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RESUMEN

El mercado de los cafés especiales representa una gran oportunidad para generar
valor a la rentabilidad de los productores, pues asi como el vino, el café de buena
calidad cuesta, su valor esta relacionado con su proceso de produccion, el origen
y lo que se denomina perfil de taza, es decir, la experiencia gustativa que se
obtiene al beberlo, esto incluye la fragancia(olor antes de prepararlo) el aroma( el
olor después de prepararlo), las notas(sabores similares a frutas y hierbas
aromaticas) y la suavidad que no genere resequedad en la boca. También influyen
las certificaciones organicas, de responsabilidad ambiental y social.



ABSTRACT

The market for specialty coffee represents a great opportunity to generate value to
the profitability of producers , as well as wine, good quality coffee costs , its value
is related to its production process , origin and what is called cup profile , ie the
gustatory experience obtained when drinking , this includes the fragrance ( smell
before brewing ) aroma ( smell after brewing ) , notes ( like flavors of fruit and
herbs ) and smoothness that does not generate dry mouth . Also they influence the
organic certifications , environmental and social responsibility.
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INTRODUCCION

Desde una perspectiva general la globalizacion, la apertura economica, y la
competitividad son modelos a los que se tienen que enfrentar las naciones y
organizaciones. El actual entorno econémico mundial cambiante y orientado hacia
la globalizacion econdmica, supone una mayor libertad para realizar intercambios
de productos y mercancias entre paises. Esto exige a las empresas no solo
pensar en clientes a nivel local, sino a adaptar la oferta de productos y servicios a
las necesidades y expectativas de clientes a nivel mundial.

Todo lo que tiene que ver con la economia, las relaciones sociales, la politica y la
cultura de los distintos grupos sociales esta cada vez mas internacionalizado. Los
productos que gustan en un extremo de la tierra pueden gustar y ser
comercializados en el otro extremo, y muchos valores son compartidos hoy por
millones de personas que viven en sitios lejanos debido, al avance de los medios
de comunicacion y el Internet, principal instrumento de conexién entre todas las
culturas mundiales, que facilita la informacion, el conocimiento y las relaciones
entre personas que viven lejos.

En consecuencia, es de suma importancia iniciar procesos de internacionalizacion
en los diferentes sectores productivos, diversificando asi los mercados en el
ambito geogréafico, accediendo a nuevas regiones que otorguen mayores
beneficios a los distintos actores que intervienen en los procesos productivos y
empresariales a nivel nacional. Estos procesos conllevan a replantear el conjunto
de estrategias de comercializacion, teniendo en cuenta las tendencias del
consumidor internacional y la aplicacién de las distintas variables del marketing
mix que se puede definir como el uso selectivo de las diferentes herramientas de
marketing para alcanzar los objetivos empresariales denominado también como la
teoria de las «cuatro pes», ya que utiliza cuatro variables, cuyas iniciales en inglés
empiezan por «p»: Product - Producto, Place - Distribucion — Venta, Promotion -
Promocién, Price - Precio. La adecuada combinacién y clasificacion de estas
cuatro variables en las estrategias de internacionalizacién, pueden contribuirq
alcanzar un nivel competitivo y comercial que se encuentre a la altura de los
mercados mundiales.

En este momento el café y sus derivados son productos de gran demanda a nivel
mundial, siendo sus principales consumidores Estados Unidos, Francia, Alemania
y otros paises que estan siempre aumentando sus expectativas frente a un
producto de alta calidad, ante lo cual los paises productores, Brasil, Colombia,
Vietham y los competidores emergentes, Nicaragua, México, Honduras deben
responder produciendo un café de mayor calidad y con valores agregados que lo
identifiquen y diferencien de la competencia.
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En Colombia el café es uno de los productos de mayor exportacion, la mayor parte
del café que se produce proviene de grandes extensiones localizadas en la zona
llamada eje cafetero, que se ha convertido en el primer productor nacional de café
desplazando a otras regiones productoras del pais; la expansion de pequefios
cultivos en esta zona del pais ha tenido un impacto considerable en la economia
colombiana y en la conformacién de un mercado interno donde los ingresos de
divisas originados de la exportacion del grano han sido definitivos para impulsar la
inversién y el crecimiento econémico.

