplicada a
un pequeiio grupo de consumidores (de 15 a 20 personas) residentes del corregimiento de
Fenicia y que consumen café de marcas posicionadas como Café Sello Rojo o Café Aguila
Roja. La encuesta incluird preguntas acerca de la percepcion que se tienen acerca de aspectos
tan importantes como sabor, calidad, precio, preferencia en marca y mas, después de la prueba
piloto se evaluara si la preguntas fueron claras y si los datos obtenidos fueron utiles el proposito
de estudio y se adaptaran el formato preguntas y encuesta si es necesario. En cuanto a esta

prueba Kotler (2012) menciona la importancia de la prueba piloto a la que él autor llama prueba



de mercado la cual permite saber cudl es la viabilidad de las herramientas de recoleccion de

datos antes de aplicarse a una muestra grande, ademas de identificar posibles errores y

corregirlos antes de aplicar estas herramientas y permite que sea una muestra confiable

reduciendo asi tiempo y costos. (Kotler, 2012)

3.3.2 Matriz de Andlisis de Variables:

Variable Impacto en | Relevancia Impacto en la | Peso Puntaje total
eleccion (1- | para el | lealtad  del
5) consumidor | consumidor
(1-5) (1-5)

Calidad 5 5 5 0.25 (5X0.25+5X0
.25+5X0.25)
=5.0

Sabor 5 5 5 0.25 (5X0.25+5X0
.25+5X0.25)
=5.0

Precio 4 4 3 0.2 (4X0.2+4X0.
2+3X0.3) =
2.6

Distribucion | 3 4 3 0.1 (3X0.1+4X0.
1+3X0.1) =
1.0

Publicidad 3 3 2 0.1 (3X0.1+3X0.
1+2X0.1) =
0.8

Preferencia |4 5 4 0.1 (4X0.1+5X0.

de los 1+4X0.1) =

consumidore 1.3

S




3.3.3 Pruebas y Procedimientos:

La recopilacion de datos e informacion se realizara por medio de encuestas
estructuradas las cuales se distribuirdn en el corregimiento Fenicia y lugares cercanos y para
ello se seleccionara una muestra representativa de consumidores diarios de café y

consumidores ocasionales, lo cual permitira brindar diferentes opiniones sobre las marcas

locales y la posicion que tienen marcas reconocidas en las preferencias de los consumidores.

3.4 Hipétesis Iniciales de Investigacién
e Percepcion de calidad:
Se espera que los consumidores de café de Fenicia perciban el café de la region de
gran calidad tanto que pueda estar al mismo nivel o en nivel superior al de las marcas ya
establecidas. Esto teniendo en cuenta que el café de Fenicia es cultivado en una region que

cumple con todas las caracteristicas para producir un gran café.

e Precioy disponibilidad:
El café de Fenicia podria considerarse una opcion méas asequible para los
consumidores de la regién como para su distribucion a nivel nacional ya que tiene una buena

relacion calidad/precio que puede hacerlo mas atractivo para el consumidor.
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e Preferencias locales:
Se cree que los consumidores de Fenicia tendran preferencia por el café local con el fin
de para apoyar el comercio de la regién generando asi ventaja una competitiva en el

corregimiento.

e Distribucién y exhibicién:
Las marcas de café posicionadas podrian tener ventajas significativas en cuanto a
distribucion y visibilidad en el mercado regional y nacional limitando la difusién del café de
Fenicia aun asi se espera que los habitantes diferencien el café local y lo prefieran frente a las

marcas de tradicion.

e Gustos y preferencias de los consumidores:
El café de Fenicia puede ser mas atractivo para los consumidores que valoran mas los
productos producidos en la regién y los sabores propios, sin embargo, para quienes buscan un

sabor de tradicion podrian elegir las marcas ya reconocidas.

3.5 Poblacién y Muestra

Este estudio se desarrollara en el corregimiento de Fenicia, ubicado en el municipio de
Riofrio, en el departamento del Valle del Cauca. Segun datos recopilados de fuentes locales, la
poblacién total del corregimiento es de aproximadamente 820 personas. Para determinar un
tamafo de muestra que garantice representatividad y precision en los resultados, se aplicé la
formula de muestreo para poblaciones finitas, considerando un nivel de confianza del 95 % y un

margen de error del 5 %.
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Como resultado de este célculo, se establecid que es necesario encuestar a 262
personas. Este tamafio de muestra permite asegurar que la informacion recopilada mediante el
cuestionario refleje de manera fiel las caracteristicas, opiniones, gustos y preferencias de los
consumidores de café en la comunidad. Esta informacion sera clave para el andlisis de los

datos y la posterior formulacion de estrategias que fortalezcan el posicionamiento del café de

Fenicia en el mercado.

Tabla 8. Muestreo y Poblacién

Parametros para hallar el muestreo

N (Tamafio de la poblacidn) 820
P (Probabilidad de éxito) 0,5
g (Probabilidad de fracaso) 0,5
d (Margen de error( 5%
Za ( Nivel de confianza) 95%
n=262

]\v"><Za2 X pX(q

n= ,
d*x(N-1)+Z," x pxq

Nota. Elaboracion propia, 2025
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4 Resultados
4.1 Capitulo I: Diagnostico de la situacion actual de los caficultores de Fenicia frente a

los retos y oportunidades del mercado de exportacion

Objetivo especifico I: Diagnosticar la situacion actual de los caficultores de Fenicia
frente a los requerimientos de exportacion, identificando diferentes barreras (legales,
financieras, técnicas) y preferencia de consumidores para buscar oportunidades para competir

en mercados nacionales e internacionales.

Para cumplir el primer objetivo especifico de esta investigacién, se realizd un
diagnéstico detallado sobre la situacion actual de los caficultores del corregimiento de Fenicia
frente a los requerimientos de exportacion. Este analisis permitié identificar las principales
barreras que enfrentan en aspectos legales, financieros y técnicos, asi como conocer las
preferencias de los consumidores, con el fin de detectar oportunidades que les permitan
competir en mercados nacionales e internacionales.

Desde el punto de vista metodolégico, se aplicaron entrevistas semiestructuradas a
caficultores de la region, las cuales resultaron fundamentales como herramienta cualitativa para
obtener informacion directa y contextualizada. Estas entrevistas permitieron comprender las
percepciones, dificultades y aspiraciones de los productores, y revelaron aspectos que
dificilmente pueden captarse solo con datos cuantitativos. Paralelamente, se aplicaron
encuestas estructuradas a consumidores de café, lo que permitio recolectar datos relevantes
sobre sus habitos de consumo, nivel de conocimiento sobre café de origen, y disposicion frente

a productos con valor agregado.
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La combinacion de estas herramientas metodolégicas permitié construir un panorama
amplio y realista del contexto actual, identificando tanto las limitaciones como las oportunidades
para que los caficultores de Fenicia se preparen para ingresar a mercados mas exigentes. En

las siguientes secciones se presentan los principales hallazgos de este diagnéstico.

4.1.1 Fase 1: Diagnéstico del sector caficultor

Para comprender en profundidad la situacion de los caficultores del corregimiento de
Fenicia, se realizaron entrevistas semiestructuradas a los productores de la regién. Estas
entrevistas permitieron obtener informacién directa sobre las condiciones productivas, las
probleméticas mas relevantes, y las percepciones frente a la posibilidad de acceder a
mercados de exportacion. Esta herramienta fue clave para construir una visién realista de las
limitaciones y necesidades del sector desde la experiencia de quienes participan directamente

en su desarrollo.

La primera fase consistié en entrevistas con preguntas abiertas partiendo desde la
formulacion del problema con caficultores locales que facilito la obtencion de informacion de
forma directa sobre la situacion analizada, entre ellos se encuentra la caficultora Teresa
Cardona, quien compartié su experiencia y los desafios que enfrenta en la produccion y
comercializacion del café (ver figura 6). Segun Teresa Cardona, la tradicion cafetera ha estado
presente en su familia por generaciones, aunque con el tiempo han debido adaptarse a
cambios en la produccion y comercializacién. Uno de los retos mencionados es la escasez de
mano de obra, lo que obliga a los propios productores a asumir mas tareas en el cultivo.
Ademas, factores climéticos han dificultado la predictibilidad de las cosechas, afectando la

produccién y estabilidad del negocio.
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Adicionalmente, factores climaticos han afectado la regularidad de las cosechas,
generando inestabilidad en la produccion. Otro aspecto que destaco fue la falta de
infraestructura y tecnologia. Actualmente, cuenta con una tostadora de capacidad limitada, lo
cual restringe su volumen de produccion y dificulta responder a pedidos grandes. A esto se
suma la ausencia de estrategias de mercadeo digital, que ha limitado el crecimiento de su
marca, aunque reconoce el potencial que ofrecen las plataformas digitales para lograr una
mayor visibilidad.

Uno de los casos que ejemplifica estos retos es el de la marca Yaritza Gold,
desarrollada por una caficultora local que ha logrado consolidar su producto con identidad
propia, pero que aun enfrenta obstaculos para acceder a mercados amplios debido a
limitaciones de escala y visibilidad (ver figura 5). Esta imagen permite observar como, a pesar
del esfuerzo individual y del desarrollo de un empaque atractivo, aln existen barreras
estructurales que dificultan el crecimiento comercial, especialmente en contextos rurales donde
el acceso a asesoria técnica y canales de distribucién sigue siendo limitado.

Respecto a la posibilidad de formar una asociacion para la exportacion, Teresa Cardona
considera que esta seria una opcion beneficiosa, especialmente para pequefios productores
gue no cuentan con canales de comercializacion estables. No obstante, también reconoce que
uno de los principales desafios seria garantizar el cumplimiento de las cuotas de produccién
requeridas por los compradores internacionales, debido a la variabilidad en la cosechay las

condiciones climaticas.
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Figura 5. Fotografia Café Yaritza Gold. Figura 6. Fotografia Teresa.

Nota, Foto proporcionada por Teresa cardona

Por otro lado en una entrevista con Anibal Garcia, caficultor y creador de la marca Alejo
Coffee, quien compartié no solo la historia detrds de su emprendimiento, sino también los
desafios y aspiraciones que enfrenta en el sector (ver figura 7). La marca nacio a partir de un
proyecto escolar de su hijo Alejandro Garcia, en donde €l tenia de 11 o 12 afios, en la
feria Piensa y Emprende del colegio Nemesio Rodriguez en Fenicia. Lo que comenz6 como
una idea para cumplir con una actividad académica terminé convirtiéndose en un negocio
familiar con proyeccion. Inicialmente, exploraron dos conceptos: Toast y Toast, una propuesta
innovadora de tostadas, y Alejo Coffee, enfocado en café de origen. Con el tiempo, las
etiquetas del café evolucionaron desde disefios hechos en casa hasta versiones profesionales
gue rinden homenaje a los abuelos y bisabuelos de Alejandro Garcia, ambos caficultores,
reflejando asi una tradicién que se mantiene en las mismas fincas que ellos trabajaron.

