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RESUMEN

En este trabajo se desarrolla la formulacion de un plan de marketing para una
empresa productora y comercializadora de café especial. El plan se hizo con el
interés de identificar claramente la situacion comercial de la empresa y poner en

evidencia las debilidades y fortalezas de esta.

La finalidad del plan de marketing es analizar el entorno externo e interno de la
empresa, para poder diagnosticar la situacion actual de esta y poder formular
objetivos, estrategia y acciones que posicionen a la empresa en el mercado

regional.
El trabajo cuenta con la siguiente estructura:

e Capitulo 1: resefia historica de la empresa, problema de investigacion,
planteamiento de objetivos cumplibles y medibles.

e Capitulo 2: marco de referencia.

e Capitulo 3: desarrollo del modelo de plan de marketing para Coffe Riq.

e Capitulo 4: conclusiones y recomendaciones
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ABSTRAC

In this assignment we astablish the formulation for a plan of marketing for a company
of special coffee.

This plan was made with the interests of identifying with clarity the situation of the
companies business and to put in evidence the weaknesses and strengths of this
company.

The intention of this plan is to study in the find the internal and external strategies of
the company to make the formula of the objectives and it's strategies to be better

and make qualities of this company better.

This assignments counts with the following structure.

- Chapter 1. Re-design the history of the company, problem and investigation, plan

of objectives and measurements.

- chapter 2. Reference mark

- chapter 3. Development of the model plan of marketing for Coffee Riq.

- chapter 4. Conclusions and recommendations
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INTRODUCCION

En el presente trabajo grado se encuentra un analisis de la empresa productora y
comercializadora de café especial Coffe Riq donde se puede evidenciar la
necesidad de formular un plan de marketing, la empresa ha tenido un crecimiento
progresivo en ventas pero no tiene participacion en el mercado, ademas no se ha
hecho un andlisis de segmentos que permita identificar los mercados fuertes y
débiles, asi como el producto potencial en cada mercado donde han llegado, a esto
se le suma que los socios no estan tomando conciencia de la importancia que tiene
el marketing para la empresa y también el desconocimiento en el tema, dedicandole
el mayor esfuerzo a la produccion de un grano de calidad pero no a la
estructuracion de un plan que le permita llegar a competir fuertemente en el
mercado. Siendo estos los problemas que impulsan a la formulacion de un plan de

mercado.

Este proyecto empieza con el diagndstico de la situacion actual de la empresa y el
analisis externo bajo el modelo de PESTEL (entorno politico, econémico, social,
tecnoldgico, ecoldgico y legal) y el analisis interno se realiza a partir de la evolucion
en ventas, también se realizdé un analisis de la competencia bajo una matriz de
posicion competitiva, con el fin de conocer el potencial competitivo de la empresa,
todo lo anterior muestra la visién general de la empresa y sus oportunidades para

llegar a los objetivos planteados.

Con la informacion que se pudo obtener a partir del diagnéstico y analisis, se
plantean los objetivos cualitativos y cuantitativos del plan de marketing sobre los

cuales se basan las estrategias y el plan de accién para el desarrollo del mismo.

Si la empresa decide llevar a cabo la implementacién de este plan de marketing se

formulé un mecanismo de seguimiento y control, que permitira medir y evaluar el
20



desemperio de las acciones que se estan llevando a cabo y si es el caso ajustar las

estrategias para que todo se cumpla con éxito.

El trabajo de grado realizado se hizo con el interés de presentar un mapa que guie
a la empresa en la implementacion de un plan de marketing y poder Identificar los
cambios y progresos que se pueden esperar, lo que permitira tener un control de la
situacién y tomar las decisiones acertadas para que el plan vuelva a la ruta

sefalada, y siga avanzando hasta alcanzar el objetivo final.

En el marco te6rico metodoldgico se realizé una entrevista interna con los ocho
socios de la empresa. La entrevista no tuvo un nimero definido de items y fueron
de peguntas abiertas con el fin de conocer informacion desde tiempos de creacion
de la empresa, su desarrollo en los tres afios de existencia, que dificultades han
tenido que pasar y las demas consideraciones que se crean pertinentes para
formular el plan de marketing. También se hicieron tres visitas de campo donde se
tratd con el gerente temas mas comerciales, y se suministré informacion de ventas,
produccion, capacidad, clientes, estrategias, etc. Se conoci6 como estaba
estructurada la empresa, el proceso productivo de café, los cultivos que disponen la
empresa y las herramientas con las que contaban para hacer el proceso de
transformacion. Por ultimo, se hizo una entrevista al cliente externo, la cual estaba
estructurada con preguntas cerradas de multiple respuesta para poder aportar al
diagnostico y analisis de la situacion interna y plantear los objetivos, estrategias y

plan de accion.
El trabajo esta estructurado de la siguiente manera:

e Capitulo 1: una breve historia de la empresa que permitird conocer la
actividad de la empresa, sus inicios, evolucion y como esta conformada. Un

problema de investigaciéon, donde se pone en conocimiento la situacién
21



actual de Coffe Riq, €l porque es necesario hacer un plan de mercado y el
planteamiento de objetivos.

Capitulo 2: un marco de referencia, donde se pone en concomimiento la
evolucion del marketing, la importancia de la planeacion comercial, y el
modelo que se utilizara para la formulacién del plan de marketing para la
empresa Coffe Riq

Capitulo 3: el desarrollo del modelo de plan de marketing para Coffe Riq
planteado en el marco tedrico.

Capitulo 4: la conclusion a la que se llegé con el trabajo realizado, que tipos
de recomendaciones se dan y todas las fuentes bibliograficas que se
utilizaron para el desarrollo del trabajo de grado.
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1. CAPITULO
1.1 RESENA HISTORICA

La empresa Coffe Riq ubicada en el municipio de Corinto Cauca nace con la idea
de Don Armando Prado un caficultor de la vereda de Rio Negro, Armando tenia la
vision de una empresa familiar, pero como esta idea no se consolido, decidi6 dar a
conocer su iniciativa a Javier Juaqui otro caficultor de la zona que igualmente
llevaba el proceso de transformacion del grano de café, y de esta manera conformar
hacer una sociedad comercial, algo que tampoco se realizé. Posteriormente en una
reunion de caficultores el sefior Armando se conocié con don Victor Cometa un
caficultor de la vereda Quebraditas, ambos tenian la vision de consolidar una
empresa productora y comercializadora de café; el sefior Victor tenia un grupo con
el cual venia trabajando el grano, a don Armando le gusto esto y entonces se

concreto una reunién para consolidar una propuesta y asociarse.

En marzo del afio 2017 se conformd una asociacion, para esa época la organizacion
estaba conformada por diez familias caficultoras de la vereda Rio Negro y
guebraditas del municipio de Corinto. Antes de que Coffe Rig naciera como empresa
Don Victor y su grupo hacian todo el proceso productivo del grano sin ningun tipo
de transformacion, el producto fue exportado en dos ocasiones, pero el ideal era
empezar a transformar el grano y comercializarlo. Con la llegada de don Armando

esta idea se consolido y nace la marca Coffe Rig S.A.S.

Los recursos para empezar la produccion se consiguieron con un aporte de todos
los diez socios, con el capital reunido se compré la maquinaria basica la cual
constaba de una trilladora, tostadora y molino. Después de cinco meses de

funcionamiento se decide constituir la empresa como una SAS (7/ agosto/ 2017) y
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un afio después del nacimiento dos de los socios deciden retirarse para llevar a

cabo otro proyecto empresarial.

La estructura organizacional de la empresa esta conformada por el sefior Armando
Prado (presidente), Victor Cometa (vicepresidente), Javier Armando Prado
(tesorero), Nancy Patricia Ibito (secretaria). Estos socios son los encargados de
dirigir todo el proceso administrativo de la empresa, los cuatro asociados restantes
(Donaldo Ibito Cuspian, José Hernando Ibito, Jhon Eider Chapefio, Berta Alicia
Dicue), no estan involucrados directamente con la junta administrativa de Coffe Riq,
pero son parte activa del proceso productivo. Los ocho socios trabajan en la planta
de produccion ejecutando trabajos de recoleccion, despulpado, secado, seleccion,

tostion, molido y empaque.

La siembra del grano se hace en las fincas de los ocho socios, cada uno de ellos
dispone un area de su terreno para la siembra de las matas y asi entre todos se

logra la plantacion y cosecha de toda la produccion que se llevara al mercado.

Coffe Rig es una marca que se comercializa en los municipios de Corinto, Miranda,
Florida y Cali; en muchas ocasiones a traves de familiares se ha llevado a conocer
el café a otras ciudades como Santander de Quilichao, Medellin y Cartagena,
incluso el café ha llegado al mercado de Estados Unidos, Esparia, Taiwan y Chile,

como muestra de calidad para iniciar comercializaciones con el extranjero.

Los socios consideran que venden un producto de alta calidad, este factor de éxito
se presenta gracias al seguimiento de todo el proceso productivo, desde la siembra
del grano hasta la transformacion de este, este producto es 100% café puro, el cual

asegura al cliente el consumo de un café sin adictivos ni colorantes.
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1.2 PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.2.1 Planteamiento del problema

Al afio 2019, Coffe Rig S.A.S se encuentra en un crecimiento y cambio constante,
ya que su actividad econémica esta sumida en un mercado altamente competitivo,
diversificado e inestable, debido a las tendencias del mismo y la variacion de los
precios internos del grano de café, en la actualidad se estan produciendo cafés de
alta calidad, sostenibles con el medio ambiente, 100% café puro sin ningun tipo de
colorante ni saborizantes los cuales cuenten con las exigencias de expertos para
ser vendidos en tiendas especializadas. Por el lado del precio, en el afio 2017 el
café pergamino estuvo en un promedio de $6.500 el kl, en el afio 2018 se registro
un promedio de $5.893 kl y el 2019 de $6.100 ki, es decir que desde el 2017 el
precio interno del grano viene cayendo, lo que esta afectando fuertemente el bolsillo
de los pequefios y medianos productores, asi lo evidencia las ventas de la empresa
Coffe Riq, que solo llegaron $40.766.800 en el 2019, una de las principales causas
identificas es la débil formacion administrativa y comercial de las personas
responsables de la empresa y la ausencia de un experto en el area comercial, lo
gue da como resultado no tener objetivos y estrategias de marketing de corto y

mediano plazo.

La deficiencia en la planeacién comercial ha generado que la toma de decisiones
se realice sobre la marcha de los acontecimientos sin un previo analisis de las
variables internas y externas, haciéndose cada vez mas vulnerable a los cambios
gue se producen en un entorno globalizado. EI mayor esfuerzo se esté realizando
sobre la produccioén, una evidencia de esto es que desde la inversion inicial todo el
dinero se esta destinando al proceso productivo y nada a la actividad comercial,

cuando se cre6 la empresa cada socio realizo un aporte de $2.000.000 de los cuales
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$2.000.000 se destin6 a la formalizacion de la empresa, $1.000.000 al pago de
arriendo, $650.000 a la creaciéon de una etiqueta la cual se realizé sin ningun tipo
de asesoria por parte de un profesional y el dinero restante a la compra de
magquinaria de transformacion del grano. Después de esta primera inversion los
socios han hecho unos aportes de $300.000, $500.000 y $700.000 para poder
comprar la maquinaria faltante e insumos de produccion. Aunque estos aportes le
han permitido a la empresa desarrollar sus procesos productivos, otra causa
identificada son los bajos recursos o presupuestos que limitan el niamero de

acciones en materia de marketing.

A pesar del crecimiento en ventas y los esfuerzos colocados en producir un grano
de alta calidad, se percibe que Coffe Rig no esta presente como la primera opcion
de café especial para aquellas personas que conocen la existencia de la marca, y
tampoco como una opcion tentadora para aquellas tiendas y negocios
especializados en café, esto porque la empresa tiene una baja gestion de mercado
gue permita comunicar la propuesta de valor a los segmentos, lo que esta causando

el deficiente posicionamiento de la marca en el mercado regional.

Coffe Riq esta presente en 5 tiendas especializadas de café, de las cuales 3 estan
en Cali, 1 en Corinto, 1 en Medellin, el resto de producto se vende en grandes
cafeterias barista, panaderias y hogares, otras de las causas es la baja demanda
de los clientes mencionados, es decir el nicho de mercado seleccionado no
representan el mercado objetivo al que se tienen apuntado llegar, dificultando el

posicionamiento de la marca y la empresa en el mercado regional.
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Participacion de las ventas por segmento de mercado

VENTAS OTROS MUNICIPIOS Y
EGME LIENTE E
SEGMENTO CLIENTES  [VENTAS CORINTO CIUDADES
Hogares 24% 18%
Cafeterias 20% 27%
Panaderias 24% 20%
Cooperativas 30%
Tiendas especializadas 2% 35%

Fuente: elaboracién propia con datos recogidos de la evolucion de ventas.

De los tres afios que lleva de actividad la empresa unos $11.719.320 se han vendido
en los hogares Corintefios y $7.477.560 en los hogares externos. En panaderias y
cafeterias de Corinto las ventas han llegado a $21.485.420 y en estas mismas
unidades de negocio del mercado externo las ventas son de $19.524.740 por el lado
de las tiendas especializadas las ventas registradas en corinto han sido de $976.610
y el mercado externo de $14.539.700. Apuntando estos datos a que las mayores
ventas del mercado externo la estan registrando las panaderias, cafeterias y tiendas
especializadas, desviandose el objetivo de llegar a un segmento especializado y
altamente sofisticado en temas de café, ya que se quiere tener una notable
participacion en tiendas especializadas y en unidades de negocio a las que
habitualmente acceden los consumidores que conocen ampliamente las

caracteristicas de un grano de calidad.

Por lo anterior es necesario disefiar un plan de marketing acorde a las necesidades
y probleméticas de ta empresa con una adecuada participacion de todos sus socios,
para poder lograr los objetivos de posicionamiento e incremento de ventas y que
Coffe Rig S.A.S logre un crecimiento y desarrollo progresivo, que le permitan

mantenerse en el mercado y convertirse en una organizacion altamente competitiva.
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1.2.2 Formulacion del problema

> ¢Cudl es la propuesta de marketing que se debe implementar en la empresa
Coffe Riq para el posicionamiento de la misma en el mercado regional entre
los aflos 2020-20227?

1.2.3 Sistematizacién del problema

» ¢ Cudles son los factores positivos y negativos del entorno externo e interno
gue afectan las actividades de la empresa Coffe Rig en el mercado regional?

> ¢ Qué objetivos de marketing se deben fijar para poder posicionar a Coffe Riq
en el mercado regional?

» ¢Qué estrategias de cartera, fidelizacion, segmentacion, precio, distribucion
y comunicacion son necesarias para posicionar a la empresa Coffe Riq en el
mercado regional?

» ¢Qué acciones en cuanto a producto, precio, distribucion, fidelizacion y
comunicacion se deben implementar para alcanzar los objetivos planteados

en el plan de marketing de la empresa Coffe Riq?
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1.3 JUSTIFICACION

En un mercado globalizado que esta en constante cambio y nuevas tendencias,
donde tanto consumidores y clientes estan a la expectativa de productos de alta
calidad, con caracteristicas y atributos que creen experiencias, el plan de marketing
es una herramienta que permite identificar los cambios y desarrollos que se pueden
esperar, asi como reducir los conflictos sobre el destino y los objetivos de la
empresa (Vicufia, 2004, pag. 53).

La presente investigacion surge de la necesidad que tiene la empresa Coffe Riq de
tener un plan de marketing que dé solucién a su probleméatica actual y que permita

posicionar a la empresa y alcanzar clientes potenciales.

Este proyecto busco definir estrategias de marketing que le ofrecera a la empresa
Coffe Riqg tener la posicion que desea en el mercado, el 72% de los ingresos
proviene de café molido y tostado, un producto de alta calidad el cual pasa por
diferentes filtros de seleccion para llegar a ser un café con 86,75 puntos en perfil de
tasa, un grano con estas caracteristicas esta para ser vendido en tiendas

especializadas y cafeterias baristas.

Este plan de marketing es pertinente ya que la empresa Coffe Riq ha ido creciendo
en ventas, pero no ha logrado la posicion que desean en el mercado regional, en el
primer afio de operacion las ventas fueron de $21.329.800, para el 2018 estas
ventas habian incrementado en un 33% y al término del 2019 se habian vendido
$40.766.800 lo que equivalia a un total de 2.565 kl de café tostado molido, tostado
en grano y pergamino, de este producto vendido en Corinto el 24% de las ventas se
da en los hogares, el 20% en cafeterias, un 24% en panaderias y el 30% en
cooperativas. Para el mercado externo el 18% de las ventas la ocupan los hogares,

el 27% cafeterias, un 20% panaderias y el 35% tiendas especializadas. Lo que
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busca este proyecto es que la empresa se posicione en los segmentos de tiendas
especializadas y cafeterias baristas, es importante resaltar que el mayor potencial
en este tipo de segmento lo tiene el mercado externo ya que son mas grandes y con

una diversidad amplia de clientes y consumidores.

Para cumplir los objetivos de la investigacion, se recurre a técnicas como las
entrevistas con los socios, las cuales permiten obtener informacién, identificar los
problemas que inquietan a la empresa y conocer el grado de incidencia de estas
probleméticas en el funcionamiento de la misma. De igual forma las visitas a la
empresa permite evidenciar de forma directamente cémo funciona la organizacion
y cual es la situacion real que atraviesa. Un plan de marketing ayudara en la solucién
de problemas reales y concretos, con la ayuda de la formulaciéon la empresa contara

con un mapa que los guie en la consecucion de los objetivos planeados.
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general

» Disefiar un plan de marketing que mejore el posicionamiento de la empresa
Coffe Riq en el mercado regional entre los afios 2020- 2022

1.4.2 Objetivos especificos

» Analizar los factores negativos y positivos del ambiente externo e interno que
impactan en el posicionamiento y formulacion del plan de marketing de la
empresa Coffe Riq

» Formular los objetivos y estrategias de ventas, producto, fidelizacion,
segmentacion, precio, distribucion y comunicacion que puedan posicionar a
la empresa Coffe Riq en el mercado regional.

> Establecer las acciones y mecanismos de seguimiento y control de marketing
para el logro del planeacion y ejecucion de marketing de la empresa Coffe
Rig.
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2. MARCO DE REFERENCIA

2.1 TEORICO

2.1.1 Marketing

El marketing hace parte de las actividades prioritarias de una empresa, ya que
permite “identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales” (kotler, 2012,
pag. 5), con esta tesis Kotler llega a la conclusion de que el buen marketing se logra
a través de una buena planificacion y ejecucion, y para conseguir esto se deben
encontrar soluciones creativas que permitan ir de la mano de la evolucién de los
mercados. Stanton, Etzel y Walker definen el marketing como “un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a
fin de lograr los objetivos de la organizacion” (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag.
6).

El marketing se puede entender como una “filosofia de intuicidn, de respuesta
centrada en el cliente. Consiste en encontrar los productos adecuados para los
clientes de la empresa y no al revés” (kotler, 2012, pag. 18). Sin embargo, crear
planes de marketing no solo implica beneficios para el consumidor final, el plan debe
contener estrategias que puedan compensar todos los grupos de interés de la

empresa.
2.1.2 Evolucion del marketing

El marketing como disciplina o campo de estudio es producto del siglo XX durante
la época llamada Pax Britanica comprendida entre 1815-1914, en donde el reino

unido era la principal potencia mundial, cuando la hegemonia britanica se terminay
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Estados Unidos se convierte en la nueva potencia, se asocia el marketing a una
politica de estado que buscaba promover de manera deliberada que el modelo de
produccién en masa de los norteamericanos se impusiera en el mundo (Cruz, 2016,
pag. 9). Para esta época el marketing no se ve como una iniciativa de empresa o
agentes econdémicos, mas bien es vista como una corriente de pensamiento e ideas.
“Seria en esta época que el marketing aparte de entenderse como una actividad
comercial, asociada al trueque o0 negocio empieza a concebirse como una nueva
linea de pensamiento en torno al intercambio, iniciAndose su estudio y desarrollo en
profundidad” (Monferrer, 2013, pag. 16), bajo el patrén de produccién en masa
norteamericano, las empresas estadounidenses formaron un modelo que se
enfocaba en estudiar los gustos y necesidades de los paises en los que se querian
conquistar mercados, por el contrario, el modelo europeo y en especial los
empresarios alemanes imponian los gustos en los mercados que querian ingresar.
De manera que el modelo americano cumple a lo que se conoce hoy en dia como
marketing en donde primero se anticipa a lo que necesita y gusta al consumidor y
luego se ajusta la oferta de la empresa lo mas cercano a los requerimientos del
cliente. (Cruz, 2016, pag. 9)

El concepto de marketing ha ido cambiando a grandes rasgos a medida que los
mercados se han desarrollado, de hecho, se aprecia que su protagonismo ha ido
creciendo durante las ultimas décadas debido a la gran variedad de presiones
ejercidas por el entorno. Al realizar una revision histérica sobre las distintas
orientaciones organizativas adoptadas por la empresa a lo largo del siglo XX, se
observa como la orientacién al marketing surge como resultado de un proceso

evolutivo. (Monferrer, 2013, pag. 23).

Para la AMA (asociacion americana de marketing) la evolucién del concepto de

marketing esta ubicado en una linea de tiempo que data desde 1960 hasta 2007.
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Para el aflo 1960 el marketing se conceptualizaba como el trabajo de actividades
gue llevaban el producto del fabricante al consumidor final, pero ya para el afio 1985
el marketing se estaba convirtiendo en una herramienta basica de gestion, ya que
se entendia como un proceso de planificacidn y ejecucion que permitia establecer
precios, comunicacion, bienes y servicios que crearan intercambios, para poder
lograr los objetivos tanto de los individuos como de la organizacién. Esta misma
evolucién del concepto es planteada por Monferrer como la evolucién histérica de
la orientacion de la empresa del siglo XX. Lo que para la asociacion americana de
marketing era el marketing del 1960 y 1985, para Monferrer se consideraba
Orientacion a la produccion, donde las empresas llevaban a cabo sus actividades
buscando maximizar la eficiencia productiva, ampliando la distribucion y bajando los
costos operativos. Segun esto porque los consumidores estan dispuestos a
absorber toda la produccion de la empresa con el Unico requisito de que sean
facilmente accesibles tanto en términos de espacio como de tiempo. Desde el
enfoque al producto las empresas llevan a cabo su actividad centrandose en
producir buenos productos y en mejorarlos continuamente, todo esto bajo la
creencia de que los clientes compraran los mejores productos, es decir, aquellos
gue ofrezcan la mayor calidad y den el mejor resultado. Por otro lado, la Orientacion
a la venta y la produccion planteada por el mismo autor, basaba su actividad en la
creencia, por una parte, de que los consumidores nunca compraran suficiente si se
deja la compra de su mano, ademas de que estan dispuestos a conformarse con
todo. (Monferrer, 2013, pags. 16-24-25).

Para el 2004 la AMA consideraba al marketing como una funcién organizativa y un
conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y
gestionar las relaciones con estos de manera que se beneficie la empresa y sus
skateholders. En el 2007 se denota el marketing como una actividad conjunta de

instituciones y procesos que crean, comunican, entregan e intercambian ofertas que
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tienen valor para los clientes, agentes y sociedad en general. En esta misma linea
Monferrer llama esto orientacion al marketing, desde este enfoque las empresas
empiezan a interesarse realmente por las necesidades y deseos de los
consumidores, por satisfacerlos mas eficiente y eficazmente, y con mejores
atributos que la competencia. Como ultima etapa de evolucién del concepto esté la
orientacion de marketing social, es aqui donde las empresas se interesan no solo
por el consumidor individual, sino por la sociedad en su conjunto. Por tanto, se
procede al estudio de las necesidades de todos los agentes del mercado
(consumidores, clientes, proveedores, competidores, trabajadores y sociedad en
general) buscando la creacion, intensificacion y mantenimiento de relaciones
duraderas con ellos. La idea es determinar las necesidades, deseos e intereses de
los mercados seleccionados, para satisfacerlos de mejor manera que la
competencia sin perjudicar a la sociedad, es decir, respetandola. (Monferrer, 2013,
pags. 16-25-26).

Segun Carmen cruz Zubieta el consumo ha sido un factor muy importante en la
evolucion del marketing, hoy en dia se habla en un mercado centrado hacia el
individuo lo que ha llevado al surgimiento de las tendencias orientadas a la
experiencia del consumo desarrollada mediante el uso de técnicas de marketing
sensorial y marketing de experiencia. A partir de este cambio el marketing busco la
conexion con sus consumidores mediante las emociones y sentimiento lo que hoy

en dia se conoce como love marks.

El marketing hace uso de los estimulos sensoriales, es por eso que el uso de
aromas, colores, sonidos se ha vuelto parte de le experiencia de marca. A nivel
instrumental el nacimiento de la internet ha revolucionado el marketing, a través de
esta herramienta las empresas han encontrado nuevas formas de conectarse con

sus clientes a partir de sitios web los cuales brindan informacién al consumidor,
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posibilitan la venta de productos, pagos y otros servicios que caben dentro del
marketing transaccional. Ademas, las redes sociales son una fuente de informacion
valiosa para las empresas, ya que los usuarios estan en constante contacto con

personas a nivel global manifestando sus deseos, gustos y necesidades.

2.1.3 Escuelas de marketing

Dentro de los enfoques del pensamiento de marketing existen una serie de escuelas
las cuales tienen diferentes orientaciones del marketing. La primera en aparecer fue
llamada la escuela de las funciones, se centro el trabajo en identificar y analizar las
actividades el valor afiadido que le daban las actividades de marketing ala empresa.
Se considera a Arch Shaw como el iniciador de esta escuela de pensamiento,
distinguia en la actividad empresarial tres operaciones basicas, produccion
distribucion y administracion, concebia el marketing como materia o disciplina en
movimiento ya que la produccion era movimiento (la forma de producir), la
distribucion era el cambio de lugar y la administracion centraba el movimiento en las

finanzas, compras, empleo y contabilidad

Escuela de los productos: Esta linea de pensamiento vino del interés de los autores
en analizar las caracteristicas de los productos que operan en el marketing. Esta
consideraba que clasificar las mercancias en grupos definidos facilitarian asuntos
tales como: la densidad de distribucidon requerida, los métodos de distribucion
preferidos, las relaciones a establecer con los comerciantes, la forma de

almacenamiento de los productos, el tipo de publicidad requerida etc.

Escuela de marketing de direccién: Uno de los aportes mas relevantes de esta
perspectiva de pensamiento, esta relacionado con el concepto de Marketing Mix,

expuesto por investigadores como Borden (1964) y McCarthy (1960) cuya filosofia
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se centrod en la necesidad de sistematizar las tareas de Marketing como una mezcla
simultanea de distintas funciones. Otros principios fundamentales propuestos y
desarrollados por los investigadores en el marco de esta perspectiva, son conceptos
relacionados con la Miopia del Marketing, la segmentacibn de mercado, el
posicionamiento del producto, y la relacion del Marketing con otras areas

funcionales dentro de la organizacion.

Escuela del marketing estratégico: Esta escuela se enfatizd en la busqueda de
metodologias de andlisis y conocimiento del mercado, con el objetivo de detectar
oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer las necesidades de los
consumidores de una forma eficiente, que el resto de competidores. El objetivo del
marketing estratégico es satisfacer necesidades no cubiertas que supongan

oportunidades economicas rentables para la empresa

Escuela del marketing relacional: Esta escuela surgido como respuesta a las
necesidades del entorno competitivo, caracterizado por el incremento de la oferta,
por la maduracion, fragmentacion de los mercados, por la intensificacion y
globalizacion de la competencia y por el fuerte ritmo de desarrollo tecnoldgico, el
marketing evoluciona hacia el concepto de Marketing Relacional. En este contexto
el cliente constituye el elemento mas escaso del sistema y la captacion, pero sobre
todo la conservacion de clientes, se convierte en uno de los factores fundamentales

del éxito empresarial. (Cruz, 2016, pags. 16-18).

2.1.4 Plan de marketing

Dentro del desarrollo de esta disciplina la planeacién juega un papel imprescindible.
Se puede definir el plan como lo que pretende realizar la organizacion en el futuro y

como debe realizarlo. Por esta razén, la planeacién es la primera funcién

39



administrativa, y se encarga de definir los objetivos para el futuro desempefio
organizacional y decide sobre los recursos y tareas necesarias para alcanzarlos de
manera adecuada. (Chiavenato, Administracion en los nuevos tiempos , 2002, pag.
17). Por otra parte Hausler o Ansoff se refieren a la planificacion como una “prevision
de los futuros campos de accion, una busqueda de metas de futuro para la
movilizacion de los recursos, una preparacion metédica para la accion que incluye
el desarrollo de estrategias, una definicion de objetivos y seleccidn de estrategias o
una apropiada asignacién de los recursos disponibles” (Vicufia, 2004, pag. 50).

De acuerdo a lo anterior el plan de marketing es una guia escrita que orienta las
actividades del marketing para una unidad estratégica de negocio 0 un
producto/mercado (Garcillan & Rivera, 2009, pag. 224). Para Peinador y Zorita el
plan de marketing es una herramienta basica de gestion que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado en el que quiere ser competitiva, este es un escrito
formal en que a partir del objetivo general de la empresa y un escenario futuro
previsto, se definen unos objetivos de marketing especificos y se determinan unas
vias susceptibles de alcanzar, ordenando las actuaciones comerciales a realizar en

el tiempo y asignando responsabilidades (Zorita & Peinador , 2009, pag. 13).

Un plan de marketing sirve de mapa, ya que indica como se llega desde el inicio del
plan hasta el logro de las metas y los objetivos, este es quizas el propdsito principal
del plan de marketing (Vicufia, 2004, pag. 55). El plan de marketing es importante
porque hace que se vea con claridad las diferencias entre lo que ocurre durante la
realizacion de la estrategia y lo que estaba proyectado que ocurriera. Igualmente lo
plantea McDonald, argumentando que mediante este documento se puede
Identificar los cambios y desarrollos que se pueden esperar, esto permite controlar
la situacion y tomar las medidas necesarias para que el proyecto vuelva a la ruta

sefalada, y siga avanzando hasta alcanzar el objetivo final, es decir que es util para
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el control de la gestion y la puesta en préctica de la estrategia. También sirve para
darse cuenta de los problemas, oportunidades y amenazas, documenta sobre lo
gue ya se ha previsto y ayuda a identificar otros problemas para la advertencia y
preparacién, permite establecer estrategias y considerar lo que se va a hacer con
las oportunidades, amenazas y problemas futuros.

En términos generales teniendo un plan se esta en mejor posicién para competir ya
gue antes de llevarlo a la practica se tiene todo calculado, de principio a fin, y ya se
sabe a doénde puede conducir el futuro. Se estd mejor preparado que los
competidores para los cambios repentinos y se conoce de antemano aquello que
sea previsible y la manera de actuar ente ello (Zorita & Peinador , 2009, pags. 14-
15).

2.1.5 Modelo de plan de marketing
El proceso de planificacion de marketing dependera del tamafio de la empresa, es

por eso que se puede adaptar un plan modelo a cada tamafio o dimension de

empresa. (Vicufia, 2004, pag. 62)
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Figura 1. Esquema del plan de marketing estratégico

[ Decisiones estratégicas de marketing ]

Analisis
dela - <
situacion
interna Estrategias de \

marketing:

Diagnéstico o Plan
dela Objetivos > Cartera d_e’
situacion > Segmentaci aceion
énde
Andlisis De posicionami
dela
ituacis marketing e_nto_ .
sftuacion > Fidelizacion
externa (marketing
mix)
Producto, precio,
plaza y promocion
\ I\ J
1 efapa | 2 efapa 3 etapa ‘ 4 etapa 5 etapa
FASE 1 FASE 2 FASE3

Fuente: tomado de (Vicufia, 2004, pag. 68)

2.1.6 FasesYy etapas en la elaboracion de un plan de marketing

2.1.6.1 Primera fase: analisis y diagndstico de la situacion

Etapa 1: analisis de la situacion, es un estudio riguroso y exhaustivo tanto de la
situacion externa de la empresa (politica, econdmica, social, tecnolégica, ambiental

y legal) como la interna.