El café es el producto agricola que genera el mayor empleo en el campo, la
familia ha sido la base del trabajo en las fincas cafeteras, el cafetal promedio
es de 1.5 hectareas, alberga a una familia de cuatro personas, por lo tanto la
produccién de café contribuye al sustento de alrededor de 2°300.000 personas
aproximadamente. Cada una de las personas que participan en el proceso,
desde el la siembra hasta la preparacién brindan un trato particular que
garantiza las cualidades especiales que lo hacen un producto muy apreciado
en los mercados internacionales.”

En el departamento de Narifio existe una arraigada cultura de siembra, recoleccién
y procesamiento del café, ademas la ubicacion geografica permite la existencia de
condiciones climatoldgicas favorables para tal fin. La oferta ambiental de la regién
permite producir café hasta los 2200 metros al nivel del mar, por estar ubicada
cerca de la linea ecuatorial los rayos del sol inciden de manera perpendicular
sobre las plantaciones, ademas los vientos calidos del pacifico contribuyen a
mantener una humedad estable. A causa de la altura, el factor de rendimiento;
pardmetro de medicién que determina cuantos kilos de café pergamino seco (con
cascara) se debe tener para obtener un saco de 70 kilos de café verde (sin
cascara listo para empacar) es mayor que en otras zonas del pais por ser la
uniformidad del grano mayor.

Por ejemplo si de 80 kilos de café pergamino se obtienen 72 kilos de café
verde, significa que se obtuvo 92% de rendimiento, esto indica una muy buena
calidad, en cambio si de 80 kilos de café pergamino se obtienen 65 kilos de
café verde equivalentes a 81% de rendimiento la calidad es inferior. Otro
elemento diferenciador son los microclimas (cambios periédicos de clima en
cortos periodos de tiempo) que se presentan nuestra region que afectan de
manera positiva los procesos de siembra y recoleccion del grano. *

Aunqgue los procesos de siembra y recoleccion son idénticos al resto del pais, los
caficultores de Narifio se caracterizan por un especial cuidado en el proceso de
produccion y trabajo comunitario. Entre estas caracteristicas se encuentran la

! FEDERACION NACIONAL DE CAFETEROS. [en linea] [citado 2015-03-01] Disponible en
internet; www.federacion nacional de cafeteros.co

> CATADOR Q-GRADER, Juan Carlos. Comité Departamental de Cafeteros. Pereira: Almacafe,
2015.
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produccion en minifundios que son pequefas fincas que equivalen a 0.9
hectareas, en comparacion a las fincas del resto del pais que son superiores a 1.5
hectareas que equivalen a grandes extensiones. El cultivo en minifundios por ser
pequefias extensiones; se constituye en una ventaja comparativa por permitir un
mayor aprovechamiento de recursos naturales, el proceso de cultivo a mano se
realiza con mayor cuidado, pues al ser menos cantidad se selecciona de una
mejor manera. Todo esto ha generado caracteristicas particulares en la cultura
cafetera de la region que la diferencian de otras regiones del pais.

El Café de Narifio es un producto de calidad superior, que produce un perfil de
taza especial, y que, dependiendo de las diferentes formas y tipos de tostion
aplicados, se pueden tener notas y sabores variados. Asi, quien lo deguste podra
encontrar en el Café de Narifio un perfil diferenciado y agradable a los
sentidos.Sin  embargo, los procesos comerciales que son liderados por la
Federacion Nacional de Cafeteros, no han dinamizado la estructura de precios
dentro del departamento, por el contrario, se ha experimentado costos inferiores
gue no estan acordes con la calidad del café producido. Se estima que el costo
promedio de producir un kilo de café pergamino es de 5.200 pesos, sin embargo la
Federacion Nacional de Cafeteros lo compra a 4.300 pesos conduciendo a la ruina
de los pequefios productores.