Anibal Garcia explica que, aungue el café siempre ha sido parte de su legado familiar

(ver figura 8), decidieron dar un salto en la produccién: ya no solo venden el grano a
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cooperativas, sino que ahora lo tuestan y comercializan directamente, agregandole valor.
Alejandro Garcia, actualmente estudiante universitario de agronomia, busca aportar una vision
mas técnica y empresarial al negocio. Una de las bases de su produccion es el enfoque
agroecoldgico: no utilizan agroquimicos, trabajan con microorganismos eficientes y mantienen
colmenas de abejas en los cultivos para mejorar la polinizacion. Sus fincas cuentan con
certificacion en Buenas Practicas Agricolas del ICA, lo que, segun Anibal Garcia, garantiza un
café de alta calidad. Sin embargo, uno de sus mayores desafios es la falta de diferenciacion en
el mercado colombiano entre cafés tradicionales y aquellos producidos bajo métodos
sostenibles, lo que dificulta que los consumidores valoren su producto por encima de marcas
convencionales.

Al describir el café de Alejo Coffee, Anibal Garcia no duda en destacar sus cualidades:
una acidez brillante, notas acarameladas y un sabor prolongado en boca. Para é€l, lo que lo
hace diferente es, precisamente, el cuidado en su produccién y la ubicacion de sus fincas. La
comercializacion se ha centrado en ventas directas, lo que les ha permitido fidelizar clientes,
como el duefio de Ciclo en Tulua, quien prefiere su café sobre otros. Han participado en ferias y
competencias, logrando reconocimientos importantes, como quedar en segundo lugar en el
festival de café de Fenicia y representar al Valle del Cauca en eventos como expo eje en el Eje
Cafetero, con apoyo del Comité de Cafeteros.

A pesar de estos logros, Anibal Garcia reconoce varios desafios. Por un lado, aunque el
precio del café en grano es alto, la comercializacion del producto tostado ofrece mayor
estabilidad. Por otro, las redes sociales son una herramienta clave para crecer, pero les resulta
dificil generar contenido constante debido a las demandas del trabajo en el campo. En cuanto a
la exportacion, han enviado muestras a Espafia, pero su meta es vender como marca propia y

no solo como proveedores de café verde.
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Anibal Garcia también forma parte de la Asociacién de Cafés Especiales de Rio Frio,
gue planea abrir una tienda en el parque del pueblo con apoyo de la alcaldia. Sobre la
posibilidad de unirse a una asociacion para exportar, ve ventajas en el acceso a nuevos
mercados, aunque reconoce que implicaria unificar marcas en lugar de promover la identidad
individual. Para mejorar la produccion, considera clave modernizar el beneficio del café con
equipos mas eficientes y sostenibles, asi como implementar biorreactores para fermentaciones
controladas.

Finalmente, al hablar de competir con marcas consolidadas como Juan Valdez o
Colcafé, Anibal Garcia sefiala que el mayor reto es el posicionamiento, ya que muchos
consumidores eligen por inercia y no por calidad. Su vision a futuro incluye abrir tiendas propias
bajo la marca Alejo Coffee para fortalecer su identidad y llegar a mas clientes. La entrevista se
cerrd con un agradecimiento por la oportunidad de participar en el diagndstico y la disposicién

de seguir colaborando para impulsar el crecimiento de su negocio.

Figura 7. Fotografia Café Alejo Coffee Figura 8. Fotografia Anibal y Alejandro

Nota, Foto proporcionada por Anibal Garcia Nota, Foto proporcionada por Anibal Garcia
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Por su parte, Eduard Pérez, productor de Kavhe, quien es un joven caficultor de Fenicia
qgue ha decidido continuar con la tradicién familiar cafetera, heredada de sus abuelos y padres,
pero con una vision renovada y aunque estudio y trabajé en otros sectores, regreso a la
caficultura por vocacion, con el propésito de darle un sello propio a su produccién. Desde hace
mas de diez afios esta vinculado al cultivo de café, y recientemente cre6 su marca personal,
Kavhe, que si bien no esté registrada legalmente aln, ya cuenta con disefio de empague y

reconocimiento local.

Su enfoque se centra en procesos sostenibles: realiza secados naturales, compostaje
de pulpas, evita agroquimicos y protege la biodiversidad mediante cultivos complementarios.
Esta apuesta por la calidad y el cuidado ambiental diferencia su café, al que describe como
suave, aromatico, con notas dulces y florales, y una taza limpia que ha sido bien recibida por

los consumidores.

Eduard Pérez identifica como principales retos el cambio climatico, el incremento en los
costos de produccion, y la falta de acceso a financiacion y asistencia técnica continua. A pesar
de comercializar por redes sociales, ventas directas y ferias, considera que ain hay muchas
barreras para formalizar y escalar el negocio, especialmente en lo que respecta a tramites de

exportacion y certificacion.

Aunque tiene un conocimiento parcial sobre los requisitos de exportacion, reconoce la
complejidad del proceso y la imposibilidad de cumplir con los volimenes requeridos por cuenta

propia. Por ello, se muestra dispuesto a participar en una asociacion con vision exportadora,
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donde se puedan compartir gastos y oportunidades. En su opinién, la unién entre productores

es esencial para lograr una marca fuerte y competitiva en el mercado internacional.

Eduard Pérez resalta la importancia del empaque (ver figura 9) y la narrativa detras del
café como elementos clave para conectar con los consumidores. También considera que el
comercio electrénico y las plataformas digitales son fundamentales para ampliar el alcance de
marcas emergentes como la suya, aunque aun necesita formacion especifica para

aprovecharlas plenamente.

Figura 9. Fotografia café Kahve

Nota, Foto proporcionada por Eduard perez.

Por otra parte en entrevista con Edwin Leon, productor de Café Emporio D’Leones
guien es un caficultor independiente con mas de una década de experiencia en el cultivo y
transformacion del café. Su marca, Emporio D’Leones,(ver figura 11) nacié del deseo de dar

identidad al trabajo que realiza en su finca y proyectar un producto con valor agregado. Aunque
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no cuenta aun con el registro de marca, ya ha consolidado una identidad visual y comercial

para su cafeé.

Desde el inicio, Edwin Ledn se ha preocupado por mejorar continuamente sus procesos.
Actualmente implementa practicas agroecoldgicas, evita el uso de quimicos innecesarios, y
realiza todo el proceso productivo con dedicacion y atencion al detalle. Su café (ver figura 10),
descrito como suave, con buena acidez y notas dulces, busca capturar la esencia del entorno y

del esfuerzo humano detras de cada taza.

Entre las principales dificultades que enfrenta menciona la falta de recursos para invertir
en tecnologia, el desconocimiento de rutas de exportacion, y la carencia de apoyo institucional
concreto. Ha participado en ferias como el Festival Agroindustrial y el Cali Café Festival, lo que
le ha permitido ganar visibilidad y generar redes, pero sefiala que el crecimiento sigue siendo

limitado sin un respaldo colectivo.

Edwin Ledn no pertenece actualmente a ninguna asociacion, pero esta dispuesto a
integrarse a una con objetivos claros, especialmente si esta permite exportar café de manera
colectiva. Considera que entre las principales ventajas de una marca asociativa estan la
posibilidad de compartir costos logisticos, mejorar el poder de negociacion, acceder a

formacion, y ampliar la visibilidad de los productores pequefios.

También destaca el papel fundamental del empaque y de la historia del productor como
estrategias clave de marketing, asi como la importancia de contar con una tostadora propia y

equipos de empague gue permitan mejorar la presentaciéon y conservacion del producto. Ve en
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el comercio electronico una herramienta esencial para crecer y consolidar una marca que

pueda competir con actores consolidados como Juan Valdez o Aguila Roja.

Figura 11. Logo Café Emporio Figura 10. Café Emporio

: 'fipo'/TradicLionél
“Montanero

Nota, Foto proporcionada por Edwin Ledn Nota, Foto proporcionada por Edwin Leodn

d

Analisis cualitativo que valida los resultados de las encuestas.

Ademas de la aplicacion de encuestas, se utilizé el software Atlas.ti para analizar de
manera cualitativa las entrevistas realizadas a caficultores del corregimiento de Fenicia, con el
fin de validar y complementar los resultados cuantitativos obtenidos. A través de esta
herramienta se codificaron fragmentos relevantes que evidencian la presencia de temas clave
como el deseo de exportar, la existencia de marcas propias, el interés por generar ideas de
negocio, y la relacién con entidades como la alcaldia local.

En particular, el concepto de fuerza de negociacién emergié como una categoria
central, asociada con la necesidad de organizacion colectiva, la busqueda de mejores precios,
y la intencién de acceder a mercados méas amplios. Algunos testimonios codificados destacaron

la falta de diferenciacién entre cafés sostenibles y convencionales, asi como la limitada
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visibilidad de marcas locales, lo que refuerza los hallazgos de las encuestas en relacion con la
necesidad de asociarse y fortalecer el posicionamiento de marca. Ademas, se identificaron
referencias a fincas certificadas en Buenas Practicas Agricolas y a experiencias de
emprendimiento familiar, lo cual valida la percepcion de que existe un potencial real para
avanzar hacia la exportacion, siempre y cuando se superen las barreras organizativas y
logisticas.

Este andlisis cualitativo refuerza la coherencia de los datos obtenidos por encuesta,
demostrando que las inquietudes y aspiraciones expresadas de forma individual coinciden con
las tendencias generales observadas en el estudio. Por tanto, los resultados de Atlas.ti no solo
aportan profundidad al diagnéstico, sino que también respaldan la formulacion de un plan de

accion orientado al fortalecimiento asociativo y comercial del café de Fenicia.

Figura 12. Analisis cualitativo Atlas.ti
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4.1.2 Fase 2: Diagnoéstico del consumidor

La segunda fase del diagndéstico se centrara en el andlisis del consumidor, con el
objetivo de conocer sus preferencias y percepciones sobre el café de Fenicia. A través de
encuestas dirigidas a los consumidores, se busca identificar los factores determinantes en la
eleccion del café, como el origen, la calidad, el precio y las certificaciones

organicas. También se evaluara el nivel de conocimiento de la marca y la disposicion

del consumidor a pagar por cafés especiales frente a los comerciales.

Esta fase permitird obtener informacion clave para el desarrollo de estrategias de
diferenciacion y posicionamiento que puedan fortalecer la comercializacion del café de Fenicia

en mercados nacionales e internacionales.

Proponer un plan de accién y cronograma que integre la implementacion de la
asociacion o cooperativa, la gestion de la marca, y la gestion logistica para exportar volimenes

suficientes y cumplir la demanda internacional.
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4121 Perfil del consumidor

Figura 13. Frecuencia de consumo

¢Con qué frecuencia consumes café?

[ Diario

[l Varias veces por semana
[ Ocasionalmente

[l No consumo café

e (Con qué frecuencia consumes café?

Esta pregunta nos permitié entender el nivel de consumo que tienen las personas con
respecto al café, lo cual es fundamental dentro del estudio que estamos desarrollando. Los
resultados muestran que el 61,07% de los encuestados consume café todos los dias, lo que
evidencia que el café hace parte de la rutina diaria de una gran parte de la poblacién. Esto nos
indica que existe una demanda estable, lo cual representa una oportunidad para los caficultores
de Fenicia si logran posicionar su producto como una opcion frecuente y confiable. Ademas, al
analizar que un 21.37% lo consume varias veces por semana y otro 16,41% de manera
ocasional, se puede concluir que hay un mercado bastante amplio que podria ser fidelizado si
se logran comunicar bien los atributos del café de origen. Este dato respalda el potencial

comercial del café artesanal si se fortalece su presenciay visibilidad.
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Figura 14. Lugares habituales de compra

¢Donde sueles comprar tu café?

I Supermercados

[l Compra directa a productores
[EEn linea

Motro

e ¢;Dbnde sueles comprar tu café?