Andlisis externo: El primer punto de referencia a la hora de realizar un analisis de
situacion externa, es el mercado, por aquellos elementos no controlables que
determinan el entorno, es necesario contemplarlo porque da una idea bastante
buena del marco en el que se va a desenvolver la empresa. En cuanto al mercado

sobre el que se esta actuando, este analisis ha de tener en cuenta aquellos aspectos
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gue se relacionan con la: naturaleza del mercado y estructura (Vicuiia, 2004). El
entorno busca conocer y evaluar el impacto que sobre las empresas generan los
cambios que se presentan en este, con el fin de aprovechar las oportunidades o
defenderse de las amenazas que trae los cambios. La exploracion del entorno
conduce a identificar las variables relevantes que pueden afectar el presente y futuro
de la empresa, es necesario identificar las variables, asi como conocer el grado de
impacto que pueden ejercer sobre la empresa y las posibilidades que se tienen de
poder controlarlas.

Segun Karl Albrecht el ambiente de la organizacién debe estudiarse a partir de un
radar empresarial, es decir, un analisis de fuerzas que configuran este ambiente y
permiten tomar decisiones respecto al futuro de la empresa, las variables del
entorno externo que hacen parte de este radar son: el ambito economico, esta
compuesto por las dinamicas de los mercados, el capital, los recursos criticos, los
costo, los precios, la moneda, la situacion de la economia nacional y la situacion del
comercio internacional. Son factores que pueden afectar las conductas de compra
de los consumidores, la conducta de los competidores y las oportunidades para la
empresa (Albrecht, 1999). Por otra parte, en el modelo de evaluacion externa de
Fred R. David la fuerza econémica esta compuesta por variables como los cambios
de ciclo econémico, disponibilidad de crédito, propension a consumir, tasas de

interés, tasa de inflacion, balanza comercial entre otros (David, 1997).

En el radar empresarial el ambito tecnoldgico esta compuesto por la gama de
acontecimientos, tendencias y soluciones tecnolégicas disponibles para mejorar la
capacidad de la empresa. David plantea que en el modelo de fuerzas externas los
cambios y descubrimientos tecnolégicos revolucionarios producen un fuerte impacto
en las empresas, ya que los adelantos tecnolégicos afectan en forma drastica los

productos, servicios, mercados, proveedores, distribuidores, competidores, clientes,
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procesos de manufactura, practicas de mercadotecnia y la posiciébn competitiva de
la empresa, estos avances pueden generar nuevas ventajas competitivas mas

poderosas que las existentes.

El entorno social pone en evidencias las pautas y los valores culturales, las
creencias y tendencias, los estilos, las preferencias, los héroes, villanos, y los
conflictos que forman el sistema de referencia de la conducta de la gente. David
agrupa este entorno social en fuerzas culturales, demogréficas y ambientales. Estas
ejercen un impacto importante en casi todos los productos, servicios, mercados y
clientes, las amenazas y oportunidades que surgen de los cambios de estas
variables presionan a todo tipo de empresas, ya que los gustos, valores,
demografia, creencias etc. constantemente estan cambiando en la sociedad, por lo
gue las empresas tienen que ir innovando continuamente en satisfacer las
necesidades de sus clientes. Este entorno puede presentar variables de tamafio de
poblacién, tasa de natalidad, tasa de mortalidad, ingreso promedio, esperanza de

vida etc.

El entorno ambiental también llamado por Karl como geofisico, incluye todos los
ecosistemas, recursos naturales, la disponibilidad de materias primas, las opciones
de trasporte, la proximidad con los principales centros de poblacion, las fuentes de
talentos, la susceptibilidad a los desastres ambientales como terremotos, huracanes
y los efectos del delito en el entorno. Aqui se tocan las variables de reservas
forestales, biodiversidad, energia eléctrica, energias alternativas, consumo de

recursos naturales, politicas ambientales, recursos hidricos etc. (Betancourt, 2011).

El ambito politico-legal estd compuesto por todos los procesos nacionales,
regionales, locales y diferentes grupos de poder que puedan afectar las normas y

procedimientos para hacer negocios (Albrecht, 1999). EI aumento de la
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competencia global acentla la necesidad de prondsticos politicos, gubernamentales
y legales exactos, por ellos muchas estrategias tendran que familiarizarse con los
sistemas politicos del mundo. En cuanto a las fuerzas juridicas es importante
considerar las legislaciones laborales, comercial, civil, aduanera, tributaria y todas
las leyes que incidan de manera directa o indirecta en el accionar de las
organizaciones (David, 1997). Entre las variables mas importantes de este estudio
se encuentran las negociaciones, eventos politicos, relaciones bilaterales,

multilaterales, tratados comerciales, politicas de seguridad nacional etc.

En el analisis externo es pertinente hacer un estudio del modelo de las fuerzas
competitivas de Porter, para poder conocer el grado de competitividad del sector en
gue se mueve la empresa Coffe Riqg, estas fuerzas resultan claves para que la
organizacion pueda definir y seguir una estrategia competitiva (Vicuiia, 2004). El
modelo de Porter revela los origenes de la rentabilidad actual de un sector y brinda
una referencia para anticiparse a la competencia e influir en ella en un largo plazo,
también es una herramienta sumamente importante para defender a la empresa de

las fuerzas competitivas y moldearlas a favor para elaborar la estrategia.
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Figura 2. Cinco fuerzas que dan forma a la competencia del sector

amenazade
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amenazade rivalidad poderde

productoso entre los negociacion
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sustitutos g compradores
existentes
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negoclacion
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Fuente: tomado de (Porter M., Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia, 2008)

Las cinco fuerzas que forman las estrategias del sector son:

Amenaza de entrada: los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas
capacidades y un deseo de adquirir participacion en el mercado, este hecho ejerce
presion sobre los precios, costos y la inversion necesaria para competir. Por
ejemplo, el mercado de café especial tiene unas barreras de entradas bajas, por lo
gue es necesario que las empresas inviertan constantemente en la innovaciéon de
sus productos para desalentar a los nuevos competidores, la complejidad para
entrar a participar en un sector, depende de si las barreras de entrada son grandes,

la amenaza sera menor, ya que se puede requerir de un capital financiero bastante
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elevado o una sofisticada tecnologia. Por el contrario, si las barreras no son altas
los nuevos competidores que entre a participar en ese mercado serdn numerosos.
Una barrera de entrada es la ventaja que tienen los actores establecidos en

comparacion con los nuevos competidores.

El poder de los proveedores: los proveedores poderosos capturan una mayor parte
del valor para si mismos, porque cobran precios mas altos, restringiendo la calidad
o transfiriendo los costos a los participantes del sector. La empresa depende de una
amplia gama de distintos grupos de proveedores para adquirir insumos, un
proveedor es poderoso cuando: esta mas concentrado que el sector al cual le
vende, los grupos de proveedores no dependen fuertemente del sector para sus
ingresos, los participantes del sector deben asumir costos por cambiar de
proveedor, los proveedores ofrecen servicios que son especializados, no existe un
subtitulo para lo que ofrece el proveedor y cuando se puede amenazar creiblemente

con integrarse en el sector de forma mas avanzada

El poder de los compradores: los clientes poderosos son capaces de capturar mas
valor, obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejor servicio
(incrementan los costos) lo que lleva a que los participantes del sector se enfrenten,
y todo esto perjudica al sector. Un cliente cuenta con poder de negociacion cuando:
los productos del sector son estandarizados o no se diferencian entre si, los
compradores asumen pocos costos al cambiar de proveedor, el cliente puede
amenazar con integrarse hacia atras en el sector y fabricar los productos del sector

por si mismo.

Amenaza de los sustitutos: el sustituto cumple la misma funcion o similar que el
producto de un sector mediante formas distintas, cuando la amenaza del producto

sustituto es alta la rentabilidad del sector sufre. La amenaza es alta cuando: se
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ofrece un atractivo de precio y desempefio respecto al producto del sector, el costo

del comprador por cambiar el sustituto es bajo.

Rivalidad entre competidores existentes: esta rivalidad adopta muchas formas,
incluyendo los descuentos de precios, lanzamiento de nuevos productos, campafas
publicitarias y mejoramiento de servicios. La rivalidad es mas intensa cuando, los
competidores son varios 0 son aproximadamente igual en tamafio y potencial, el
crecimiento del sector es lento, las barreras de salida son altas, los rivales estan
comprometidos con el negocio y aspiran a ser lideres. Esta rivalidad es altamente

destructiva para la rentabilidad que se mueve en torno al precio (Porter M. , 2008).

Para Sainz de Vicuia el elemento mas relevante analisis externo es el que se refiere

al mercado sobre el cual se esta actuando. El andlisis del mercado externo abarca:

1. Naturaleza de mercado, en la cual se puede observar la situacién y evolucion de
los segmentos del mercado. Toca aspectos cualitativos y cuantitativos de la
demanda: diferentes segmentos que existen, su perfil y caracteristicas definitorias,
su sistema de valores, actitudes, motivaciones, e inhibiciones, comportamientos y

procesos de compra, etc.

2. La estructura del mercado, donde se analiza factores relevantes como el tamafo
de la oferta, productores, tipos de productos ofertados, marcas, participaciones de
mercado, segmentos elegidos, etc. Cuota de mercado de los diferentes

competidores: global, por segmentos, canales y marcas.

Este analisis permite hacer un estudio de la evolucion del mercado cafetero, como
se da a conocer, cuanto se produce de este grano, cual es su demanda, como se

concentra tanto la produccién como el consumo y cuales son los canales de
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distribucién; es sumamente importante en el andlisis del mercado hacer un estudio

de la competencia, donde se estudiara la competencia directa de la empresa.

Analisis interno: En el andlisis de la situacion interna ayuda a detectar debilidades y
potencialidades de la empresa, desde el punto de vista comercial, esta etapa trata
de profundizar en las estrategias de marketing, asi como en la adecuacién de los
medios y los objetivos fijados, para eso se hace un profundo examen de conciencia
empresarial, para detectar lo que se estd haciendo y saber si eso que se esta
haciendo es lo que se debe hacer, es decir si se estan tomando las decisiones

estrategias de marketing mas adecuadas.

El andlisis interno incluird aspectos como: ¢ Qué objetivos de marketing nos hemos
marcado? ¢ Son los que deberian ser o deberiamos habernos marcado otros? ¢ Los
hemos alcanzado? ¢ Qué estrategias de marketing tenemos? ¢ A qué mercado nos
dirigimos y con qué productos? ¢ Hemos elegido bien el segmento estratégico? Etc.
(Vicuia, 2004, pags. 121-132).

Kotler manifiesta que una cosa es encontrar oportunidades atractivas, y otra tener
la oportunidad de sacar provecho de ellas, las empresas pueden evaluar sus propias
fortalezas y debilidades mediante el uso de una lista de verificacion de debilidades
y fortalezas, es claro que las empresas no tiene que corregir todas las debilidades
y tampoco regodearse de todas las fortalezas (kotler, 2012, pags. 49-50). Para
evaluar la empresa se puede tener en cuenta los siguientes aspectos: produccion
(tecnologia disponible, materias primas, procesos, costos, calidad etc.) Finanzas
(liquidez, financiacion, endeudamiento, capital, solvencia, etc.) Historico de ventas
(por segmentos, productos, zonas geograficas, canales de distribucion etc.) Cartera
de productos (gama, familia, envase y marcas...) Precios (cliente final,

intermediarios...) Distribucion (canales, cobertura...) Organizacion (recursos
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humanos, estructura, jerarquia, control etc.) Clientes (clasificacion, fidelizacion...).
Si es el caso de que nos encontremos ante una empresa de nueva creacion, y no
se disponga de cierta informacién, se seguird el mismo procedimiento, pero

utilizando como ejemplo al competidor mas directo (Alcaide, y otros, 2013).

El andlisis interno inicia con una informacién de datos generales, donde se pretende
dar un informe de quien es la empresa, a que se dedica y cuéles son sus productos
0 servicios, el segundo punto abarca origen de los ingresos, en donde se evidencia
la evolucion de las ventas en los Ultimos afios. Seguido de esto, se llevara a cabo
el analisis de la estrategia comercial y de marketing, donde se dan a conocer los
rasgos por los que la empresa se caracteriza en el mercado, por ejemplo, como se
percibe la imagen de la empresa, como son las campafias de comunicacion, las
politicas de precios, como es la comunicacion externa y que se pretende en esta,
etc. En la primera etapa del analisis de la situacion interna se obtiene informacion
gue permita posicionar favorable o desfavorable a la empresa en cuanto al entorno

y al mercado al que se dirige (Vicuia, 2004, pags. 135-137).

Etapa 2: diagnostico de la situacion, se debe establecer un inventario de las
oportunidades y amenazas (deducidas del analisis externo de la siguiente forma: si
el factor al que se refiere es favorable a la empresa para la consecucion de sus
objetivos este sera una oportunidad, en caso contrario sera una amenaza), asi como
de los puntos fuertes y débiles (extraidos del analisis de la situacion interna con el
siguiente criterio: si el punto en cuestion es favorable a la empresa para la
consecucion de sus objetivos sera un punto fuerte, en caso contrario sera un punto
débil)..

Una oportunidad de marketing es un area de necesidad e interés del comprador,

gue una empresa tiene alta probabilidad de satisfacer de manera rentable. Existen
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tres principales fuentes de oportunidades de marketing, una es ofrecer algo escaso,
la segunda es proveer un producto o servicio existente de una manera nueva o
superior y por ultimo esta la creacion de un producto o servicio totalmente nuevo.
Para evaluar las oportunidades del entorno externo, se puede usar un andlisis de
oportunidades del mercado, el cual debe responder a lo siguiente: ¢se puede
expresar los beneficios de manera convincente un mercado meta definido?, ¢se
puede llegar a un mercado meta y llegar a él con medios eficientes en cuanto a
costos y canales comerciales?, ¢la empresa puede o tiene acceso a capacidades 'y
recursos criticos que son necesarios para entregar los beneficios al cliente?, ¢se
puede entregar los beneficios mejor que cualquier competidor real o potencial?, ¢la
tasa de rendimiento financiero sera igual o mayor al umbral de inversion? (kotler,
2012).

Una fortaleza de la organizacion es aquellas funciones que se realizan de manera
correcta, como son las ciertas habilidades y capacidades del personal. Otro aspecto
identificado como una fortaleza son los recursos considerados valiosos y la misma
capacidad competitiva de la organizacion como un logro que brinda una situacion
favorable en el entorno. Por otro lado, una debilidad se define como un factor que
hace vulnerable a la organizacion o simplemente una actividad que la empresa
realiza en forma deficiente, lo que la coloca en una situacion débil (Fayol, 1980)
Para Porter, las fortalezas y oportunidades son, en conjunto, las capacidades, es
decir, los aspectos fuertes como débiles de las organizaciones o empresas
competidoras (productos, distribucién, comercializaciéon y ventas, operaciones,
investigacion e ingenieria, costos generales, estructura financiera, organizacion,

habilidad directiva, etc.)

Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de caracter externo no

controlables por la organizacién, pero que representan elementos potenciales de
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crecimiento o mejoria. Las amenazas son lo contrario, representan la suma de las
fuerzas ambientales no controlables por la organizacion, pero que representan

fuerzas o aspectos negativos y problemas potenciales (Porter, 1998).

En todo plan de marketing el diagnéstico es, por tanto, consecuencia de un analisis
previo, y a la vez una sintesis del mismo a partir del cual ser& posible identificar las
oportunidades y amenazas que se presenta el entorno y con lo que se descubre
aquellos puntos en el que el negocio se encuentra fuerte o débil respecto a los
competidores. Para establecer el diagndstico de la situacion, el marketing emplea

dos instrumentos principales:

El DOFA (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades y la matriz de posicion
competitiva, que refleja la posicion competitiva de la empresa a partir de dos
variables: el atractivo del mercado (bajo, medio, alto) y la posicion del producto ante
los competidores (baja, media, alta)

Para la aplicacion del diagnostico de la situacion se empezaré la elaboracion de la
matriz de posicion competitiva, la metodologia sugiere empezar definiendo las
lineas de productos que se analizaran, seguidamente de esto se estableceran los
criterios que permitira definir un mercado como atractivo y el peso relativo

(ponderacién), a cada uno de los criterios.

Antes de realizar la matriz de posicion competitiva se ara la del atractivo de

mercado, esta contara con las siguientes variables

Mercado: abarca el tamafo del mercado, su estructura, nivel de calidad demandado,

velocidad de cambio tecnoldgico y productos sustitutos.
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Crecimiento en ventas: tasa de crecimiento histérica y esperada de cada linea de

producto

Competencia: situacion de la competencia, poder de negociacion de los clientes,
poder de negociacién de los proveedores.

Consumo: tasa de consumo historico y esperada, tendencias de consumo, gustos

preferencias.

Los valores asignados a las variables que incidan positiva como negativamente en

el atractivo del negocio seran:

3=alto

2=medio

1=bajo

Es importante resaltar que la puntuacion que se asignara a cada variable dependera

del estudio previo que se haya hecho del analisis tanto externo como interno.

De manera similar se procedera a establecer los criterios que peritaran definir la
posicion competitiva de cada linea de producto y su peso relativo (ponderacion) a

otorgar a cada criterio, los factores elegidos seran los FCE (factores claves de éxito):

Reconocimiento y prestigio de marca, precio competitivo, atributos y caracteristicas

superiores (calidad), publicidad y marketing, y otros (presentacion y empaque).

Hecha la MPC, se realizara la matriz DOFA, esta localiza e identifica las
oportunidades, amenazas fortalezas y debilidades de la empresa, valorandolas a

partir de su posibilidad y de su importancia, con el fin de utilizar las que resulten
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prioritarias, esto se realizara de acuerdo al andlisis externo e interno que se hizo

previamente (Vicufia, 2004, pags. 181-198)

2.1.6.2 Segunda fase: decisiones estratégicas de marketing

Las decisiones estratégicas de marketing (los objetivos de marketing y las
estrategias de marketing, en un plan de marketing estratégico son siempre
decisiones de largo alcance) son las mas transcendentales en un plan de esta
naturaleza, aunque en un corto plazo sean las de menos resultados visibles (Vicuiia,
2004, pag. 212)

Etapa 3: formulacion de objetivos de marketing a alcanzar. Una vez concluido el
diagnostico de la situacion, y antes de formular la estratega de marketing, se deben
formar los objetivos. En caso contrario dificilmente se puede saber si la estrategia
gue se esta adoptando es la correcta: si no se sabe para donde se va, mal se puede
saber si el camino que se esta siguiendo es el adecuado. Esta formulacion de
objetivos segun Rivera y Garcillan se puede hacer mediante la elaboracién de un
prondstico de venta que permita cumplir con esos objetivos y elegir las operaciones
estratégicas que serviran de guia para conseguir estos objetivos (Garcillan & Rivera,
2009, pag. 226).

Para establecer objetivos se debe tener en cuenta: los objetivos de marketing se
supeditaran siempre a los objetivos y estrategias corporativas, se deben ser
concretos (por tanto, cuantitativos, siempre que sea posible), realistas. La esencia
de todo objetivo es solucionar un problema de la empresa o sacar rendimientos de
una oportunidad de mercado. Otro aspecto es que los objetivos estan sustentados
sobre supuestos o hipotesis de partida o escenarios que se habran contemplado en

el andlisis de la situacion.
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Tipos de objetivos: dos aspectos que condicionan claramente el sistema de
objetivos de una empresa son su dimension y las caracteristicas del mercado en el

gue actua.

Obijetivos estratégicos diferentes segun la dimension de la empresa: efecto en los
objetivos de marketing. La primera reflexion que se debe hacer en que los objetivos
estratégicos seran diferentes segun la dimensién de la empresa. En mercados cada
vez mas globalizados las empresas deben crecer y alcanzar la talla critica de su
sector para ser competitiva. Ahora bien, no todas las empresas pueden ser grandes,
y hay otras que ni siquiera se lo plantean: mientras puedan, prefieren mantenerse

independiente y con un tamafio menor.

De ahi que, los objetivos estratégicos corporativos suelen ser la consolidacion en el
mercado, el crecimiento de su facturacion y la renta a corto, pero dando una
importancia muy distinta a cada uno de ellos segun la dimension de la empresa. Es
decir que el objetivo principal de las grandes empresas es seguir creciendo en vez
de la rentabilidad a corto, ya que, para ellas ser grande es clave para la
supervivencia. Mas a largo plazo, como consecuencia del asentamiento en el nuevo
mercado amplio, los objetivos seran diferentes y tendran que centrarse en la

orientaciéon al mercado y la busqueda de mayores cuotas de rentabilidad.

Por lo contrario, la empresa pequefia debe buscar primero su consolidacion
alcanzando un determinado nivel de rentabilidad a corto, haciéndose a la idea de
gue como no va a alcanzar la masa critica debe renunciar a cuotas tan altas de
crecimiento como la perseguida por las empresas grandes. De ahi a que su sistema
de objetivos sea consolidacion (supervivencia), rentabilidad a corto, crecimiento

(vegetativo).

55



Un elemento condicionante de los objetivos de marketing suele ser la etapa de ciclo
de vida en la que se encuentren los productos de la empresa, asi, sila empresa que
se encuentra en mercados en expansion, optara por objetivos de crecimiento envés
de rentabilidad a corto plazo, porque desea consolidarse en ellos para cuando llegue
la etapa de la madurez; saben que si buscan la rentabilidad alta en el corto plazo
pueden constituir “pan para hoy, hambre para mafiana”, ya que la competencia
puede estar invirtiendo para alcanzar mayores cuotas de mercado que, a la larga,
le dardn mayores tasas de rentabilidad. Pero las empresas no siempre tienen la
suerte de encontrarse en mercados en crecimiento, aunque existan mercados
lejanos con esas caracteristicas, quizas su decision estratégica corporativa haya
sido renunciar a ellos por razones diversas. El nulo crecimiento del mercado hace
gue la tnica forma de crecer sea a costa de la competencia. O, lo que es lo mismo,

guitando clientes a otras (Vicufa, 2004).

Etapa 4: elaboracion y eleccion de las estrategias de marketing a seguir, la
estrategia de marketing define las guias a seguir para colocarse ventajosamente
frente a la competencia, aprovechando las oportunidades del mercado al tiempo
gue se consiguen los objetivos de marketing fijados, es necesario saber concretar
de que tipo seran las estrategias (estrategias de cartera, de segmentacion, de
posicionamiento, funcional, etc.). En el modelo propuesto por Peinador y Zorita en
esta etapa se describe lo que se debe hacer para lograr las metas y los objetivos
propuestos, es el camino a seguir, es la planificacion que hace de sus acciones

sobre el mercado.

La estrategia consiste sencillamente en adecuar los factores internos a los factores

externos con el fin de obtener la mejor posicion competitiva.
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Estas estrategias se delimitan en 4 niveles:

Nivel 1: decisiones estratégicas corporativas: suelen definir entre otras cosas, la

vision, la mision, el negocio y la estrategia competitiva.

Aunqgue no se deciden en el plan de marketing sino en el plan estratégico de la
empresa, las estrategias competitivas tienen una influencia muy directa en la
estrategia de marketing por lo que es conveniente tener en cuenta las siguientes

consideraciones:

La estrategia de liderazgo en costes no debe confundirse con la de liderazgo en
precio, los bajos costos permitiran a la empresa reducir los precios si decide seguir
una estrategia de penetracion en el mercado, pero puede utilizarse para aumentar
la rentabilidad y destinar los beneficios adicionales a inversiones que posibiliten el

dominio de mercado.

La estrategia de diferenciacion supone que la empresa decide ofrecer productos y
servicios que son unicos o superiores a los de la competencia. No debe por lo tanto
confundirse con la necesidad que tiene toda empresa de desmarcarse/ diferenciarse

de sus competidores.

La estrategia de consolidacién/ focalizacion supone defender la marca en el nicho
de mercados seleccionado. Las empresas pequefias que normalmente carecen de
recursos para competir en costos y el liderazgo/diferenciacién, estan en buena
situacion para concentrarse en proporcionar servicios y productos personalizados,
adaptados a las necesidades de grupos Yy clientes muy concretos. La estrategia de
éxito para las empresas que no son lideres en el mercado, suele consistir en utilizar
una cuidadosa estrategia de segmentacion, decidiendo competir solo en aquellas
areas donde la empresa tenga importantes fortalezas y/o aporte alto valor.
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Nivel 2: estrategia de cartera: una vez definida las estrategias corporativas,
concretamente en la definicion del negocio, las actividades de la empresa (también
denominadas “unidades de negocio”), la estrategia de cartera debe concretar todas
las alternativas producto-mercado que la empresa contempla dentro de esa
actividad. Por ello, se puede concluir que en este nivel de la estrategia se fija la
marcha a seguir para cada unidad de negocio, detallando las diversas
combinaciones producto-mercado que debera desarrollar la empresa.

Nivel 3: estrategias de segmentacion y posicionamiento. Define para cada binomio
producto-mercado el segmento estratégico al que se deberd dirigir la empresa y su
posicionamiento. Ello supone, en primer lugar, la identificacion de los diversos
segmentos existentes en el mercado, en segundo lugar, la detencion de aquel
segmento atractivo para la empresa y finalmente, la determinacion del

posicionamiento adecuado.

Nivel 4: estrategia funcional, en este nivel se pondra en combinacion los diferentes
medios o instrumentos de marketing de los que la empresa dispone para alcanzar
0s objetivos, estos instrumentos son, producto, distribucion ventas, precio y

comunicacion.

En concordancia con Kotler, las metas indican lo que quiere lograr una unidad de
negocios; la estrategia es el plan de juego para lograrlo. Para lograr sus metas cada
negocio debe disefiar una estrategia, la cual consiste en una maniobra de marketing
y una destreza de tecnologia compatible, ademas de una estrategia de

aprovisionamiento (kotler, 2012).
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2.1.6.3 Tercera fase: decisiones operativas de marketing

Etapa 5: acciones o planes de accion, se trata de decidir las acciones de marketing
gue concretan la estrategia de marketing en su nivel mas concreto, esto es, el
marketing mix. Los planes de accion deben estar enfocados a (producto, precio,
plaza y promocién). Peinador y Zorita recalcan que en esta etapa la estrategia de
mercadotecnia deberd convertirse en programas especificos de accién que
respondan las siguientes preguntas ¢Qué se hard?, ¢ Cuando se hara?, y ¢Quién
es responsable para hacerlo?

Una estrategia debe traducirse en acciones concretas para ser una estrategia
efectiva. Ademas, es importante asignar un responsable que supervise y ejecute los
planes de accion marcados en el plazo previsto. En esta etapa se debe concretar lo
mas detallado, las acciones que habria que poner en marcha para que no se queden
en meras directrices. Dentro de un nivel tedrico se puede distinguir los siguientes

tipos de accion.
Sobre el producto:

Ampliacion o modificacidon de la gama: eliminar algun producto, lanzar alguno nuevo

al mercado, sacar nuevas versiones de uno ya existente.

Cambio de envase: redisefio del mismo, sustitucion de materiales, envase de mayor

capacidad, nuevo formato, etc.

Nuevas marcas: creacion de una nueva marca, cambio de marca, registro de una
nueva marca, nuevo disefio de una marca anterior que se presentara como nueva,

etc.
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Mejoras de la calidad o en las caracteristicas: del producto, su envase, su

presentacion, etc.

Racionalizacion de productos: eliminacién de referencias con baja rotacion o bajo

margen, etc.

Sobre precios:

Modificacién de las tarifas actuales de precios y de la escala de descuentos.
Modificacién de las condiciones de venta y de los términos de la venta
Sobre distribucion y fuerza de ventas:

Modificacion y/o fijacion de las condiciones y funciones de o0s mayoristas y

detallistas

Cambiar de transportista para reducir los costos de transporte
Mejoras en los plazos de entrega

Aumento del numero de vendedores

Modificacion de las zonas y rutas de venta

Sobre comunicacion:

Realizar campafias concretas: de publicidad, de marketing directo, de relaciones

publicas, promocionales, de publicidad directa y de patrocinio.

Seleccion de medios: generales (television, prensa, radio, etc.) o sectoriales

(revistas especializadas, etc.)
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Determinacion y asignacion de presupuestos (por instrumentos de comunicacion,

por medios y soportes, etc.)
Incentivacion y motivacion del personal interno
Contacto personalizado con distribuidores y clientes.

Una empresa inteligente crea un alto nivel de satisfaccion en sus empleados; esto
aumenta los esfuerzos realizado por ellos, lo que a su vez conduce a productos y
servicios de mejor calidad y, en consecuencia, a mayor satisfaccion del cliente, que
lleva a mas negocios repetitivos, un incremento del crecimiento y las ganancias,
altas tasas de satisfaccion de los accionistas, mayor inversion, y asi sucesivamente
(kotler, 2012).

2.1.7 Mecanismo de seguimiento y control

En el plan de marketing como todo plan debe hacerse un seguimiento y control,
porque pasado cierto tiempo las circunstancias que se plantearon en un principio
seran distintas a las contempladas como escenario mas probable en el analisis de
la situacion, y se debe establecer un control del cumplimiento del plan para
comparar periodicamente lo realizado con los objetivos fijados, analizar las
desviaciones y corregirlas mediante la adopcion de nuevas acciones. Es decir, se
trata de la aplicacion de los criterios de control de gestion al uso, para lo que se
necesita establecer un cuadro de mando. En definitiva, se debe partir del supuesto,
de que una vez se inicia la puesta en practica del plan las cosas nunca salen
exactamente como estaban planificadas. Las razones de esto pueden ser multiples:
cambios de tendencia en el mercado, determinadas acciones de la competencia no

previstas en el plan, o simplemente que el plan no era perfecto.
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Figura 3. El proceso del control

¢ Que
Establecimiento | queremos
de metas lograr?
Medicion ¢ Qué esta )
del sucediendo?
rendimiento
Diagndstico ¢Por qué
del rendimiento Es,m
sucediendo?

;Qué debemos
hacer
al respecto?

Accion
correctiva

Fuente: tomado de direccion de marketing (kotler, 2012)

Mecanismo de control de rentabilidad: tiene como propdsito determinar si la
empresa registra ganancias y pérdidas, la rentabilidad se mide por producto,

territorio, cliente, segmento, canal comercial y tamafio de pedido.

El primer paso para hacer el control de rentabilidad es identificar los gastos
funcionales, la primera tarea consiste en calcular en qué cantidad de cada gasto se

incurrié para cada actividad.

El segundo paso es Asignar los gastos funcionales a las entidades de marketing, es
decir calcular cuanto gasto funcional se asocio con la venta a través de cada tipo de

segmento, producto, territorio etc.
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El tercer paso seria Preparar un estado de resultados para cada entidad de
marketing, lo que significa elaborar un estado de resultado para cada tipo de

segmento, producto, territorio etc.

Estos pasos se repiten para cada segmento, producto, territorio etc. Para tener mas
seguridad de este tipo de control, la empresa deberda contestar las siguientes

preguntas:

¢, Hasta qué punto los consumidores compran basandose en el tipo de café o en la

marca?

¢, Qué tendencias influyen en la importancia relativa de los segmentos, producto,

territorio etc?