Los precios del grano estan supeditados a la tasa de cambio, de tal manera que
una reevaluacion del peso frente al délar, fendmeno que hace que el exportador
reciba menos pesos por doélar; afecta de manera dramatica la rentabilidad del
negocio. Por ejemplo si el dia de hoy se recibe 2.000 pesos por 1 délar, y se cierra
una negociacion por 100 dolares esto equivale a 2.000.000 de pesos. Ante un
escenario de reevaluacién, donde se reciben 1.700 pesos por 1 délar equivalentes
a 1.700.000 en esta negociacion se perderian 300.000 pesos por causa de la
variacion de la taza de cambio afectando significativamente la rentabilidad del
caficultor y de los distintos actores que intervienen en el proceso.

En la necesidad de buscar soluciones para las cerca de 35 mil familias
productoras de café, la Gobernacién de Narifio, disefid estrategias técnicas y
comerciales para lograr un proceso directo que hiciera del café una opcion viable y
con futuro para el caficultor siendo su labor la principal, protagonista dentro de la
cadenay que, sin embargo es quien menos utilidades percibe en el momento de la
comercializacion.

En este sentido se han venido generando procesos de asociatividad en busca de
mejores condiciones de vida para el caficultor narifiense. Es asi como se creé la
Alianza Café Narifio Sociedad de .Acciones .Simplificadas (S.A.S) conformada por
10 asociacion es de productores de café de alta calidad que involucran a 4.760
familias de diferentes municipios. El objeto social es representar y defender los
intereses econdmicos y sociales de los caficultores integrando esfuerzos, recursos
y productos con el proposito de generar un desarrollo integral y sostenible de la
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caficultora narifiense a través de la transferencia de mayor valor agregado a la
familia cafetera.

Las asociacién es pertenecientes a Alianza Café Narifio son: Monte de Agua del
municipio de Colon Génova, Dulce Café de Sandona, Café Linar de Linares,
Asomatituy de La Florida, Pueblo Inga Aponte, Cafés Especiales de Chachagui,
Asociacion de Cafeteros de San José de Alban, Asocafé de El Tambo y Agro
proyeccion de La Loma de Sotomayor; asi como Coomercia Café, Progresos del
Mafiana y Fundacion Fudena del municipio de La Union.

Alianza Café Narifio S.A.S hace parte de los beneficiarios de este programa por
tener la capacidad de generar un gran impacto social dentro de sus asociados y
las familias pertenecientes a la misma. Con el fin de aprovechar esta situacion
coyuntural, es pertinente disefiar una propuesta eficaz que este encaminada a
mejorar el proceso de comercializacion a nivel nacional e internacional que
garantice el logro de los objetivos organizacionales que permitan el desarrollo
integral y sostenible del sector caficultor narifiense, evidenciado en unos mejores
ingresos y mejora dela calidad de vida del caficultor.

En ese sentido, Alianza Café Narifio S.A.S necesita dinamizar su proceso de
comercializacién bajo la marca Café de Narifio, lo cual requiere la creacion del
consejo regulador de la Denominacion de Origen (D.O) que preserve e identifique
el producto a nivel nacional e internacional. Este proceso fue llevado a cabo
mediante la solicitud ante la superintendencia de industria y comercio, la cual, tras
haber efectuado el andlisis relativo a los requerimientos formales y una vez
cumplidas las exigencias legales pertinentes resolvio el 11 de febrero de 2011
declarar la proteccion de la Denominacion de Origen CAFE DE NARINO con sus
respectivas caracteristicas y delimitacién geogréfica.

Para dinamizar el proceso de comercializacion internacional la Alianza Café
Nariio S.A.S debe insertarse en el marco de los tratados comerciales vigentes
qgue tiene Colombia con paises que son mercados potenciales muy atractivos, lo
cual ofrece buenas oportunidades para acceder a ellos; esto a su vez exige un
mejoramiento de la calidad en todos los procesos para obtener los certificados y
registros necesarios para el acceso a dichos mercados.