El objetivo de esta pregunta fue identificar los principales canales de compra utilizados
por los consumidores, para entender dénde deberia estar presente el café de Fenicia si quiere
competir con marcas ya posicionadas. El 75.19% de los encuestados afirmd que compra su
café en supermercados, lo que evidencia que este es el canal dominante. Sin embargo,
también es relevante que un 10.69% compre directamente a productores, lo cual refleja una
apertura del mercado hacia productos mas artesanales o de origen. Este hallazgo sugiere que,
si se mejoran los canales de distribucion del café de Fenicia, y se fortalece la venta directa (por
ejemplo, en ferias, tiendas locales 0 e-commerce), se podria reducir la dependencia de

intermediarios y mejorar la competitividad frente a grandes marcas.
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Figura 15. Compra de café a través de internet

¢Has comprado café por internet?

[Si, frecuentemente
[l S, pero pocas veces
[EINo, pero me gustaria

e ¢Has comprado café por internet?

Esta pregunta buscaba identificar el comportamiento de compra digital de los
consumidores, especialmente porque uno de los grandes retos que enfrentan los caficultores
de Fenicia es la limitada distribucién de su producto. Los resultados mostraron que solo un
9.9% ha comprado café en linea con frecuencia, y un 15.6% lo ha hecho algunas veces. Sin
embargo, lo mas interesante es que el 74.4% afirmo6 que no lo ha hecho, pero le gustaria. Este
dato representa una oportunidad clara para los productores de Fenicia: si logran crear un canal
de venta en linea que sea visible, accesible y confiable, podrian captar esta demanda
insatisfecha. Esto refuerza la importancia de trabajar no solo en el producto, sino también en

las plataformas digitales para mejorar la competitividad.
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Figura 16 Precio dispuesto a pagar por una libra de café.

¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por una libra de café?

15000 a 20.000
[20.000 a 30.000
[130.000 a 40.000
[l Mas de 40.000

e ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una libra de café?

La grafica, basada en 262 encuestas, muestra que la mayoria de las personas estan
dispuestas a pagar entre 20.000 y 30.000 pesos por una libra de café, con 110 respuestas
(42,0%), seguidas por 102 personas (38,9%) que pagarian entre 15.000 y 20.000 pesos. Un
grupo menor de 42 personas (16,0%) pagaria entre 30.000 y 40.000 pesos, y solo 8 personas
(3,1%) estarian dispuestas a pagar mas de 40.000 pesos. En conjunto, el 80,9% de los
encuestados prefiere precios entre 15.000 y 30.000 pesos, lo que indica una clara tendencia
hacia opciones de costo moderado, mientras que una minoria del 19,1% aceptaria precios

superiores a los 30.000 pesos.
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41.2.2 Preferencias de consumo

Figura 17 Preferencia de tipos de café.

¢Qué tipo de café prefieres?

[H Tradicional

[l Café de origen

[X Café especial

[l No tengo preferencia

e (Quétipo de café prefieres?

Esta pregunta nos ayudé a conocer las preferencias del consumidor, para saber si el
café de origen como el de Fenicia tiene acogida o si hay que reforzar su valor en el mercado.
Casi la mitad de los encuestados (45.8%) prefieren el café tradicional, lo cual demuestra la
fuerza de la costumbre y del producto mas econémico o comun. No obstante, un 22.14%
expreso preferencia por el café de origen y un 8.78% por el café especial. Estos datos nos
permiten concluir que, si bien el mercado sigue siendo dominado por lo tradicional, existe un
segmento importante que valora lo diferenciado. Esto refuerza la necesidad de trabajar en la
identidad del café de Fenicia, resaltando su origen, sabor Unico y produccion artesanal como
elementos clave para atraer a este publico.

Ademas, un 23.28% de los encuestados indic6é no tener una preferencia clara por

ningun tipo de café, lo cual representa una oportunidad significativa. Este grupo puede ser
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influenciado mediante estrategias de marketing enfocadas en destacar las caracteristicas
Unicas del café de Fenicia, posiciondndolo como una opcion atractiva para quienes aun no

tienen una inclinacién definida, ampliando asi el mercado potencial.

Figura 18 Factores clave al momento de elegir un café.

Barras simples Recuento de Factores a considerar

Reconocimiento de la marg

Precio

Origen del caf¢

Factores a considerar

Recuento

e (Qué factores consideras méas importantes al elegir un café?

Esta pregunta fue clave para identificar cuales son los aspectos que mas valoran los
consumidores al momento de escoger una marca de café. El 43.94% de los encuestados
afirm6 que el sabor y el aroma son los factores mas importantes, seguido por el precio
(23,46%) y el origen del café (16,70%). Esto confirma que, si bien la calidad sensorial es lo mas
relevante, también hay una parte significativa del mercado que esta dispuesta a considerar
aspectos como el origen, lo cual puede jugar a favor del café de Fenicia si se comunica

correctamente su procedencia y atributos. Los resultados indican que los productores deben
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invertir en mejorar la experiencia sensorial del café y al mismo tiempo contar con una estrategia

de comunicacién que resalte el valor del origen como ventaja competitiva.

Figura 19 Factores que impulsan a probar una nueva marca de cafeé.

¢Qué te motiva a probar una nueva marca de café?
B Recomendaciones
[l Promociones

] Informacion sobre su origen y
proceso de produccién

W otro

e ;Qué te motiva a probar una nueva marca de café?

Esta pregunta nos permitié entender qué factores impulsan al consumidor a darle una
oportunidad a una marca nueva, aspecto vital para el café de Fenicia si desea entrar a competir
en el mercado nacional. Las recomendaciones fueron el factor mas influyente (51.5%), lo que
demuestra el poder del voz a voz y la importancia de generar experiencias positivas en los
consumidores. En segundo lugar, un 28.2% menciono la informacion sobre el origen y proceso
de producciéon como una motivacion importante, lo cual respalda la estrategia de contar la
historia del café de Fenicia como herramienta de posicionamiento. Estos resultados muestran
gue, silos productores logran conectar emocionalmente con el consumidor a través de una

historia auténtica, pueden ganar terreno frente a marcas mas establecidas.
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Figura 20. Canales preferidos para la compra de café a productores.
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e ;Qué canales te parecen mas adecuados para comprar café de
productores locales?

En una muestra de 262 encuestas, los resultados muestran que el canal mas
mencionado como adecuado para comprar café de productores locales fue el de
supermercados, con 166 respuestas (45,8%), seguido de la compra directa a productores con
106 menciones (29,38%) y las tiendas en linea con 89 respuestas (24,65%). Estos datos
indican que, aunque el supermercado sigue siendo el canal preferido por su accesibilidad y
conveniencia, existe un interés considerable en formas de compra mas directas y
personalizadas, asi como en alternativas digitales, lo que sugiere una oportunidad importante
para diversificar los canales de venta, combinando presencia en puntos fisicos tradicionales

con estrategias que fomenten el comercio directo y en linea.
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Figura 21. Influencia del empaque y la historia del café en la decision de compra.

¢Cuanto influye el empaque y la historia del café en tu decisiéon de compra?
[ Mucho

W Ago

@ Poco

W Nada

e ¢Cuanto influye el empaquey la historia del café en tu decisién de compra?

Esta pregunta fue disefiada para medir qué tanto influye el aspecto visual y narrativo del
producto en la decision de compra. El 28.6% dijo que influye mucho y el 34.7% que influye
algo, lo que nos indica que mas del 60% de los encuestados valoran estos elementos. Esto es
un hallazgo muy valioso para el café de Fenicia, ya que demuestra que el empaque no solo
debe cumplir una funcién practica, sino también emocional y comunicativa. Invertir en un disefio
llamativo, con mensajes que reflejen la tradicion, el trabajo de las comunidades y el origen,
puede ser un diferenciador clave frente a otras marcas. Esto también se relaciona directamente
con el objetivo de esta investigacion, que es mejorar la competitividad del café local a través de

elementos como la identidad de marca.
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4.1.2.3 Apoyo al café local y percepcidn de valor

Figura 22. Disposicion de los consumidores a apoyar a caficultores locales.

¢ Te interesaria apoyar a pequefios productores de café a través de tu compra?
msi
HWNo

e /Te interesaria apoyar a pequefios productores de café a través de tu
compra?

En una muestra de 262 encuestas, el 96,2% de los participantes (252 personas)
manifestd estar interesado en apoyar a pequefios productores de café a través de su compra,
mientras que solo un 3,8% (10 personas) respondié negativamente. Este resultado revela una
clara inclinacion del consumidor hacia practicas de consumo mas responsables y solidarias, lo
cual representa una gran oportunidad para impulsar estrategias de comercializacion que
destaquen el impacto social y local del café artesanal, reforzando la conexion entre el producto

y su origen.
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Figura 23. Factores que impulsan la eleccion de café local sobre marcas comerciales.

¢ Qué te motivaria a elegir café de pequefios productores en lugar de marcas comerciales?

[ Calidad y sabor
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e (Quéte motivaria a elegir café de pequefios productores en lugar de marcas
comerciales?

En una muestra de 262 encuestas, el 68,7% de los participantes (180 personas) indicé
gue lo que mas los motivaria a elegir café de pequefios productores en lugar de marcas
comerciales seria la calidad y el sabor. Un 25,95% (68 personas) sefiald que la diferenciacion y
autenticidad del producto es lo que influye en su decisién, mientras que solo un 5,34% (14
personas) expreso que prefiere las marcas reconocidas, por lo que no estaria motivado a
cambiar. Estos resultados evidencian que el consumidor valora principalmente la excelencia del
producto y su caracter unico, lo que representa una oportunidad para los pequefios productores

de destacar estos atributos en su propuesta de valor y estrategia de comunicacion.
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41.2.4 Marketing digital y contenido de marca

Figura 24. Seguimiento de marcas de café en redes sociales.

¢Sigues marcas de café en redes sociales?

msi
W No

e ;Sigues marcas de café en redes sociales?

En una muestra de 262 encuestas, el 53,4% de los participantes (140 personas)
respondié que no sigue marcas de café en redes sociales, mientras que el 46,6% (122
personas) indico que si lo hace. Estos datos reflejan una division relativamente equilibrada,
aungue con una ligera mayoria que aun no interacttia con marcas cafeteras en plataformas
digitales. Esto representa una oportunidad clave para las marcas de café, especialmente las
emergentes o de pequefos productores, de mejorar su presencia digital y atraer al publico
mediante contenido atractivo, educativo o emocional que promueva la conexion con el origen

del producto y sus valores.
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Figura 25. Tipos de contenido que atraen al consumidor en marcas de café.
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e ;Quétipo de contenido te gustaria ver de una marca de café en redes sociales?
Segun los datos de la imagen, los tipos de contenido en redes sociales que mas

interesan a los encuestados sobre marcas de café son, en primer lugar, “Recetas y formas de
preparacion” con 178 menciones (39,3%), seguidas por “Informacién sobre el origen y proceso
del café” con 124 respuestas (27,4%). Le siguen “Promociones” con 84 menciones (18,5%),
“Eventos de café” con 63 respuestas (13,9%), y en menor medida, “Otro” con 4 respuestas
(0,9%) y “No tengo preferencia” con solo 2 respuestas (0,4%). Estos resultados reflejan que los
consumidores buscan contenido que sea practico, educativo y que conecte con la experiencia
del producto, lo cual sugiere que las marcas pueden fortalecer su presencia digital enfocandose
en crear publicaciones utiles, informativas y atractivas que combinen preparacion, historia y

promociones.
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4.1.2.5 Reconocimiento de marcas

Figura 26. Reconocimiento de marcas de café
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La gréafica muestra el nivel de reconocimiento de distintas marcas de café entre 262
personas encuestadas. Las marcas mas reconocidas son Aguila Roja con 213 menciones
(23,8%) y Juan Valdez con 206 menciones (22,6%), seguidas por Colcafé con 172 menciones
(19,2%). Otras marcas tienen un menor nivel de conocimiento: Starbucks fue reconocida por
116 personas (12,7%), Alejo Coffee por 65 (7,14%), Yaritza Gold por 60 (6,59%), Café Emporio
por 46 (5,05%) y Kahve por solo 29 personas (3,18%). Esto indica que el mercado esta
dominado por marcas tradicionales y consolidadas, mientras que las marcas menos conocidas

tienen una presencia significativamente menor en la mente del consumidor.
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4.2 Capitulo 2: Propuesta de Estructura Organizativa para una Asociacion Cafeteray

Desarrollo de una Marca Colectiva con Identidad Local

Objetivo especifico Il: Definir un plan organizativo que sea adecuado para la
asociacion, considerando la creacion de una marca colectiva que represente la identidad
cafetera de Fenicia.