¢ Qué tan buenas son las estrategias de marketing de la empresa para los

segmentos, productos, territorios etc.? (kotler, 2012)
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2.2 MARCO CONCEPTUAL

Analisis de escenarios: Desarrollo de representaciones plausibles sobre el futuro
posible de una empresa, en los que hacen diferentes supuestos sobre las fuerzas
gue impulsan el mercado y que incluyen diferentes factores de incertidumbre.

Analisis de mercados: es una recaudacion de datos sobre clientes, competidores,
y el mercado en el que nos queremos desarrollar, en general, que servird para su
posterior estudio. Del andlisis de estos datos se sacan otras informaciones como

las tendencias del mercado, el posicionamiento de la empresa, del producto, etc.

Andlisis de valor del cliente: Informe de las fortalezas y debilidades de la empresa

en comparacion con varios competidores.
Branding: Dotar a los productos y servicios del poder de una marca.

Cadena de valor: Herramienta para identificar las maneras de crear mayor valor

para el cliente.

Canal de distribucion: Conjunto de personas y empresas que participan en la
transferencia de derechos de propiedad de un producto, conforme este pasa del

productor al consumidor final o al usuario de negocios (Kotler, 2008).

Catacion: es el analisis sensorial del café, su objetivo es examinar sus propiedades
organolépticas mediante los 6rganos de los sentidos. Es decir, son un conjunto de
técnicas que permiten percibir, identificar y apreciar un cierto numero de
propiedades caracteristicas del café (FNC, Glosario cafetero parte Il. etapas del
cultivo, 2012).
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Comportamiento del consumidor: Estudio de cédmo los individuos, los grupos y las
organizaciones eligen, compran, usan y disponen los bienes, servicios, ideas o

experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos.

Crecimiento vegetativo: aumentar la capacidad productiva; la implementacion de
nuevos canales de distribucion; la contratacion de los recursos humanos necesarios
para atender los aumentos de su capacidad de produccidon y comercializacion.
Incremento de las ventas, y en los costes: mayor productividad, mejoras en las

condiciones de compra de materias y servicios, etc.

Diagnostico: Analisis realizado para determinar las caracteristicas de un mercado, el
cual permite conocer su situacion actual, (demanda, oferta) gustos, tendencias,

precios, competencia, distribucion etc (Kotler, 2008).

Endomarketing: se consolida como una herramienta para alcanzar la
competitividad. Una tendencia que no podria considerarse simplemente como una
estrategia de marketing o de comunicaciones, sino como una estrategia de negocios
integral que permite construir una imagen corporativa unificada, tanto para los
clientes externos como para los internos. Las empresas deben ocuparse no solo de
lo que hacen los empleados y como lo hacen, sino cdmo se sienten con relacién al
trabajo y el ambiente laboral. Cuando una compafia registra bajos niveles de
calidad puede deberse a un clima laboral contaminado en el que se evidencia
incoherencia entre los ideales de la compafiia y la realidad, falta de comunicacion,
ambiente generalizado de desconfianza y discordancia interna en los estilos de
liderazgo. La razon por la cual las compafiias enfocan sus esfuerzos en el desarrollo
de buenos ambientes labores obedecen a diversos beneficios, pero en general a
gue un empleado que trabaja a gusto es mas productivo y contribuye a los objetivos

de la compafiia. El reconocimiento de los colaboradores como activos de la
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compafiia es quiza el primer paso que da una compafiia hacia un enfoque mas

humano (Urrego gusman, 2013)

Estructura de mercado: se entiende por tanto como aquellas caracteristicas de un
mercado que influyen en el comportamiento y resultados de las empresas que

comprenden el mercado.

Integracion vertical: Situacion en la que los fabricantes intentan controlar o ser

propietarios de sus proveedores, distribuidores u otros intermediarios.

Investigacion de mercados: Se puede definir como la recopilacién y el analisis de
informacion, en lo que respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados
de forma sistematica o expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del
marketing estratégico y operativo. Se trata, en definitiva, de una potente
herramienta, que debe permitir a la empresa obtener la informacion necesaria para
establecer las diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a

sus intereses (Cruz, 2016).

Love marks: una estrategia de marketing que se utiliza para posicionar un
determinado producto o servicio en la mente de los consumidores a través de
vinculos que se asocian con el comportamiento de su audiencia (Armstrong &
Kotler, 2017).

Masa critica: una cantidad minima de personas necesarias para que un fenbmeno
concreto tenga lugar. Asi, el fendmeno adquiere una dindmica propia que le permite

sostenerse y crecer.

Mercadotecnia: Es el conjunto de principios enfocados a entender las necesidades

de un publico con la finalidad de impulsar las ventas. Llega hasta la forma adecuada
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de comunicacion para crear un vinculo con las personas, que les aporten un valor

agregado.

Merchandising: el conjunto de técnicas que se ponen en marcha en el punto de
venta con el propdsito de motivar al cliente a comprar, Se realiza mediante estudios
e implementacién de técnicas comerciales que permiten presentar al producto o

servicio de la mejor manera a los clientes (Peinador & Zorita, 2009)

Mucilago: es la capa gelatinosa que exhibe el grano de café al ser despulpado
(Cenicafé, 2016)

Naturaleza de mercado: la naturaleza del mercado se refiere a una clasificacion
economica que analiza el tipo o caracter fundamental que tiene un mercado
determinado (Kotler, 2008)

Neurociencia: Es una tendencia del marketing que estudia las emociones del
consumidor a partir de sus habitos de consumo Yy la reaccidén que tienen ante los
distintos estimulos que brinda la publicidad. Muchas de las decisiones de los
consumidores se centran en sensaciones netamente subjetivas y estas, a su vez,
se encuentran ligadas con estimulos sensoriales que se activan en el momento del

consumo (Avendario, 2013).

Neuromarketing: busca comprender como los sistemas sensoriales del cerebro
transforman la informacion captada del mundo externo y la traducen por medio del
sistema nervioso a una cantidad de estimulos a los que esta expuesto un individuo
al lenguaje del cerebro, es decir la transmisién de la informacioén. El neuromarketing
investiga como responde el cerebro humano frente a los estimulos en el
comportamiento del consumidor, al elegir una marca, al comprar algan producto o
al interpretar los mensajes que recibe del exterior (Mufios, 2015).
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Personal Branding: Entendida como la disciplina que busca identificar, potenciar y
comunicar los talentos, aptitudes y habilidades de cualquier profesional para buscar
su diferenciacion de entre su competencia y maximizar asi su rendimiento y
eficiencia profesional, y por ende también mejorar su satisfaccion y felicidad
personal. Entendida como una tendencia que se centra sobre todo en el individuo,
mas que en la propia empresa u organizacion, pero es notable la filosofia que hay
detrds de dicha disciplina, la cual anima a que los empleados, trabajadores y
profesionales, sean estos trabajadores por cuenta propia 0 por cuenta ajena, se
comporten como microempresarios 0 micro-negocios para buscar, incluso dentro de
una organizacioén, oportunidades de mejora continua que les permitan destacarse
entre el resto y obtener por tanto, mejores oportunidades de progresion y promocion
profesional (Gonzalez, 2017).

Posicionamiento en el mercado: se entiende como la posicion que ocupa en la
mente de un consumidor frente a la competencia que también actda en el mismo

terreno de juego, ya sea con los mismos productos o con productos sustitutivos.

Segmentacion de mercado: es la division del mercado en grupos con
caracteristicas y necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta
diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos objetivo. Esto permite optimizar
recursos Yy utilizar eficazmente nuestros esfuerzos de marketing (Alcaide, y otros,
2013) (Armstrong & Kotler, 2017).

Segmentacion psicografica: trabaja para identificar un patron en la personalidad de
los consumidores, que pueden ser determinados por caracteristicas como la auto-
confianza, la dominacion, la sociabilidad, la autonomia, la defensa, la adaptabilidad
y la agresividad, dentro de los criterios de segmentacion de mercado se destacan:

geografico, demogréfico, de comportamiento y psicogréfico. Este (psicografico) a su
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vez se destaca por la composicion de tres variables: personalidad, actitud y estilo
de vida, que se mezclan con los criterios de la segmentacion del comportamiento
(Ciribeli & Miquelito, 2014).
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3. METODOLOGIA
Tipo de investigacion

Méndez afirma que es un estudio exploratorio y descriptivo, puesto que permitio
formular el problema de investigacion, porque se obtienen informacion a partir del
acercamiento con el campo donde se va a realizar la investigacion, y al hacer una
seleccion de cuestiones conceptos o variables se mide cada una de ellas con el fin
de obtener una descripcion (Mendez, 2017). Para realizar este plan de marketing
se tuvo que describir la situacion actual de la empresa y a través de ella se
formularon objetivos y estrategias de marketing acordes a las necesidades de la
organizacion para mejorar el posicionamiento de la marca. La investigacion tuvo un
enfoque de naturaleza cualitativa y cuantitativa, porque se realizé una encuesta para
hacer un analisis de las preferencias, tendencias y cualidades de los clientes para
poder crear las estrategias de marketing, ademas a través de tabulacion de datos

encontrados se llegaron a conclusiones para la toma de decisiones.
Poblacién y muestra.

La formulacién del plan de marketing se realizé6 con la empresa Coffe Riq del
municipio de Corinto Cauca, a los ochos socios de la empresa se les realizo una
entrevista estructurada, con preguntas abiertas. La poblacion para realizar las
encuestas fueron los clientes de la empresa, como se tenia determinada una
poblacidn finita se sacé una muestra de 211 clientes escogidos de forma aleatoria

de los distintos segmentos donde se vende la marca.
La formulacion del plan de marketing se llevo a cabo asi:

Etapa 1. Andlisis de la situacion de la empresa Coffe RiQ:
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Analisis externo: Para la realizacion de este plan de marketing, se utilizaron las
siguientes fuentes secundarias: Plataformas virtuales que suministren informacién
del mundo de café: FNC, Cenicafe, Café de Colombia, Banco de la republica, ANIF,
Dane, defensoria del pueblo, Fedesarrollo, Grupo Bancolombia entre otras

organizaciones.

Para la formulacion del plan de marketing, se aplicé a la poblacién objeto de estudio
(empresa Coffe Riqy clientes de la empresa) a través de una entrevista a los socios
donde se determinaron las fortalezas y debilidades que presenta la organizacion y
a través de una encuesta se determind la caracterizacion, comportamiento de
consumo, gusto, satisfaccion y tendencias de los clientes. Como lo afirma Taylor y
Bogan (Taylor & Bogdan, 1984) las entrevistas profundas son “reiterado encuentros
cara a cara entre el investigador y los informantes”. Por otro lado, Sampieri y
Mendoza ( (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2003)
definen la entrevista de profundidad como “una reunidon para conversar e

intercambiar informacion entre una persona (entrevistador) y otra (entrevistado)’
(pag.73).

Las fuentes primarias: estas fuentes son todos aquellos datos que se recolectan de
manera directa para la investigacion (Valderrey, 2008) expresa que los datos
primarios se reunen con la finalidad de abordar un problema especifico. Los datos
gue vienen de una investigacion cualitativa, proporcionan conocimientos y permiten

comprender el entorno del problema (Vicuiia, 2004).

Para la recoleccion de informacién primaria se utilizé el método de observacion
directa, se visito en varias ocasiones, se realizé una entrevista estructurada a los 8
socios, la entrevista no tenia un namero definido de preguntas y eran preguntas

abiertas, ademas la empresa suministro un libro contable donde se registraba todo
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el historial de ventas. Con una encuesta a los clientes se determino el perfil de estos,
sus gustos, preferencias, consumo etc. Y de esta forma se logro recoger toda la
informacion pertinente para analizar la situacion actual de la empresa mediante una

encuesta que se aplicé a los 211 clientes que tiene la empresa Coffe Riq.

La encuesta es un método para recopilar datos, donde se establece contacto con
un nuamero limitado de personas por medio de cuestionarios, por tanto, los datos se

obtuvieron mediante un cuestionario previamente disefiado.

Para el desarrollo de la presente investigacion, en base a los objetivos formulados,
se identifican y describen los factores claves de éxito que se tomaran como

variables de estudio para la formulacion de las preguntas.

FACTORES CLAVE DE EXITO PREGUNTA
Precios competitivos ¢, Considera que los precios de los
productos de la marca de café Coffe Riq
son?
Calidad del servicio ¢, Como evalua la calidad de los productos
ofrecidos por la marca Coffe Riq?
Estrategias de marketing La publicidad empleada por la empresa
Coffe Riq, para dar a conocer sus servicios
es:
Recordacion de la marca ¢, Cual es la percepcion que tiene usted de
la marca de café Coffe Riq?

Para calcular la muestra, utilizamos la formula para poblaciones finitas:

Z"2*PxQxN N= 468 pP= 0.5
n= @2 x [N-1[+2)2xPxQ Zwswm= 1.96 Q= 05
e= 0.05
449.4
n= = 211
2.13
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En la formula se ha utilizado un nivel de confianza del 95%, y un margen de error

de 8%. La muestra por lo tanto seria de 211 encuestas.

De acuerdo a la teoria planteada dentro del fundamento metodologico, se realizd
una primera prueba piloto con 20 clientes el dia 07 de marzo de 2020

Etapa 2. Diagnéstico: Segun la informacion recolectada en el analisis interno y

externo, se elabor6é una matriz de posicién competitiva y una DOFA.
Etapa 3: Definicion de objetivos de marketing:

De acuerdo al diagnostico realizado se determinaron los tipos de objetivos
necesarios para mejorar el posicionamiento de la empresa, los objetivos fijados

fueron cualitativos y cuantitativos.
Etapa 4: Definicion de estrategias de marketing

Una vez establecidos los objetivos que se quieren alcanzar se determinaron las
estrategias de marketing que se deberan seqguir, ya sean estrategias de cartera, de

segmentacion y posicionamiento, fidelizacion, precio, distribucion etc.
Etapa 5. Establecer plan de accién de marketing.

Basandose en las estrategias de marketing planteadas para la empresa Coffe Riq,
se definieron las acciones, plazo y responsables, para el cumplimiento de cada

estrategia y por consiguiente el de cada objetivo de marketing establecido.
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4. DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA

COFFE RIQ.

Como se plantea en el modelo de Sainz de Vicufia, el primer punto de referencia en
el momento de analizar la situacion externa, es el mercado en que la empresa se
mueve, ya que este contiene elementos no controlables que determinan el entorno,
como primera medida se entrar4 a hacer un repaso de las fuerzas del entorno
externo que rodean a la empresa Coffe Riqg, en esta etapa se analizara (entorno
econémico, politico-legal, tecnolégico, ambiental y sociocultural)

4.1 Analisis de la situacion de la empresa Coffe Riq
4.1.1 Analisis de la situacion externa
Entorno econdmico

Tabla 1. Proyeccion econdmica de Colombia a mediano plazo

Aio M0 W B WE Wiy Ny Ny Wy Wiy
Crecmieno delPB var % anu I 3% 0% 18 2% 3% 34 3% 3% 3
Balance del Gobiemo Nconal (' PI) 2 30 A0 6% 3% 2% 2% 2% 20k 20
Bilance en cuerta comente (% PB) b A 3% 3 4B 4B 40 3k 9%
Tasa de desempleo wbam (' PEA, promedo aio) 0% 9% 100% 106% f08% 108 0% 0% 0% 106
Ideciinalconsumidor v % anul n de ao) 6k 6™ 7 0% 3M0% 340% SM% 3k 30% 0%
Tasa de reeencia BanRep (% anual fnde ao) A0 ST THG AToh 4% X% AT B00% AGh 4%
OTF 50 Dis (' ancel fn e afo) A% 5% 6% B2 45% 6% 0% O3 A0Bh 4%k
IBR Ovemight (% E.A fn de afo) A% 0T TOMh AR A% L% AT L0 A% 440
Tesade cambi USDCOP yomedi de o) SO0 $a74t S350 §2%H $2%6 §310 §320 §330 $320 §3N0
Tasa de cambio USDCOP (promedio 1) §2173 §308 §3016 2986 $3466 $310 $320 $3M 320 §300
Devaliacénnomina (s promedio o) 113% 370”/ 0 3% 0% 6% 1% 3% A% 4B
Precio promedin del petoleo Refrenca Brent LSS porba)  § 0§42 §%0 §716 08 SH3 §636 8611 )

Fuente: tomado de (Bancolombia, Dane, & Ban Republica, 2019)
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Las variables macroeconémicas mostradas en la tabla 1, tienen como objetivo
exponer las cifras de aquellos elementos no controlables que determinan el entorno,
es importante este andlisis antes de iniciar con la indagacion del mercado en donde

se desenvuelve la actividad econdmica.

En la tabla se evidencia que desde el afio 2014 hasta el 2018 el promedio del PIB
fue de 2,8 %, se espera que del 2019 al 2023 la economia tenga un promedio de
crecimiento del 3,28 % es decir un aumento 0,48% puntos respecto a los 5 afos
anteriores. Esto se podria dar por dos razones, una por el incremento de la inflacion
y otra por el alza en la productividad. Si el aumento presentado se da por causas
inflacionarias se veria afectada la capacidad de compra del consumidor, por lo que
se afectarian las ventas de Coffe Riq, si por el contrario el crecimiento del PIB se
debiera a un amento en la produccion esto impactaria positivamente los ingresos
de las personas, lo que mejoraria la capacidad de compra para productos de la

canasta familiar basica, como son el café.

Por otro lado, la balanza de cuenta corriente va a seguir con la tendencia negativa,
el 2018 fue el afio donde se registré el mayor déficit, se espera que en el 2020 el
déficit este 0,5 punto por encima del resultado registrado en el 2018. Cada vez los
gatos de la economia colombiana superan sus ingresos. El pais esta comprando
mas producto del exterior de los que se estan vendiendo en el exterior. Por ejemplo,
en julio del 2018 la produccion de café estaba en 14 millones de sacos, de los cuales
13 millones se destinaban para exportaciones y el millon restante era para el
consumo nacional, pero los colombianos demandaban un consumo de 1.800.000
sacos, lo que significa que se importaban 800000 sacos. Es decir que el 44.4% del
café que se consumia era importado. La empresa Coffe Riq destina toda su

produccion de café al consumo interno, anteriormente se exportaba el café tipo
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pergamino, hasta que se decidid hacer la transformacion del grano para llevar el

producto al mercado local y regional.

El afio 2018 cerrdé con el IPC més bajo registrado en los Ultimos cuatro afios, se
espera que los afios siguientes este indicador macroeconémico mantenga su
tendencia y no supere el 3,4%. Si se sigue presentando esta tendencia, el costo
promedio de la canasta de bienes y servicios sera cada vez menos y los hogares
colombianos aumenten el consumo de productos basicos de la canasta familiar tales

como el café.

El promedio de la tasa de referencia entre el afio 2014 y 2018 fue de un 5,35%. Se
preveé que para los cuatro afios siguientes esta no supere el 5%. Una tasa de interés
mas baja podria estimular la actividad econdmica, ya que se promoveria el acceso
al crédito bancario. Se estima que el promedio de la tasa de referencia para 2019-
2023 sea del 4,50%. Esta disminucion tentaria a las pequefias y medianas
empresas al acceso al crédito, empresas como Coffe Riq estarian en la posibilidad
de hacer un crédito para mejorar su maquinaria de produccion o invertir en otros

aspectos como publicidad, imagen y marca.

La tasa de interés que en promedio se comprometieron a pagar los bancos a los
ahorradores no sobrepaso el 6,92%. El 2018 cerré con una DTF del 4,52% y se
espera que para los proximos cinco afios el promedio este en 5,03%. Un DTF bajo
podria desincentivar el ahorro de la organizacion Coffe Riq. La expectativa es que
la tasa de cambio promedio del afio no baje de los $ 3.000, de seguir la tendencia
creciente del dolar, esto favorece aquellos empresarios que exportan sus productos,
pero para aquellos que traen sus insumos del extranjero, representaria una gran

amenaza a la economia y estabilidad de sus empresas.
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De este analisis se elabora una matriz que evalla el impacto que tiene en la
empresa el crecimiento del PIB, el consumo, la balanza de cuenta corriente, el IPC
etc., todo esto para determinar cual de estas variables se convierten en una
amenaza u oportunidad para la empresa. El crecimiento del PIB se considera una
oportunidad mayor, ya que esta tendencia indica la mejora de la economia
colombiana y por ende la de sus habitantes, lo que da la posibilidad de mejora en
los ingresos y un mayor consumo, el déficit de la balanza de cuenta corriente se
considera una amenaza menor por las altas importaciones que esta generando
Colombia, cada vez es menos el consumo de productos nacionales y esto pone en
riesgo a la pequeiias empresas que no tienen como competir con las grandes
industrias extranjeras. La tendencia decreciente del IPC, DTF y tasa de referencia
se considera una oportunidad menor, porque el comportamiento del IPC incentivaria
el consumo de productos de la canasta familiar, y la tasa de referencia baja impulsa

el acceso al crédito de las pequefias empresas.
Cuadro 1. Analisis Macroambiente (entorno econémico)

EMPRESA COFFE RIQ SAS
VARIABLE AlIO AM Am Om OM
Tendencia creciente del PIB X
Incremento del consumo X
Déficit en la balanza de cuenta corriente
Baja del IPC
Tasa de referencia igual o inferior al 5%
DTF baja
Tasa de cambio creciente
Fuente: Elaboracién propia con datos de: Bancolombia; Dane; Ban Republica
e Entorno politico-legal

O» O>»O0O0

La crisis cafetera ha afectado tanto el precio del producto como las éareas

sembradas. A comienzos del afio 2000 el area sembrada en café se aproximaba al
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millon de hectareas, en 2018 solo se registran 880 mil hectareas sembradas, lo que
evidencia una disminucion de aproximadamente 1.200 hectarea, si esta situacion
ha de seguir asi y de no lograr una intervencion decidida del gobierno nacional, se
pronostica una oleada de remates y embargos de las fincas cafeteras por las deudas
gue no se podran pagar. Los socios de Coffe Riq tienen la mayor parte de sus
terrenos dispuestas a la siembra del grano, cada socio siembra aproximadamente
2 hectareas de café, lo que representaria un total de 16 hectareas. El nivel de
siembra no ha podido aumentar debido a que no se cuenta con los terrenos
suficientes para sembrar mas de 2 hectareas, ademas en el proceso de zoca, el
cual consiste en cortar las matas de café ya viejas y esperar entre un afio o afio y
medio para que las matas vuelvan a producir, el nivel de productividad disminuye

notoriamente.

Otra situacion preocupante es la de la entidad financiera estatal de Colombia, donde
se concentra el 68% de los créditos cafeteros, el saldo vencido es de $106.252
millones (a enero de 2019), lo que equivale a un indice de 9,8% cuando el de la
banca tradicional es de 4,9%. Todo sin mencionar las deudas adquiridas por fuera
del Banco Agrario. Segun Finagro, la mayor parte de los deudores, el 66%, son
pequefios productores, en el pais casi toda la caficultura (96%) esta soportada en
agricultores que siembran en 1,3 hectareas, solo un 3 por ciento de la produccién
estad en manos de los medianos productores y un 1 por ciento, en los grandes. Los
socios de Coffe Rig hacen parte de esos pequefos agricultores que soportan el 96%
de la caficultura colombiana. Gran parte de los recursos para la transformaciéon de
grano han provenido de capital propio, mas sin embargo los dineros que se destinan
para todo el proceso de siembra y cosecha son otorgados por fondos del banco
Agrario de Colombia, la mayor parte de este dinero se gasta en insumos de abono,

productos de control de plagas y transporte logistico
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Otro tema central es el relacionado con la forma y el producto que se comercializa,
es decir si el pais debe mantener, o no, una politica de comercializacion donde el
café colombiano, considerado de mayor calidad que el resto a escala mundial, debe
continuar vendiéndose para que finalmente termine en mezclas con cafés de menor
calidad y el pais se obligue asi a competir en escenarios donde claramente no se
tiene opcion de definir precios. Parte del reto de la nueva politica cafetera consiste
en encontrar la ruta para separar con claridad en el mercado mundial el café
colombiano, como un café especial de buena calidad, del resto de cafés brasileros,
vietnamitas o africanos. El desafio es no permitir que el café colombiano sirva para
gue aquellos cafés aparezcan ofreciéndose con una calidad que realmente no
tienen y que los tostadores consiguen, artificiosamente, con la mezcla. Vender el
café como un café especial, sin mezclarlo con los cafés de los tostadores de otros
paises, debe ser una decision que adopte, mas temprano que tarde, la politica
cafetera. Esta estrategia esta siendo bien adoptada por la empresa Coffe Riq, estos
caficultores llevan al mercado un café especial 100% puro, sin ningun tipo de
aditivos ni colorantes. Desde el proceso de compra de semilla se hace un control de
calidad, el cual permite escoger una semilla certificada que garantice un grano de
alto rendimiento, todos los procesos de siembra, cosecha y pos-cosecha estan
siendo monitoreados constantemente para obtener un café de excelentes atributos

en sabor, aroma, acidez y cuerpo.

Es importante que el estado colombiano cree estrategias para aumentar el consumo
interno de café, una estrategia planteada es ofrecer el grano en hoteles,
restaurantes y cafeterias de categoria. Pero también deben hacerse esfuerzos para
ampliar el consumo de cafés especiales en todas las instituciones publicas y
académicas. En Coffe Rig el consumo de lo propio es sumamente importante, como
estrategia han adoptado que el producto sea consumido por todas las familias de

los caficultores, y gran parte de los habitantes de sus veredas.
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En el Congreso de la Republica aprobo en el mes de junio del 2019 la creacion del
fondo de estabilizacion de precios de café, este fondo esté disefiado para atender
esencialmente la crisis de precios, pretende estabilizar los precios y apoyar a los
productores nacionales, La propuesta busca pagar una compensacion a los
productores cuando el precio interno sea inferior a un umbral determinado. Una vez
el Fondo sea reglamentado, se buscara establecer el disparador para los precios
por encima de los costos de produccién estimados por la Federacién Nacional de

Cafeteros.

El Gobierno, por medio de los Ministerios de Hacienda y de Agricultura y Desarrollo
Rural, destin6 $100.000 millones para ejecutar en 2018 y apoyar el precio interno,
siempre y cuando este estuviese por debajo de los $700.000/ carga (Gaviria, 2019

).

En el marco del dia nacional de café del aflo 2018, los cafeteros hicieron un
reconocimiento al expresidente de la republica Juan Manuel Santos, los
representantes de este sector exaltaron la labor del expresidente por las politicas
implementadas en pro del beneficio a la rentabilidad y sostenibilidad de la
caficultura, asi como el desarrollo que se vio en las regiones cafeteras. Las politicas
implementadas durante los ocho afios del gobierno Santos dio apoyo en los
momentos de bajos precios del grano, subsidios para cerditos blandos, compra de
fertilizantes o renovacion cafetera y programas de inversion social que han
redundado en el fortalecimiento de la caficultura y el desarrollo de las regiones
cafeteras de Colombia. Es importante resaltar que durante este gobierno se

destinaron cerca de 4 billones de pesos al sector.

En junio del 2019 se aprobd el programa de renovacion de cafetales, se cuenta con

recursos poco mas de 50.500 millones de pesos, este programa beneficiara a:
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e Caficultores que posean hasta cinco hectareas en café, con un apoyo
equivalente a $220 por cada sitio renovado por siembra o zoca,
representados en fertilizantes edaficos, de uso en la caficultura colombiana.

e Caficultores con mas de cinco hectareas en café, para los cuales el apoyo
equivaldri a $180 por cada sitio renovado por siembra o0 zoca, representados

también en fertilizantes edaficos.

Con este programa se espera incentivar a renovacion de aproximadamente 44.300
hectareas que equivaldrian a unos 244 millones de arboles (FNC, Se pone en
marcha programa de renovacion de cafetales con recursos por $50.500 millones,
2019).

Tres de los socios de la empresa Coffe Rig fueron beneficiados del programa
huellas de paz, un proyecto con el objetivo de fortalecer el tejido social cafetero en
Colombia. Esta iniciativa fue una alianza entre la federacion nacional de cafeteros,
la agencia espafiola de cooperacion internacional para el desarrollo y la fundacion
humanismo y democracia. El programa buscaba apoyar a mas de cuatro mil familias
cafeteras colombianas de origen indigena, mestizo y afro-descendientes afectadas
por el conflicto armado, con los recursos del convenio se puso en marcha un
Sistema Integrado de Gestion Rural (SIGR) para el fortalecimiento social,
econdomico y ambiental de comunidades rurales afectadas por el conflicto armado.

Las principales areas de intervencion del Convenio:

e Fortalecimiento del capital social y la gobernabilidad democratica en las
comunidades rurales.
e Impulso al empoderamiento y la participacion de la mujer en los ambitos de

toma de decisiones.
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e Construccion de un sistema de medicion econémica de Capital Social que
permita el andlisis de la efectividad de las intervenciones sociales.

e Mejoramiento de las condiciones de salubridad con suministro de agua
potable y saneamiento basico.

e Preservacion y recuperacion de las microcuencas hidricas del rio Cauca.

e Fomento para el aumento de la eficiencia y la competitividad de la actividad
productiva rural.

e Aumento de las capacidades de las familias campesinas para el acceso a
una mayor variedad y calidad nutricional (FNC, 2011).

Dentro de los municipios 22 municipios donde se implementaria el proyecto estaba
Corinto Cauca, de los ocho socios de la empresa Coffe Riq fueron beneficiados los
Nancy Hibito, Hernando Hibito y Donaldo Hibito. Mediante el proyecto llego una
maquina pequefia despulpadora de dos chorros, un tanque tina para el lavado del

café y una bateria sanitaria.

De los datos recogidos se realiz6 la siguiente matriz, cuadro 2, donde se evalla la
incidencia que tiene en la empresa la crisis cafetera, la comercializacion del
producto, programas, proyectos del FNC y el fondo de estabilizacion de precios. La
crisis cafetera representa una amenaza mayor, ya que la desestabilizacion del
precio del café incide fuertemente en venta de café pergamino de Coffe Riq, esto
se refleja en los estados de venta de la empresa, la creciente caida del precio ha
disminuido los ingresos por parte de este tipo de grano. Los proyectos de FNC y el
fondo de estabilizacion de precios han incidido en la calidad del café, Coffe Riq ha
sido beneficiario de capacitaciones para la mejora de la siembra, cosecha y
transformacion del grano, lo que ha resultado en la produccién de un café de alto

rendimiento.
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Cuadro 2. Analisis Macroambiente (entorno politico-legal)
EMPRESA COFFE RIQ SAS

VARIABLE A/O AM am Om oM
Crisis cafetera A X
Comercializacion del producto A X
Programas y proyectos de la FNC O XX X
Fondo de estabilizacion de precios O X

Fuente: Elaboracion propia con datos de: FNC y 6scar Garcia
e Entorno tecnoldgico

El proceso de beneficio del café en Colombia ha sido de forma muy artesanal, este
consiste en transformar los frutos de café, en café pergamino de alta calidad fisica
y en taza. El beneficio de café lo realizan los caficultores, en su gran mayoria, en
las instalaciones que tienen en sus fincas, a las que denominan beneficiaderos, y
donde realizan basicamente el recibo, despulpado, remocion de mucilago, lavado,
diversas clasificaciones y secado. En Colombia se utiliza el beneficio por via
hameda, que comprende las siguientes etapas: recibo Despulpado, Remocion del
mucilago (baba que recubre el grano despulpado) el cual debe removerse por medio
del proceso de fermentacion natural o mecanicamente, lavado, diversas
clasificaciones y secado (Cenicafé, 2016). Estos procesos en su gran mayoria son
hechos de manera artesanal por los pequefios productores, sin embargo Otras
opciones tecnolégicas para el beneficio del café y ahorro de agua son:
Desmucilaginador Deslim, un desmucilaginador mecanico que se encarga
adicionalmente del lavado y la limpieza del grano, este instrumento tecnoldgico
utiliza menos de un litro de agua por kilogramo de café pergamino seco, se puede
obtener café lavado con 98% de remocion de mucilago , que se lleva
inmediatamente al secador (Pabon, Sanz, & Oliveros, 2009). Actualmente todo este
proceso se hace se manera artesanal en la empresa Coffe Riqg, los caficultores
realizan el proceso de beneficio por via humeda donde se hace el despulpado,
remocién de mucilago, lavado y secado.
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Debido a los requerimientos de compra de café en el exterior, Cenicafe desarrollo
la tecnologia ECOMIL, la cual se cre6 con el fin de atender las necesidades de
caficultores que en Colombia utilizan el proceso de fermentacién natural, asi como
los requerimientos de compradores de café en el exterior que exigen café procesado
con fermentacion natural, estatecnologia permite el lavado mecanicamente de café
con mucilago degradado en el proceso con fermentacién natural o con aplicacion
de enzimas, con reduccion notoria en el volumen especifico de agua hasta valores
entre 0,3 y 0,5 Litros por kilogramo de café pergamino seco producido. Debido al
bajo volumen especifico de agua, las aguas residuales altamente concentradas
pueden mezclarse con la pulpa del café, reteniendo mas del 95% del volumen
adicionado y controlando hasta el 100% de la contaminacion generada en el
proceso. Actualmente, se tienen tres modelos con capacidad para 500, 1.500 y
3.000 kg por hora de café lavado (Cenicafé, 2016).