Con la entrada en vigencia del Tratado de Libre Comercio entre Colombia y
Estados Unidos el 15 de mayo del 2012, se abre un extraordinario abanico de
oportunidades a los empresarios colombianos de colocar sus productos en
condiciones preferenciales permanentes en el mercado mas grande del mundo; lo
cual representa un escenario favorable para el sector cafetero narifiense y el café
especial producido en esta regién, puesto que el consumidor de este mercado
cada dia aprecia mas las cualidades de un café de alta calidad y existe una
elevada cultura del consumo de café especial.
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Frente a este panorama, el presente estudio busca desarrollar las estrategias que
logren la insercion del café tostado y molido que se comercializa bajo la marca
Alianza Café Narifio en los mercados internacionales.

En esta investigacion se aplicara método deductivo, obteniendo a partir de
informacion general, informacién particular y detallada. Mediante fuentes e
instrumentos de recoleccion de informacion, terciarias, paginas web y netgrafia,
secundarios como libros, revistas estudios previos, y primarios como entrevistas,
observacion directa, encuestas, Investigacion Accion Participante, grupos focales,
El documento esta organizado por 5 secciones, en la primera seccion se abordara
la situacion actual de la empresa, sus respectivas estructuras organizacionales y
administrativas y sus estrategias actuales de comercializacién en el mercado
regional y nacional, observando el proceso de registro como marca region a nivel
nacional e internacional.

En la segunda seccion se realizara una investigacion de mercados internacionales
orientada a identificar el mercado externo, potencial, alternativo y contingente para
el café especial de la marca region Alianza Café Narifio.

En la tercera seccién se realizara y analizara la matriz de costos, tiempo y
movimiento como soporte para tener claro presupuestos y fijacién de precios al
realizar el traslado fisico del producto de la empresa alianza café de Narifio

En la cuarta seccién se identificara a partir de la informaciéon suministrada por la

investigaciéon de mercados, el disefio de unas estrategias eficaces de marketing
mix aplicado a cada mercado.
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1. TITULO

“PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA LA'INTERl\lACIONALIZACION
DE LA EMPRESA MARCA REGION ALIANZA CAFE NARINO S.A.S”

1.1 LINEA DE INVESTIGACION

Desarrollo regional y procesos de internacionalizacion.

1.1.1 Sublinea de investigacion. Proyectos y estrategias de comercio
internacional

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente el comportamiento de la cadena de café, se concentra principalmente
en el café verde para exportacion, esta fuertemente determinado por la dindmica
del mercado mundial, lo que afecta tanto la produccibn como a la actividad
cafetera nacional y el desempefio de los agricultores.

Este producto, que era el mas importante no solo de la agricultura, sino de la
economia nacional, como el principal generador de divisas, con sus respectivas
implicaciones en la economia y en la sociedad colombiana, se ha visto en un
proceso de retroceso en su participacion tanto en el PIB como en las
exportaciones del pais y también en su presencia en el mercado mundial.

De otro lado, ha venido ganando espacio el mercado de cafés procesados, los
cuales tienen un alto valor agregado y, aunque no compiten con el café verde en
forma directa, si lo hacen en el consumo. Esta elaboracion se ha concentrado en
paises desarrollados no productores del grano, como Estados Unidos, Alemania,
Italia y Bélgica-Luxemburgo. Anteriormente, la competencia de Colombia era con
los productores tradicionales del grano verde, pero en la actualidad, la re-
exportacion del producto con mayor valor agregado por parte de los paises
industrializados, pone en evidencia la desventaja de Colombia en este campo. A
pesar de la larga tradicion del pais como productor de uno de los tipos de café
suaves mas apetecidos en el mundo, no ha logrado constituirse en exportador de
cafés con un mayor nivel de elaboracién, lo cual se constituye en una de las
principales limitantes competitivas. Actualmente, las exportaciones colombianas
de cafés procesados representan el 1% del valor exportado por la cadena.

El departamento de Narifio ofrece dentro de su oferta agricola —principal renglén
de la economia de esta region- un café de caracteristicas particulares. A finales
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de los afios 50°s un estudio sobre cafés, realizado por Norte Americanos, define al
café de la zona como el mejor del mundo (café Matitui). Hacia los afios 80 el
primer jefe de operaciones de café de Starbucks, Dave Olsen, identifico el Café de
Narifio como un origen Unico que merecia ser vendido sin ningun tipo de mezcla
con otros origenes. Esto fue comprobado por otros profesionales de café que han
participado en diferentes competencias de calidad de café como La Taza de la
Excelencia, estando siempre y consistentemente en los primeros lugares de las
votaciones de jurados nacionales e internacionales.