Con el propoésito de avanzar en la organizacion de los caficultores de Fenicia y mejorar
sus capacidades de insercién en mercados competitivos, este capitulo se enfoca en la
definicion de un plan organizativo adecuado para una futura asociacion. La propuesta
considera la necesidad de construir una estructura que facilite la toma de decisiones colectivas,
la articulacion con actores clave del territorio y el cumplimiento de estandares de calidad.
Asimismo, se plantea el desarrollo de una marca colectiva que represente los valores,
tradiciones y particularidades del café producido en la region. Este ejercicio busca sentar las
bases para una organizacion solida que promueva la identidad cafetera local y fortalezca las
oportunidades de comercializacion conjunta a nivel nacional e internacional.

En coherencia con este objetivo, se realiza una matriz DOFA (Debilidades,
Oportunidades, Fortalezas y Amenazas), construida a partir de los hallazgos obtenidos
mediante las encuestas aplicadas a los caficultores y las entrevistas realizadas a actores clave
del territorio. Este andlisis permitié identificar tanto los factores internos como externos que
afectan la posibilidad de conformar una asociacion sélida y con proyeccién comercial. La DOFA
no solo evidencia el contexto actual de los productores, sino que también orienta la toma de
decisiones para establecer una ruta organizativa viable, basada en las condiciones reales del

corregimiento de Fenicia.
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Ademas, con base en los resultados del diagnostico, se presenta una Estructura
Organizativa Propuesta para la Asociacion de Cafeteros de Fenicia, la cual contempla 6rganos
de decision, mecanismos de participacion, funciones y responsabilidades que permitan un
funcionamiento eficiente y transparente. Esta estructura esta disefiada para promover el
liderazgo colectivo, garantizar la equidad entre los asociados y facilitar la coordinacion de
acciones en torno a la produccién, transformacién, comercializaciéon y promocion del café local.
Su formulacion responde directamente a las necesidades y expectativas expresadas por los
caficultores durante el proceso investigativo, y busca consolidarse como una herramienta que

impulse el desarrollo rural sostenible en la region.

4.2.1 Matriz DOFA
En la siguiente figura se anexa la matriz DOFA (ver figura 26), para facilitar la
visualizacién general de estos aspectos, donde se enuncian los titulos de cada fortaleza,

oportunidad, debilidad y amenaza identificada durante el diagndéstico.

Figura 27. Matriz DOFA

MATRIZ DOFA
FORTALEZAS DEEILIDADES

Experiencia previa en construccion de marca
individual por parte de los caficultores.

Falta de experiencia en procesos asociativos.

INTERNO Dispgsicién. de los productores para trabajar de Desigual_dad en capacidades productivas y tecnolégicas. entre
forma asociada. los asociados
Reconocimiento local del café de Fenicia por sus  |Desconocimiento de procesos legales y normativos necesarios
atributos de calidad. para la formalizacion.
Tradicion cafetera en el corregimiento de Fenicia Resistencia de algunos caficultores al modelo colectivo.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Preferencias del mercado internacional por Presencia de marcas consolidadas en el mercado nacional e
productos con identidad de origen. internacional.
Disponibilidad de programas institucionales de

EXTERNO apoyo a la asociatividad rural. Posibles conflictos internos dentro de la asociacion.

Acceso a ferias, plataformas comerciales y eventos

. . Burocracia y exigencias legales para operar formalmente.
de promocion colectiva. yexg g P P

Vulnerabilidad ante factores externos como el clima o el precio

Posibilidad de generar economias de escala. .
g del café.
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A continuacion, se presenta el desarrollo detallado de la matriz DOFA correspondiente
al segundo objetivo especifico del proyecto. En esta seccion se desglosan y se analizan de
manera individual cada uno de los elementos que conforman dicha matriz, con el fin de ofrecer
una comprension mas profunda sobre los factores internos y externos que influyen en la
implementacion del plan organizativo para la asociacion de caficultores del corregimiento de

Fenicia.

e Fortalezas
Las fortalezas representan aquellos elementos internos que favorecen directamente la
creacion del plan organizativo para la asociacion de caficultores de Fenicia. Estas cualidades
permiten contar con una base sélida sobre la cual se puede estructurar el funcionamiento

colectivo, facilitando la puesta en marcha del proyecto y su posterior sostenibilidad.

Experiencia previa en construccion de marca individual por parte de los
caficultores.

Una de las principales fortalezas identificadas en el contexto del corregimiento de
Fenicia es que un niumero considerable de caficultores ya ha desarrollado marcas propias con
identidad visual, empaque y estrategias basicas de promocion. Esto significa que los
productores no solo se han interesado por agregar valor a su café, sino que ademas han
incursionado en procesos de diferenciacién comercial, lo cual refleja iniciativa y capacidad
emprendedora.

Esta experiencia representa una fortaleza porque facilita el proceso de transicion hacia

una marca colectiva. Los productores ya comprenden conceptos como identidad de producto,
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presentacion visual, percepcion del consumidor y posicionamiento. Por lo tanto, al momento de
disefiar una marca que los represente a todos, existe un conocimiento previo que reduce la
curva de aprendizaje, acelera la toma de decisiones y mejora la calidad del resultado final.
Ademas, esta base puede aportar elementos visuales o narrativos que enriquezcan la identidad

colectiva, aprovechando los esfuerzos individuales ya realizados.

Disposicién de los productores para trabajar de forma asociada

A patrtir del trabajo de campo, entrevistas y observaciones, se evidenci6 una alta
disposicién de los caficultores de Fenicia para participar en procesos de asociatividad. Lejos de
mostrarse reacios, muchos de ellos reconocen la importancia de unirse para enfrentar los retos
del mercado actual, especialmente aquellos relacionados con los costos de produccion, la
comercializacion, el acceso a certificaciones y la posibilidad de exportar su café.

Esta apertura hacia el trabajo colectivo es una fortaleza porque ninguna estructura
asociativa puede sostenerse sin el compromiso real de sus miembros. La disposicion a
asociarse implica que los caficultores estan dispuestos a dialogar, a ceder en ciertos aspectos
individuales para lograr beneficios comunes, y a construir acuerdos en torno a una vision
compartida. Esta actitud colaborativa es esencial para que el plan organizativo no solo se
redacte en el papel, sino que funcione en la practica, y permite establecer una base de
confianza sobre la cual se pueden construir mecanismos de gobernanza democratica y

participativa.

Reconocimiento local del café de Fenicia por sus atributos de calidad
El café cultivado en Fenicia ha logrado posicionarse dentro del contexto local por su alta

calidad, especialmente por caracteristicas organolépticas como el aroma pronunciado, la
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acidez media, las notas dulces y frutales, y su cuerpo balanceado. Esta percepcion positiva no
es producto de una estrategia de mercadeo, sino del resultado de practicas agricolas
cuidadosas, conocimientos tradicionales transmitidos por generaciones y condiciones
agroclimaticas favorables.

Este reconocimiento representa una fortaleza porque aporta credibilidad a la futura
marca colectiva desde sus inicios. Contar con un producto que ya ha sido validado por el
consumidor local permite construir una narrativa sélida basada en la calidad y el origen. Esto no
solo facilita el posicionamiento de la marca en mercados mas amplios, sino que también
permite establecer precios justos que reflejen el valor real del producto. Ademas, una
reputacion positiva ayuda a consolidar la confianza entre los asociados y a fortalecer el sentido

de orgullo por el trabajo realizado.

e Debilidades
Las debilidades son factores internos que limitan o dificultan el cumplimiento efectivo del
objetivo planteado. En este caso, corresponden a situaciones estructurales o de conocimiento
gque afectan directamente a los caficultores de Fenicia y que deben ser gestionadas con

estrategias claras para evitar que se conviertan en barreras para el éxito de la asociacion.

Falta de experiencia en procesos asociativos
Una de las principales debilidades identificadas en el diagnostico es que la mayoria de
los caficultores del corregimiento no ha tenido una participacion previa en asociaciones

formales o cooperativas. Esta situacion implica que muchos desconocen cémo funcionan los
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organos internos de gobierno, los mecanismos de toma de decisiones colectivas y la
importancia de los reglamentos internos para garantizar la convivencia organizativa.

Esta falta de experiencia representa una debilidad porque puede generar confusion,
desorden e incluso conflictos si no se implementan procesos de formacion desde las primeras
etapas. Ademas, sin una comprension clara del funcionamiento asociativo, es mas probable
gue se presenten fallas en la comunicacion, en la rendiciéon de cuentas o en la gestion de los
recursos compartidos. En ese sentido, esta debilidad no solo pone en riesgo la estabilidad
interna del grupo, sino que también puede desacreditar el proyecto ante aliados o entidades de

apoyo si no se gestiona de manera adecuada.

Desigualdad en capacidades productivas y tecnoldgicas entre los asociados.

Dentro del grupo de caficultores existen diferencias marcadas en aspectos como
infraestructura disponible, acceso a tecnologia, nivel de formacion técnica y capacidad de
produccién. Mientras algunos cuentan con beneficios propios, marcas establecidas y canales
de venta activos, otros aln estan en una etapa inicial, con recursos muy limitados y sin
experiencia en procesos de valor agregado.

Esta desigualdad representa una debilidad estructural porque puede generar tensiones
internas si no se gestiona con criterios de equidad. Por ejemplo, aquellos productores mas
avanzados pueden sentir que el progreso colectivo es lento o que deben asumir mayores
responsabilidades, mientras que los menos preparados pueden sentirse excluidos o
marginados del proceso. Esta brecha puede afectar la cohesion del grupo y dificultar la
implementacion de acciones conjuntas, sobre todo si no se establecen mecanismos claros para

la distribucion de beneficios y la participacion equitativa.
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Desconocimiento de procesos legales y normativos necesarios para la
formalizacion.

Para constituir una asociacion legalmente reconocida es necesario cumplir con una
serie de pasos que incluyen la elaboracion de estatutos, el registro ante la Camara de
Comercio, la asignacion de un NIT, la apertura de una cuenta bancaria institucional, entre otros.
Ademas, para operar comercialmente en mercados nacionales o internacionales, deben
cumplirse normativas sanitarias, tributarias, laborales y de etiquetado.