El proceso productivo de la empresa Coffe Rig en su gran mayoria se hace de
manera artesanal, se inicia con un control técnico desde el momento de la siembra,
la cosecha y pos-cosecha. Posteriormente Se hace una seleccion del grano
totalmente maduro y su respectiva clasificacion, después se pasa al proceso de
beneficio (despulpado y lavado) cumpliendo con los requisitos técnicos para
garantizar una excelente caracteristica del producto final. El secado se hace a baja
temperatura bajo sistemas parabdlicos con un minimo de 15 y un maximo de 20
dias de secado. Y se hace la respectiva seleccion del café pergamino que cumpla
con los requisitos de calidad. EIl café seleccionado pasa a ser trillado, y de nuevo
se hace una supervision de seleccion del grano, para llegar a la tostion, el tostado
es a punto medio o media alta, el café tostado se muele, este molido tiene que ser
término medio, después de esto se empaca en sus respectivas presentaciones %,
Y%,y Ib. El café que no es molido ni tostado se comercializa en café pergamino seco

y grano tostado.
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La empresa también tiene un control estricto en el proceso productivo del grano, la
revision de calidad empieza desde escoger una semilla seleccionada que cumple
una revision técnica de laboratorio. Se hace el mayor esfuerzo por manejar
productos orgénicos en todo el proceso de crecimiento y cosecha, se selecciona el
grano seco que no tenga ningun defecto y que posea un buen tamafio, todo esto
para garantizar un excelente factor de rendimiento, la humedad debe estar entre 9,5
y 11,5 grados. El grado de tostion tiene que garantizar la conservacién de los

atributos del fruto, el molido es a término medio.

La federaciéon nacional de cafeteros presento en el afio 2018 una maquina que
aumenta 50% la eficiencia en recoleccion de café, esta tecnologia fue el resultado
de varios afos de estudio y unas rigurosas pruebas y ensayos en diferentes zonas
cafeteras del pais, la Federacion Nacional de Cafeteros, por medio de su brazo
cientifico, el Centro Nacional de Investigaciones de Café (Cenicaf€), presento ante
un grupo de mas de 300 cafeteros de todo el pais la derribadora Brudden DSC-18,
gue optimiza sustancialmente la recoleccion del grano. Este desarrollo tecnologico,
resultado del trabajo de la Federacién para reducir costos de recoleccion por
kilogramo de café cereza, requerir menos mano de obra y asi mejorar la rentabilidad
de los productores. Con la derribadora Brudden DSC-18 el caficultor puede
recolectar en promedio 50% mas café que por el método tradicional de cocos, lo
gue significard un menor costo por kilogramo de café cereza recolectado. Otra
iniciativa innovadora es la adaptacion de lonas en el piso que aumentan la
recoleccion de café entre 23% y 45%. (FNC, Informe del Gerente 86 congreso
nacional de cafeteros, 2018). En Coffe Riq el proceso de recoleccion aun se hace
de manual, es decir mediante cocos de plastico, en tiempos de cosecha se contrata
un promedio de 7 jornaleros por cada socio, es decir un total de 53 personas para
hacer la recolecciéon manual, estas personas trabajan en horarios de 7-12 AM y 1-3

PM.
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La empresa Coffe Rig tiene dentro de sus herramientas un beneficiadero en donde
para el proceso de secado se utilizan paseras (sistema parabdlico), las cuales son
estructuras en formas de camas creadas a partir de maderas y mallas, este tipo de
secado se llama semisombra y permite optimizar hasta en un 90% el calor emitido
por el sol, proteger el grano del sereno y que este no tenga contacto con ningun
agente patdégeno del suelo, ademas la empresa cuenta con una maquina trilladora,

tostadora y un molido.

Los caficultores de esta empresa también han sido beneficiarios de programas de
asistencia técnica, los cuales son brindados por la federacion nacional de cafeteros
mediante técnicos cafeteros. Los técnicos ensefian cOmo hacer un correcto proceso
de germinacion, trazo de los terrenos para la siembra, fertilizacion y cosecha.
Actualmente algunos técnicos estan ensefiando hacer un producto terminado, es
decir pasar del café pergamino a un café tostado y molido, estas personas estan

motivando a los caficultores a darle un valor agregado al café.

De los datos recogidos se elaboré la matriz del analisis macroambiental del entorno
tecnoldgico de la empresa Coffe Riqg, cuadro 3, el débil musculo financiero que tiene
la empresa limita el acceso a la tecnologia, la innovacion en maquinaria para la
recoleccion y beneficiado es una oportunidad que tiene la empresa para hacer estos
procesos en un menor tiempo, con mayor automatizacion, pero no hay el capital
para acceder a este tipo de innovaciones tecnoldgicas. La asistencia técnica que
han recibido los caficultores por parte de la FNC, ha resultado en la mejora del

producto, la adecuada seleccion y el proceso de transformacion de manera manual.
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Cuadro 3. Analisis Macroambiente (entorno tecnol6gico)

EMPRESA COFFE RIQ SAS
VARIABLE A/O AM am Om OoM
Débil musculo financiero para A X
acceder atecnologias
Programas de asistencia técnica O X
Innovacién constante de tecnologia O
para beneficiado y recoleccion

Fuente: elaboracion propia con datos de: Paola Pabon, Rodrigo Sanz, Eugenio Oliveros, FNC y
Cenicafé

e Entorno ambiental

Los Cultivos del café en Colombia capturan 5,2 veces mas carbono del que emite,
este resultado se desprende de un riguroso estudio bajo el concepto de Accion
Nacional de Mitigacion Apropiada (NAMA) aplicado a la produccion de café. En el
caso particular del café de Colombia, se define las medidas y acciones de mitigacion
al cambio climatico en la produccién de café, particularmente en los procesos
llevados a cabo en las fincas (cultivo y poscosecha) hasta obtener el café pergamino
seco. También se identifica y cuantifica los beneficios ambientales, econémicos y

sociales asociados, que contribuyen a los objetivos de desarrollo sostenible del pais.

Para el célculo de las fijaciones de carbono se utilizaron los datos de la distribucion
de hectareas de café segun el tipo de sistema productivo: libre exposicion,
semisombra y sombra, estos dos dUdltimos considerados como sistemas
agroforestales. Estos datos se relacionaron con las tasas de fijacion de carbono
obtenidas para sistemas de monocultivo (libre exposicion) y agroforestales (arreglos
de café con nogal y caucho), y se compararon con las tasas de emisién producto de

la fertilizacion, beneficio, secado del café y aguas residuales domésticas.
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El resultado indica que el cultivo del café en Colombia captura 5,2 veces mas
carbono que el que emite. Los cultivos de café reciben una alta atencion respecto a
su relacion con el medio ambiente, el hecho de ser un producto que se cultiva en
zonas tropicales y subtropicales, y desde el punto de vista del consumo y
produccién. El café es un producto que genera interés en el impacto del medio
ambiente (Cafe de colombia, 2019).

La federacion Nacional de Cafeteros también ha invertido $1.334 millones en
programa forestal y de conservacion de biodiversidad. En 2018 se ejecutaron
$1.334 millones en el programa forestal y de biodiversidad, que contribuye al
cuidado de los ecosistemas y la adaptacion de los sistemas productivos a la
variabilidad climatica mediante el manejo integral de cuencas hidrograficas. Este
programa, desarrollado desde 2005 en alianza con los Gobiernos colombiano y
aleman, impacta a 59 municipios en 8 departamentos cafeteros. También se han
implementado acciones para un adecuado uso de suelo, combinando el cultivo del
café con arreglos agroforestales, plantaciones forestales y cercos vivos,
acompafnado de acciones en conservacion y cuidado de los bosques naturales, con
un enfoque de gestion y planificacion que favorece la conectividad del habitat de la
biodiversidad en la zona cafetera, junto con practicas de produccidn sostenibles que
usen y contaminen menos agua, racionalicen el uso de agroquimicos, reduzcan los

desechos orgéanicos e inorganicos y conserven el suelo.

Asi mismo se ha implementado un proyecto llamado Manos al Agua-Gestion
Inteligente del Agua (GIA). Este proyecto de la Federacion buscé enfrentar los
desafios del desbalance hidrico para el sector cafetero en Colombia, invirtié durante
los cinco afios de gestion (2013-2018) mas de 25 millones de euros mediante una
Alianza Publico-Privada y logré impactar a mas de 11.600 familias cafeteras en 25

microcuencas de Antioquia, Caldas, Cauca, Narifio y Valle del Cauca (FNC, 2018).
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La empresa Coffe Rig hace un control ambiental durante la cosechay el proceso de
transformacion del grano. La pulpa no apta para la transformacion, es utilizada como
concentrado para algunos animales que son propiedad de los caficultores, también
se utiliza para el abono orgéanico y como pesticidas. El mucilago debido a su alto
contenido de azUcar es utilizado también como pesticida, también se elabora miel
para el consumo de los equinos. Para los socios es muy importante la conservacion
de las zonas hidricas de sus veredas, por lo que constantemente hacen siembra de
arboles alrededor de las cuencas de agua. Los residuos solidos como el platico,
papel y cartdn son seleccionados para ser reciclados.

La federacion nacional de cafeteros también ha apoyado a los caficultores de la
region con una guia ambiental que ayude en la conservacion de la biodiversidad y
sostenibilidad ambiental en las regiones cafeteras del pais. Dentro de la guia
ambiental se hace acompafamiento para la siembra apropiada y mitigacion de la

contaminacion de las fuentes hidricas. (FNC, 2012)

El café se siembra en pendientes que pueden ser muy pronunciadas y vulnerables
a fendmenos de erosion, por lo que los técnicos de la FNC enfatizan en hacer un
trazado apropiado dependiendo del tipo de pendiente, ademas de hacer el proceso
de ahoyado antes de los tiempos de lluvia, con una anticipacion al trasplante de
entre 2 a 3 semanas, y establecer coberturas en el suelo. De la misma manera la
siembra no es pertinente hacerla en tiempos de lluvia, apretar bien el suelo para un

bien anclaje de la planta. (Grupo Bancolombia, 2018).

Para la conservacion de los afluentes de agua se ensefia a los caficultores a
establecer un programa de control de plagas y manejo de las enfermedades, para
disminuir el uso de pesticidas de alto impacto ambiental. También se educa en la
siembra de arboles, para incentivar el mantenimiento de las barreras naturales que

protejan las fuentes de agua. Para la empresa se ha tornado dificil acceder a los
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proyectos ambientales que hagan de Coffe Rig un producto 100% sostenible, las
medidas ambientales que ellos han implementado son gracias a los técnicos que la
FNC envia para las capacitaciones del proceso de siembra, cosecha y secado

En cuanto a las condiciones ambientales para cultivar el grano, la temperatura
Optima para obtener un buen grano, estan entre los 19 y 21.5 grados centigrados,
el café debe sembrarse en lugares con alturas ente 1.200 y 1.800 metros sobre el
nivel del mar. No es conveniente la siembra en zonas por encima de 2.100 m.s.n.m.
en esta zona el café si se produce, pero no hay las condiciones para que el cultivo
sea rentable.

En cuanto a la lluvia el café requiere una cantidad de lluvia entre 1.800 y 2.800
milimetros anuales. Los cuales deben estar distribuidos cada 30 dias. El clima de la
zona debe ser humedo con vientos de poca fuerza, para que esto se encargue de
transportar el vapor del agua. El brillo solar de una zona cafetera debe encontrarse
entre 1.600 y 2.000 horas de sol al afo, es decir que los arboles deben estar

expuestos entre 4.5 y 5.5 horas del sol al dia.

El suelo debe ser oscuro, lo cual indica un buen contenido de material organico. La
textura debe ser franca, es decir un mezcal en porciones iguales de particulas
arenosas, arcillosas y limosas. Esta textura permite que las raices ingresen hasta
80 cm (Grupo Bancolombia, 2018).

De la informacion recogida se evaluaron variables como: la sostenibilidad del café,
el apoyo de la FNC para aprovechar los residuos en la elaboracion de pesticidas y
abonos, condiciones ambientales del territorio para la siembra de café, programas
ambientales de la FNC, cuadro 4. La marca Coffe Riq se podria considerar como un
producto amigable con el medio ambiente, los caficultores de esta empresa

emprenden actividades de reforestacion alrededor de las cuencas hidrograficas de
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los cultivos, ya que consideran que reforestar mantendra el caudal de los rios, y asi
podran disponer de este recurso para el riego de sus cultivos, hacen el mayor
esfuerzo para reutilizar los residuos como abono y pesticidas, pero la mayor ventaja
ambiental que tiene la empresa es el territorio, las condiciones ambientales de

Corinto permiten sacar un café de alta calidad y alto rendimiento.

Cuadro 4. Andlisis Macroambiente (entorno ambiental)
EMPRESA COFFE RIQ SAS

VARIABLE A/O AM am Om OoM

Coffe Rig como un café sostenible O X

Apoyo de la FNC para cultivos 0] X
amigables con el medio ambiente

Acompafiamiento para la 0] X

fabricacion de pesticidas y abonos
con los residuos del café

Condiciones ambientales para el 0] X
cultivo del café
Acceso a programas ambientales A X

Fuente: elaboracion propia con datos de: café de Colombia, FNC y Bancolombia.
e Entorno sociocultural

Coffe Riq esta ubicada en el municipio de corinto, en el departamento del norte del
cauca. Un departamento que ha sufrido el flagelo del conflicto armado, ademas de
la presencia de la guerrilla y los grupos de delincuencia comun, los habitantes de
corinto tienen que convivir con el narcotrafico y la pelea de los grupos armados por

la posesion de estos territorios.

Lastimosamente el municipio es reconocido por muchos porque en el territorio se
cultiva la “mejor marihuana del mundo”. En este territorio conviven comunidades
afro, indigenas y mestizas, que en su gran mayoria se dedican al comercio y
agricultura, pero no se puede negar que los cultivos de uso ilicito hacen parte de la

economia del pueblo, el narcotrafico se ha convertido en el motor que alimenta la
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guerra. Corinto es un municipio de 33.000 habitantes donde mas de 7000 son

victimas del conflicto armado y el 30% son homicidios (Flores, 2016).

El panorama que se vivia en los municipios del norte del cauca no ha cambiado
mucho después de la firma del proceso de paz con las Farc, hasta el mes de
septiembre del afio 2019 corinto se ubicaba en el puesto namero cinco de los
municipios con mayor homicidio en el afilo 2019 en Colombia. Lastimosamente en
este municipio se produce el 60 % de la marihuana que sale a las ciudades capitales
(Defensoria del pueblo, 2018). Por esta problemética social es que Coffe Rig quiere
impulsar esta iniciativa empresarial, y poder asi incentivas a los campesinos en la
sustitucion de cultivos de usoilicito, los socios de esta empresa buscan hacer crecer
su empresa, llegar a nuevos mercados para tener la posibilidad de comprar a los
campesinos de sus territorios el café a mejor precio y que este producto se convierta
en un motor que impulse la economia. El problema del narcotrafico ha
desencadenado una oleada de homicidios en lo que va corrido del 2019, en los
primeros ocho meses del afio se han registrado 51 homicidios segun datos de la

inspeccion de policia municipal.

El café mas que una bebida es un producto de gran impacto social, ya que miles de
personas alrededor del mundo viven de este cultivo, en Colombia hay mas 563.000
familias se benefician de este grano, pero este producto no solo impacta al
productor, también al consumidor, porque el café es un lazo de comunicacion ya
gue las actividades sociales se hacen alrededor de una taza de café. La mayor parte
de los productores de café son propietario de pequefas fincas, estos pequefios
productores se enfrentan a compradores que poseen una mayor liquidez y
capacidad de compra, mas no un amplio conocimiento de los precios

internacionales. Esto hace que los productores no reciban un precio razonable que
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evite que los compradores, exportadores y procesadores generen un margen alto a

costa de los pequeios caficultores.

En el afio 2018 la FNC ejecuto 1.173 proyectos por mas de 530 mil millones de
pesos, el eje social contaba con una participacion del 34% sobre el valor fe los
proyectos, de estos proyectos sociales el 89% son proyectos infraestructurales, el
7% educativos y el 4% de asociatividad, equidad de género y proyeccion social
(FNC, Informe del Gerente 86 congreso nacional de cafeteros, 2018)

Al ser el café una bebida asociada al consumo de caracter social, este producto ha
penetrado en la cultura hasta convertirse en un instrumento que permite
relacionarse en diversas sociedades de todo el mundo alrededor de esta bebida
(FNC, Impacto social, 2019).

El cuadro nimero 5 muestra las variables consideradas oportunidades y amenazas,
en el caso del conflicto armado, esta problematica social ha sido siempre una
amenaza para las empresas del sector, los actores de conflicto no dejan avanzar la
economia del sector, mantienen la inversion alejada y estigmatizan el municipio, los
cultivos de uso ilicito han desplazado a los cultivos agropecuarios, y el
acompafamiento e inversion de parte del estado para incentivar la actividad agricola
ha sido escaso, estos territorios son olvidados y abandonados, cada vez el conflicto
armado prolifera mas. La desigualdad social es un problema aun mayor, los
campesinos son las personas mas azotadas por la pobreza, pero no todo es
negativo, alrededor de una taza de café se establecen relaciones sociales, el café

es por cultura una bebida que genera saberes e interaccion social.
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Cuadro 5. Analisis Macroambiente (entorno sociocultural)

ANALISIS MACROAMBIENTE
ENTORNO: SOCIOCULTURAL
EMPRESA COFFE RIQ SAS

VARIABLE A/O AM am Om
Conflicto armado en el norte del A X
cauca
Inadecuada politica de sustitucion A X
de cultivos de uso ilicitos
Resistencia de los campesinos a la A X
erradicacion de cultivos de uso
ilicito
La cultura que se genera alrededor O
de unataza de café
Desigualdad social A X

Fuente: elaboracion propia con datos de: Orlean Flores, FNC y defensoria del pueblo.

> Naturaleza de mercado

OoM

Se centra en aspectos como; pautas de consumo, comportamiento de compra,

imagen y posicionamiento y segmentacion.

» Estructura de mercado

e esta conformada por la situacion del mercado relevante, donde se analiza la

oferta, productos, productos ofertados, marcas, participacion de mercado,

e Competidores; numero, perfil, importancia, estrategias.

e Evolucién del sector en el que esta la empresa

e Canales de distribucion existente, importancia y evolucion de los canales.

4.1.1.1 Andlisis de la estructura del mercado de Coffe Riq

e Contexto del mercado cafetero en Colombia.
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Colombia es el tercer productor de café a nivel mundial, después de Brasil y

Vietnam, pero el primer productor de la especie arabigo suave lavado.

Solo en el mes de septiembre la produccién crecié un 4 % respecto a lo registrado
en el mismo periodo de a afio 2018, lo que significa 38.000 sacos mas que el afio
pasado. En lo que va corrido del afio 2019 se han producido 10.197.000 sacos de
café de 60 kl.

Tabla 2. Produccion de café colombiano septiembre-2019

(Sacos 60 kg)

Septiembre 2019 1.088.000
Septiembre 2018 1.050.000
Variacion 4%

Fuente: tomado de FNC, produccion de café de Colombia, 2019

Tabla 3. Produccion de café colombiano enero-septiembre 2019

(Sacos 60 kg)

Ene-Sep 2019 10.197.000
Ene-Sep 2013 0.888.000
Variacion 3%

Fuente: tomado de FNC, produccion de café de Colombia, 2019
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Tabla 4. Produccion de café- ultimos 12 meses (sacos 60 kl)

Oct 2018-Sep 2019 13.866.000
Oct 2017-Sep 2018 13.815.000
Variacion 0%
Fuentes: tomado de FNC 20019
La produccién registrada al término del afio cafetero se mantuvo casi igual, al
finalizar del mes de septiembre del 2018 la produccion de café fue de 13.815.000

millones de sacos, la variabilidad registrada en septiembre del 2019 fue de 51.000
(FNC, Produccion de café de Colombia aumenta 4 % en septiembre , 2019)

e Sijtuacion del mercado internacional:

El grafico 2 muestra que la produccion mundial estuvo alrededor de los 174.5
millones de sacos, equivalente a una expansion del 10% anual, ya que en el afio
2018 la produccion mundial estuvo en 164.8 millones de sacos. (ANIF, Panorama
cafetero 2019-2020, 2019)
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Gréafico 1. Balance cafetero mundial 2018-2019 Produccién de café colombiano
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Fuente: tomado de FNC, produccion de café de Colombia, 2019

Grafico 2. Balance cafetero mundial 2019-2020 Produccién de café colombiano
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Las gréficas 1 muestran el balance cafetero mundial del afio cafetero 2018 (1
octubre 2017- 30 septiembre 2018), el consumo estuvo 2.6 millones de sacos por
debajo de la produccion mundial, la grafica también pronostica la produccién
mundial para el afio cafetero 2019, la cual estaria en los 171.2 millones de sacos y
el consumo en 163.2. Pero el grafico 2 muestra las cifras reales del balance cafetero
mundial del 2019, la produccion llego a 174.5 millones de sacos, 3.3 millones de
sacos por encima de lo pronosticado, también el consumo estuvo superior al
pronosticado, en esta misma grafica se muestra el pronéstico del balance mundial
del afio 2020, en el cual la produccién ser4 mayor a la del 2019 y el consumo

incrementara.

El incremento en la produccion de café obedecio a un crecimiento en la produccion
de Brasil, llegando a los 64.8 millones de sacos, una extension de 7.1 millones de
sacos mas que el aflo 2018. Mientras tanto Vietnam registro un leve crecimiento
pasando de 28 millones de sacos a 30.4 millones de sacos (Clavijo & Joya,
Panorama cafetero 2018-2019, 2018); (Clavijo & Joya, 2019).

En cuanto a la participacion en la produccion mundial, Brasil tiene una participacion
del 35.2% de la produccion mundial, el segundo lugar esta Vietnam con un 15.5% y

en tercer lugar Colombia con un 8.5%.
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Gréfico 3. Participacion de la produccion mundial de café 2016-2019

Uganda

- 2.8%
Peru
T s

™~ 12.7%
Honduras

0

México 4.3%
2.6% India
3.2%

Etiopia
4.1%

Colombia
8.5% .
Indonesia
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e Comportamiento de las exportaciones e importaciones:

Segun datos de ASERCA (agencia de servicio a la comercializacion y desarrollo del
mercado agropecuario), Brasil ademas de ser el Mayor productor de café del mundo
también es el pais que mas exporta, de los aproximadamente 136 millones de sacos
exportados, Brasil exporta un 26%, seguido de este pais se encuentra Vietnam con
un 21%, en tercer lugar, esta Colombia con 10%. Por el lado de las importaciones
la union europea importa la mayor cantidad de café, un 36%, seguido esta los
Estados Unidos con un 21% y Japon con un 7% (ASERCA, 2018).

Tocando el caso puntual de Colombia, las exportaciones de café para el afio
cafetero 2018-2019 aumentaron un 6% al alcanzar 13.5 millones de sacos, en el
mes de septiembre al cierre del afio cafetero las exportaciones cayeron 7% vy en lo

corrido de este afio 2019 las exportaciones crecieron en un 8 %. Los principales
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destinos de exportacion del café colombiano son Estados Unidos, Japon y Bélgica.

(FNC, Produccion de café de Colombia aumenta 4 % en septiembre , 2019).

Al 1 de julio del afio 2018 en el pais habia sembradas 887.567,47 hectareas de cafe,
de las cuales el 10.5% estaban en el Cauca, lo que representa unas 93.325,90
hectareas. De igual manera este departamento se situaba en el cuarto puesto de
mayor participacion de la produccién nacional 9.93%. Hasta esa fecha el cauca
contaba con 89.908 productores de café, de los 42 municipios que tiene el
departamento del cauca en 33 se cultiva café. El departamento del Huila ha logrado
desplazar a Antioquia en cuanto a la produccién de café, ya que en esta zona habia
46,76 miles de hectareas sembradas, solo en el Huila, Cauca y Narifio podria estar
concentrada cerca de la mitad de los cafeteros de pais.

e Consumo de café

Gracias a la labor que hacen las oficinas de la FNC en el exterior, el café de
Colombia llega a regiones como Norteameérica, Europa y Asia, incluidos los cafés
especiales y de mayor nivel. Norteamérica es el principal destino del café de
Colombia, en este pais se consume 35 millones de sacos de 60 kl, de los cuales
Estados Unidos consume 27 millones, Canada 5 millones y México 3 millones.
Colombia tiene un poder importante en el mercado de EEUU, ya que representa un

22% del café que importa este pais.

Por otro lado, Europa es el mercado con mayor consumo per capita, Europa es el
segundo mercado del café colombiano 29 millones de sacos de 60 kl, en los paises
bajos el consumo de café per capita es cinco veces mayor al colombiano. Se estima
gue cada finlandés consume 12 kl de café al afio, seguido de noruega con un
consumo de 9.9 ki, e Islandia con 9 kil de café al afio. En cuanto a Latinoamérica

Brasil tiene el mayor consumo per capita con 6.1 kl, seguido de costa rica con 4.6
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kl, el colombiano consume un promedio de 2.2 kl al afio. Para el café vendido por la
FNC, Europa tiene una participacion de 40%. Asia es la segunda region donde el
consumo ha crecido (mas de 4% en promedio) en los Ultimos cinco afios 2013-2018.
Como pais Japdn es el cuarto consumidor mundial de café y el segundo comprador
de café colombiano, los otros mercados de consumo son Filipinas, Indonesia,
Vietham y corea del sur (FNC, Informe del Gerente 86 congreso nacional de
cafeteros, 2018).

En el 2018 el consumo interno de café fue de 1.79 millones de sacos, lo que significé
un aumento de 3.2% (FNC, Informe del Gerente 86 congreso nacional de cafeteros,
2018). El 99% de los hogares colombianos consume café, segun un estudio del
2019 de la kantar worldpanel, los hogares colombianos gastaron mas de $712.000
en café en el ultimo afio (2019), lo que equivale a un consumo de 8.387 millones de
tazas. El 99% de los colombianos compra café para consumo en casa, este es un
mercado sumamente maduro y estable, en donde cada hogar esta gastando en
promedio $95.590 y consumiendo 1.126 tazas de café al afio (Jaramillo, El café

presente en el 99% de los hogares colombianos, 2020).

Mas del 40% de café que consumen los colombianos es importado, tan solo en el
mes de enero a mayo del 2018 se compraron en el exterior 212.000 sacos de 69 kI,
es decir un aumento de 125.5 % respecto al 2017, al pasar de 94.000 a 212.00
sacos de 60 kl. De la produccion de café Colombia exporta mas del 90% y de

acuerdo con Fedecafe consumimos café de Ecuador, Pert y Honduras.
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Tabla 5. Principales consumidores de café a nivel mundial

PAIS CONSUMO en millones
de sacos de 60 kl

Estados unidos 27

Canada 5

Mexico 3

Unién europea 29

Fuentes: tomado de FNC 86 congreso nacional de cafeteros 2018

Tabla 6. Consumo per capital de café en paises europeos

PAIS CONSUMO PERCAPITAL KL/ANO
FIDLANDIA 12
NORUEGA 99
ISLANDIA 9

Fuentes: tomado de FNC 86 congreso nacional de cafeteros 2018

e Comercializacion y venta del café

Los cafeteros tienen la opcidn de vender su café a las cooperativas cercanas a sus
fincas o a otros comercializadores, intermediarios o terceros, teniendo en cuenta
gue el grano se vende sin ningun tipo de transformacién (café pergamino). Cuando
el café ingresa a las cooperativas se inicia la verificacion de su calidad, si este no
cumple con los estandares de la cooperativa, se lleva a una bodega de almacén
donde se clasifican para segmentarse de acuerdo a diferentes tipos de café para
gue puedo llegar a diferentes perfiles de clientes. El café pergamino que va a ser
exportado pasa por un proceso de limpieza, trillado y clasificacion, por lo que queda

un café verde tipo exportacion (FNC, Sistema Comercial del Café, estrategia para

brindarle mas beneficios al productor, 2012)

102




Si se habla de café procesado este se comercializa a través de cafeterias,
hipermercados, super mercados y tiendas especializadas si hablamos de café de
alta categoria, café especial, Premium, origen y organico. EI consumo vy
comercializacién del grano ha evolucionado constantemente, actualmente los
consumidores estan buscando experiencia, es por esto que las tiendas
especializadas estdn tomando fuerza en la cadena de comercializacion del grano,
los consumidores actuales son mas educados a la hora de tomar café, son mas

experimentados y criticos.

Las tiendas de barrio y los supermercados se presentan como un canal de
comercializacion importante, ha de tener en cuenta que los compradores que se
dirigen a estos lugares de venta son consumidores tradicionales, es decir que
consume un café estandar. Los cafés de alta calidad y sus diversas preparaciones
son mas preferidos por los jovenes, segun la FNC el consumo de café especial ha
crecido en la poblacion joven, el consumo de bebidas como capuchinos, frappes,
expresos y cocteles hacen sentir a esta poblacion exclusiva y sofisticada (FNC,

Colombianos tomando cafe, 2011).

La tendencia de las tiendas especializadas de café va en expansion, segun la firma
consultora Euromonitor, estas tiendas presentaron un crecimiento del 61.1 % a lo
largo de los afios 2013-2018. Se proyecta que este segmento de comercio movera
unos US$ 407,1 millones en el 2023, actualmente en Colombia hay 3 tiendas
lideres, Juan Valdés de la Federacion Nacional de Cafeteros, con una participacion
del 25.3% del mercado nacional, Oma de Restcafé S.A.S con el 13.8% de
participacion, Starbucks Corp con el 4.6% de participacién. Por otro lado, las marcas
lideres de comercializacion y consumo son, café Sello Rojo del grupo Nutresa S.A,

café Aguila Roja de Terrecafé Aguila Roja y Cia Ltda y Lukafe de la casa Luker S.A.
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la participacion de estas marcas en Colombia es del 37.1%, 18.2% y 5.2%

respectivamente (Euromonitor International, 2019).
e Andlisis de la competencia

El departamento del Cauca debido a sus caracteristicas geograficas y sociales
presenta una diversidad de marcas de café, las cuales se han distinguido por sus
sabores y aromas. Entre las marcas de las organizaciones productoras de café

estan:

Kwe sx Café "100% Natural": es una marca perteneciente al cabildo indigena de
Toribio, nace en el 2002 como un proyecto alternativo generador de valor agregado
para los caficultores. La empresa cuenta con una capacidad instalada para producir
12 arrobas de café procesado diario, este tiene cuatro tipos de presentaciones (500
gr, 250gr, 150 gr y 50gr), una de las estrategias de esta marca es ofrecer a las
cafeterias, restaurantes, comercializadoras y supermercados, el café a granel, es

decir la cantidad que el comprador requiera.