El café de Narifio, en cuanto a su perfil de taza® se caracteriza por su alta acidez,
cuerpo medio, notas dulces, con una taza limpia, suave y de aroma muy
pronunciado.* Los andlisis de laboratorio llevados a cabo por la Oficina de Calidad
de Café — Almacafé S.A.-durante varias cosechas y bajo estandares 1SO 9001,
corroboran esta descripcion basica. Sin embargo, dependiendo del tipo y grado
de tostion es posible obtener de este café aromas florales o sabores a nuez y
otros atributos de especial interés en la taza. Por esa razon las compafias
multinacionales Starbucks y Nestlé lo usan como insumo para sus productos
excelsos. La tostadora Starbucks por su parte, a quien se le vende un
considerable porcentaje de la produccion de la region, lo cataloga como el mejor
café que han tostado proveniente del 4rea de América del Sur y lo ofrece al
publico bajo el nombre de Colombia Narifio Supremo y vende la libra a US13,95.
Sobre estas cifras, cabe destacar que de este alto precio que se paga
internacionalmente por el café de la region, Unicamente el 9.76% es el que
realmente esta recibiendo el caficultor narifiense, siendo esta una situacion critica
e injusta para el campesino tal como lo menciona el ex Gobernador del
departamento Antonio Navarro Wolf en una entrevista para la revista Semana:
“Los colombianos van a descubrir en nuestro café que pueden dejar de tomar
pasilla por un gran café Juan Valdez vende Café Narifio Sublime a 15.000 pesos
pero a nuestros caficultores no les llega toda esa plata™

En este panorama se considera la incursion en los mercados internacionales de
los cafés especiales como una alternativa viable para ayudar al pequefio productor
a generar mayores ingresos mediante la produccién de un grano que cumpla con
las exigencias del cliente en el exterior, con sus respectivos registros vy
certificaciones que consoliden su categoria de café especial. La experiencia en la

® PALADAR EXQUISITO. Revista Dinero. [en linea] [citado 2015-03-01] Disponible en internet:
www.dinero.com » Tiempo extra

* RESOLUCION DENOMINACION DE ORIGEN CAFE DE NARINO 11 DE FEBRERO DEL 2011.
[en linea] [citado 2015-03-01] Disponible en internet:
www.federaciondecafeteros.org/.../cafe_de_narino_reconocido_como_p.

® REVISTA SEMANA. Febrero del 2011. Me Llaman Juan Valdez de Narifio, Entrevista Antonio

Navarro Wolf. [en linea] [citado 2010-02-13] Disponible en internet: www.semana.com > Enfoque
Principal
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comercializacion de los cafés especiales ha mostrado la gran importancia de la
calidad en los productos. Por un lado, solamente aquellas marcas que se
distinguen por su calidad sobresalen en el mercado, pues los compradores de este
tipo de productos son especialmente exigentes. Por otro lado, las caracteristicas
Gnicas de estos cafés los hacen insustituibles, pues mantienen consistencia en
sus propiedades fisicas (forma, tamarno, apariencia, defectos)
sensoriales(olfativas, visuales, gustativas), practicas culturales(recoleccion,
lavado, secado) y sus procesos finales (tostion, molienda, preparacion).