Muchos caficultores, debido a su formacion o a la falta de acompafiamiento técnico,
desconocen estos procedimientos. Este desconocimiento representa una debilidad importante,
ya que puede retrasar la legalizacién de la asociacion, limitar su acceso a recursos publicos o
privados y dificultar el cumplimiento de requisitos exigidos por plataformas de comercio,
exportadores o entidades gubernamentales. Si esta debilidad no se atiende desde el inicio,
podria incluso hacer que el proyecto se quede en el papel, sin posibilidad de avanzar hacia la

formalizacion.

Resistencia de algunos actores al modelo colectivo.

Aunque el diagndstico revel6 un interés mayoritario por parte de los caficultores en
hacer parte de una asociacion, también se identificaron casos en los que algunos productores
manifestaron dudas o reservas frente al modelo colectivo. Estas dudas suelen estar
relacionadas con el temor a perder autonomia en la toma de decisiones, a que su marca
individual pierda protagonismo o a que el modelo asociativo no funcione de manera
transparente.

Esta resistencia, aunque no sea mayoritaria, representa una debilidad porque puede

afectar la cohesion del grupo y ralentizar el avance del proyecto. En cualquier organizacion
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colectiva, las decisiones deben tomarse por consenso 0 por mayoria, y Si existen actores que
constantemente se oponen o se aislan, el proceso se vuelve mas complejo. Por esta razon, es
fundamental que la asociacion incluya desde el inicio espacios de didlogo pedagdégico, donde
se expliquen claramente los beneficios colectivos, se resalten los casos de éxito y se

garanticen mecanismos democraticos para la participacion equitativa.

e Oportunidades
Las oportunidades son condiciones externas del entorno que pueden ser aprovechadas
a favor del proyecto asociativo. Identificarlas permite orientar la estrategia hacia aquellas
tendencias o apoyos que pueden facilitar la consolidacion de la marca colectiva 'y su

posicionamiento en nuevos mercados.

Preferencias del mercado internacional por productos con identidad de origen

El comportamiento de los consumidores a nivel global ha cambiado significativamente
en los Gltimos afios. Hoy en dia, existe una mayor sensibilidad hacia productos que reflejan su
lugar de origen, que estan ligados a una historia auténtica y que permiten conocer quién esta
detras del proceso de produccién. Esta tendencia ha impulsado el crecimiento de los cafés
especiales, de origen y con trazabilidad certificada.

Para los caficultores de Fenicia, esta es una oportunidad clara, ya que su café no solo
se destaca por su calidad sensorial, sino también por su produccién en pequefias fincas
familiares, en una zona geografica con tradicion cafetera. El proyecto de marca colectiva podria
tomar estos elementos como eje central para construir una narrativa que conecte con los

consumidores que valoran el comercio justo, la produccion artesanal y el respeto por el origen.
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Esta diferenciacion, en un mercado saturado de productos genéricos, puede convertirse en una

ventaja competitiva fundamental al momento de ingresar a mercados internacionales.

Disponibilidad de programas institucionales de apoyo a la asociatividad rural.

En Colombia, tanto desde el sector publico como desde organizaciones de cooperacion
y entidades privadas, se ha venido promoviendo con fuerza la asociatividad rural como
estrategia de desarrollo territorial. Existen multiples programas que ofrecen capacitaciones en
gestion administrativa, asesoria juridica para la constitucién legal de asociaciones, recursos
econdmicos no reembolsables, e incluso conexiones con mercados internacionales a través de
ruedas de negocio y plataformas gubernamentales.

Esta oferta institucional representa una oportunidad concreta para los caficultores de
Fenicia porgue permite reducir las barreras de entrada que normalmente enfrentan los
pequefios productores, como la falta de recursos o el desconocimiento legal. Acceder a este
tipo de programas les permitiria acelerar la conformacion de su asociacion, fortalecer sus
capacidades organizativas y operar dentro del marco legal, sin tener que asumir todos los

costos ni los riesgos de manera individual.

Acceso a ferias, plataformas comerciales y eventos de promocién colectiva

Una de las ventajas que ofrece la organizacion formal de los productores es la
posibilidad de participar en escenarios comerciales especializados, como ferias
agroindustriales, muestras internacionales, ruedas de negocios y vitrinas regionales
promovidas por entidades como ProColombia, el Ministerio de Agricultura o incluso

cooperativas de exportacion.
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Este acceso se convierte en una oportunidad clave para el café de Fenicia, ya que estos
eventos ofrecen visibilidad y la posibilidad de posicionar la marca colectiva ante compradores
especializados, distribuidores o exportadores interesados en café de origen. Ademas, permiten
establecer relaciones comerciales estratégicas, intercambiar experiencias con otros
productores y conocer las exigencias de los mercados, lo cual resulta més dificil o costoso si se
intenta de forma individual. La visibilidad que se logra en estos espacios puede marcar un

antes y un después en la proyeccion comercial del producto.

Posibilidad de generar economias de escala

Cuando los caficultores operan de manera individual, enfrentan costos mas altos en
todas las etapas de la cadena productiva: desde la compra de fertilizantes y materiales, hasta
el empaque, la promocién y la distribucién. Al organizarse colectivamente bajo una figura
asociativa, tienen la posibilidad de adquirir insumos en conjunto, compartir gastos logisticos y
ejecutar campafias de marketing conjuntas, lo que reduce significativamente los costos por
unidad.

Esta capacidad de generar economias de escala representa una oportunidad
estratégica porque mejora la eficiencia econémica del grupo, aumentando sus margenes de
ganancia y su capacidad de inversién. Ademas, les permite negociar en mejores condiciones
con proveedores y clientes, ya que actiian como un colectivo con mayor poder de negociacion.
En un mercado tan competitivo como el caficultor, esta ventaja puede marcar la diferencia entre

mantenerse en el mercado o quedar rezagado.
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AMENAZAS

Las amenazas son factores del entorno externo que, si no se gestionan
adecuadamente, pueden afectar negativamente la implementacion del plan organizativo.
Aunque estan fuera del control directo de los caficultores, es posible anticiparse a ellas
mediante estrategias preventivas o correctivas.

Presencia de marcas consolidadas en el mercado nacional e internacional

En el mercado colombiano y en general en los mercados internacionales— existen
marcas de café altamente posicionadas, como Juan Valdez, Sello Rojo, Colcafé, Matiz, entre
otras. Estas marcas no solo tienen reconocimiento a nivel masivo, sino que también cuentan
con una infraestructura robusta de comercializacion, campafias de marketing permanentes, y
presencia en puntos de venta estratégicos dentro y fuera del pais.

Esta situacion representa una amenaza directa para la marca colectiva que buscan
construir los caficultores de Fenicia, ya que implica ingresar a un mercado altamente
competitivo en el que captar la atencion del consumidor no es tarea sencilla. Las marcas
nuevas deben ofrecer una propuesta de valor diferenciada, lograr reconocimiento en un corto
plazo y contar con estrategias sélidas de posicionamiento para poder competir. Si no se logra
ese diferencial, existe el riesgo de quedar relegados o de no alcanzar los volimenes de venta

necesarios para que el proyecto sea sostenible.

Posibles conflictos internos dentro de la asociacion
Las asociaciones, por naturaleza, agrupan a personas con intereses, expectativas y
trayectorias distintas. En este tipo de organizaciones, es comun que surjan desacuerdos

relacionados con la gestion de los recursos econémicos, la visibilidad de cada productor dentro
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de la marca colectiva, o las decisiones estratégicas que se tomen respecto al rumbo del
proyecto.

Este tipo de conflictos representa una amenaza para la estabilidad de la asociacion
porque, si no se manejan adecuadamente, pueden derivar en rupturas internas, desconfianza
entre los miembros, deserciones y pérdida de legitimidad ante entidades externas. Una
asociacion con conflictos internos constantes pierde capacidad de gestion, se fragmenta en sus
objetivos y se vuelve vulnerable frente a los desafios del mercado. Por esta razén, la falta de
cohesidn organizativa debe considerarse una amenaza latente que puede afectar todo el

proceso de consolidacion.

Burocracia y exigencias legales para operar formalmente

En Colombia, la constitucion legal y el funcionamiento formal de una asociacién de
productores implica el cumplimiento de numerosos requisitos legales: inscripcion ante la
Camara de Comercio, obtenciéon del RUT, cumplimiento de normas contables, tributarias y
laborales, y la implementacion de estandares sanitarios y de inocuidad para poder
comercializar productos, especialmente si se busca exportar.

Estas exigencias legales, aunque necesarias para garantizar transparencia y calidad,
representan una amenaza para los pequefios productores cuando no se cuenta con
acompafiamiento técnico o recursos para su implementacion. La complejidad de los tramites
puede ralentizar el proceso de legalizacién, generar frustracion o, en el peor de los casos, llevar
al incumplimiento normativo, lo cual podria generar sanciones, pérdida de oportunidades

comerciales o la imposibilidad de acceder a programas de apoyo institucional.
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Vulnerabilidad ante factores externos como el clima o el precio del café

El cultivo del café es altamente dependiente de factores climéticos, como las lluvias, las
temperaturas extremas o la presencia de plagas y enfermedades que afectan directamente la
cosecha. A esto se suman las fluctuaciones del precio internacional del café, que es
determinado por variables econémicas globales y que muchas veces esta fuera del control de
los productores locales.

Esta vulnerabilidad representa una amenaza importante, ya que puede afectar el
rendimiento de la produccién, aumentar los costos de cultivo o reducir los ingresos en
temporadas de precios bajos. Si no se cuenta con una estrategia de mitigacién del riesgo
climatico (como diversificacién productiva o seguros agricolas), o con una estructura financiera
solida que soporte la variabilidad del mercado, la sostenibilidad econdmica del proyecto se ve
comprometida. En el caso de una asociacién que recién comienza, un evento climético adverso
0 una caida del precio puede frenar completamente su consolidacion.

La elaboracion de la matriz DOFA surgié como una herramienta clave para organizar y
sintetizar la informacién recolectada a través de las entrevistas y encuestas aplicadas a los
caficultores del corregimiento de Fenicia. Estos instrumentos permitieron identificar con mayor
claridad las percepciones, necesidades, capacidades y limitaciones tanto a nivel individual
como colectivo, brindando una base sélida para el andlisis estratégico. Al estructurar los
resultados en términos de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, fue posible
comprender no solo la situacién actual del grupo, sino también los elementos del entorno que
pueden incidir positiva 0 negativamente en la implementacién del plan organizativo. Este
ejercicio permitié orientar de forma mas precisa las acciones a seguir, priorizando aquellos

aspectos que requieren mayor atencion y aprovechando las ventajas existentes.
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4.2.2 Estructura Organizativa propuesta

Los resultados evidencian que la asociacién no solo es una recomendacién estratégica,
sino el eje integrador de todas las demas acciones propuestas. Su conformacion facilita la
capacitacion compartida, reduce costos de certificacién, mejora la negociacion con proveedores
y abre puertas a programas de apoyo institucional. De esta forma, la viabilidad de las
estrategias de marca, marketing digital y, en Ultima instancia, de exportacion, esta directamente
ligada a la solidez organizativa que logren consolidar los caficultores.

En este contexto, y tras identificar y analizar los factores internos y externos mediante la
matriz DOFA, se presenta a continuacion la estructura organizativa propuesta para la
Asociacion de Cafeteros de Fenicia (ver tabla 9). Esta propuesta ha sido construida con base
en los hallazgos del diagnostico previo y responde a las condiciones reales del corregimiento,
considerando las capacidades, intereses comunes y necesidades detectadas entre los
productores.