Café Asopcarmelo, es un café cultivado por la asociacion de pequefios productores
agropecuarios del distrito el Carmelo, del municipio de Cajibio Cauca, este café
ademas de su presentacion tostado molido tiene diversidad de productos como

arequipes a base de café, galletas y lacteos con sabor a café.

En el municipio de Corinto hay alrededor de unas ocho marcas de café tostado y
molido, segun estudios realizados por la empresa Coffe Riq su producto es el mas
vendido, seguido de una marca llamada Rokafe, el margen de competitividad que
hay entre estas dos empresas es muy minimo, el duefio de Rokafe fue socio de la

empresa Coffe Riqg, pero decidi6 retirarse para empezar su propia empresa. Otra
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marca que tiene bastante poder en el mercado es el café que producen los

indigenas de la region.

Aunque Coffe Rig tiene un margen de venta un poco mayor a Rokafe, el cual es su
principal competidor a nivel municipal, ha innovado fuertemente en la preparacion
del grano, esta marca hace una presencia mas fuerte en las ferias cafeteras, se
destaca por llevar a estos eventos muestras de barismo, y productos derivados

como galletas de café y lacteos.
4.1.1.2 Andlisis de la naturaleza del mercado de Coffe Riq
e Pautas de consumo de café

De acuerdo a un informe presentado en 2018 por kantar worldpanel, el consumo del
café en Colombia y el mundo ha ido aumentando, y en esta tendencia influyen

factores como:

» Arraigo de la tradicion y costumbres

» Las nuevas tendencias de la preparacion del grano

» La culturay educacion acerca del consumo

» Hay mas disposicion de pagar por la alta calidad de los cafés especiales

» Efectos positivos en la salud y la actividad nerviosa

» La occidentalizacion del consumo ha abierto nuevas puestas a nichos cada
vez mas sofisticados y diferenciados.

» Fécil preparacion

» hace sentir al consumidor parte de un grupo al interactuar con otras personas

alrededor de una taza de café
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En una encuesta hecha a 211 clientes de Coffe Riqg se les pregunto cuales eran las
razones por las que consumian café, esta pregunta presentaba cinco respuestas
posibles de multiple eleccién, el 89% de los encuestados respondié que tomaban
café por tradicion y costumbre ademas de manifestar que en sus hogares era
popular el famoso tinto en las mafianas, otro 78% revelaron que hacer café era algo
facil y que el uso de la cafetera hacia el proceso mas rapido y menos complejo, un
65% asociaron el consumo de café a cuestiones de salud, diciendo que tomar una
taza de tinto después de almuerzo o en horas laborales los mantenia despiertos y
en actividad, el 52% y 58% toman café porque es un producto que se puede
preparar de muchas maneras y es el producto anfitrion en todas las reuniones

sociales.

En el informe de kantar worldpane también se afirma que el mercado del café
colombiano se compone de dos segmentos, el tostado/molido y el instantaneo. La
participacion en el mercado del café tostado/molido es del 70%, mientras que el otro
30% lo tiene el café instantaneo, el 58% de los colombianos convive con dos tipos
de café (tostado molido e instantaneo). En el segmento de café tostado/ molido las
familias colombianas gastar un promedio de $ 69.800 al afio, lo que equivale a un
mercado de mas de $ 420 mil millones, teniendo en cuenta que el 80 % de los
hogares consumen este café, y de este mismo segmento se venden alrededor de
5,8 millones de tazas al afio. Con respecto al café instantaneo un hogar se gasta
$49.300 lo que representa un mercado de $292 mil millones y aproximadamente 2,5
millones de tazas al afio, teniendo en cuentas que este tipo de café es consumido
por el 78% de los hogares (Jaramillo, El café presente en el 99% de los hogares

colombianos, 2020).

La diversificacion en preparacion y tipos de café ha emergido nichos de mercado

gue consumen un café mas sofisticado y diferenciado, es por eso que desde el 2016
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el consumo interno de café especial empez6 a tomar fuerza en el pais. Segun la
federacion nacional de cafeteros el consumo de café gourmet paso del 2% al 5%
del consumo interno. Una de las principales razones por la que el café especial no
es consumido masivamente en Colombia es por el desconocimiento y el precio, el
café especial presenta unas caracteristicas superiores en cuanto a sabor, aroma,
acidez, fragancia y cuerpo que un café comercial, estos atributos solo lo
reconoceran aquellas personas que tienen un paladar educado en temas de café.
En la encuesta realizada a los clientes de Coffe Riq se les planteo la siguiente
pregunta: ¢ Que tanto conoce de los atributos y caracteristicas que hacen a un café
especial o de alta calidad? De los 211 encuestados el 44% dice tener un
conocimiento medio en atributos de sabor, aromas y acidez, es decir porque con
frecuencia visitan tiendas especializadas y en estos sitios es que han aprendido el
tema, el 29% manifestd que conoce muy bien la diferencia entre un café especial y
uno comercial, esta respuesta se encontro en los clientes de tiendas especializadas,
en su gran mayoria son personas que se dedican al negocio del café y a catar esta
bebida. Un 27% no tiene ningln conocimiento en el tema, esta respuesta fue
manifertada por los consumidores de hogar, los cuales dicen tomar el café porque
se ha convertido en un habito y costumbre. También se les pregunto a las personas
cuanto pagan por un café tinto que toman fuera de casa, a lo que 33% dijo pagar
entre $1.500 - $2.500, el 43% 2.600 a $3.500 y el 24% afirmo que paga mas de
$3.600. Es importante resaltar que se encuestaron personas de estratos 1 a 6, de
las cuales la mayoria (31%) pertenecian a estrato 3, estas personas se escogieron
aleatoriamente de los distintos segmentos en donde se vende Coffe Riq (hogares,

panaderias, cafeterias, tiendas especializadas y cafeterias baristas).

e Comportamiento de compra
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En el consumidor de los estratos 1y 2, el criterio principal a la hora de consumir un
café es el precio, esta afirmacion se corroboro al realizarle la siguiente pregunta a
los clientes de Coffe Riqg ¢ Qué factores tienen en cuenta a la hora de comprar café?,
alo cual las personas de estrato 1 y 2 respondieron que para ellos era muy impértate
el precio y la marca tradicional (Aguila Roja) ya que es una marca afin con la
tradicion cultural y valores de los consumidores de este tipo, teniendo estos dos
criterios una importancia del 32% y 20% respectivamente. Pero para los clientes
conocedores del café especial y sus atributos, la autenticidad de los productos,
diversificacién de sabores y preparaciones, son factores que influyen en la decision
de compra. En la encuesta realizada a los clientes de las cafeterias baristas y las
tiendas especializadas manifiestan que la calidad y variedad del grano son
relevantes a la hora de escoger un café, que el precio es directamente proporcional
a las caracteristicas diferenciadoras que tengan el producto, es por eso que el 29%
de los 211 encuestados distinguio la calidad como un factor decisivo a la hora de

comprar café.

De acuerdo a un informe publicado por Unipimes en septiembre del 2019 el café
artesanal es sindnimo de pureza y calidad a un bajo costo, ya que es un producto
gue sigue una trazabilidad en todo el proceso: se conoce la variedad del grano, el
origen, la fecha de cosecha, el proceso, la altitud del terreno donde se cultivo, forma
de secado y almacenamiento, fecha de tueste y perfil de tasa. Pero se tiene la
percepcion que para disfrutar de un café de alta calidad se tiene que pagar un alto
costo. Para responder si es cierta o no esta informacion Unipimes presenta una
férmula que mostrara en cuanto sale tomar una tasa de un buen café artesanal:
para una taza de café se requiere se requiere 11gr de producto, esta cantidad se
divide en los gramos totales que contiene la bolsa a consumir, y por ultimo este

resultado se divide en el precio de la bolsa (Unipimes, 2019). Una bolsa de 500 gr
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de Coffe Riq se divide en los 11 gr para preparar una taza, el resultado seria 45
tazas que se pueden preparar con una bolsa, esta presentacion tiene un valor
comercial de $14.000 el cual se divide entre las 45 tazas, dando como resultado
$311, lo que representa el costo de la taza que estd tomando. Para validar esta
informacion se le pregunto a los 211 encuestados si consideraban que tomar una
taza de café artesanal especial implicaba un alto costo, a lo que el 61% respondio

gue si.

Otro factor importante en el comportamiento de compra es el consumo responsable
con el medio ambiente, segun un informe presentado por la empresa colombiana
Tetra Pak Andina, el consumo responsable se ha ido afianzando, y las personas le
estan exigiendo a las empresas no solo un mayor cuidado con el medio ambiente,
sino que privilegien en sus decisiones de comprar a las empresas que consideres
responsables con el planeta, Actualmente el 33% de los consumidores escoge
productos que considera que estan haciendo algo positivo a nivel social o ambiental.
La preocupacion del consumidor por tener soluciones mas sostenibles para el
planeta seguira creciendo, enfocandose en la reduccion de desperdicio de comida
y de empaques, generando una presion que los fabricantes y puntos de venta deben

saber anticipar (Contreras, 2019).

Otro factor incidente a la hora de comprar café son os sellos de certificacion en los
productos, estos llevan a considerar al consumidor que el grano es seguro en
términos de calidad y procedencia (FNC, ¢Que influye en la decision de compra de

los consumidores?, 2015).

Las tiendas especializadas y baristas tienen criterios de compra exigentes, ya que
escogen un grano de alta calidad en aroma, acidez, cuerpo y volumen. Cuando se

requiere hacer una negociacion con estas unidades de negocio el café es sometido
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a una evaluacién para validar su perfil de taza y se exige que el café a comprar este
por encima de 80, los clientes de este segmento tienen un gran atractivo por el
origen del producto, al considerar mucho la zona de siembra para poder realizar una
negociacion, piden que sea un café con fragancia y aroma pronunciado, con una
acidez alta, cuerpo medio alto y cremoso, una taza limpia balanceada y uniforme,

un sabor residual prolongado, dulce y afrutado.
e Imagen y posicionamiento

La marca Coffe Riq, la cual es un café 100% puro, sin ningun tipo de colorantes ni
saborizantes artificiales, tiene un alto posicionamiento en las veredas de
Quebraditas, Rio Negro, La Secreta y los Andes, este posicionamiento se tiene

gracias a la venta y reconocimiento que tienen la marca en el segmento hogar.

Para los consumidores habituales de café esta marca es desconocida en gran parte
de la zona urbana del municipio, y en la zona rural se conoce como un café de alta
calidad en sabor, aroma, cuerpo y acides. Este tipo de café es conocido como un
grano suave, con un tostado en su punto el cual garantiza su sabor equilibrado. Las
personas de la zona urbana del municipio que conocen la marca son porgue la han
visto en las panaderias mas reconocidas del municipio y por la promocion que hace
la tienda Corinto, la cual exhibe productos autdéctonos del pueblo. Pero los clientes
consideran que a la marca le hace falta mucha publicidad y ademas hacer presencia

contundente e innovadora en las ferias cafeteras de la region.

En los establecimientos donde se comercializa el café el sabor del producto es el
gue mas resalta, a los clientes de Coffe Riq se les pregunto qué palabras utilizarian
para describir el producto, a lo que el 65% dio una respuesta positiva a su sabor
delicioso, 64% a su calidad y 56% a su precio justo. Pero la poca publicidad es un

problema que ha afectado en el posicionamiento y reconocimiento del producto en
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los distintos segmentos y con mayores consecuencias negativas en las tiendas
especializadas y cafeterias baristas. El 64% de los clientes encuestados se entero
de la existencia del producto por parte de un amigo y el 73% nunca ha escuchado
0 visto publicad de la marca. En cuanto a la etiqueta del producto la primera
presentacion que se llevo al mercado se caracterizaba por ser simple sin creatividad
y poco llamativa, para el mes de enero del 2020 se llevd a cabo la impresién de la
etiqueta actual, la cual resalta el origen del producto, a los clientes se les pregunto
cémo les parecia la nueva etiqueta y el 31% manifestaron que era ilustrativa y el

25% creativa.
e Segmentacion del mercado de café
Coffe Riq tiene segmentado su mercado de la siguiente manera:

Consumidor de hogar: son las personas que consumen café en casa, no visitan
lugares especializados en tema de café para disfrutar de una taza, en la gran
mayoria son amas de casa pertenecientes a los estratos 1y 2, sus comportamientos
de compra estan regidos por el precio y la marca tradicional, de la muestra
encuestada el 41% toma café en el hogar, estas personas consumen el café entre
dos o tres veces al dia, y lo toman por habito, la preparacién que mas hacen es el

tinto, el 41% de los clientes afirmo que hace este tipo de preparacion.

Consumidor especializado: es el segmento mas exigente a la hora de tomar café,
ya que tienen un alto conocimiento en el tema, se encuentran presentes en las
tiendas especializadas y las cafeterias baristas y son aquellos que estan dispuestos
a pagar por una taza de tinto mas de $3.600, segun la encuesta realizada el 24%
paga mas de este valor para disfrutar de un café tradicional. Estos clientes siempre

estan en busca de experiencias de consumo y conocimiento en la preparacion y
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diversificacion del grano, después del café tinto el capuchino es la preparacion que
mAas se consume, representando un 27% de la encuesta realizada a la muestra de
211 clientes. Son clientes que exigen un café de fragancia y aroma pronunciado,
con cuerpo alto, una taza limpia y un sabor frutal, siempre estan sometiendo el

producto a evaluaciones para medir su calidad.

Consumidor ocasional: son aquellos que solo toman el tinto de la mafiana y cuando
se presenta la ocasion, es decir en una reunioén, evento social 0 una conversacion,
por lo que su consumo habitual es una vez por dia, en la encuesta que se realiz6
las personas que consumen café una sola vez en el dia son 62 de los 211
encuestados es decir el 29%.

4.1.2 Analisis de la situacion interna

e Datos generales

Coffe Rig es una empresa productora y comercializadora de café especial, nacion
en el afio 2017 y hasta finales de 2019 habia facturado $90.372.500, de los cuales
el 72% de sus ingresos los representa la linea de café tostado molido. Es una
empresa conformada por ocho caficultores y comercializa su producto en Corinto,
Miranda, Florida, Cali y una pequefia cantidad en ciudades como Medellin y

Cartagena.

La empresa cuenta con tres lineas de productos (tostado molido, tostado en grano
y pergamino), el café tostado molido se destina a los consumidores de hogar,
cafeterias, panaderias y tiendas especializadas. Mientras que el café tostado en
grano va solo a las tiendas especializadas y cafeterias baristas y el café pergamino

a las cooperativas caficultoras del municipio de Corinto.
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Tabla 7. Definicion del negocio de Coffe Rig. En 2019

VENTAS OTROS
EGMENTO CLIENTE! VENTA RINT
SEG 0c S > €O 0 MUNICIPIOS Y CIUDADES

LINEAS DE PRODUCTOS |% DE LAS VENTAS Hogares 38% 18%
Café tostado molido 72% Cafeterias 3% 27%
Café pergamino 18% Panaderias 27% 20%
Café tostado en grano 10% Cooperativas 30%

Total 100% Tiendas especializadas 2% 35%

Fuente: elaboracion propia con datos de ventas de la empresa Coffe Riq

Coffe Riq comercializa dos lineas de producto en el mercado externo, pero hay que
tener en cuenta que el 100% del café pergamino el cual no sufre ningun tipo de

transformacion ni valor agregado se comercializa solo en Corinto.

Tabla 8. Perfil detasa de Coffe Riq

ATRIBUTOS PUNTAJE
Fragancia 8,25
Aroma 8,25
Acidez 8,25
Cuerpo 7,25
Uniformidad 10
Balance 8
Tasa limpia 10
Sabor residual 8,5
Dulzor 10
Impresion global 8,25
TOTAL 86,75

Fuente: elaboracién propia con datos suministrados por Coffe Rig, catacién elaborada por Pedro
Felipe Giraldo Fajuri y Astrid Licet Bonilla Quilindo. Catador SCAA, Q-GRANDER

La tabla 8 muestra el perfil de tasa del producto, el cual describe al producto con
una fragancia y aroma pronunciado, dulce, afrutado, floral, manzana y durazno,
acidez alta cuerpo medio y cremoso, taza limpia, balanceada y uniforme, sabor
prolongado, dulce, afrutado, panela, mora y citrico (limén). Este perfil de taza

superior al 80% sirve como hoja de presentacion a la hora de realizar negociaciones
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con las tiendas especializadas y tiendas baristas, ya que estos comercios exigen un

producto de alta calidad el cual haya sido evaluado por un experto en catacion.

Gréfico 4. Perfil de tasa de Coffe Riq

impresion global aroma

dulzor acidez

sabor residual cuerpo

tasa limpia uniformidad

balance

Fuente: elaboracion propia con datos suministrados por la empresa Coffe Rig, catacion elaborada
por Pedro Felipe Giraldo Fajuri y Astrid Licet Bonilla Quilindo. Catador SCAA, Q-GRANDER

Este perfil de tasa compite fuertemente con los cafés del mercado Corintefio.
e Origen de los ingresos

Tabla 9. Evolucion de ventas totales de Coffe Riq

Fuente: elaboracion propia con datos de ventas de la empresa Coffe Riq

LINEAS DE PRODUCTOS 2017 2018 2019[TOTAL
Café tostado molido $  15.096.000 | $ 20.800.000 | $ 28.860.000 | $  64.756.000
Café pergamino $  5513.800 | $ 3.250.900 | $ 7.876.800 | $  16.641.500
Café tostado en grano S 720.000 | $ 4.225.000 | S 4.030.000 | $ 8.975.000
Total $  21.329.800 | $ 28.275.900 | $ 40.766.800

En él afios 2018 las ventas tuvieron un incremento % del 33y 44% para el 2019. La

participacion de los ingresos del café tostado molido, tostado en grano y pergamino

es de 72%, 18% y 10% respectivamente. En tabla 9 también se evidencia

crecimiento de ventas que tuvo el café tostado en grano en el 2018, esto se dio
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porque este tipo de café solo se empezd a comercializar a finales de septiembre del
afio 2017, cuando se empezO6 una negociacion con una cafeteria barista de Cali,
Corinto y la tienda Corinto, y ya para el 2018 con la negociacién cerrada se empez6
a producir de forma intensiva este café para proveer a estos negocios, la caida del
café tostado en grano para el 2019 se debe a la crisis econdmica que esta
presentando corinto por problemas de conflicto armado, los negocios que
compraban este tipo de grano lo estdn haciendo en menor cantidad porque esta
disminuyendo los clientes que acuden a los establecimientos. El café pergamino
presento una caida de $2.262.900 porque las zonas de siembra estaban pasando

por el proceso de zoca.
e Evolucion de las ventas en el mercado interno

Tabla 10. Evolucion de las ventas en el mercado de corinto cauca

LINEAS DE PRODUCTOS 2017 2018 2019|TOTAL

Café tostado molido S 6.672.000 | S 9.175.000 | $ 12.662.000 | S 28.509.000
Café pergamino S 5.513.800 | S 3.250.900 | $ 7.876.800 | S 16.641.500
Café tostado engrano | $ 216.000 | $ 1.800.000 | $ 1.664.000 | $ 3.680.000

Total $ 12.401.800 | S 14.225.900 | $ 22.202.800 B 48.830.500

Fuente: elaboracion propia con datos de ventas de la empresa Coffe Riq

Para el caso del mercado de Corinto, la evolucion de ventas en café molido ha sido
positiva, este café representa el 58% de las ventas registradas en este municipio.
En la tabla 10 los altibajos mas notorios los presenta el café pergamino, primero por
la disminucién en la produccion debido a la zoca y segundo por los precios bajos
del grano. El café tostado en grano en el afio 2017 no tuvo venta relevante en el
municipio ya que no se tenia un mercado potencial al cual ofrecerle este producto,
para el 2018 la venta de este café crecié debido a que el municipio saco un proyecto

llamado tienda corinto, el cual es un establecimiento que ofrece todos los productos
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hechos en la region, y se abrié un negocio de bebidas de café, con el cual se negocio

para vender el producto.

e Evolucidon de las ventas en el mercado externo.

En el mercado fuera del municipio de origen las ventas son positivas, mostrando

solo un pequefio descenso en ventas de café tostado en grano en el 2019.

El mercado potencial es la ciudad de Cali, ya que el café se esta comercializando
en las unidades de negocios baristas y tiendas de café especial, esta marca se
comercializa en 3 tiendas especializadas y 3 cafeterias baristas de esta ciudad.

El café tostado en grano ha tenido una evolucion menor, esto se debe a que los
esfuerzos se estan concentrando en el café tostado molido, pero a lo largo de la
investigacion se pudo apreciar que el café tostado en grano es un producto potencial
para ser comercializada en las cafeterias baristas, esto se debe a que las bebidas
derivadas del espresso no se pueden elaborar con el café ya molido, porque la
molienda la hace el barista segun su criterio y conocimiento, los profesionales de
este arte cafetero buscan un café tostado en grano de alto nivel, es decir una tostion

equilibrada que garantice una taza de espresso con alta concentracion de crema.

Como se evidencia en la tabla 11 el café pergamino no se comercializa en el
mercado externo, ya que los costos logisticos para llevar el grano a otras ciudades
son elevados y porque gracias al proceso de seleccion que se hace del grano se
puede obtener un café de alto rendimiento es decir un grano de gran tamafio. El
café comun lo compran las cooperativas entre $73.000 y $80.000, pero el café

pergamino seleccionado se podria estar vendiendo alrededor de $100.000.
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Tabla 11. Evolucién de ventas en el mercado externo

Fuente: elaboracion propia con datos de ventas de la empresa Coffe Riq

LINEAS DE PRODUCTOS 2017 2018 2019|TOTAL

Café tostado molido S 8.424.000 | $ 11.625.000 | S 16.198.000 | S 36.247.000
Café pergamino S - S - S - S -
Café tostado engrano | $ 504.000 | $ 2.425.000 | S 2.366.000 | $ 5.295.000
Total S 8.928.000 | S 14.050.000 | $ 18.564.000 ] 41.542.000

Tabla 12. Porcentaje de participacion de ventas del mercado externo e interno

ZONA GEOGRAFICA  |% DELAS VENTAS

CORINTO 54%
MIRANDA 4%
CALI 30%
FLORIDA 8%
OTROS 4%

Fuente: elaboracion propia con datos de ventas de la empresa Coffe Riq

e Andlisis de la estrategia comercial de marketing

La actuacién comercial y de marketing de Coffe Riqg en Corinto se caracteriza por:

» La imagen como empresa dentro de Corinto es buena, y cabe resaltar que

en la zona rural es aun mejor, ya que cuenta con mas reconocimiento, esta

imagen se ha podido fortalecer gracias a la apuesta social que tienen los

socios como el café puede llegar a ser un factor de cambio para mitigar la

violencia provocada por la siembra y comercializacion de cultivos de uso

ilicito, y de dar a conocer a otras regiones la otra cara de corinto un municipio

con excelentes cafés especiales y artesanales.
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Las campafias de comunicacion son muy limitadas, y estan dirigida solo al
consumidor de hogar.

El precio del café es justo, ya que se esta vendiendo al mismo precio que la
competencia directa del municipio (Rokacafe) y otras marcas de la regién, el
kl de café Coffe Rig esta en $26.000 y el 53% de los encuestados describe
el precio como justo, teniendo en cuenta que es un producto 100% puro sin
ningun tipo de colorantes no sabores artificiales.

La estrategia de comunicacion externa no esté llegando al consumidor final,
los atributos y caracteristicas que hacen diferenciador al producto no lo
conoce la persona que debe una taza de este café, sino que solo es
conocimiento de los clientes directos que son los duefios y baristas de los
negocios en donde se vende el producto.

Los canales de distribucion no estan bien definidos para cada segmento de
clientes.

No se esta haciendo fuerte y contundente presencia en las ferias cafeteras.
De los ocho socios 5 no estan de acuerdo en hacer una inversion en el area
de marketing al considerar que no es necesario para que la marca se
posicione, ya que para ellos la estrategia mas efectiva es la voz a voz.

El café es reconocido por la calidad en sus atributos de sabor y aroma.

La empresa tiene clara una apuesta social, que implica en dejar la siembra
de cultivos ilicitos y sustituirlos por la siembra de café de alta calidad,
demostrando a los campesinos que hay otras alterativas de ingreso y que si
ellos quieren sembrar café Coffe Riq estan dispuestos a comprarles el grano
a un mejor precio siempre y cuando saqguen un buen café. Esta propuesta ha
tenido gran acogida, ya que el consumir actual esta a la expectativa de

productos con algun contenido social y ambiental.
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La actuacion comercial y de marketing de Coffe Rig en el mercado externo se

caracteriza por:

>

Y

El posicionamiento de la marca no es el que se quiere, porque no hay
estrategias que mejoren el reconocimiento de Coffe Riq en el mercado
externo, los socios reconocen que es muy dificil competir en la ciudad, debido
a que a este mercado esta lleno de cafés de todas las regiones del pais y
granos de todo tipo, artesanales, organicos, especiales, origen etc. Los
cuales se destacan por su alta calidad y su compromiso con el marketing y
la publicidad.

La imagen de marca no es notoria, de los 211 clientes encuestados el 73%
manifiesta no haber visto o escuchado publicidad de la marca y se dieron
cuenta de la existencia del producto por medio de un amigo. Incluso
manifiestan que las demas marcas que conocen de la region es porque las
han visto en ferias cafeteras.

La aceptacion del café es buena, en la mayoria de los casos hay una
recompra. El 33% de los clientes encuestados llevan tres afios comprando el
producto.

Los precios son iguales a los de las marcas Corintefias, y bajos si se
comparan con las marcas que llegan a las ciudades. En una tienda especial
de Cali un café artesanal, especia u organico se puede estar vendiendo en
18.000 la Ib.

La estrategia de comunicacion esta hecha para que llegue al cliente directo
y no a las personas que se toman la taza de café, porque no saben qué clase
de producto estan consumiendo y mucho menos su origen.

No hay un servicio de posventa

La atencion al cliente no es asertiva.

No hay una estrategia para vender el producto en grandes superficies.
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» Cuando se va a las ferias cafeteras se hace sin ningun plan previo para saber

gue se va a presentar y de qué manera se va a llegar a los asistentes.
4.2 Diagnastico de la situacion de la empresa Coffe Riq

El diagndstico de la situacion es el segundo paso a realizar a lo hora de formular un
plan de marketing, es importante hacer un analisis riguroso para poder determinar
la mejor estrategia. Para hacer el diagnéstico de la situacion se emplean dos
herramientas: una matriz DOFA y la matriz de Posicibn Competitiva.

Para la elaboracién de la matriz de posicidbn competitiva, se considerara en el
entorno externo, el tamafio del mercado, tasa de crecimiento de ventas,

competencia, tendencia de consumo.

En el entorno interno se evaluara la posicion competitiva de Coffe Riq:
reconocimiento y prestigio de la marca, precio competitivo, atributos vy
caracteristicas diferenciadoras, publicidad y marketing, calidad de los productos,

servicios y presentacion y empaque.

4.2.1 Aplicacion de la matriz de atractivo de mercado y posicion competitiva de
Coffe Riq

Para realizar estas matrices se valoraran las tres lineas de producto de Coffe Riq

1. Café pergamino
2. Café tostado molido

3. Café tostado en grano

Se definieron los siguientes criterios para conocer el atractivo del mercado:
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> Tamarfo

» Tasa de crecimiento de ventas

» Competencia

» Tendencia de consumo

La valoraciébn que se determinar4 para cada criterio sera basara en que tan

importante es este para el crecimiento de la empresa, teniendo en cuanta los datos

del andlisis externo y la opinion de los socios, la suma de esta valoracion debe ser

igual a 1.

La ponderacién que se le asignara a cada criterio sera:

» Se puntud “1” para el factor que se perciba como un atractivo bajo, es decir

COMO una amenaza

» Se puntud “2” para el factor que se perciba como un atractivo medio, es decir

una oportunidad menor.

» Se puntud “3” para el factor que se perciba como un atractivo alto, es decir

gue se considere una oportunidad mayor.

Atractivo de mercado

Tabla 13. Atractivo del mercado en Corinto

FACTORES

VALOR

CAFE TOSTADO MOLIDO

CAFE PERGAMINO

CAFE TOSTADO EN GRANO

Puntuacion | Valor ponderado

Puntuacion

Valor ponderado

Puntuacion

Valor ponderado

Tamano

0,25

1,7 0,425

15

0,375

0,25

Crecimiento ventas

0,3

3 0,9

3

0,9

03

Competencia

0,15

2,7 0,405

1

0,15

0,3

S W N |-

Consumo
TOTAL

0,3
1

3 0,9
2,63

2
2,025

0,6

Fuente: elaboracién propia con datos recogidos del andlisis de mercado interno
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Se valoro el tamafio del mercado con 0,25, teniendo en cuenta el informe de Kantar
Woldpanel el cual afirma que el mercado de café en Colombia ha crecido y segun
la federacion colombiana de cafeteros la tendencia es que el mercado del café
especial se afiance, y de acuerdo a los socios de Coffe Rig el mercado externo es
robusto pero el de Corinto es pequefio y los prondsticos econOmicos no son
optimistas para afirmar que crecera el mercado interno, por lo que se considera que
se mantendré igual y las fuerzas del entorno externo no influenciaran mucho a que

el mercado crezca.

El crecimiento de las ventas se consider6 un atractivo con alto peso, ya que las
ventas de la empresa en el mercado Corintefio han crecido sustanciosamente, en
el afio 2018 las ventas incrementaron en un 15% y en el 2019 un 56%, este
crecimiento se debe a las altas ventas de café tostado molido y pergamino.

La competencia fue el criterio con menor valoracion (0,15), anteriormente se
menciond que en corinto hay alrededor de 8 marcas de café especial, en una
encuesta para identificar la posicion competitiva de Coffe Riq, se pregunté cuél de
las siguientes marcas del norte del cauca habian escuchado y cual han consumido
(Asopcarmelo, Kwe’sx Café, Rokafe), la marca mas reconocida fue Kwe sx Café un
producto originario del cabildo indigena de Toribio y que lleva 17 afios en el
mercado, y de las 211 personas encuestadas el 32% habia consumido por lo menos
una vez este producto. En cuanto a Rokafe la otra marca Corintefia y mayor
competencia de Coffe Riq, el 25% de los encuestados habian escuchado la marca
y el 20% la ha probado. La competencia existente en el mercado Corintefio no ha

afectado de manera violenta el crecimiento como empresa.

El consumo se valoré con 0,3, en el congreso nacional de cafeteros 2018 el gerente

de la FNC mostro que el consumo interno habia crecido 3,2% equivalente a 1,79
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millones de sacos, el café es la primera bebida del dia y esta costumbre se ha
mantenido por muchos afios. Ademas, el café es un producto que esta presente en
el 99% de los hogares colombianos y el gasto promedio de una familia es de
$93.590 al afio, por estas razones el consumo representa un gran peso para el
crecimiento de la empresa, porque al incrementarse este la produccién tendra que

aumentar y asi sus ventas seran positivas.