La venta de cafés especiales se hace mas importante en las tiendas de café o
“Coofee Shops”, las cuales son el canal de promocion y venta mas representativo,
donde se ofrecen bebidas de diferentes origenes y con diversas preparaciones.
Estos puntos de venta iniciaron su negocio dirigiéndose a nichos de mercado que
querian algo mejor de lo que comunmente se les ofrecia. Hoy existe una gran
cantidad de puntos de venta en todo el mundo en distintas modalidades como
tiendas, kioscos y carritos ambulantes para su distribucion y venta al consumidor
final. Entre las empresas mas representativas en la comercializacion de cafés
especiales se encuentran la ya antes mencionada Starbucks, que es la marca lider
en Estados Unidos, Timothy's World Cofee, Pets Cofee, Deidrich Cofee Company,
Second Cup, Caribou Cofee, Tully’s Nestle, Kraft, P&G Y Sara Lee que operan
bajo este modelo de negocio que genera unas utilidades bastante considerables
pues si observamos el panorama en cualquier calle comercial del mundo se
reafirma la idea de que la industria del café es muy prospera. Basta con observar
el comportamiento del café instantaneo Nestlé del cual se beben en promedio
3900 tazas por minuto y aporta utilidades tan importantes que un analista lo
describié como el equivalente comercial del cielo “Esta industria es tan lucrativa
gque muchos se sorprenden al descubrir que el cultivo de este grano que se
asemeja al oro deja a millones de agricultores en la mas profunda pobreza”®

Si analizamos la situacion podemos identificar que la compafiia multinacional
NESTLE es uno de los compradores del café producido en Narifio, el cual se
vende a estas compafiias bajo un esquema que no genera unas utilidades justas
para los cafeteros de la region pues, este es utilizado principalmente para la
exportacion en grano.

Los productores llevan el café pergamino seco* en sacos a centros de acopio de
la Federacion Nacional de Cafeteros, en donde es muestreado y evaluado para
determinar la calidad y establecer su precio, el cual es el valor que percibe el

® DEUTSHE BANK. Informe del Deutshe bank, soluble coffee: A Pot of Gold. Mayo 2 del 2000. [en
linea] [citado 2015-03-01] Disponible en internet: https://www.deutsche-bank.es/pbc/data/es/pa-
index.html

* El Café Pergamino es el resultado del proceso de Beneficio el cual inicia luego de la cosecha

manual para posteriormente despulpar, fermentar, lavar y secar el grano para su posterior
comercializacion.
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caficultor. A partir de alli los siguientes procesos de produccion y distribucion
generan utilidades para las comercializadoras, intermediarios y multinacionales
gue usan el café como insumo para sus productos.

Desde la transformacion de café pergamino a café verde, es cuando se da valor
agregado al producto, pues en esta parte del proceso se realizan controles de
calidad que dan valor al café a través de medios mecéanicos en plantas trilladoras
que limpian, seleccionan y clasifican el café por peso, tamafio, densidad y color,
bajo las normas que impone la Federacion para regular la calidad y establecer un
lenguaje comun entre comercializadores nacionales y extranjeros para luego
finalizar con el proceso de tostion, almacenado y empacado para su posterior
exportacion; momento en el cual ya el caficultor no tiene parte ni beneficio de los
importantes utilidades que deja la exportacidbn y venta a compafiias como la
anteriormente citada Nestlé, cuyo crecimiento es del 40% anual mientras que los
ingresos y la calidad de vida del cafetero decrece de manera dramatica pueslos
cultivadores de café, que en su mayoria son pequefos propietarios empobrecidos
se ven obligados en variadas ocasiones a vender su cosecha a un precio muy
inferior al de produccion.

En este contexto, el presente estudio pretende implementar unas estrategias
eficaces con miras a la internacionalizacion del producto con su denominacion de
origen y bajo el esquema de marca region, que otorgue valor agregado y
beneficios a todos los actores que intervienen en la cadena productiva del café en
el departamento de Narifio especialmente al caficultor. Mediante una adecuada
gestion de las diferentes variables de la mezcla de marketing, que dinamicen el
proceso de comercializacion a nivel nacional e internacional

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cuéles son los mercados internacionales méas atractivos para los cafés

especiales de la empresa Alianza Café Narifio S.A.S y cual es la adecuada mezcla

de marketing para lograr su internacionalizacion?

1.4 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e ¢ Cual es la situacion actual de la empresa Alianza Café De Narifio S.A.S?

e ¢De qué manera se ha venido realizando el proceso de comercializacién de
cada una de las asociaciones de cafeteros municipales pertenecientes a la

empresa Alianza Café Narifio y qué expectativas tienen los socios de la
empresa en incursionar en nuevos mercados con su café tostado y molido?