El propdsito de este apartado es establecer un modelo organizativo funcional, claroy
participativo, que garantice no solo el adecuado funcionamiento de la asociacién, sino también
su sostenibilidad en el tiempo. Asimismo, se busca fomentar un esquema de gobernanza
democratica, donde cada miembro tenga voz y voto en la toma de decisiones y pueda

involucrarse activamente en la gestién colectiva.
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Tabla 9. Estructura Organizativa Propuesta para la Asociacion de Cafeteros de Fenicia

Nivel Entidad / Comités Funciones / Integracion /
Requisitos / Observaciones
Beneficios
Nivel 1 Organo de - Definir la vision - 60 % Caficultores
Direccion estratégica de la (por
Comité asociacion. zonas/veredas).
Coordinador de - Aprobar - 25 % Instituciones
Marca Colectiva reglamento interno  locales (Sena,
y estandares de Alcaldia,
calidad. universidades).
- Supervisar eluso - 15 % Asesores
de la marca externos
colectiva. (marketing,
- Representacion comercio exterior,
institucional. juridicos).
Nivel 2 Comités Técnicos - Verifica buenas Integrado por
Operativos practicas agricolas. técnicos,

Subcomité de
Produccion y
Calidad

Subcomité
Comercial y de
Alianzas

Subcomité de
Identidad y Marca

Subcomité de
Sostenibilidad e
Innovacioén

- Supervisa
cosecha, beneficio,
secado y
almacenamiento.

- Controla
estandares de
calidad.

- Disefa
estrategias de
comercializacion.

- Negocia con
compradores y
ferias.

- Gestiona medios
digitales y comercio
electroénico.

- Disefia y gestiona
la imagen de marca
colectiva.

- Controla uso del
sello de marca.

- Promueve la
identidad cafetera
de Fenicia.

- Promueve
certificaciones y
practicas

caficultores y
expertos en
produccién.

Participacién de
expertos en
mercadeo,
exportacion y
ventas.

Participacion de
disefladores,
comunicadores y
lideres locales.

Participaciéon de
jovenes
productores,



Productores
Adheridos

Nivel 3

ambientales.

- Fomenta inclusién

y relevo
generacional.

- Evaltia mejoras
tecnologicas y
digitales.
Requisitos:

- Cumplir manual
de buenas
practicas.

- Participar en
formacion y
evaluacion.

- Aportar al fondo
comun.

- Firmar
compromiso de
marca.

Beneficios:

- Uso del sello de
marca colectiva.
- Acceso a
mercados
diferenciados.

- Asistencia técnica

y representacion.

técnicos y aliados
institucionales.

Abierto a
productores de
Fenicia que
cumplan los
criterios
establecidos y
deseen participar
activamente en la
asociacion.

Nota. Elaboracién propia, 2025

En la figura 28 se puede observar la estructura definida organizativamente, donde se

representan los principales 6rganos, sus relaciones y las funciones que cada uno asumiria

dentro de la asociacion (ver figura 28).
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Figura 28. Estructura Organizativa Propuesta para la Asociacion de

Cafeteros de Fenicia

Junta Directiva

l |

Nivel 2 Nivel 3
Comités técnicos Productores adheridos
operativos

Subcomité de
produccién y calidad

Nivel 1
Organo de direccién

Comité coordinador de
marca colectiva

Subcomité comercial y de
allanzas

Subcomité de identidad y
marca

Subcomité de
sostenibllidad e
Innovacién




138

4.3 Capitulo 3 Estrategias de Marketing Colaborativo para el Posicionamiento Global del

Café de Fenicia

Objetivo lll: Formular estrategias de marketing y comercializacion (incluyendo canales
digitales, ferias internacionales y certificaciones) que aprovechen las economias de escala y la
unién de los productores, disminuyendo costos de promocién y posicionando el café de Fenicia
a nivel global.

Este capitulo se centra con base en los resultados obtenidos del diagndstico interno y
externo, y a partir del analisis DOFA, se evidencia que los caficultores de Fenicia enfrentan
limitaciones significativas en materia de promocion, acceso a mercados internacionales y
desarrollo de una identidad comercial fuerte. Sin embargo, también cuentan con oportunidades
clave, como la calidad diferenciada de su café, el interés creciente del consumidor por
productos de origen y sostenibles, y la posibilidad de trabajar de manera colectiva a través de
una asociacion.

Por esta razén, el cumplimiento del tercer objetivo especifico se enfoco en formular
estrategias integrales de marketing y comercializacion gue partan del principio de
aprovechamiento de las economias de escala, derivadas de la union de los productores. Esto
implica que, al actuar colectivamente bajo una misma marca colectiva y con una vision
exportadora, se pueden reducir significativamente los costos individuales de promocion,
empaque, disefio gréfico, logistica y participacion en ferias comerciales.

a continuacién se presentaran estrategias que permitan lograr este objetivo:
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4.3.1 Estrategias de Marketing Digital

Creacion de una marca colectiva fuerte: Desarrollar una identidad visual
consistente (nombre, emblema, lema, embalaje) que represente la calidad, la
tradicion y el origen del café de Fenicia. Esta marca sera utilizada por todos los
asociados para fomentar una imagen unificada.

Presencia activa en redes sociales: Establecer perfiles oficiales en Instagram,
Facebook, TikTok y YouTube con contenido visual de alta calidad (entrevistas,
procesos, historias de vida) para generar conexidn emocional con el consumidor.
Tienda virtual y comercio electrénico: Crear una plataforma de e-commerce
propia para ventas directas al consumidor, con pasarela de pagos internacional y
opciones de envio, disminuyendo la dependencia de intermediarios.

Publicidad segmentada: Usar Facebook Ads y Google Ads para dirigir la
publicidad a consumidores de nicho interesados en café especial, ético y

sostenible en Colombia y mercados como EE.UU., Canadé, Alemania y Japon.

Estas acciones se complementan con el establecimiento de indicadores operativos

basicos como unidades de produccion por asociado, margenes de rentabilidad, costos

logisticos por kilo exportado y métricas digitales, permitiendo monitorear el desempefio

colectivo y ajustar las estrategias con base en evidencia.

4.3.2 Participacion en Ferias y Eventos Internacionales

e Asistencia a eventos estratégicos como World of Coffee (Europa), Specialty Coffee

Expo (EE.UU.) y ExpoEspeciales (Colombia), con el fin de generar relaciones

comerciales directas.
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e Alianzas institucionales para facilitar la participacién mediante el apoyo de entidades
gubernamentales o cooperacion internacional.
A la vez, se propone optimizar la estructura organizativa mediante la creacion de
subcomités de ferias y comercializacion que coordinen logistica, gestion de invitaciones,

preparacion de muestras y seguimiento a contactos comerciales.

4.3.3. Muestras y material promocional
o Disefo de kits de muestra con empaque profesional, cddigo QR, informacién del
productor y ficha técnica.
e Integracion de storytelling visual en los empaques y catalogos, reforzando la
identidad de marca.
Este tipo de produccién estandarizada evita procesos duplicados, reduce costos y

fortalece el impacto visual colectivo de la asociacién.

4.3.4 Certificaciones de Calidad y Sostenibilidad
e Certificacion Organica (NOP o EU Organic): Orientada a mercados con tendencia a
consumir productos mas naturales.
e Comercio Justo (Fair Trade): Fortalece la imagen saocial de la marca y mejora los
ingresos del caficultor.
e Rainforest Alliance o UTZ: Asegura practicas sostenibles y bienestar comunitario.
La asociacion debe crear un subcomité técnico de certificacion que estandarice el

cumplimiento de los requisitos, genere capacitaciones y gestione la documentacion.
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4.3.5 Aprovechamiento de Economias de Escala

e Unificacién de procesos logisticos y administrativos: Compras conjuntas,
empagques colectivos, centralizacién de bodegas y consolidacion de exportaciones.

e Produccién colaborativa: Permite cubrir volimenes de exportacion exigidos sin perder
la trazabilidad individual.

e Reduccion de costos de promocidn: Al tener una sola inversion en imagen, pauta y
plataforma digital, se maximiza el retorno sobre la inversién colectiva.
Estas medidas deben apoyarse en el desarrollo de una estructura organizativa formal,

con subcomités funcionales en calidad, marca, logistica y comercializacién.

4.3.6 Estrategias de Posicionamiento y Relacién con el Cliente

Storytelling del origen: Comunicar las raices del café de Fenicia, destacando a los
productores, el proceso artesanal y el caracter sensorial del producto.

Programas de fidelizacion y suscripciones: Envios mensuales con beneficios exclusivos
como descuentos o contenido personalizado.

Colaboraciones con influencers o marcas afines: Establecer alianzas con cafeterias,
chefs, baristas o creadores de contenido del mundo del café.

Estas estrategias permiten generar una relacion directa, emocional y sostenida con el

consumidor, fortaleciendo la lealtad hacia la marca.

En cumplimiento del tercer objetivo, se formularon estrategias de marketing y
comercializacién orientadas a fortalecer el posicionamiento global del café de Fenicia mediante
el aprovechamiento de las economias de escala y la asociatividad entre productores. A partir

del andlisis DOFA vy el diagnéstico integral, se disefiaron acciones enfocadas en la creacion de
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una marca colectiva sélida, el fortalecimiento de canales digitales, la participacion en ferias
internacionales, la obtencion de certificaciones reconocidas y la estandarizacion de procesos
clave.

Estas estrategias se construyeron teniendo en cuenta tanto las capacidades actuales
como las limitaciones estructurales de los caficultores, priorizando soluciones de alto impacto y
bajo costo. Se incluyeron indicadores operativos basicos, la organizacién en subcomités
funcionales y un enfoque colaborativo para la gestion logistica y comercial. La importancia de
este objetivo radica en que proporciona una ruta clara para que los productores puedan
integrarse competitivamente en mercados exigentes, reduciendo sus costos individuales y
aumentando el alcance y reconocimiento de su café como producto de alta calidad, sostenible y
con identidad de origen.

Este conjunto de acciones no solo representa una guia estratégica para la futura
asociacion, sino que también sienta las bases para un modelo replicable que puede ser
aplicado por otras comunidades rurales interesadas en fortalecer su presencia en mercados

internacionales a través de la cooperacion, la innovacion y la construccion colectiva de valor.
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4.4 Capitulo 4 Plan de Accion Integral para la Implementacién de la Asociacién y la

Proyeccion Exportadora del Café de Fenicia

Objetivo IV: Proponer un plan de accién y cronograma que integre la implementacion
de la asociacion o cooperativa, la gestion de la marca, y la gestion logistica para exportar
voliimenes suficientes y cumplir la demanda internacional.

A partir de los resultados obtenidos en el diagnéstico realizado mediante encuestas y
entrevistas, asi como del analisis DOFA presentado en el capitulo anterior. Dicho analisis
permitié identificar de manera estructurada las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que rodean el proceso de asociatividad y proyeccién comercial del café de Fenicia.
En ese sentido, el disefio de este plan responde de forma directa a las necesidades
detectadas, y propone una ruta estratégica enfocada en tres aspectos fundamentales: la
organizacién formal de los productores, la creacion de una marca colectiva con identidad
territorial, y la preparacion logistica para incursionar en mercados internacionales. Cada una de
las acciones planteadas busca generar condiciones reales de sostenibilidad para la asociacion,
al tiempo que se aprovechan los recursos y capacidades ya existentes en el territorio.