Gréfico 5. Atractivo de mercado (corinto)

CAFE TOSTADO MOLIDO
3 2,63

Y, 15

2,025 )
CAFE TOSTADO EN GRANO CAFE PERGAMINO

Fuente: elaboracion propia con resultados de la tabla 13, atractivo de mercado

En el grafico 5, se puede observar que mayor atractivo de mercado en el municipio
de Corinto lo tiene el café tostado molido estando 0,37 puntos por debajo del
maximo. Este café es considerado una amenaza en cuanto al tamafio de su
mercado, si bien es cierto que este es el café de mayor consumo en el municipio y
gue sus ventas son las mas grandes, es un mercado poco diversificado y con
escasas oportunidades para comercializar el producto fuera de los hogares y las
panaderias, el 38% de los ingresos provienen de las ventas de hogar, por esto su
puntuacién de 1,7. Del mismo modo pasa con el café pergamino, en el municipio

hay dos cooperativas de compra y venta de café y unas 4 asociaciones, y Coffe Riq
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vende su café a una cooperativa y 1 asociacion, no hay muchas opciones que
permita hacer una mejor negociacion ya que ambas cooperativas tienen los mismos
criterio de compra y compran al mismo precio, el 30% de los ingresos vienen de las
ventas en las cooperativas. El tamafio de mercado del café tostado en grano es el
gue tiene una mayor amenaza, la tienda Corinto y café al parque son los Unicos
compradores de este tipo de grano, y las compras no superan los 70 kl en el afio,
solo el 5% de los ingresos son de las ventas en estos negocios, y la economia actual
del municipio amenaza la supervivencia de negocios como la tienda especializada

y la cafeteria barista.

Aunque el tamafio del mercado no represente una oportunidad, las ventas
registradas en café molido y pergamino han sido positivas, esto porque los hogares
y las panaderias han acogido muy bien el café tostado molido y estan
incrementando su consumo, sobretodo en la zona rural, del total de los ingresos en
los 3 afios que lleva funcionando la empresa $31.739.825 se han vendido en los
hogares y panaderias, y en cuanto a las cooperativas se esta vendiendo el café a
un buen precio gracias a los esfuerzos que se hacen para seleccionar un buen grano
las ventas registradas de este café suman $14.464.915. Pero las ventas de café
tostado en grano son una amenaza porque la economia del municipio esta poniendo

en peligro la supervivencia de los negocios que compran este grano.

La competencia presente en el municipio es considerada una oportunidad
significativa en el café tostado molido, solo se tiene como competidor directo a
Rokafe y hasta el momento esta marca no esta amenazando el crecimiento de la
empresa y se va a provechar esta oportunidad para fortalecer la imagen,

posicionamiento, publicidad y presentacion de la marca y cogerle ventaja a Rokafe.
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Pero al analizar la competencia del café pergamino en corinto hay muchos
caficultores que en su gran mayoria se dedican a vender café pergamino, y la
competencia con estos es muy fuerte, los campesinos estan colocando grandes
esfuerzos para sacar un buen grano y poderlo vender a buen precio, por lo que esta

situacion se considera amenazante para la empresa.

El consumo en café tostado molido en una oportunidad potencial, durante los 3 afios
de funcionamiento de la empresa el municipio de corinto ha consumido un total de
1.132 kl de este tipo de café, y las cooperativas han demandado 2.700 kI de café
pergamino. Pero esta situacion positiva no se refleja en el café tostado en grano, en
el 2018 se demandaron 72 kl de este café y para el 2019 64kl y en lo que va corrido
del afo esta cifra esta bajando aceleradamente, o que representa una amenaza

potencial para el café tostado en grano.
Posicion competitiva

De forma similar que el atractivo de mercado se establecen los criterios que van a
permitir definir la posicion competitiva de cada linea de producto y la ponderacion a

otorgar a cada criterio. Los factores claves de éxito elegidos fueron.

Reconocimiento y prestigio de la marca
Precio
Atributos y caracteristicas diferenciadoras (calidad)

Publicidad y marketing

YV V. V V V

Otros (empaque y presentacion)

La puntuacion a otorgar debe responde al criterio de cual es la posicion relativa de
la empresa respecto al mejor competidor del mercado relativo, se fijaron los

siguientes criterios
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» Se puntud “1” si somos menos competitivos, estamos por debajo de la
competencia

» Se puntud “2” si somos igual de competitivos que la competencia

> Se puntud “3” si estamos mejor que la competencia, es decir somos mas

competitivos.

Tabla 14. Posicién competitiva en el mercado (corinto)

FACTORES VALOR CAFE TOSTADO MOLIDO CAFE PERGAMINO CAFE TOSTADO EN GRANO
Puntuacion | Valorponderado [Puntuacion | Valor ponderado |Puntuacion Valor ponderado

Reconocimiento y prestigio

1|de la marca 0,3 2 0,6 2 0,6 1 0,3
2|Precio competitivo 0,2 3 0,6 2 0,4 2 0,4
Atributos y caracteristicas
diferenciadoras (calidad)
3 0,2 3 0,6 3 0,6 2 0,4
4|Publicidad y marketing 0,2 1 0,2 2 0,4 1 0,2

Otros (presentacion y
5|empaque)

0,1 0,18 2 0,2 1 0,1

T 1 2,18 2,2 1,4

Fuente: elaboracion propia con datos recogidos del analisis de mercado interno

La valoracion que se dio a cada factor de éxito se realizo de acuerdo a la entrevista
hecha a los socios y a las encuestas a los clientes. Todos los factores claves de
éxito son importantes para poder evaluar la posicion competitiva de los productos
de Coffe Rig en el mercado interno, pero el reconocimiento y prestigio de la marca

es clave para poder posicionarse en el mercado.

En encuesta realizada a los clientes se les pregunto qué factores tenian a la hora
de comprar café, a lo cual el 32% respondié que el precio, el 29% la calidad.
Considerando el precio del café como un factor importante que permitird a la
empresa posicionarse. Los encuestados también manifestaron que comparando a

Coffe Riq con la competencia lo que destacaban del producto era su precio y sabor
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(caracteristicas diferenciadoras). De las 211 personas encuestadas 134 se dieron
cuenta de la existencia de la marca por parte de un amigo y solo el 27% habia
escuchado o visto publicidad del café.

Los socios manifiestan que a publicidad es escaza, no se ha invertido en anuncios
por radio o medios de televisidn local y ni siquiera por redes sociales, y peor aun, la
marca no se esta presentando en las ferias cafeteras donde hay oportunidad de
hacer contacto con clientes potenciales.

Gréfico 6. Posicion competitiva de Coffe Riq (corinto)

CAFE TOSTADO MOLIDO
2,5

CAFE TOSTADO EN 1,4

GRANO CAFE PERGAMINO

Fuente: elaboracion propia con los resultados de la tabla 14, posicion competitiva del mercado
interno

Para evaluar la posicion competitiva de Coffe Riqg se compardé esta marca con

Rokafe, el mejor competidor del mercado relativo.

En el factor de reconocimiento y prestigio, el café tostado molido y pergamino

esta en igualdad de competencia que Rokafe, ambas empresas son originaria de la
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zona rural del municipio y llevan los mismos afios en el mercado. Rokafe es una
marca que se ha destacado por vender productos lacteos y reposteria a base de
café, es una empresa que siempre esta en las ferias cafeteras con una propuesta
llamativa e innovadora, y en la encuesta que se realizé el 25% de los clientes dijo

conocer esta marca y el 20% haberla probado

Si se evalta el precio Coffe Riq se destaca por un precio justo, cuando se le
pregunto a los clientes que les parecia el precio del producto en comparacién con
otros cafés de las mismas caracteristicas el 53% dijo que el precio era justo. Y los
socios consideran que su precio puede ser hasta mas competitivo que los de las

marcas del municipio de corinto.

Tabla 15. Importancia relativa distintos tipos de café en el mercado de corinto

cauca

Aportacion de los diferentes tipos de café
a la facturacion de Coffe Rigenel

mercado interno Café tostado molido |Café pergamino Café tostado en grano

Importancia relativa de

cada tipo de café 100% 58% 34% 8%
Fuente: elaboracion propia con datos de ventas de la empresa Coffe Riq
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Grafico 7. MPC modelos de negocio de Coffe Rig) Corinto

atractivo de mercado
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posicion competitiva

Fuente: elaboracién propia con resultados de la tabla 13 y 14

El grafico 7 deduce que:

Las lineas de producto que tienen un mayor atractivo en el mercado Corintefio son
el café pergamino y el café tostado molido, las dos lineas representan el 92% de las
ventas de Coffe Rig. El café tostado molido es mejor que la competencia en cuanto
a precio competitivo, atributos y caracteristicas diferenciadora. Es igual de
competitivo que Rokafe en reconocimiento y prestigio de marca. Y es menos
competitivo si se habla de presentacion, empaque, publicidad y marketing. Esta

conclusién se obtiene porque los socios de la empresa consideran que:

Si se hace una comparativa con las otras marcas de corinto y la region del norte del
cauca, muchas marcas del municipio y departamento si van a las ferias cafeteras y

crean todo un concepto innovador del café, llevando el producto en todas las
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presentaciones, mostrando a través de medios tecnoldgicos las zonas de siembra
el proceso productivo, llevando expertos en preparaciones de café para dar a
degustar el producto en diferentes preparaciones

La simplicidad de la etiqueta no ha sido la adecuada para lograr tener el prestigio y
reconocimiento que se quiere. Ademas, no se identifica en la presentacién que es
un café 100% puro. Si se compara la etiqueta de Coffe Rig con la de Rokafe hay
una gran diferencia en cuanto a la ilustracién, en Rokafe la imagen publicitaria es
una caficultora de la region recolectando el grano maduro, aqui se puede ver la
importancia que tiene la mujer cafetera para esta region y que esta empresa acerto

mostrando en su etiqueta las zonas de cultivo cafetero.

El café tostado en grano. Es el producto con menor atractivo de mercado, que solo
representan el 8% de las ventas. Rocafe si le estd apostando fuertemente a ser
reconocida en este tipo de grano, la empresa siempre lleva a sus muestras
empresariales un barista que prepara bebidas con este grano tostado, porque una
de las metas es tener una tienda de su propia marca donde se vendan todos los
productos que hacen derivados del café. Y la publicidad y marketing que Coffe Riq
hace a este producto es nula, porque los socios manifiestan que no van a poner
esfuerzos en un grano que tiene poca salida en el mercado Corintefio, al haber solo

dos empresas para venderlo.

Para realizar la matriz de atractivo de mercado y posicion competitiva del mercado

externo se evaluaran los dos tipos de café que se comercializa en estos mercados.

» Café tostado molido

» Café tostado en grano
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Tabla 16. Atractivo del mercado externo

CAFE TOSTADO MOLIDO | CAFE TOSTADO EN GRANO
FACTORES VALOR Valor

Puntuacion | ponderado [Puntuacion |Valor ponderado
1|Tamano 0,25 3 0,75 3 0,75
2|Crecimiento ventas 0,25 3 0,75 2,5 0,625
3|Competencia 0,25 2 0,5 2,5 0,625
4|Consumo 0,25 3 0,75 2 0,5

275 25

Fuente: elaboracién propia con datos recogidos del analisis del mercado externo

Tablal7. Posicion competitiva de Coffe Riq en el mercado externo

VALOR
FACTORES CAFE TOSTADO MOLIDO | CAFE TOSTADO EN GRANO
Valor
Puntuacion | ponderado [Puntuacion |Valor ponderado
Reconocimientoy
1|prestigio de la marca 0,2 1 0,2 1 0,2
2|Precio competitivo 0,2 2 0,4 3 0,6
Atributos y
3|caracteristicas 0,2 3 0,6 1 0,2
4(Publicidad y marketin; 0,2 1 0,2 1 0,2
5|Otros (presentacion y 0,2 1,5 0,3 1,5 0,3
17 1,5

Fuente: elaboracion propia con datos recogidos del andlisis del mercado externo

Tabla 18. Importancia relativa distintas lineas de producto en el mercado externo

Aportacion de los diferentes tipos de café
a la facturacion de Coffe Riq en el
mercado de Corinto

Café tostado molido

Café tostado en grano

Importancia relativa de

cada tipo de café

100%

87%

Fuente: elaboracion propia con datos recogidos de la evolucion de ventas.
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Grafico 8. Matriz de posicion competitiva de Coffe Riq en el mercado externo

3

o]

0 1 posicion competitiva 2 3

Atractivo de mercado
=

Fuente: elaboracién propia con resultados de la tabla 16 y 17

El grafico 8 muestra al café tostado molido como el de mayor atractivo de mercado
y mejor posicion competitiva. Los valores fueron iguales a la hora evaluar los
criterios de tamafo, ventas, competencia, consumo, reconocimiento de marca,
precios, atributos, publicidad, marketing y empaque, porque los socios de la
empresa consideran que todos tienen en mismo peso en el crecimiento y
posicionamiento de la marca, al ser la ciudad un mercado mas amplio no se puede

dejar de lado ninguno de estos criterios, todos son interdependientes.

El café tostado en grano se muestra con menor atractivo de mercado, sin embargo,
los socios quieren fortalecer esta linea de producto, para poder llegar a los
consumidores baristas, en términos de precio es un café competitivo ya que se
encuentra por encima de marcas regionales, como son los cafés origen y especiales

del eje cafetero y Huila.
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Los socios de Coffe Riq aseguran que los consumidores de este tipo de mercado
son mas exigentes, siempre estan al detalle de todo lo que compone una marca, es
por esta razén que se procura ser el mejor en todos estos factores, hasta el minimo
descuido ya sea en la calidad, publicidad, empaque, puede poner en peligro el
prestigio e la empresa.

Si se quiere ser una marca posicionada en el mercado exterior se tienen que poner
todos los esfuerzos necesarios para sobresalir en estos cinco aspectos, ninguno es

menos importante.

Como empresa se sabe que el prestigio de la marca, la publicidad, presentacién y
empague son factores en los que tenemos desventaja, al compararse con un café
especial de otra region como Huila o Narifio, estas marcas han tenido un plan de

marketing solido, llegan pisando fuerte y con propuestas claras a la ciudad.

En cuanto a los atributos se considera que el perfil de tasa que tiene el café los
ubica como un producto de alta calidad, capaz de competir con otras marcas ya

posicionadas.
4.2.2 Aplicacion del andlisis DOFA a Coffe Riq

Este analisis ayudara a identificar las oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades de la empresa, evaluandolas a partir de tan posibles he importantes son

para la empresa, para poder utilizar las que resulten mas prioritarias.

e En el mercado interno

De los datos recogidos en la tablal3 (atractivo del mercado en Corinto) se

desglosan las siguientes oportunidades y amenazas para Coffe Riq:
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Oportunidades

» Mayor comercializacion de café tostado molido, por su crecimiento en ventas
y consumo, al aprovechar la acogida que esta teniendo esta linea en los
hogares y panaderias se considera como una fortaleza mayor.

> Incremento en las ventas de café pergamino, las cooperativas y asociaciones
de compra y venta de café estdn aumentando su demanda, de pasar de
consumir 550 kl en el 2018 a 1300 kI hasta septiembre del 2019.

Amenazas

» El mercado pequeio para los tres tipos de café (molido, pergamino y en
grano), Corinto es un municipio con mas de 33.000 habitantes, en donde a lo
largo de los tres afios de funcionamiento de Coffe Riq solo se han vendido
un poco mas de 1.200 kI de café ya transformado, este pueblo esta
conformado en su mayoria por estratos 1y 2 y no todos estan en condiciones
de comprar un café de $14.000 la libra.

» la poca demanda en café tostado en grano, en los tres afios que lleva la
empresa se han vendido 145 kil de este tipo de café, y solo hay dos negocios

a los cuales ofrecer este grano, el mercado es muy limitado.
Puntos fuertes

De la observacion de la tabla 14(posicién competitiva Corinto) se puede deducir las

siguientes fortalezas y debilidades:

» Labuena posicion competitiva del café pergamino, este producto registra una
puntuacion de 2,2, en donde los atributos y la calidad del grano es mejor que

la competencia, en factores como reconocimiento de marca, precio
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competitivo, publicidad, empaque y presentacién son igual de competitivos
que las otras empresas.

El precio competitivo del café tostado molido, es un café que se vende al
mayorista en 12.000 y al minorista en 14,000 la libra, considerando que es
un café especial y 100% puro, si se compara este precio con un café
comercial que la libra oscila entre $8.000 y $10.000

La calidad del café tostado molido y tostado en grano, es un producto sin
colorantes artificiales ni adictivos, se le garantiza a la gente que esta tomando
una taza de café 100% con el mejor grano seleccionado.

Los excelentes atributos y caracteristicas del café pergamino, gracias a la
seleccion que se hace, este café tiene alto factor de rendimiento, es decir

gue se necesita menos café pergamino para obtener 70kl de café excelso.

Puntos débiles

>

La mala posicion competitiva, reconocimiento y prestigio de la marca en el
mercado externo.

la poca publicidad y marketing que se hace a los tres tipos de café

la presentacion y empaque de los productos no esta siendo atractiva para el

cliente.

Luego de identificar las amenazas, oportunidades, puntos fuertes y puntos

débiles, incorporando otros puntos relevantes del andlisis de la situacion externa

e interna se puede concluir que el analisis DOFA para Coffe Rig en el mercado

de Corinto quedaria:
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Cuadro 6. Oportunidades y amenazas (corinto)

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e El café tostado molido por su
crecimiento en ventas vy
consumo, este  producto
representa el 70% de los
ingresos en el mercado interno.

e El café pergamino por su
participacion en los ingresos,
34%

e La importancia y participacion
gue tiene el departamento del
cauca y en especial el Norte
del cauca en la produccién de
café nacional, del total de
areas sembradas en Colombia
el 10,5% estan en el cauca.

e La apuesta social que tiene
Coffe Riq en generar impacto
en una zona azotada por el
conflicto armado

e Las caracteristicas climaticas
que tienen las montafias
caucanas para producir un café
de alta calidad, las montafas
en donde se siembra el café
estan entre los 19 y 21.5
grados centigrados, y la altura
estd en un rango de 1.200-
1.800 metros sobre el nivel del
mar.

e Los beneficios y proyectos
agricolas que llegan a zonas
azotadas por el conflicto
armado, tres de los socios de la
empresa fueron beneficiados
con un programa de la
federacion nacional de
cafeteros, la agencia espafiola

e Corinto como un mercado
pequefio para los tres tipos de
café, a pesar de que el 58% de
los ingresos se generan en este
mercado, el mercado externo
solo con dos lineas de producto
representa el 42% de los
ingresos.

e El bajo consumo del café
tostado en grano, en los tres
anos que lleva la empresa solo
se han consumido 145 kl de este
tipo de café.

e La ausencia de consumidores
sofisticados que le apuesten al
consumo de café de calidad.

e La escasez de tiendas vy
cafeterias especializadas, en el
municipio solo hay una unidad
de negocio que se dedica a la
comercializacion de bebidas
especiales de café.

e La poca cultura cafetera que
existe dentro del municipio y
departamento, un consumidor
poco educado.

e El deterioro de la economia por
factores de conflicto armado
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de cooperacién internacional
para el desarrollo y Ila
fundacion humanismo vy
democracia

e ElI proceso artesanal que
mantiene Coffe Rig en la
elaboracién de su café.

Fuente: elaboracién propia con analisis de los resultados de la tabla 13

Cuadro 7. Puntos fuertes y débiles (corinto)

PUNTOS FUERTES

PUNTOS DEBILES

e La buena posicion competitiva
del café pergamino, la calidad,
atributos y caracteristicas de
este grano estan por encima
de la competencia, su posicion
competitiva esta en 2,26,
mucho mayor que el café
tostado molido.

e EIl precio competitivo del café
tostado molido y tostado en
grano.

e La calidad de café tostado
molido y tostado en grano, en
la  matriz de posicion
competitiva se considera que
la calidad y atributos del café
tostado molido esta por encima
de la competencia.

e Los excelentes atributos vy
caracteristicas del café
pergamino, es un café
altamente seleccionado, con
un excelente factor de
rendimiento

e En general tanto el café
pergamino y café tostado en

La mala posicidbn competitiva,
reconocimiento y prestigio de
marca del café tostado en
grano, es un producto que esta
rezagado en publicidad vy
marketing, las valoraciones de
la  matriz de posicion
competitiva estan por debajo
de la competencia,

Los malos servicios que ofrece
la linea de café tostado en
grano y tostado molido, no hay
un servicio posventa, un
seguimiento de clientes para
determinar amenazas u
oportunidades de mejora.

No hay una presentacion y
empague atractivo ala vista del
consumidor.

Las campafias no tienen un
enfoque especifico que
impacten al consumidor

No hay una fuerte presencia en
las ferias cafeteras municipales
y si se hace no se llega con un
buen merchandising.
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grano estan generando alto e La volatilidad del precio del

impacto en Coffe Riq, ambas café, esto afecta fuertemente el
lineas de producto son café pergamino, ya que este
competitivas y estan café no presenta ningun tipo de
generando  unas  buenas transformacion que le
ventas y consumo. agreguen valor. Aunque este

café se vende a un precio
mayor del café estandar,
cuando los precios caen las
cooperativas se restringen a
pagar un poco mas por el grano
seleccionado.

Fuente: elaboracién propia con analisis de los resultados de la tabla 14

e En el mercado externo

De la tabla nimero 16 se puede extraer las siguientes oportunidades y amenazas

para Coffe Riq:

Oportunidades

» Un buen atractivo de mercado tanto para el café tostado molido y tostado en
grano, analizando que se esta llevando el café a consumidores mas
especializados, el 35% de los ingresos que se generan en el mercado
externo provienen de las tiendas especializadas.

» Un excelente tamafio del mercado y crecimiento en ventas de los dos tipos
de café que se comercializa en el mercado externo, ambas variables son
consideradas como una fortaleza mayor.

» Unincremento en el consumo de los dos tipos de café, en el 2019 el mercado
externo consumié 204 kl de café tostado en grano, considerando que es el

producto con menor atencion.
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Amenazas:

» La alta competencia que hay en el mercado externo, la region del Quindio es
un competidor potencial en mercado e café especial, la camara de comercio
de este departamento esta apoyando fuertemente las iniciativas de
caficultores para la comercializacion de café origen y café especial.

» Mas del 80% de las ventas estan concentradas en el café tostado molido,
aungue las ventas del café tostado en grano han crecido con notoriedad, la
participacion que tiene este producto en las ventas no sobrepasa el 15%.

De la observacion de la tabla 17 se concluyen las siguientes fortalezas y
debilidades:

Puntos fuertes:

» Tanto el café molido como tostado en grano estan llegando al mercado con
un precio competitivo, estas lineas de producto estan siendo vendidas
alrededor de 26 el K.

» La calidad del café tostado molido es alta, es un café alto en sabor, acidez
y aroma. Su perfil de tasa es de 86, 17 de 100.

» En comparacion con la competencia de nuestro mercado estamos
compitiendo en los mismos estandares de atributos y caracteristicas. En la
matriz de posicidbn competitiva esta variable esta puntuada con 2, es decir

gue estamos igual que la competencia.
Puntos débiles:

» Laposicién competitiva de ambos tipos de café es muy baja, no se han hecho

los refuerzos necesarios para impulsar la imagen de los productos, todos los
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esfuerzos se estan colocando en la produccion, pero la gestion de marketing
esta abandonada.

No estamos haciendo ningun esfuerzo ni tampoco destinando un
presupuesto para la publicidad y marketing de Coffe Riq

El reconocimiento y prestigio de la marca estad muy por debajo de nuestros
competidores.

Los servicios que se ofrecen en ambas lineas de productos son escasos, no
hay servicios posventa, ni seguimiento a los clientes para identificar mejoras
y fortalecer la marca.

Se tiene altas fallas en el empaque y presentacion del producto, el empaque
no identifica a la marca ni al territorio de donde se produce este café
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Haciendo relevancia a otros puntos de la situacion externa e interna se puede

concluir el analisis DOFA de Coffe Rig para el mercado externo asi

Cuadro 8. Oportunidades y amenazas del mercado externo

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Un buen atractivo de mercado
para ambas lineas de producto.
Un excelente tamafio y
crecimiento de ventas de los dos
tipos de café, estas dos variables
son consideradas como
fortalezas

Incremento en el consumo de los
dos tipos de café

Caracteristicas climaticas del
norte del cauca que hacen de
Coffe Riq un café de alta calidad
Un mercado mas especializado
en cultura de café

Es un café seleccionado, que en
la mayor parte se hace de manera
artesanal

Alta competencia que hay en el
mercado externo

Concentracion de las ventas en
solo café molido y tostado
Concentracion de mercado en
unas pocas marcas de café
Tecnificacion de
preparaciones de café

las

Fuente

. elaboracion propia con analisis de los resultados de la tabla 16

Cuadro 9. Puntos fuertes y débiles mercado externo

PUNTOS FUERTES

PUNTOS DEBILES

e Tanto el café molido como
tostado en grano estan
llegando al mercado con un
precio competitivo, si se
compara con el café comercial
y el café especial de otras
regiones, por un lado, el café
comercial esté entre los $8.000

La marca tiene un débil
reconocimiento y prestigio en el
mercado externo, esta variable
es considerada como un punto

débil, lo que significa que
estamos por debajo de la
competencia.

No se estan haciendo los

esfuerzos convenientes para
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y $10.000 y el café especial
esta entre $13.000 y $20.000
Coffe Riq tiene un café de alta
calidad, es un producto 100%
puro, no contiene colorantes ni
adictivos.

Estamos competiendo con
igualdad de estandares vy
atributos que la competencia
del mercado, los cafés de la
regibn se encuentran en un
rango de 80 a 100 en su perfil
de tasa, esto se debe a que las
tierras del cauca se
caracterizan por una excelente
condicion  climatica, que
permite cultivar un café de alta
calidad.

Este café tiene una apuesta
social que impacta la region, lo
gque se busca es sacar del
estigma al municipio, apoyar al
campesino para que busque
otra salida a parte de la
siembra de cultivos de uso
ilicito.

El café presenta un perfil de
tasa cercano a 100 lo que lo
categoriza en un producto de
excelente  sabor, aroma,
acides y cuerpo

impulsar la publicidad vy
marketing, la empresa esta
enfocada en la produccién,
pero el area comercial es la
mas débil. Coffe Riq esta en la
capacidad de producir café en
altas cantidades, pero la
comercializacion de este es
escasa.

La posicion competitiva de
ambas lineas es baja en

aspectos como  prestigio,
reconocimiento, publicidad,
marketing, servicios y

empaque estamos por debajo
de las empresas de nuestro
mercado.

No se esta innovando en los
servicios que ofrece Coffe Riq
a sus clientes, no se educa al
consumidor en cultura de café,
no se informa de |las
caracteristicas del producto, ni
tampoco de su procedencia.
En las ferias cafeteras donde
se hace presencia no se llega
con una propuesta innovadora
El empaque de los productos
no tiene un contenido que
identifique el producto como de
alta calidad y su procedencia
No se tiene con claridad a que
mercado en especifico
gueremos llegar

No se tiene planeado con que
estrategias se va a llegar al
mercado especializado
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4.3 Fijacion de objetivos de marketing para la empresa Coffe Riq

Como Coffe Rigq es una pequefia empresa, lo que se busca es la consolidacion
alcanzando un determinado nivel de rentabilidad a corto, y posicionar la marca en

el mercado.

1° consolidacion: supervivencia
2° rentabilidad a corto
3°crecimiento (solo vegetativo)

Actualmente Coffe Riq esta dejando de centrarse en el crecimiento y se estan
enfocando en tomar decisiones que le permitan consolidarse, retener clientes, y

consumidores actuales. Asi como recuperar clientes perdidos o hacer fidelizacion.

Cuadro 10. Objetivos cualitativos

e Fortalecer la imagen y posicionamiento de la marca del café molido, tanto
en el mercado externo como interno y el posicionamiento del café tostado
en grano en el mercado externo

e Aumentar la notoriedad de Coffe Riq enfocandose en el consumidor final,
sobre todo en el consumidor calificado

e Mantener y mejorar los niveles de satisfaccion y lealtad de los clientes
antiguos, para asi retenerlos

e Recuperar clientes perdidos

e Reconocer oportunidades de marketing, tendencias, necesidades, deseos
para asi crear estrategias que brinden a los clientes lo que la competencia
no puede ofrecer

Fuente: elaboracion propia de acuerdo a los resultados del diagnéstico de la situacio
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Cuadro 11. Objetivos cuantitativos

e Incrementar cada afio un 18% las ventas.

e Conseguir una distribucidn de ventas en zonas estratégicas, es decir mas
acorde al mercado donde queremos llegar

e Incrementar en un 8% las ventas de café tostado en grano en el mercado
externo

e Que al término del afio 2022 los ingresos por ventas en tiendas
especializadas del mercado externo represente el 50% del total de los
ingresos, lo que significa aumentar las ventas en mas de $6.000.000 y
llegar a vender $20.000.000 en este segmento.

Fuente: elaboracién propia de acuerdo a los resultados del diagnéstico de la situacion

Tabla 19. Objetivos de ventas del mercado interno afio (2020-2022) en $

Tipo de café Afios Ventas $
2017 S 6.672.000
2018/ S  9.175.000
Café tostado molido 2019) 5 _12.662.000
2020| S 15.493.000
° 2021| $ 18.761.333
£ 2022] $ 21.738.111
% 2018| $ 1.800.000
€ 2019| S 1.664.000
E Café tostado en grano 2020] S  1.820.000
S 2021 S  2.000.000
g 2022| $  2.300.000
S 2017| S 5.513.800
2018 S 3.250.900
. . 2019| S 7.876.800

Café pergamino

2020 S 7.910.167
2021| S 11.005.222
2022| S 12.059.152

Fuente: elaboracion propia con los datos de evolucion de ventas de la empresa Coffe Riq
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Tabla 20. Objetivos de ventas en el mercado externo afio (2020-2022) Ventas $

Tipo de café  |Afios Ventas S
2017 S 8.424.000
2018| $ 11.625.000
Café tostado 2019 $ 16.198.000
molido 2020| S 19.856.333
2021| S 24.124.444
2022 S 27.986.037
2018 $ 2.425.000
2019 2.366.000
2020 2.500.000
2021 2.800.000
2022 3.250.000

Miranda, Otros )

Café tostado
en grano

Mercado externo (Cali, Florida,

W [N |Wnn

Fuente: elaboracion propia con los datos de evolucion de ventas de la empresa Coffe Riq

Con el analisis que se realizé del entorno externo, se concluyé que el mercado
exterior tiene un alto potencial para la venta de café tostado molido y tostado en
grano, por eso se plante6 como objetivo dedicar mas esfuerzos a este tipo de
producto, teniendo en cuenta que la mayor parte de este café es vendido en tiendas
especializadas, donde un alto porcentaje de los consumidores tiene un
conocimiento amplio en las caracteristicas, atributos y calidad que deberia tener un

café de este tipo.

A nivel general se plantea como objetivo que entre el afio 2020- 2022 las ventas se
incrementen en un 18% cada afo. Es decir, vender alrededor de $8.500.000 mas

cada afio.

Las tiendas especializadas tienen una participacion del 35% en los ingresos en el
mercado externo. En los casi tres afios que lleva funcionando la empresa se han
facturado $41.542.000 en ese mercado, de ese total $14.539.700 son de tiendas

especializadas, resaltando que en el mercado externo el mayor porcentaje de los
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ingresos resulta de estas unidades de negocio. Por esta razon que se quiere seguir
manteniendo negociaciones con estas unidades, pero incrementando la venta de
un café tostado en grano de alta calidad. Y que las ventas en estas unidades lleguen
a representar el 50% de los ingresos al terminar el afio 2022.