La puesta en marcha de este punto representa un paso importante para fortalecer el
trabajo colectivo de los caficultores del corregimiento de Fenicia, porque que, si bien existe un
alto nivel de compromiso y conocimiento en torno a la calidad del café que se cultiva en la
region, los productores aun enfrentan dificultades relacionadas con la organizacion interna, la
imagen de marca y los requerimientos logisticos para exportar, Estos factores han sido clave
para plantear un plan de accién que articule tres ejes fundamentales: la implementacion de una
asociacion formal, la construccion de una marca colectiva y la estructuracion de un sistema

logistico para la exportacion de café.
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Méas alla de resolver probleméaticas puntuales, esta propuesta busca sentar las bases
para un proceso sostenible y con vision a largo plazo, en el que el café de Fenicia pueda
posicionarse como un producto de origen diferenciado, con valor agregado y con presencia en
nuevos escenarios de comercializacion. Con este avance, se espera que la asociacion esté en
capacidad de responder a los desafios del mercado, aprovechando de manera estratégica su
identidad cafetera y su potencial productivo.

A continuacion, se presenta el plan de accion disefiado para la implementacion de la
asociacion de caficultores del corregimiento de Fenicia y la consolidacion de su marca colectiva
con proyeccion exportadora.

4.4.1 Organizacién e implementacién de la asociacion

Uno de los hallazgos mas relevantes fue que muchos caficultores reconocen la
importancia de asociarse, pero alin no cuentan con una estructura formal que respalde sus
procesos ni con una figura legal que les permita acceder a oportunidades mas grandes, como
financiamiento, certificaciones o participacion directa en mercados internacionales. Por esta
razon, se propone como primer paso la conformacién de una asociacion o cooperativa que
agrupe a los productores bajo objetivos comunes.

Este proceso debe iniciar con la conformacion de un comité gestor compuesto por
lideres comunitarios del sector caficultor, quienes recibiran acompafiamiento en temas legales
y administrativos para la constitucién de la organizacion. Ademas, sera fundamental incluir
jornadas de capacitacion enfocadas en liderazgo asociativo, gestion democratica, toma de
decisiones y administracion de recursos. A través de este fortalecimiento institucional, los
productores no solo podran organizarse mejor, sino que también podran representarse
colectivamente frente a entidades publicas y privadas, ampliando asi su capacidad de

negociacion.
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Acciones propuestas:

Conformacion del comité gestor inicial: Integrado por caficultores lideres, con

acompafiamiento institucional (por ejemplo, alcaldia, SENA, Universidad del Valle).

Asesoria legal y contable: Para definir estatutos, elegir una figura juridica adecuada
(asociacién o cooperativa), y realizar los tramites ante Camara de Comercio, DIAN y otras

entidades.

Capacitaciones en liderazgo asociativo y gestion colectiva: Para fortalecer el
sentido de pertenencia, los derechos y deberes de los socios, y la toma de decisiones

democraticas.

Disefio de estructura organizativa: Definicion de 6rganos de gobierno (asamblea,

junta directiva, comités operativos).

Gestion de alianzas estratégicas: Con entidades del sector publico y privado para
asegurar acompafiamiento técnico, acceso a convocatorias, formacion continua y

cofinanciacion de proyectos.
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4.4.2 Gestion de la marca colectiva

Uno de los hallazgos importantes en las encuestas aplicadas fue que muchos
caficultores del corregimiento ya han desarrollado su propia marca individual y cuentan con
empagues disefiados por ellos mismos o con apoyo de aliados externos. Esto demuestra una
fuerte iniciativa emprendedora y un gran sentido de pertenencia frente a su producto. Sin
embargo, también se identificé que, a pesar de estos esfuerzos individuales, muchaos no logran
posicionar sus marcas mas alla de lo local, y mucho menos acceder a canales internacionales.
Esto se debe, principalmente, a la falta de reconocimiento colectivo, al bajo volumen de
produccién por marca y a los altos costos que implica exportar por cuenta propia.

Por ello, este plan propone como eje estratégico la creacién de una marca colectiva,
gue no reemplace las marcas individuales, sino que las integre y represente como un frente
comun para competir en escenarios mas amplios. Esta marca servird como sello paraguas que
refleje la identidad cafetera de Fenicia y la calidad especial de sus cafés.

Se trataria de una marca que represente la fuerza de la union y que permita acceder a
beneficios como economias de escala en la produccién, empaque, logistica y promocion. Asi,
cada productor podra seguir utilizando su marca, pero bajo una linea comun que los respalde y
los identifique ante compradores internacionales como un grupo organizado, con estandares
compartidos de calidad, sostenibilidad y trazabilidad.

Las acciones propuestas en esta etapa incluyen:

Disefio participativo de la marca colectiva: A través de talleres donde se construya
de forma conjunta la narrativa de la marca, el logo, el eslogan, los valores, y se definan las
condiciones para que un producto pueda usar esta identidad.

Registro legal de la marca colectiva: A nombre de la asociacion o cooperativa, ante la

Superintendencia de Industria y Comercio.
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Definicion de criterios de uso de marca: Los caficultores que hagan parte de la
asociacion podran incluir en sus empaques la marca colectiva, siempre que cumplan con
ciertos estandares de calidad y trazabilidad que garanticen la confianza de los compradores.

Plan de promocion conjunta: Que incluya presencia en redes sociales, participacion
en ferias y ruedas de negocio, y produccion de contenido digital que muestre la historia del café
de Fenicia y de los caficultores que lo producen.

Este enfoque permitira que el café de Fenicia sea percibido como un café de origen, con
identidad propia y con respaldo colectivo. Ademas, al consolidar una marca colectiva se podra
aumentar el volumen de oferta para exportacion, acceder a nuevos mercados y fortalecer la

visibilidad del territorio y sus productores sin eliminar la diversidad de marcas existentes.

4.4.3 Preparacién logistica para la exportacion

Finalmente, y como parte de los resultados obtenidos en las encuestas, se identificd
gue la gran mayoria de los productores no cuenta con conocimientos sobre los procesos
necesarios para exportar, ni con la infraestructura adecuada para garantizar la calidad del
producto durante su transporte y almacenamiento. Por eso, el tercer eje del plan de accién esta
enfocado en la preparacion técnica y logistica para alcanzar mercados internacionales.

Esto incluye la implementacién de un centro de acopio comunitario donde se pueda
realizar el beneficio seco, la clasificacién del grano y su almacenamiento en condiciones
Optimas. También se propone gestionar alianzas con entidades como ProColombia, la
Federacion Nacional de Cafeteros y operadores logisticos especializados que puedan orientar
en tramites, certificaciones y procesos aduaneros.

Ademas, sera clave capacitar a los caficultores en temas como normativas de

exportacion, certificaciones de sostenibilidad, y todo lo relacionado con la cadena de valor del
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café a nivel internacional. Se sugiere iniciar con una exportacion piloto, con volumenes
controlados, que permita poner a prueba el proceso, identificar errores, ajustar y posteriormente

escalarlo de manera progresiva.

4.4.4 Cronograma

Con el propoésito de organizar de manera estructurada y progresiva la implementacién
del modelo asociativo propuesto, a continuacion se presenta el cronograma de actividades del
plan de accién. Este cronograma esta diseflado para ejecutarse en un periodo de doce meses y
contempla cinco etapas estratégicas que responden a los principales ejes del proyecto:
formalizacion de la asociacion, construccion de la marca colectiva, fortalecimiento técnico,
adecuacion logistica y ejecucion de una exportacién piloto. Cada una de estas fases ha sido
definida teniendo en cuenta las condiciones reales del territorio, las capacidades actuales de
los caficultores de Fenicia y los retos identificados a través del diagnostico. Esta herramienta de
planificacion no solo permite establecer tiempos y prioridades, sino que facilita la evaluacion del

avance del proceso a lo largo de su implementacion.



Tabla 10. Cronograma de actividades

Nota. Elaboracion propia, 2025.
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Fase Actividades Duracién | Mes1 | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes Mes Mes

principales 10 11 12
Comité gestor, elaboracién | Comité gestor, | 3 meses
de estatutos, registro legal, | elaboracion de
capacitaciones iniciales. estatutos, registro

legal,

capacitaciones

iniciales.
Etapa 2: Creacion de la | Disefio de la | 3 meses
marca colectiva identidad, registro,

estrategia de

marketing y

posicionamiento

digital.
Etapa 3: Formacion técnicay | Capacitacionesen | 2 meses
alianzas estratégicas exportacion,

logistica,

certificaciones,

gestién comercial.
Etapa 4: Infraestructura y | Acondicionamient | 2 meses
procesos logisticos o de centro de

acopio,

adquisicion de

equipos, pruebas

de calidad.
Etapa 5: Exportacion pilotoy | Primer envio de | 2 meses
evaluacion exportacion,

monitoreo de

resultados,

ajustes

operativos.
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El cronograma del plan de accion se estructura en cinco etapas consecutivas,
distribuidas a lo largo de doce meses. Cada una de ellas responde a los ejes estratégicos del
proyecto: organizacion interna, construccion de marca, fortalecimiento técnico, adecuacion
logistica y exportacion piloto. A continuacion, se explica en detalle el proposito de cada fase:

Etapa 1: Organizacién inicial

Duracioén: 3 meses

Esta primera fase es fundamental porque representa el punto de partida del proceso
organizativo. En ella se contempla la conformacién del comité gestor, compuesto por
caficultores lideres del corregimiento, asi como la elaboracién de estatutos, la definicion de la
figura juridica (asociacién o cooperativa), y el registro legal ante las entidades
correspondientes. También se incluye la realizacién de capacitaciones basicas en liderazgo,
gestion colectiva y normatividad asociativa. Esta etapa busca sentar las bases legales e
institucionales que permitan que el grupo actie de manera organizada y con capacidad de

gestion frente a terceros.

Etapa 2: Creacion de la marca colectiva

Duracion: 3 meses

Durante esta fase se trabajara en el disefio de una identidad de marca que represente
de forma colectiva a los caficultores de Fenicia. Esto incluye el desarrollo participativo de
elementos como el nombre, el logotipo, los colores, el eslogan y la historia de la marca.
Asimismo, se gestionara el registro oficial ante la Superintendencia de Industria y Comercio, y
se definira una estrategia de marketing digital para posicionar la marca tanto en redes sociales
como en espacios comerciales. Esta etapa es clave para proyectar al grupo como una unidad

comercial sélida y coherente ante posibles compradores.
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Etapa 3: Formacion técnicay alianzas estratégicas

Duracion: 2 meses

Una vez consolidada la estructura organizativa y la imagen de marca, se avanza hacia
el fortalecimiento de capacidades técnicas. En esta etapa se llevaran a cabo jornadas de
formacion sobre temas relacionados con exportacién, normativas internacionales,
certificaciones (como Fair Trade o Rainforest), y gestion logistica. Ademas, se buscaran
alianzas con entidades como ProColombia, la Federacién Nacional de Cafeteros, y operadores
logisticos, con el fin de asegurar acompafamiento técnico y acceso a redes comerciales. Esta
fase permitird que los caficultores comprendan mejor el entorno del comercio exterior y estén

preparados para enfrentar sus exigencias.