Tabla 21. Objetivos de ventas del mercado interno afio (2020-2022) en kI

Tipo de café Afios Ventas ki
2017| S 278
2018| S 367
Café tostado molido 2019} > 487
2020| S 586
) 2021| $ 699
£ 2022 $ 803
L 2018| S 72
g 2019| $ 64
% Café tostado engrano 2020| $ 56
-8 2021| S 48
S 2022| $ 40
= 2017 $ 850
2018| S 550
Café pergamino 2019, 5 1.300
2020| S 1.350
2021| S 1.867
2022 S 2.072

Fuente: elaboracion propia con los datos de evolucion de ventas por segmento

En latabla 21 se ve que el crecimiento mas ambicioso se espera del café pergamino,
esto porque se espera para mitad del afio 2020 disponer de 2 hectareas mas de
tierra para cultivar café. Y porque ya no se tendra que renovar los cultivos hasta
finales del 2021. Los otros tipos de café se espera que sigan creciendo al mismo

ritmo que los afios anteriores.
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Tabla 22. Ventas esperadas para el 2020-2021-2022

Ventas totales esperadas en 2020 | S 47.579.500 17%
Ventas totales esperadas en 2021 | S 58.691.000 23%
Ventas totales esperadas en 2022 | S 67.333.300 15%
Incremento promedio de las ventas por afio 18%

Fuente: elaboracion propia con los datos de evolucion de ventas totales del mercado interno de la

empresa Coffe Riq

Se espera que cada afio las ventas aumento un 18%, y el incremento mas notorio
sé de en el afio 2021, porque de ejecutarse el plan de marketing en el 2020 los
resultados se podran evidenciar en el 2021 y durante el 2022 tener un crecimiento

gue no supere el 15%.

Grafico 9 Objetivos de ventas

$ 80.000.000
$ 70.000.000
$ 60.000.000
$ 50.000.000
$ 40.000.000
$ 30.000.000
$ 20.000.000
$ 10.000.000
S-

$ 67.333.300
$ 58.691.000

$ 47.579.500

Ventas totales esperadas Ventas totales esperadas Ventas totales esperadas
en 2020 en 2021 en 2022

Fuente: elaboracién propia con los datos de evolucion de ventas totales del mercado externo de la

empresa Coffe Riq
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4.4 Eleccion de las estrategias de marketing

En esta etapa del plan se partira desde el nivel 2 de estrategia, ya que en el nivel 1
(decisiones estratégicas corporativas) fue definido el plan estratégico de la
empresa, dentro de este se establecid: la vision, mision, el negocio y estrategia
competitiva. La estrategia competitiva tiene definido tener concentracion en
segmentos de mercados mas especializados, diferenciacion por un producto

artesanal y 100% café puro, liderazgo de costes.
Estrategia de cartera

Esta estrategia se centra en especificar aquellos mercados y productos en los que

se van a concretar los esfuerzos en la perspectiva del plan.

Priorizacion de mercados: tiene como enfoque priorizar los mercados externos

existentes y potenciales de Coffe Riq en funcion de:

e Atractivo del mercado: valorado a través de factores del entorno externo que

resulten mas relevantes, para el caso de Coffe Rig se eligieron los siguientes

» Tamafno de mercado: variable que permite comprender el potencial que

puede tener el café, es decir las oportunidades de venta.

» Importancia de la competencia: variable que permite que los precios no se
regulen por unos pocos, la competencia genera oportunidades de mejorar.

Ademas, da la posibilidad de elegir entre un gran tamafio de proveedores

» Potencial de crecimiento: es la oportunidad de negocio latente, es decir la
oportunidad de crecimiento en ventas y si el mercado necesita de nuestro

café
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» Consumo: que tanto gastan o utilizan las personas el café, para tender

necesidad y deseo de alimentarse.

Se ponderara de la siguiente manera:

» Se puntud “1” si no es relevante

» Se puntud “2” si es poco relevante

>

Se puntud “3” si es muy relevante

Y el grado de adecuacion de la oferta al mercado. Para esto se evaluara de acuerdo

a los siguientes factores.

>

>

Imagen y marca: percepcion que tienen los clientes de Coffe Riq

Competitividad en precios: es decir si el precio al que sale el café al mercado,

esta siendo tentativo para los clientes, y permite atraerlos.

Notoriedad de marca: si a través de la publicidad y marketing se esta
estimulando la demanda de café, y si Coffe Riq esta reflejada en la mente del
consumidor, que tanto conocen de este producto

Servicios: que actividades hace la empresa para poder satisfacer las
necesidades de los clientes.

Canales de distribucion: por medio de que intermediarios se esta llevando el

producto al consumidor final
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Tabla 23. Atractivo de mercado por zona geografica

CALI MIRANDA FLORIDA OTROS
FACTORES VALOR Valor Valor Valor Valor
Puntuacion | ponderado |Puntuacion| ponderado [Puntuacion | ponderado |Puntuacion | ponderado
1{Tamano 03 3 09 3 09 2 06 3 09
3|Potencial de crecimiento 0,2 3 0,6 2 04 1 0.2 3 06
4{Importancia de la compets 0,2 2 04 1 0.2 2 04 2 04
5{Consumo 03 3 09 3 09 2 0,6 3 09
TOTAL 1 28 24 18 28
Fuente: elaboracién propia con el andlisis que se realiz6 del mercado externo
Tabla 24. Adecuacion al mercado
CALI MIRANDA FLORIDA OTROS
FACTORES VALOR Valor Valor Valor Valor
Puntuacion | ponderado [Puntuacion | ponderado [Puntuacion| ponderado |Puntuacion | ponderado
1{Imagen y marca 0,15 3 0,45 1 0,15 1 0,15 3 0,45
2|Competitividad en precios 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45 3 0,45
3|Canales de distribucion 0,1 2 0,2 1 0,1 1 0,1 3 0,3
4|Publicidad y marketing 0,1 3 03 1 0,1 2 0,2 3 03
6|Servicos 0,5 3 15 2 1 2 1 2 1
TOTAL 1 29 18 19 2,5

Fuente: elaboracion propia con analisis que se realizé del mercado externo
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Grafico 10. Matriz de priorizacién de mercados

3

. ]
atractivo de mercado

[y

1 . 2
adecuacion de mercado

Fuente: elaboracion propia con resultados de la tabla 23 y 24

A partir de la matriz de priorizacion de mercados, se puede identificar los mercados
estratégicos para Coffe Rig. Lo que quiere decir, aquellos mercados en los que la
empresa debe centrar sus recursos y esfuerzos. En la tabla 23 se evidencia que
Cali y otros (mercados donde el producto llega gracias a contactos familiares) son
los que presentan un mayor atractivo, con un puntaje de 2,8. Las variables como
tamanfo, potencial de crecimiento y consumo son consideradas muy relevantes. Esto
porque en el mercado externo Cali tiene la mayor participacion en las ventas, con
un 30% lo equivalente a $27.000.
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De la misma manera la imagen de marca, la competitividad de precios, publicidad y
marketing son considerados factores muy relevantes para que Coffe Rig se pueda
adecuar al mercado. Si se hacen los esfuerzos suficientes para que el origen y
caracteristicas del producto puedan ser percibidos por el cliente empezaremos a ser
recordados por café que se produce en corinto y donde no solo hay violencia y
narcotrafico. Se quiere mostrar a través de la etiqueta los cultivos cafeteros del

municipio y que se perciba al primer vistazo de donde proviene el producto.

En cuando a los mercados no priorizados, florida es el de menor atractivo, el
potencial de crecimiento en esta zona es considerado un factor no relevante. La
imagen y los canales de distribucion son factores no estimables, que impiden que

Coffe Riq se adecue al mercado

Tabla 25. Mercados estratégicos para Coffe Riq

ATRACTIVO DEL MERCADO

MERCADOS ESTRATEGICOS ALTO MEDIO BAJO
(2-2,5) (1-1,5)
(1,6-1,99)
ALTA (2,6-3) Estratégico
prioritario:
CALI

MEDIA (2-2,5) Estratégico | Estratégico

ADECUACION DE OTROS | CORINTO

LA OFERTA

BAJA (1-1,9) MIRANDA FLORIDA

Fuente: elaboracion propia con resultados del grafico 10
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La tabla 25 deduce que, Coffe Riq debera:

» Colocar todos sus esfuerzos y gran parte de sus recursos en el mercado
estratégico prioritario, que en este caso es la ciudad de Cali. Esto se podra
hacer mediante la inversion en publicidad, merchandising, adecuacién de los
canales de distribucion y una mayor promocién del café tostado molido en
grano, el cual llegara a las tiendas baristas para la elaboracion de distintos
tipos de bebidas.

» Apoyar los mercados considerados como estratégicos (Corinto y otros, los
otros son ciudades como Medellin, Cartagena y Santander de Quilichao
donde llega el producto, pero en muy pequefias cantidades). Para esto sera

necesario hacer mejoras en:

Otro: mejorar la adecuacion de los canales de distribucion, la forma de presentar el
producto al consumidor, la notoriedad e imagen, la presentacion y empaque de los
distintos tipos de café, en donde resalte el emblema de que es un producto 100 café

puro, producido en tierra norte caucana.

Corinto: mejorar el sistema de comunicacion tanto interna como externa, para que
se conozca mas el producto, la notoriedad e imagen de la marca especificamente

en el café tostado molido.
Priorizacion de las lineas de productos

Aqui se utilizara la matriz de posicion competitiva que se aplico en el diagndéstico de
la situacion. Se debera repetir el planteamiento tanto para el mercado interno como

externo.
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e Priorizacién de las lineas de productos en el mercado Corintefio

Tabla 26. Atractivo de mercado (corinto)

CAFE TOSTADO MOLIDO CAFE PERGAMINO | CAFE TOSTADO EN GRANO
FACTORES VALOR Valor Valor Valor
Puntuacion | ponderado [Puntuacion | ponderado |Puntuacion| ponderado
1|Tamano 0,3 1 0,3 1 0,3 1 0,3
2|Crecimiento ventas 0,2 4 0,8 2 0,4 3 0,6
3|Competencia 0,2 2 0,4 1 0,2 2 0,4
4|Consumo 0,3 4 1,2 4 1,2 1 0,3
27 21 16
Fuente: elaboracién propia con datos recogidos del analisis de mercado interno
Tabla 27. Posicibn competitiva del mercado (Corinto)
CAFE TOSTADO MOLIDO CAFE PERGAMINO | CAFE TOSTADO EN GRANO
FACTORES VALOR Valor Valor Valor
Puntuacion | ponderado |[Puntuacion | ponderado |Puntuacion| ponderado
1|Reconocimiento y prestigio de la marca 0,2 2 04 2 04 1 0,2
2|Precio competitivo 0,13 3 0,39 2 0,26 3 0,39
3|Atributos y caracteristicas superiores 0,18 2 0,36 3 0,54 2 0,36
4|Publicidad y marketing 0,12 1 0,12 1 0,12 1 0,12
5|Calidad de los productos 0,2 3 0,6 3 0,6 2 0,4
6|Servicios 0,07 1 0,07 2 0,14 1 0,07
7(0tros (presentacion y empaque) 0,1 2 0,2 2 0,2 2 0,2
TOTAL 1 2,14 2,26 1,74

Fuente: elaboracion propia con datos recogidos del analisis de mercado interno
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Grafico 11. Matriz de priorizacion de lineas de productos de Coffe Riq para el
mercado Corintefio

3

= atractivo de mercado ™

0

0 1 posicion competitiva 2 3
Fuente: elaboracion propia con resultados de la tabla 26 y 27

Cuadro 12. Lineas de productos estratégicas mercado interno

ESTRATEGICA PRIORITARIAS |café tostado molido
ESTRATEGICAS café pergamino
NO ESTRATEGICAS café tostado en grano

Fuente: elaboracion propia con resultados del grafico 11

El grafico 11 deduce que la linea de producto a potenciar en el mercado Corintefio

sera el café tostado molido, la cual se ha identificado como estratégica prioritaria.
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» El café tostado molido, aumentando la participacion sobre la facturacion
del 58% en el 2019 al 70% en el 2022, se pasara de vender 487 kl a 921

kl en el 2022. Esto aumentara la posicidbn competitiva en los siguientes

aspectos: reconocimiento y prestigio de la marca, publicidad, marketing,

presentacion y empaque.

La linea de café a mantener en el mercado Corintefio sera el café pergamino, la

cual se defini6 como estratégica.

> Este café también presentara aumento en la produccién. De pasar de

producir 1300 kl a 2046, esta produccion aumentara 2% cada afio. Con

esto se impactara el precio competitivo y servicios.

Directrices para mejorar la posicion competitiva de Coffe Riqg en el mercado interno

Tabla 28. Posicion competitiva del mercado interno afio 2019

Fuente: elaboracion propia con datos recogidos del analisis de mercado interno

4
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CAFE TOSTADO MOLIDO CAFE PERGAMINO | CAFE TOSTADO EN GRANO
FACTORES VALOR Valor Valor Valor
Puntuacion | ponderado |Puntuacion | ponderado [Puntuacion| ponderado
1|Reconocimiento y prestigio de la marca 0,2 2 0,4 2 0,4 1 0,2
2|Precio competitivo 0,13 3 0,39 2 0,26 3 0,39
3|Atributos y caracteristicas superiores 0,18 2 0,36 3 0,54 2 0,36
4|Publicidad y marketing 0,12 1 0,12 1 0,12 1 0,12
5|Calidad de los productos 0,2 3 0,6 3 0,6 2 0,4
6|Servicios 0,07 1 0,07 2 0,14 1 0,07
7|Otros (presentacion y empaque) 0,1 2 0,2 2 0,2 2 0,2
TOTAL 1 2,14 2,26 1,74



Tabla 29. Posicién competitiva esperada del mercado interno para el afio 2022

Valor Valor Valor

Puntuacion ponderado |Puntuacion | ponderado |Puntuacion ponderado
1|Reconocimiento y prestigio de la marca 0,6 2 04 1 0,2
2|Precio competitivo 0,13 0,39 0,39 3 0,39
3|Atributos y caracteristicas superiores 0,18 0,36 3 0,54 2 0,36
4|Publicidad y marketing 0,12 0,24 1 0,12 1 0,12
5|Calidad de los productos 0,2 0,6 3 0,6 2 04
6|Servicios 0,07 0,21 1 0,07
7|Otros (presentacion y empaque) 0,1 0,2 2 0,2

TOTAL 1

~

Fuente: elaboracion propia a partir de las directrices que se piensan mejorar de la tabla 28

En definitiva, con la estrategia de cartera se persigue en el mercado interno, la
evolucién del café tostado molido y pergamino, representado esto en el siguiente
gréfico.

Gréfico 12. Evolucion deseada de las lineas de café Coffe Riq para corinto 2022

3
i
,1

0 1 posicion competitiva 2 3

]

atractivo de mercado
=

Fuente: elaboracién propia a partir de los resultados de la tabla 27 y 30
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e Priorizacion para el mercado externo

Siguiendo el mismo proceso del mercado interno, se obtendran los siguientes

resultados para el mercado externo

Tabla 30. Atractivo del mercado externo

CAFE TOSTADO MOLIDO | CAFE TOSTADO EN GRANO
FACTORES VALOR Valor Valor
Puntuacion | ponderado |[Puntuacion| ponderado
1|{Tamano 0,3 4 1,2 4 1,2
2|Crecimiento ventas 0,2 4 0,8 4 0,8
3|Competencia 0,2 1 0,2 1 0,2
4(Consumo 0,3 4 1,2 3 0,9

w

TOTAL 1

Fuente: elaboracién propia con datos recogidos del analisis del mercado externo

Tabla 31. Posicion competitiva de Coffe Rig en el mercado externo

MOLIDO GRANO
FACTORES VALOR valor valor

puntuacion | ponderado |puntuacion | ponderado
1|Reconocimiento y prestigio de la marca 0,2 1 0,2 1 0,2
2|Precio competitivo 0,13 3 0,39 3 0,39
3|Atributos y caracteristicas superiores 0,18 2 0,36 2 0,36
4|Publicidad y marketing 0,12 1 0,12 1 0,12
5|Calidad de los productos 0,2 3 0,6 1 0,2
6|Servicios 0,07 1 0,07 1 0,07
7|Otros (presentacion y empaque) 0,1 1 0,1 1 0,1

Fuente: elaboracion propia con datos recogidos del andlisis del mercado externo
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Grafico 13. Matriz de posicion competitiva de Coffe Riq en el mercado externo
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Fuente: elaboracién propia con resultados de la tabla 30 y 31

posicion competitiva

Cuadro 13. Lineas de productos estratégicas mercado externo

ESTRATEGICO PRIORITARIAS [café tostado molido
ESTRATEGICAS café tostado en grano

Fuente: elaboracién propia con resultados del grafico 14

De grafico 114e deduce que la linea de producto a potenciar en el mercado externo

es el café tostado molido.

» Este tipo de café representa un 87% de la participacion de las ventas en
el mercado externo, se pasara de producir 623 kl a 1086 kl. Esto mejorara
la posicion competitiva de esta linea en aspectos como: reconocimiento y
prestigio de la marca, publicidad, marketing, servicios, presentacion y
empaque.
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La linea de producto considerada estratégica es el café tostado en grano, de este
producto se pasara de producir 91 kl a 478 kl para el 2022. Teniendo en cuenta que
se piensa llegar a un segmento mas sofisticado, ya que se ha descubierto un gran
potencial para este café en el mercado externo, esto debido a la tendencia de la
cultura y educacion entorno al café. Con esto se espera que las ventas crezcan un
80%. Esta estrategia mejorara el reconocimiento y prestigio de la marca, atributos y
caracteristicas superiores, publicidad y marketing, servicios, presentacion y
empaque

Directrices para mejorar las lineas de productos de Coffe Rig, en el mercado externo
2022

Tabla 32. Posicion competitiva del mercado externo afio 2019

MOLIDO GRANO
FACTORES VALOR valor valor

puntuacion | ponderado | puntuacion | ponderado
1|Reconocimiento y prestigio de la marca 0,2 1 0,2 1 0,2
2| Precio competitivo 0,13 3 0,39 3 0,39
3| Atributos y caracteristicas superiores 0,18 2 0,36 2 0,36
4|Publicidad y marketing 0,12 1 0,12 1 0,12
5(Calidad de los productos 0,2 3 0,6 1 0,2
6|Servicios 0,07 1 0,07 1 0,07
7 |Otros (presentacion y empaque) 0,1 1 0,1 1 0,1

Fuente: elaboracion propia con datos recogidos del analisis de mercado externo

O
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Tabla 33.Posicion competitiva esperada del mercado externo para el afio 2022

O e
Puntuacion | ponderado [Puntuacion | ponderado
1|{Reconocimiento y prestigio de la marca 0,2 m

2|Precio competitivo 0,13

3|Atributos y caracteristicas superiores 0,18

4|Publicidad y marketing 0,12

5|Calidad de los productos 0,2

6|Servicios 0,07

7|Otros (presentacion y empaque) 0,1

TOTAL 1
Fuente: elaboracion propia a partir de las directrices que se piensan mejorar de la tabla 32

Gréfico 14. Evolucion deseada de las lineas de café, Coffe Riq para el mercado
externo 2022

atractivo de mercado

0 1,5 posicion competitiva 3 4,5

Fuente: elaboracién propia con resultados de la tabla 31 y 30

A partir de estas conclusiones, se deduce que tanto el café tostado molido como
tostado en grano son lineas a potenciar. A partir de este analisis la estrategia de

cartera quedaria asi:
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Cuadro 14. Mercados y lineas de productos en los que se concentraran los
esfuerzos de Coffe Riqg para el periodo 2020-2022

MERCADOS LINEAS DE PRODUCTOS
ESTRATEGICA PRIORITARIA ESTRATEGICO PRIORITARIO
e Cali e café tostado molido
ESTRATEGICOS ESTRATEGICO
e Oftros e café tostado en grano
e Corinto e café pergamino

Fuente: Elaboracion propia con los resultados del cuadro 12 y cuadro 13
e Estrategias de segmentacion y de posicionamiento
Estrategia de segmentacion

Esta estrategia consiste en definir en cuales de los segmentos se debe concentrar
los esfuerzos, lo que quiere decir priorizar los segmentos, clasificandolos en

segmentos prioritarios estratégicos, estratégicos y no estratégicos.

Para esto se debe tener en cuenta la importancia relativa de los segmentos para
Coffe Riq, y el porcentaje de participacion en ventas en los mercados donde Coffe

esta presente.
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Tabla 34. Participacidén en ventas por cada segmento de mercado

SEGMENTO CLIENTES |VENTAS CORINTO VENTAS OTROS
MUNICIPIOS Y CIUDADES
Hogares 38% 18%
Cafeterias 3% 27%
Panaderias 27% 20%
Cooperativas 30%
Tiendas especializadas 2% 35%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la evolucion de ventas suministrado por la empresa Coffe

Riq

Tabla 35. Participacion en ventas por municipio o ciudad

ZONA GEOGRAFICA |% DELAS VENTAS

CORINTO 54%
MIRANDA 4%
CALI 30%
FLORIDA 8%
OTROS 4%

Fuente: Elaboracién propia con datos de la evolucion de ventas suministrado por la empresa Coffe

Riq
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Cuadro 15. Estrategia de segmentacion para Coffe Riq

SEGMENTOS MERCADOS

ESTRATEGICA PRIORITARIA

e hogares, cooperativas e Interno

e tiendas especializadas e externo
ESTRATEGICOS

e panaderias e internos

e cafeterias

e hogares

e cafeterias e externo

Fuente: elaboracion propia con resultados de la tabla 34 y 35
La estrategia de segmentacion se Coffe Rig consistira en:

» potenciar para el mercado interno el segmento de los hogares, el cual es
el que tienen mayor participacion en la compra de café tostado molido

» potenciar el segmento cooperativas en el mercado interno

» en el mercado externo potenciar el segmento tiendas especializadas, ya
gue este tiene una participacion del 35% de los ingresos

» mantener los segmentos estratégicos del mercado interno (panaderias y
cafeterias)

» mantener los segmentos de hogares y cafeterias en el mercado externo
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Estrategia de posicionamiento

Esta estrategia supone definir como queremos que se perciba el producto en el
mercado, lo que quiere decir con que atributos de imagen se quiere que relacione a

la empresa, las lineas de productos y marca.

En el diagndstico de la situacion se puede percibir que en el mercado interno el
reconocimiento y prestigio de la marca no tiene gran potencial, es decir no se esta
por encima de la competencia en este aspecto. En cuanto a los atributos y
caracteristicas del producto, solo el café pergamino se encuentra por encima de la
competencia. La calidad percibida es un factor que hace que Coffe Rig sea mas

competitivo.
Estos aspectos llevan a la conclusion:
Para el mercado interno se quiere que Coffe Riq sea percibido:

» Coffe Riq café tostado molido 100% puro, alto en sabor, acidez, cuerpo y
aroma. Producto de alta calidad ideal para disfrutar de una excelente taza de
café

» Coffe Riqg café pergamino, producto seleccionado, con un alto factor de

rendimiento, garantizando un grano de alta calidad
Para el mercado externo se quiere que Coffe Riq sea percibido:

» Coffe Riq café tostado molido 100% puro, hecho en Corinto territorio de paz
y progreso, café seleccionado. Garantia en sabor, cuerpo, acidez y aroma.
» Coffe Riq café tostado en grano, hecho en Corinto territorio de paz, grano

seleccionado y de calidad, tostion que garantiza una taza de excelente sabor.
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Estrategia de fidelizacién

Para fidelizar a los clientes, del segmento tiendas especializadas y cafeterias se

planted la siguiente estrategia

>
>

Interés por los deseos, expectativas de estos clientes,

hacer la tostion del grano de acuerdo a los requerimientos de las tiendas
especializadas.

Hacer un servicio posventa con estos segmentos, donde se reciban las

sugerencias y reclamos que tengan estos clientes

Estrategia funcional

Coffe Riq debera:

» Mantener la produccion del café tostado en grano para el mercado interno,

pero sin colocar todos sin esfuerzos aqui ya que es el producto menos
restable.

Mejorar la presentacion del producto, donde el cliente perciba que esta
consumido un producto con apuesta social y 100% puro

Hacer presencia contundente en las ferias cafeteras de la region, donde se
presente el café en diferentes presentaciones (capuchino, macchiato, frappe

cocteles etc.)

Estrategia de precios

» Acoger una estrategia de precios diferenciadoras, desarrollando un plan de

precios de acuerdo a cada zona y segmento
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» De acuerdo al café tostado en grano primar la cantidad sobre el precio, ya
gue es un producto que se vende solo a tiendas especializadas y unidades
de negocios baristas

» Para el café tostado molido, conservar la calidad del producto, mejorar el
empaque y presentacion sin que esto eleve los precios

» Estructurar la politica de tarifas, descuentos, plazos de pago, primando la

venta del café mas rentable
Estrategia de distribucion y venta

» Estructurar un equipo comercial, donde se pagan todos los esfuerzos para
poder llegar a negociaciones con compradores de ciudades diferentes de
Cali.

» Ampliar la red de distribucion en el mercado externo

» Hacer relaciones estrechas con los segmentos de cafeterias y tiendas
especializadas, donde el comprador perciba un servicio de apoyo y asesoria
acerca de la calidad del grano, su proceso de seleccidn, tostion y molido.

» Planear un calendario de distribucién, para poder establecer los dias en que
sera entregado el grano en cada ciudad y que asi los clientes puedan

programar sus pedidos con tiempo y cumplir con los plazos establecidos.
Estrategia de comunicacion
Esta estrategia se enfocara en la comunicacion externa, la cual consistira en:

» Promocionar el café categorizado como estratégico prioritario (café tostado

molido) tanto en el mercado interno como externo.
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» Utilizar la herramienta del internet para la comercializacion del grano, a través
de una péagina web, donde el cliente pueda conocer | historia del producto su
origen, historia del territorio y apuesta social.

» Llegar a un acuerdo con las tiendas especializadas y las unidades de negocio
baristas, para que la marca Coffe Riq tenga un espacio representativo en sus
negocios, y que el consumidor pueda observar todo el historial del producto
y Su apuesta social

» Promocion a través de las ferias cafeteras, atraer al consumidor con un stand

donde se presenten las diferentes preparaciones que se puede hacer con

café tostado molido y café tostado en grano.

4.5 Plan de accion para la empresa Coffe Riq

Cuadro 16. Plan de accién de productos

Decisién Cadi Acciones Responsable Plazo
go
Hacer un control de la
produccion se tiene
1 ya destinada para la Febrero 2020
elaboracion de esa
Mantener la linea de café, y hacer
produccion del todos los esfuerzos
café tostado en para no seguir Gerente y
grano, sin que disminuyendo sus subgerente
varié mucho la ventas de Coffe Riqg
cantidad producida Determinar la
para el mercado rentabilidad que
interno 2 | dejarala venta sise Marzo 2020
sigue produciendo la
misma cantidad de
este café
Mantener las Determinar qué
ventas en café cantidad de café
tostado molido, 4 tostado molido se Febrero 2020
persiguiendo un destinara tanto para la

168




crecimiento venta externa como Gerente y
moderado sin interna. subgerente
descuidar la de Coffe Riq
importancia que Poner en marcha las
tienen las otras cuatro estrategias de
lineas de 5 distribucion que se Marzo 2020
productos plantearon en el
numeral 3.4
Aumentar los
esfuerzos para
llevar un café Seguimiento y control
tostado en grano del proceso de
de alta calidad al 6 | trasformacion, hacer | Ocho socios
mercado externo, una estricta seleccion | de la
principalmente a de café pergamino, empresa Febrero 2020
las tiendas para tostar un grano
especializadas y de alta calidad
unidades de

negocio barista

Fuente: elaboracién propia de acuerdo a los objetivos y estrategias planteadas para la empresa

Cuadro 17. Plan de accion para la mejora de la etiqueta y forma de presentacion

del producto

Decision

Cabdigo

Acciones

Responsable

Plazo

7

Diseiio de la
nueva etiqueta

Impresion de la
nueva etiqueta

Elaboracion de
una nueva
etiqueta.

Implantacién

de las etiquetas
en los
empagues

10

Agotar la
existencia de
los empaques
con etiquetado
antiguo

11

Llevar al
mercado los
empaques con

Gerente de
Coffe Riq

Diciembre 2019

Febrero 2020

Febrero 2020

Abril 2020

Mayo 2020
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etiquetado
nuevo

Elaborar una
estrategia de
merhandising
para generar
impacto en las
ferias y eventos
cafeteros

12

Hacer una
reunién con los
ochos socios
para escuchar
propuestas
creativas e
innovadoras

13

Concretar una
idea y ponerla
en marcha

Ocho socios de
Coffe Riq

Enero 2020

Febrero 2020

Fuente: elaboracién propia de acuerdo a los objetivos y estrategias planteadas para la empresa

Cuadro 18. Plan de accién de precios

Decision Cadigo Acciones Responsable Plazo
Acoger una Benchmarking
estrategia de de
precios 14 competidores
diferenciadoras, directos
desarrollando un Junta directiva
plan de precios de Coffe Riq
g:dzcgggioya Estructura una Enero 2020
segmento tarifa de
15 precios
Hacer una Septiembre
investigacion 2020
de la tarifa de
descuentos y
Estructurar la 16 plazos de
politica de pagos que
tarifas, hacela Gerente y
descuentos, competencia subgerente de
plazos de pago, directa Coffe Riq
primando la
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venta del café
mas rentable

17

Identificar con
claridad cual
es el café mas
rentable de
Coffe Rig

18

Fijar las
nuevas tarifas
de descuentos
y plazos de

pago

Noviembre
2020

Enero 2021

Fuente: elaboraciéon propia de acuerdo a las estrategias planteadas para la empresa

Cuadro 19. Plan de accion de distribucién y ventas

Decisiones Cadigo | Acciones Responsable | Plazo
Estructurar un Determinacion de
equipo comercial, zonas
donde se pongan 19 2020-2022
todos los esfuerzos
para poder llegar a Nombrar personal Gerente y
negociaciones con para cada zona subgerente
compradores de 20 Marzo 2020
ciudad_es diferentes Formacion del equipo
de Cali. comercial
21 Mayo 2020
Realizar un estudio de
viabilidad para saber
22 a qué mercados se 2020-2021
puede llegar y en qué
condiciones
Priorizar las zonas a
Ampliar la red de donde se puede llegar | ocho socios
distribucién en el 23 | enelcortoymediano | ge |a empresa | Junio 2021
mercado externo plazo_ _
Estudiar la posibilidad
de llegar a otras
24 ciudades diferentes Diciembre
de Cali 2021
Hacer relaciones Hacer una reunién
estrechas con los informativa con estas
segmentos de 25 unidades de negocio Gerente Febrero 2020
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cafeterias y tiendas
especializadas,

para que se conozca
mas del producto

donde el
comprador perciba
un servicio de
apoyo y asesoria
acerca de la
calidad del grano,
su proceso de
seleccion, tostion y
molido

26 Hacer u proceso de

alianza con estas
unidades de negocio
para que el
conocimiento pueda
ser transmitido gasta
el consumidor final

Febrero 2020

Planear un
calendario de
distribucion, para
poder establecer
los dias en que
sera entregado el

27 Informar a los clientes

de esta estrategia.

grano en cada
ciudad y que asi los
clientes puedan
programar sus
pedidos con tiempo
y cumplir con los
plazos establecidos

Elaborar el
cronograma de

28 distribucion

priorizando las
unidades de negocio
estratégicas

Iniciar la distribucion
de acorde al

29 calendario establecido

Gerente y
subgerente

Enero 2020

Enero 2020

Febrero 2020

Fuente: elaboracién propia de acuerdo a las estrategias planteadas para la empresa

Cuadro 20. Plan de accion de fidelizacion

Decisiones Cdbdigo | Acciones Responsable Plazo
Hacer un analisis
de los clientes, y
Interés por los deseos, 30 preguntar acerca Gerente de Mayo 2020
expectativas de estos de que les gustaria | Coffe Riq

clientes,

ver en Coffe Riq,
gque deseos puede
satisfacerle la
empresa

172




Hacer un servicio
posventa con estos

Desarrollar un
sistema de

segmentos, donde se sugerencias. Para | Subgerente de | Junio 2020
reciban las sugerencias saber las Coffe Riq
y reclamos que tengan 31 inquietudes de los
estos clientes clientes, sus
quejas y reclamos
Hacer un analisis Gerentey Julio 2020
de los clientes que | subgerente
32 exigen este tipo de
servicio
Hacer la tostion del Determinar a qué Gerente Agosto 2020
grano de acuerdo a los clientes se les
requerimientos de las 33 | brindara este
tiendas especializadas Servicio
Implementar el Gerente Octubre
servicio 2020
34 personalizado para
los clientes que se
escogieron como
estratégicos
prioritarios
Fuente: elaboracion propia de acuerdo a las estrategias planteadas para la empresa
Cuadro 21. Plan de accién de comunicacion
Decisiones Cdbdigo | Acciones Responsable | Plazo
Promocionar el café
categorizado como
estratégico prioritario 35 Disefiar un plan | Subgerente | Marzo 2020
(café tostado molido) publicitario que
tanto en el mercado cautive al cliente
interno como externo
Utilizar la herramienta
del internet para la
comercializacion del Crear una pagina Enero 2020
grano, a través de una web
pagina web, donde el 36
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cliente pueda conocer la
historia del producto su

Designar un
responsable que

tostado en grano.

origen, historia del 37 este actualizando | Subgerente | Enero 2020
territorio y apuesta la pagina web

social.