Etapa 4: Infraestructura y procesos logisticos

Duracion: 2 meses

En esta etapa se enfocara en la adecuacion del espacio fisico y en la adquisicién de los
equipos necesarios para asegurar la calidad del café en su etapa final. Se propone la
implementacién de un centro de acopio comunitario, donde se puedan realizar procesos como
el beneficio seco, la clasificacion del grano, el almacenamiento adecuado y la preparacion para
exportacion. Este espacio permitira centralizar procesos logisticos y garantizar que el producto
cumpla con los estandares internacionales exigidos. También se contemplan pruebas de

control de calidad y ajustes segun las recomendaciones técnicas recibidas.
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Etapa 5: Exportacion piloto y evaluacion

Duracion: 2 meses

La ultima etapa consiste en realizar un primer envio de exportacion con volimenes
controlados, que permita evaluar el funcionamiento del proceso completo. Esta experiencia
servird como piloto para identificar posibles fallas, realizar ajustes logisticos y administrativos, y
validar el modelo ante compradores internacionales. Durante esta fase también se realizara un
seguimiento técnico y operativo del envio, asi como la elaboracion de un informe de evaluacién
gue permitird tomar decisiones para una posible escalabilidad futura. Esta fase representa el

primer paso concreto hacia la internacionalizacion del café de Fenicia.
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5 Presupuesto y Recursos

El siguiente cuadro detalla el presupuesto estimado y los recursos necesarios para cada

fase del proyecto, en funcién de las actividades planificadas en el cronograma. Se consideran

los costos asociados a gestion legal, desarrollo de marca, formacién, infraestructura y la fase

de exportacion piloto.

Tabla 11. Presupuestos y recursos

Fase Actividades Recursos Costo estimado
principales necesarios (COP)

Etapa 1: Comité gestor, Honorarios legales, 1.500.000
Organizacion inicial elaboracion de reuniones,

estatutos, registro papeleria,

legal, refrigerios,

capacitaciones transporte local

iniciales
Etapa 2: Creacion Disefio de la Disefio gréfico, 1.500.000
de la marca identidad, registro,  asesoria en
colectiva estrategia de branding, gestion

marketing y de redes, registro

posicionamiento de marca

digital
Etapa 3: Formacion Capacitaciones en  Materiales 1.000.000
técnica y alianzas exportacion, didacticos,

estratégicas logistica,
certificaciones,

facilitadores,
alquiler de espacio,

gestién comercial refrigerios
Etapa 4: Acondicionamiento  Compra de 4.000.000
Infraestructura 'y de centro de magquinaria bésica,
procesos logisticos  acopio, adquisicibn  adecuaciones

de equipos, locativas,

pruebas de calidad consultorias

técnicas

Etapa 5: Primer envio de Logistica de envio, 3.200.000
Exportacion pilotoy exportacion, embalaje, asesoria
evaluacién monitoreo de en exportacion,

resultados, ajustes  informe de

operativos evaluacion
Total $11.200.000

Nota. Elaboracion propia, 2025.
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6 Conclusiones

El objetivo de este estudio fue evaluar la situacion actual del café cultivado en el
corregimiento de Fenicia y proponer estrategias que contribuyan a mejorar su competitividad en
los mercados tanto nacionales como internacionales, mediante un andlisis comparativo con
marcas establecidas y una revisiéon de las condiciones productivas, comerciales y organizativas
de la regiodn, se detectaron obstaculos significativos, entre estos se incluyen la desconexion
entre los productores, el escaso conocimiento en marketing y exportaciones, ademas de la baja
utilizacién de herramientas digitales. En respuesta a esto, se sugirié la formacion de una
asociacion de caficultores que una los esfuerzos de los productores, potencie su capacidad de
gestion colectiva y permita crear una marca distintiva que refleje tanto el origen como la calidad

del café de Fenicia.

La formacion de una marca colectiva, junto con el uso de estrategias de mercadeo en
plataformas digitales, certificaciones de sostenibilidad y participacion en exposiciones
internacionales, ofrece una oportunidad clara para establecer el café de Fenicia como un
producto de alta calidad con valor afiadidas, estas medidas, organizadas a través de una
asociacion consolidada, permitiran mejorar la eficiencia de los recursos, beneficiarse de las
economias de escala y aumentar los margenes de beneficio para los caficultores. Ademas, el
fortalecimiento de la identidad local y la promocién de practicas agricolas y comerciales
responsables no solo elevaran el perfil del café de Fenicia en el &mbito internacional, sino que
también fomentaran el crecimiento econémico en la region, la creacion de empleo y la

sostenibilidad de la comunidad cafetera.
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A lo largo de esta investigacion se hizo evidente que el café de Fenicia, a pesar de
contar con atributos de calidad altamente valorados en el mercado, ha permanecido en una
especie de invisibilidad frente a la dinamica comercial nacional e internacional. No por falta de
potencial, sino por la ausencia de mecanismos colectivos que faciliten su visibilizacién. El
trabajo permitio identificar que los caficultores no solo enfrentan barreras externas, como las
dificultades para acceder a mercados o cumplir con requisitos técnicos, sino también desafios
internos relacionados con la falta de articulacion, vision compartida y herramientas para
transformar su producto en una marca con propésito.

Este analisis no se limitd a observar los vacios, sino que permitié abrir el camino hacia
una comprensién mas profunda del papel que juega la organizaciéon comunitaria en la
transformacion del sector. La posibilidad de proyectar el café de Fenicia como un producto de
identidad y valor social dependerd, en gran medida, de la disposicion que tengan sus
productores para construir juntos. Mas alla de estrategias comerciales, lo que se requiere es
fortalecer la confianza entre actores, recuperar la conexion con el territorio y entender que la
competitividad también nace del sentido de pertenencia. Solo asi se podra construir un modelo

exportador que no sea solo viable, sino también justo y representativo.

Uno de los aportes mas significativos de este estudio fue reconocer que, si bien el café
de los caficultores del corregimiento de Fenicia posee caracteristicas sensoriales que lo hacen
atractivo para mercados internacionales, su acceso a esos escenarios se ha visto limitado por
la falta de preparacion para exportar. La exportacion, entendida no solo como el envio fisico de
un producto al exterior, sino como un proceso integral que implica calidad constante,
certificaciones, logistica eficiente, cumplimiento normativo y capacidad de negociacion, exige

una estructura que hoy los productores de Fenicia ain no han consolidado de forma colectiva.



157

Esta investigacion permitié concluir que para que el café de este corregimiento tenga un
camino real hacia la internacionalizacion, es indispensable avanzar en aspectos como la
estandarizacién del producto, la capacitacion en comercio exterior, la obtencion de
certificaciones de sostenibilidad y calidad, y la creacion de relaciones comerciales sélidas con
compradores internacionales. Sin una visién conjunta, estos pasos se hacen inalcanzables para
los pequenos caficultores de manera individual. Por ello, la conformacién de una asociacién no
solo representa una estrategia organizativa, sino una condicién necesaria para que el café de
esta region pueda cumplir los requisitos del mercado global y ser reconocido no solo por su
sabor, sino por su origen, trazabilidad y compromiso con la produccién responsable.

El estudio demuestra que, exportar no es solo una meta comercial, sino una posibilidad
transformadora para los caficultores de la region, capaz de mejorar la calidad de vida de sus
productores, impulsar el desarrollo local y posicionar al corregimiento como referente de café

de origen en el escenario internacional.

El propdsito principal de este analisis es comprender la posicion competitiva del café de
Fenicia frente a las marcas lideres del mercado nacional y disefiar estrategias que permitan a
los caficultores mejorar su participacién y reconocimiento en un entorno altamente competitivo.
Este enfoque responde a la necesidad de superar barreras criticas, como la falta de
conocimiento en marketing, distribucion y branding, la dependencia de intermediarios y la
limitada adopcion de herramientas tecnolégicas. La investigacion proporciona soluciones
basadas en evidencia para transformar estas debilidades en oportunidades de crecimiento

sostenible.
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El andlisis identifica los factores clave que posicionan a marcas como Juan Valdez y
Colcafé en el mercado, tales como la innovacion en productos, el desarrollo de una identidad
de marca sélida, la diversificacién de canales de distribucién y el uso eficiente de herramientas
tecnologicas. Comparando estos elementos con la realidad de Fenicia, se destacan brechas
significativas que limitan su competitividad. Sin embargo, también se identifican fortalezas
Unicas, como la calidad excepcional del grano y su caracter artesanal, que pueden ser la base
para construir una ventaja competitiva sostenible. Implementar estrategias para cerrar estas

brechas es una tarea pendiente que exige un esfuerzo coordinado y sostenido.

Las tendencias actuales del mercado, como la preferencia por productos sostenibles y
de comercio justo, representan oportunidades claras para diferenciar al café de Fenicia. A
pesar de ello, falta implementar acciones concretas en areas como certificaciones de
sostenibilidad, practicas innovadoras en la produccién y distribucién, y el desarrollo de una
estrategia de marca que conecte emocionalmente con los consumidores. Ademas, es
imprescindible que los caficultores reciban capacitacion en herramientas de marketing digital y
comercio electrénico, lo que les permitira expandir su alcance y reducir su dependencia de
intermediarios.

El impacto de mejorar la competitividad del café de Fenicia puede extenderse mas alla
de los beneficios individuales de los caficultores, impulsando el desarrollo econémico de la
region, generar empleo, promover el comercio local y posicionar a Fenicia como un referente
de calidad en el mercado nacional e internacional son metas alcanzables si se implementan de
manera efectiva las estrategias propuestas. No obstante, para que esto sea posible, se
requiere compromiso y coordinacién entre los caficultores, instituciones locales y otros actores

clave del sector.
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Ademas, el analisis evidencia la necesidad urgente de implementar las estrategias
disefiadas para cerrar las brechas identificadas. Con acciones enfocadas en capacitacion,
tecnologia, sostenibilidad y branding, el café de Fenicia puede posicionarse como un producto
artesanal de alta calidad, reconocido por su autenticidad y compromiso con la sostenibilidad,

asegurando asi su competitividad y crecimiento en el mercado nacional.

En conclusion, este trabajo permite establecer un marco de accion claro y aplicable que
articula organizacion, identidad territorial y proyeccién comercial. A partir del cumplimiento de
los objetivos planteados diagndstico del contexto local, estudio del mercado, formulacién de
una estructura organizativa y propuesta de estrategias de marca se evidenci6 que la
exportacion del café de Fenicia no es solo un desafio técnico o logistico, sino, sobre todo, una
tarea estratégica que comienza por el fortalecimiento interno del territorio productor.

En este sentido, se concluye que la constitucidon de una asociacion de caficultores no es
una recomendacion secundaria, sino la condicion para lograr una insercién competitiva y
sostenible en los mercados internacionales. La organizacion colectiva brinda las bases
necesarias para acceder a certificaciones, gestionar calidad de manera estandarizada, reducir
costos mediante economias de escala y ejercer una representacion legitima ante instituciones y
compradores.

Asimismo, el analisis estratégico aqui desarrollado demuestra que el proceso
exportador debe entenderse como una construccion escalonada que inicia con el
posicionamiento en el mercado nacional mediante una marca colectiva sélida y auténtica. Solo
una vez consolidados estos pilares sera posible escalar hacia la exportacion de manera

efectiva.
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En consecuencia, este trabajo representa una herramienta practica y estratégica que
sienta las bases para que los caficultores de Fenicia, organizados en una asociacion funcional
y participativa, puedan dar pasos reales hacia la internacionalizacion de su café en un mediano
plazo, aprovechando las fortalezas del origen, la calidad del producto y la identidad compartida

como valor diferencial en el mercado global.
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