Llegar a un acuerdo con Diseilar como

las tiendas quedar el espacio

especializadas y las donde estara

unidades de negocio ubicada la marca

baristas, para que la 38 en las tiendas, y | Subgerente | Febrero 2020
marca Coffe Riq tenga con qué medio se

un espacio informard al

representativo en sus consumidor

negocios, y que el acerca del

consumidor pueda producto

observar todo el historial

del producto y su

apuesta social

Promocion a través de Disefiar el stand

las ferias cafeteras, con el cual se

atraer al consumidor con 39 llegara a todas Enero 2020
un stand donde se las ferias

presenten las diferentes Gerente y

preparaciones que se Ir a las ferias subgerente

puede hacer con café

tostado molido y café 40 Segun la

oportunidad

Fuente: elaboracion propia de acuerdo a las estrategias planteadas para la empresa

e Desarrollo del plan de accion

Acciones sobre productos

e Mantener la produccién del café tostado en grano para el mercado interno,

pero teniendo en cuenta que al ser este un mercado poco atractivo no

requerira de concentracion de esfuerzos
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para esto es importante hacer un control de rentabilidad, y liderar estrategias con

las unidades de negocio para que no se vea afectado el ingreso de ninguna.

Cuadro 22. Acciones sobre el producto

Accidn

Tareas

Mantener la produccién del café tostado
en grano, sin que varié mucho la
cantidad producida para el mercado
interno

Hacer un plan de produccién para
cierta cantidad, es decir que se fije
cuando se va a producir, en que
fechas se llevara a cabo esto y de qué
manera

Entablar un canal de comunicacion
con las unidades de negocio para
saber cuanto van a necesitar de este
producto y cada cuanto

Mantener las ventas en café tostado
molido, persiguiendo un crecimiento
moderado sin descuidar la importancia
gue tienen las otras lineas de productos

Hacer un seguimiento y control de la
produccién de café tostado molido

Fortalecer la promocion y venta de las
otras lineas de productos.

Aumentar los esfuerzos para llevar un
café tostado en grano de alta calidad al
mercado externo, principalmente a las
tiendas especializadas y unidades de
negocio barista

Hacer un estricto control a todo el
proceso productivo del grano.

Establecer una planilla de estar de
calidad, para evaluar el grano que
saldra a la venta

Hacer una campafa publicitaria
enfocada al segmento de tiendas
especializadas y cafeterias baristas.
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e Ofrecer otros servicios como valor
agregado a este tipo de grano

Fuente: elaboracién propia de acuerdo a las estrategias planteadas para la empresa

e Mejorar los ingresos por parte del café tostado en grano

Esto supondria poner en marcha una estrategia de comercializacion enfocada
exclusivamente al segmento de clientes especializados, identificar las fortalezas de
las distintas lineas de productos en cada segmento y ejecutar acciones para la

comercializacion adecuada.

e Aumentar los esfuerzos para llevar un café tostado en grano de alta calidad
al mercado externo, principalmente a las tiendas especializadas y unidades

de negocio barista

Esto supone hacer una campafa publicitaria exclusivamente enfocada al segmento
tiendas especializadas y cafeterias baristas. Esta campafia comunicara a los
duefios y especialistas de café de estos negocios la calidad de café, su procedencia,
las promociones que se les dard y que tipo de negociaciones se esta dispuesto

hacer.
Acciones sobre etiqueta y presentacion
e Elaboracion de una nueva etiqueta.

Realizar el disefio de una nueva etiqueta, es importante aclarar que esta tarea ya
se puso en marcha, actualmente se cuenta con una etiqueta que presenta como
imagen los cultivos de café, la recoleccidn y otros de sus procesos, en esta también
se evidencia la procedencia del grano (Corinto-Cauca). Para finalizar con el proceso

de disefio se esta haciendo la ficha técnica del grano.
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Se tiene pensado que la impresién de las etiquetas esté lista para marzo del 2019,

y posteriormente se ajusten estas al empaque.

Las etiquetas antiguas existentes se tienen que agotar, los empaques no han sido
etiquetados, por lo que solo se imprimiran la cantidad exacta de acuerdo a las
presentaciones a comercializar hasta que no estén lista para imprimir la nueva

etiqueta.

e Elaborar una estrategia de merhandising para generar impacto en las ferias

y eventos cafeteros

Hacer la presentacion del café en diferentes preparaciones, por ejemplo, se tiene
pensado que en las ferias cafeteras se elabore frappe, capuchino, expresos,
cocteles con el producto Coffe Rig, también que la socia Nancy Patricia Ibito haga
una demostracion del proceso de catacion y ensefie a los visitantes de las ferias

como catar cafe.
Acciones sobre precios
e Desarrollo de un plan de precios de acuerdo a cada zona y segmento

Los cafés destinados a los segmentos cafeterias baristas y tiendas especializadas

tendran un precio 10% mas del precio para las caferias y panaderias.

Se ha observado que las marcas competidoras mantienen unos precios superiores
en el café tostado molido que se vende a los hogares, ofreciendo una calidad mas

baja, es por eso que se estudiara la posibilidad de incrementar el precio un 10%.
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e Organizar la politica de tarifas, descuentos y plazos de pago

En el caso de café pergamino se esta realizando una serie de negociaciones con
las cooperativas del municipio para proveer un grano altamente calificado, el cual
podra ser exportado, en esta negociacion se esta pactando un precio de compra
mayor a $100.000 la arroba, siempre y cuando el café cumpla con los estandares
de calidad exigidos en el exterior.

Para la venta en los segmentos especializados se pactard un plazo de pago 50 a
50, es decir que la mitad de la compra se pagara en el momento que se entregue el
producto al cliente y el otro 50% dos meses después, solo si la compra excede los
150 K.

Acciones de distribucion y venta

e Estructurar un equipo comercial, donde se pongan todos los esfuerzos para
poder llegar a negociaciones con compradores de ciudades diferentes de
Cali.

Iniciar con una persona que sea la encargada de hacer negociaciones con los
clientes de las ciudades, un comercial que disefie y lidere estrategias para apertura

de nuevos mercado y consolidacion de los existentes.

Ese comercial sera una persona que conozca a profundidad la industria cafetera,

conozca muy bien el producto y las zonas a las que se quiere llegar.
e Ampliar la red de distribucion en el mercado externo

El comercial debera estar en la capacidad de hacer un estudio de marketing para

saber a qué mercados potenciales se puede llegar, por ejemplo, se pueden utilizar
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los historicos de ventas de ciudades como Medellin y Cartagena. Y luego priorizar
a que mercado se llegaria en un corto plazo. Este proceso se puede ejecutar
haciendo presencia en las diferentes ferias nacionales, para hacer contacto con

posibles clientes.

e Establecer lazos de comunicacion directa con los segmentos de cafeterias y
tiendas especializadas, donde el comprador perciba un servicio de apoyo y
asesoria acerca de la calidad del grano, su proceso de seleccion, tostion y

molido

e Planear un calendario de distribucion, para poder establecer los dias en que
sera entregado el grano en cada ciudad y que asi los clientes puedan
programar sus pedidos con tiempo y cumplir con los plazos establecidos

Se definira un mapa de distribucion, primero se recibira la orden de compra, con 3
dias de anticipacion, esta orden pasara a produccion para que se empiece todo el
proceso de trasformacion, es decir que el cliente estara recibiendo su pedido 3 dias

después de la orden.

Cuando se presenten ordenes superiores a la capacidad de produccién, se pactara

con el cliente un tiempo maximo de entrega, el cual no pasara de los 7 dias.

Para los clientes minoritarios, se establecera un dia de entrega por ciudad, es decir
gue se elaborara un cronograma de distribucion para cada ciudad, para que los
clientes que realicen comprar en cantidades pequefias sepan que dia en especifico

llegara el producto.
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Acciones de fidelizacion

e Evaluar el nivel de acogida y satisfaccion del producto

Se realizara una campafia con las unidades de negocio donde se pregunte al
consumido el nivel de satisfaccion del producto. Es decir que las tiendas baristas,
cafeterias, tiendas especializadas, etc. Tendran la posibilidad de evaluar el producto
preguntando a los consumidores si gusto, que mejorarian, que les gustaria ver en

el producto etc.
e hacer un programa formal de solucién de quejas, reclamos y sugerencias

Se tendra una base de datos exclusivamente para sugerencia y reclamos, es decir
gue aqui se encontraran las quejas reclamos o sugerencias que se han atendido,
cual estara especificado el motivo de la queja a que area involucra y con queé

frecuencia se ve.

e Hacer la tostién del grano de acuerdo a los requerimientos de las tiendas

especializadas

Se tendra una relacién mas estrecha con las unidades de negocio potenciales. Esta
tarea se realizara con las tiendas especializadas, se dispondra de un catalogo de

café tostado en grano y molido con diferentes tipos de tostion.
Acciones de comunicacion

e Promocionar el café categorizado como estratégico prioritario (café tostado

molido) tanto en el mercado interno como externo
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Realizar una campafia publicitaria que cautive al cliente, se piensa utilizar como
lema corinto territorio cafetero de paz, a partir de la apuesta social de la empresa

se desea capturar la atencién del consumidor.

e Utilizar la herramienta del internet para la comercializacion del grano, a través
de una pégina web, donde el cliente pueda conocer | historia del producto su

origen, historia del territorio y apuesta social.

Crear la pagina web y redes sociales de la empresa, se designara una persona
encargada de darle manejo a los medios tecnolbgicos, a través de estos se
atenderan las solicitudes de los clientes y se publicara todos los eventos que realiza
la empresa, en que ferias se esta haciendo presencia y como se esta participando

activamente de los eventos cafeteros.

e Llegar aun acuerdo con las tiendas especializadas y las unidades de negocio
baristas, para que la marca Coffe Rig tenga un espacio representativo en sus
negocios, y que el consumidor pueda observar todo el historial del producto

y Su apuesta social

Se negociara con las unidades de negocio un stand especialmente para la marca
Coffe Riq, la estrategia consiste en mostrar todo el historial de producto y recalcar
su procedencia, este espacio tendra muestras fotogréaficas y audiovisuales, ademas

de pequefias muestras de los diferentes tipos de café.

e Promocion a través de las ferias cafeteras, atraer al consumidor con un stand
donde se presenten las diferentes preparaciones que se puede hacer con

café tostado molido y café tostado en grano.
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Para llegar a las ferias cafeteras con fuerza, se instalard un stand donde haya un
registro fotogréfico y audiovisual del territorio de donde proviene el café, como es
su proceso de transformacion y cual es la apuesta social de la empresa. También
se realizaran muestras de catacion de café, y con el grano tostado se haran

diferentes tipos de bebidas.

Tabla 36. Presupuesto para el plan de marketing de la empresa Coffe Riq

Presupuesto de Marketing

| 0
PLANES DE ACCION Presupuesto Gastado hasta Presupuesto  %Resta

Total Hoy Restante nte

Plan de accién de productos $3.000.000 $600.000 $2.400.000
Plan de accion para_l,a mejora de la etiqueta y $6.000.000 $2.000.000 $4.000.000
forma de presentacion del producto
Plan de accién de precios $3.000.000 $0 $3.000.000
Plan de accién de distribucién y ventas $3.000.000 $300.000 $2.700.000
Plan de accién de fidelizacion $2.000.000 $0 $2.000.000
Plan de accién de comunicacién $4.000.000  $600.000  $3.400.000

Total $21.000.000  $3.500.000  $17.500.000

Fuentes: Tomado de Ingenious publicidad

4.6 Mecanismo de control

Como se planteo en el marco tedrico, para hacer un seguimiento y control del plan
de marketing para la empresa Coffe Riq se realizara un plan de control de
rentabilidad. Este tipo de control tiene como propdsito determinar si la empresa
registra ganancias y pérdidas, la rentabilidad se mide por producto, territorio, cliente,

segmento, canal comercial y tamafio de pedido.

Se hara el control y medicion del plan de marketing a partir de la rentabilidad

registrada por producto y territorio:

Lo primero que se debe hacer es elaborar un estado de resultados, que contenga

la siguiente informacioén
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Tabla 37. Estado de resultados

Ventas S -
Costo de café

vendido S -
Margen bruto S -
Salarios S -

Alquiler S -

suministros S -

Gatos S -
Utilidades netas S -

Fuente: tomado de direccion de marketing, Kotler 2012

El primer paso para hacer el control de rentabilidad es identificar los gastos
funcionales, La primera tarea consiste en calcular en qué cantidad de cada gasto

se incurrié para cada actividad.

Después de hacer el estado de resultados simplificado se realizar un atabla para la

asignacion de los gastos por salarios de estas cuatro actividades.

Tabla 38 Asignacion de los gatos naturales a los gastos funcionales

Cuentas naturales |Total Ventas Publicidad E.mp.aqug, y|Facturacion y
distribucion |cobranza
Salarios $ -1 % -1$ -1 $ -1 $ -
Alquiler $ - $ -1 $ -1$ -1 $ -
Suministros $ -1 $ -1 $ -1 $ -1$ -
$ - 18 -1$ -1$ -1 $ -

Fuente: tomado de direccion de marketing, Kotler 2012

Para muestra de ejemplo la tabla 38, evidencia que la cuenta natural salario esta
conformado por ventas, publicidad, empaque y facturacién. Esta lista depende de
cada empresa, por ejemplo, para Coffe Rigq en los salarios estarian conformados
por siembra, cosecha, recoleccién, proceso de transformacion, empaque y

distribucion.
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El segundo paso es Asignar los gastos funcionales a las entidades de marketing, es
decir calcular cuanto gasto funcional se asocio con la venta a través de cada tipo de

producto.

Tabla 39 Base para la asignacion de los gastos funcionales a cada linea de producto

Tipo de producto Venta Publicidad E_mp_aqut.e, y|Facturacion y
distribucién |[cobranza

Café tostado molido | $ -1 $ -1 8 - % -
Café pergamino $ -1 $ -1 $ -1 $ -
Cafe tostado en $ s s s )
grano

$ -1 % -1$ -1$ -
G:astos funmorlales/ $ s s s )
numero de unidades

$ -1 % -1 % -1$ -
Igual a =C28/C29 =D28/D29 =E28/E29 =F28/F29

Fuente: tomado de direccion de marketing, Kotler 2012

El tercer paso seria Preparar un estado de resultados para cada entidad de
marketing, lo que significa elaborar un estado de resultado para cada tipo de

producto.
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Tabla 40 Estado de resultados por producto

Café tostado|Café tostado|Café
) . Total

molido en grano pergamino
Vetas $ -1 % -1 $ -1 $ -
Costos de los
productos vendidos $ | ® - % "3 i
Margen bruto $ - $ -1 $ -1 % -
Gastos
Venta $ -1 $ -1 $ -1 $ -
Publicidad $ -1 % -1$ -1 % -
Empaque $ -1 $ -1 $ -1$ -
= —

acturacion y $ s s s )

cobranza
Total de gastos $ -9 -1$ - 1% -
Ganacias o pérdidas $ s s e i
netas

Fuente: tomado de direccion de marketing, Kotler 2012

Este andlisis se repite para los otros productos, y de igual manera se hace para las

zonas donde se vende Coffe Rig.

Para asegurar las decisiones que se tomaran de acuerdo a los resultados que
arrojaron las tablas 38, 39, 40 y 41 la empresa se debe contestar las siguientes

preguntas:

¢ Hasta qué punto los consumidores compran basandose en el tipo de producto y

zona?

¢ Qué tendencias influyen en la importancia relativa de estas tres lineas de

producto?

¢, Qué tan buenas son las estrategias de marketing de la empresa para los tres

productos y las diferentes zonas?

Para asegurar esto primero se deben contestar las siguientes preguntas:
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¢Hasta qué punto los consumidores compran basandose en el tipo de

establecimiento minorista o en la marca?
¢, Qué tendencias influyen en la importancia relativa de estos tres canales?

¢, Qué tan buenas son las estrategias de marketing de la empresa para los tres
canales? (kotler, 2012)

Utilizando las respuestas a estas preguntas, los encargados del area de mercado
deberdn tomar acciones ya sea preventivas 0 correctivas para seguir con la

consecucion de los objetivos planteados.
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5. CONCLUSIONES

Lo expuesto a lo largo de este trabajo permite llegar a las siguientes conclusiones:

e El andlisis de los factores del entorno permitié detectar las fuerzas que
afectaban de manera positiva 0 negativa a la empresa, con la informacion
obtenida se pudo construir la matriz de posicion competitiva y DOFA, también
se recolecto informacién del contexto nacional actual del entorno cafetero, a
partir de los datos obtenidos se desarroll6 la estructura del mercado sobre el
cual se iba a actuar.

e Larecoleccion de informacion por medio de fuentes secundarias, la encuesta
y la entrevista estructurada ofrecieron informacion para caracterizar al cliente
y conocer con claridad la situacion interna de la empresa.

e La matriz de posicion competitiva y DOFA, sirvieron como guia para saber
gue objetivos cualitativos y cuantitativos eran necesarios formularse.

e La eleccion de las estrategias se hizo priorizando los mercados potenciales
de la empresa, esto llevo a que los esfuerzos no se desviaran de los
segmentos que representan mayor un beneficio para Coffe Riq.

e EIl plan de accion se estructuro como una ruta a seguir para saber cuales
seran las acciones, responsable y el tiempo de cada estrategia, esto dio
como resultado poder hacer una eficiente gestion y control del proyecto

e Es muy importante tener un mecanismo de seguimiento y control, el que se
estructuro en este proyecto va a servir para medir los resultados alcanzados
y no salirse de la ruta trazada, esto le servira a la empresa para hacer una
comparativa de lo real con lo planeado y si es necesario trazar nuevas

estrategias.
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e Alo largo de todo el proceso, se identificd con claridad que Coffe Rig es una
empresa que actlia sobre la marcha de los acontecimientos, las fuerzas de
la empresa estan puestas en el proceso productivo, y no se estan
identificando con claridad las fortalezas que tiene la empresa para competir,
no hay una vision de las tacticas ni las estrategias que se debe ejecutar para
lograr los resultados que se esperan.
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5.1 RECOMENDACIONES

Estructurar el area de marketing de la empresa Coffe Rig S.A.S, para asignar
las funciones comerciales y el personal responsable que llevara a cabo esta

labor

Analizar constantemente el merado en el que se mueve la empresa, para
mantenerse al tanto de las situaciones que podrian afectar o beneficiar

directa e indirectamente.
Establecer relaciones de confianza con el cliente.
Conservar los clientes antiguos a través de la buena comunicacion

Tener un estricto control sobre la evolucion de ventas de la empresa, hacer
un seguimiento continuo para evaluar si los objetivos que se propusieron

seran cumplibles en el plazo pactado

Mantener una buena comunicacién interna, con el objetivo de que eso se vea

reflejado ante el cliente.

Seguir con el control de calidad del producto, esto ha llevado a sacar un grano

de excelente calidad al mercado.

Mantener vivo el compromiso social de la empresa, siempre con la conviccién

de que su actividad puede aportar a la construccion de un mejor campo.
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5.2 GLOSARIO

AMA: Asociacion Americana del Marketing

ASERCA: La Agencia de Servicios a la Comercializacion y Desarrollo de Mercados
Agropecuarios

CENICAFE: Centro Nacional de Investigaciones de Café
DOFA: matriz de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas

DTF: es la tasa de interés en la que se compromete un banco o cualquier entidad

financiera a pagar a sus usuarios o clientes

FEDESARROLLO: Fundacion para la Educacion Superior y el Desarrollo
FNC: Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia

IPC: indice de precios al consumidor

NAMA: Accion Nacional de Mitigacion Apropiada

PIB: producto interno bruto

SIGR: sistema integrado de gestion rural.

190



5.3 Bibliografia

Albrecht, K. (1999). El radar empresarial. Descubra las fuerzas que
configuran su empresa. Buenos Aires: Paidds SAICF.

Alcaide, J. C., Bernues, S., Diaz, E., Espinosa, R., Mufiiz, R., & Smith, C.
(2013). Marketing y Pymes. Espafa: Copyright.

Alonso-Gonzalez, A. (2017). Nuevas Tendencias del Marketing. Cuadernos
Latinoamericanos de Administracion, vol. XIlI, num. 25 .

ANIF. (2018). Programa cafetero 2018-2019. Bogota. Obtenido de
http://www.anif.co/informe-semanal/noviembre-26-panorama-cafetero-2018-
2019

ANIF. (2019). Panorama cafetero 2019-2020. Bogota: Anif.

Armstrong & Kotler. (2017). Marketing. MEXICO: Pearson Educacion.
ASERCA. (2018). Panorama internacional del Café. Mexico: ASERCA.
Avendano, W. (25 de Abril de 2013). Un caso practico para el analisis del
neuromarketing visual en el centro comercial ventura plaza. Un caso practico
para el analisis del neuromarketing visual en el centro comercial ventura
plaza. Cucuta, Medellin: Universidad Santo Tomas.

Bancolombia, Dane, & Ban Republica. (2019). Tabla Macroeconomico
Proyectadas. Bogota: Grupo Bancolombia. Obtenido de

https://www.grupobancolombia.com/wps/portal/empresas/capital-

191



inteligente/investigaciones-economicas/publicaciones/tablas-
macroeconomicos-proyectados

Betancourt, B. (2011). Entorno organizacional analisis y diagnostico. Cali:
Universidad del valle programa editorial.

Cafe de colombia. (2019). Cultivo del Cafe en Colombia Captura 5,2 Veces
el Carbono que Emite. Cafe de Colombia.

Célculos Anif con base en Fedecafé. (2018). Balance cafetero mundial .
Bogota: asociacion nacional de instituciones financieras.

Célculos Anif con base en LLC Internacional , Fedecafe y USDA. (2018).
Balance cafetero mundial. bogota : asociacion nacional de instituciones
financieras .

Caribeli, p., & Miguelito, S. (2015). La segmentacién del mercado por el
criterio psicografico: un ensayo tedrico sobre los principales enfoques
psicograficos y su relacion con los criterios de comportamiento. Vision de
Futuro, Volumen N°19, N° 1.

Castro, w. R. (2013). un caso paactico para el analisis del neuromarketing
visual en el centro comercial ventura plaza. cuaderno de
administracion/universidad del valle, vol 29 N° 49.

Cenicafé. (2016). Beneficio del café. Bogota: Cenicafe.

Céspedes, a. (2005). principios de mercadeo. bogota: ecoe ediciones.

192



Chiavenato, I. (2002). Administracion en los nuevos tiempos . bogota:
McGraw-Hill Interamericana .

Chiavenato, I. (2003). Proceso Administrativo. Bogota: Mc Graw Hill.
Ciribeli, J., & Miquelito, S. (28 de Febrero de 2014). La segmentacion del
mercado por el criterio Psicografico. La segmentacion del mercado por el
criterio Psicografico: un ensayo teorico sobre los principales enfoques
psicograficos y su relacion con los criterios de comportamiento. Brasil, Brasil:
Universidad Nacional de Misiones.

Ciribeli, Jodo Paulo & Miquelito, Samuel. (2015). La segmentacion del
mercado por el criterio psicografico: un ensayo tedrico sobre los principales
enfoques psicograficos y su relacidon con los criterios de comportamiento.
Visién de Futuro”, Volumen N°19, N° 1.

Clavijo, S., & Joya, J. S. (2018). Panorama cafetero 2018-2019. Bogota: Anif.
Clavijo, S., & Joya, J. S. (2019). Panorama cafetero 2019-2020. Bogota: Anif.
Contreras, M. (2019). Productos convenientes y responsabilidad ambiental.
Bogota: Portafolio.

Cruz, C. (2016). Fundamentos de mercadeo. Bogota: Eco ediciones.

DANE. (2019). Boltetin Técnico Exportaciones . Bogota .

David, F. (1997). Conceptos de administracion estrategica. Mexico D.F:

Prentice-Hall hispanoamerica S.A.

193



Defensoria del pueblo. (2018). Situacién de los derechos humanos en el
departamento del cauca. Bogota: Defensoria del pueblo.

Euromonitor International. (2019). Coffe in Colombia. EEUU: Euromonitor.
Fayol, H. (1980). Valorar las fortalezas y debilidades de una empresa.
Mexico: Managerial Planning.

Fedesarrollo. (2019). Prospectiva economica abril 2019. Bogota : Centro de
investigacion y economia social .

Fedesarrollo, & Internacional Coffee. (2019). Precio del café Colombiano.
Bogota: Fedesarrollo.

Flores, 0. (22 de noviembre de 2016). Corinto, del gris de su tristeza al verde
de su esperanza. (D. Rayo, Entrevistador)

FNC. (2011). Colombianos tomando cafe. Al grano.

FNC. (2011). Huellas de paz, una alianza para fortalecer el tejido social
cafetero del pais. Bogota: Prensa FNC.

FNC. (2012). Glosario cafetero parte ll: etapas del cultivo. Bogota: FNC.
FNC. (2012). Sistema Comercial del Café, estrategia para brindarle mas
beneficios al productor. Al grano.

FNC. (2014). Moderna plataforma agroclimatica es lanzada por la federacion

nacional de cafeteros y cenicafe. Bogota: Prensa FNC.

194



FNC. (2015). ¢Que influye en la decision de compra de los consumidores?
Cafe de Colombia.

FNC. (2016). Pobreza y Vulnerabilidad de los Hogares Cafeteros
Colombianos. Bogota: FNC.

FNC. (2017). Pobreza y vulnerabilidad de los hogares cafeteros en Colombia.
Bogota: prensa FNC.

FNC. (2018). Cuestionario camara de comercio. Bogota.

FNC. (2018). Informe de Gestion 2018. Bogota: FNC.

FNC. (2018). Informe del Gerente 86 congreso nacional de cafeteros. Bogota:
Federacion Nacional de Cafeteros.

FNC. (2019). Impacto social. Cafe de colombia.

FNC. (2019). Produccion de café de Colombia aumenta 4 % en septiembre .
Al grano.

FNC. (2019). Se pone en marcha programa de renovacion de cafetales con
recursos por $50.500 millones. Bogota: Prensa FNC.

Garcillan, & Rivera. (2009). Direccion de marketing. Madrid: Esic editorial.
Gaviria, O. (2019 ). Algunas coordenadas de la crisis cafetera colombiana.

Corporacion Latinoamericana Sur .

195



Gonzalez, A. (2017). Nuevas tendencias del marketing en las ciencias
economicas y administrativas. Univerdiad del bosque. Cuadernos
latinoamericanos de administracion , Vol 18 numero 25.

Grupo Bancolombia. (2018). Como cultivar cafe. Bogora: Negocios Pyme.
Jaramillo, A. (2020). ElI 99% de los hogares colombianos consume cafe,
segun informe de consumo de Kantar . Kantar Woldpane.

Jaramillo, A. (2020). El café presente en el 99% de los hogares colombianos.
kantarworldpanel.

Kotler, P. (2008). Los 80 conceptos esenciales del marketing . Espafa:
Pearson Prentice Hall.

kotler, P. (2012). Direccion de marketing. Mexico: Pearson Educacion.
McConkey D. (1988). Planificacion en un entorno cambiante. Horizonte de
negocios. Horizonte de negocios.

Mendez, c. (2017). Metodologia. Mexico: Limusa.

MHCP, Federacion Nacional de Cafeteros, UPME, EIA, FMI, Banco Mundial
y Calculos Fedesarrollo . (2019). Resumen de principales supuestos . Bogota
: Fedesarrollo.

Monferrer, D. (2013). Fundamentos de Marketing. Espafia: Publicacions de

la Universitat Jaume |.

196



Mufos, M. (2 de Septiembre de 2015). Conceptualizacion del neuromarketing
. su relacion con el mix de marketing y el comportamiento del consumidor .
Conceptualizacion del neuromarketing : su relacion con el mix de marketing
y el comportamiento del consumidor . Chile, Chile: Universidad Santo Tomas.
Pabdn, P., Sanz, R., & Oliveros, E. (2009). Avances Técnologicos Cenicafé.
Bogota: CENICAFE Sandra milena Marin.

Peinador, J., & Zorita, E. (2009). Plan de Marketing, herramienta clave de
gestion . Espafa: Esic .

Pefia, J. (1991). Direccion Y Gestion De Proyectos. Madrid: Ediciones Diaz
de Santos S.A.

Porter. (1998). Técnicas para el analisis de los sectores industriales y de la
compe-tencia. mexico: Cecsa.

Porter, M. (s.f.).

Porter, M. (2008). Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la
estrategia. EEUU: Harvard Business Review (América Latina).

Poveda, R. (2008). Fundamentos de la direccion y gestion de proyectos .
mexico: Limusa.

Republica, B. d. (2018). Estadisticas Monetaria y Cambiarias . Bogota .

Republica, B. d. (2019). Estadisticas Monetaria y Cambiarias . Bogota .

197



Stanton, W., Etzel, M., & Walker, B. (2007). Fundamentos de Marketing.
MEXICO: McGraw-Hill Interamericana.

Tamblay. (2011). — Un caso practico para el analisis del neuromarketing
visual en el centro comercial ventura plaza (Cucuta-Colombia).

Unipimes. (2019). Cafe artesanal: sinonimo de pureza y calidad a un bajo
costo. Unipines, Empresa .

Urrego gusman, n. (2013). Endomarketing una ventaja competitiva para las
empresas. revista facultad de publicidad- UPB Medellin, Vol. 2 No. 1.
Vicufia, S. (2004). El plan de marketing en la practica. Madrid: Esic editorial.
Villarreal Larrinaga, O. L. (27 de Mayo de 2010). Villarreal el estudio de casos
como metodologia de investigacion cientifica en dirccion y economia de la
empresa. una aplicacion a la internacionalizacion . Investigaciones europeas
de direccién y economia de la empresa, 16(3), 31-52.

Zorita, & Peinador . (2009). Plan de marketing herramienta clave de gestion.

Madrid: Esic editorial.

198