28



¢, Cudl es el mejor mercado potencial, alternativo y contingente para la empresa
Alianza Café Narifio?

¢, Cudles son las necesidades y expectativas del cliente en los mercados de
estudio?

¢, Qué beneficios representa elaborar una matriz de costos, tiempo y
movimiento para los mercados meta?

¢, Cual es mejor sistema de valoracion de resultados en términos de costos en
una exportacion de café tostado y molido por parte de la empresa Alianza Café
De Narifio S.A.S?

¢, Cudles son las variables claves del marketing mix y cual es la mezcla de
marketing apropiada para desarrollar las estrategias de internacionalizacion de
la marca Alianza Café Narifio?

¢,Como disefar el plan de accién que permita aprovechar las oportunidades
comerciales de los mercados meta?

1.5 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan estratégico de mercado para la Iniciativa Alianza Café Narifio
S.A.S, con el fin de identificar oportunidades de insercion de los cafés especiales
de la empresa en el mercado internacionales.

1.5.1 Objetivos Especificos:

Realizar el diagnostico situacional de la empresa Alianza Café Narifio S.A.S.

Elaborar un estudio de mercado internacional para definir el mercado potencial,
alternativo y contingente para la empresa productora de café.

Construir la matriz de costos y tiempos para el café de Narifio, hacia el
mercado potencial identificado.

Definir la estrategia de internacionalizaciéon de la empresa Alianza Café Narifio y
disefiar de la mezcla de marketing.

Estructurar el plan de accién para la aplicacién de la estrategia de océano azul.
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1.6 JUSTIFICACION

El café se considera como uno de los productos de consumo basico que mas se
comercializa y una de las bebidas méas populares a nivel mundial. Las ventas
llegan a mas de 70 millones de dolares al afio lo cual lo cataloga como uno de los
productos més comercializados del mundo después del petroleo.

El comportamiento del consumo del café ha cambiado en los ultimos afios, es
evidente como la variedad atrae cada vez mas a un grupo de consumidores que
esperan de esta bebida una mayor calidad en sus caracteristicas, lo cual se
evidencia en la alta tendencia de consumo de café especial dando a este producto
valores agregados y diferenciadores que responden cada vez mas a un mercado
expectante por la variedad, el buen sabor, aroma y caracteristicas fisicas y
organolépticas que identifican a un café especial.

Con esta cultura el concepto de comercializacién esta obligando a repensar en
Colombia y en las regiones productoras, la estrategia de posicionamiento en el
mercado internacional, por lo cual la Federacion Nacional de Cafeteros ha
impulsado la estrategia de valor agregado de cafés especiales con el propdésito de
lograr mayores beneficios para los caficultores, prueba de ello son las campafias
Toma Café orientada a educar sobre el conocimiento en cuanto a la bebida y sus
caracteristicas e incentivar el consumo de café a través de la campafna “El negocio
con mas cuerda” cuyo objetivo es elevar la productividad y promover un modelo
sostenible de comercializacién del café; lo cual representa una muestra de esta
nueva cultura de consumo y produccion.

Actualmente la tendencia mundial se orienta a perfilar al café como una bebida
Premium que va mas alld del tinto que se ofrece por cortesia en hogares y
empresas.

El café estd de moda y no solo para beberlo en una tienda especializada o en un
restaurante, sino en casa. No es gratis que articulos como los molinos de café
estén incrementando sus ventas a nivel mundial adquiriendo en el hogar la
importancia que tiene una sanduchera o una licuadora, pues permite comprarlo en
grano y molerlo justo cuando se va a consumir, lo cual exalta las cualidades de un
café de buena calidad.

El mercado de los cafés especiales representa una gran oportunidad para generar
valor a la rentabilidad de los productores, pues asi como el vino, el café de buena
calidad cuesta, su valor esta relacionado con su proceso de produccion, el origen
y lo que se denomina perfil de taza, es decir, la experiencia gustativa que se
obtiene al beberlo, esto incluye la fragancia(olor antes de prepararlo) el aroma( el
olor después de prepararlo), las notas(sabores similares a frutas y hierbas
aromaticas) y la suavidad que no genere resequedad en la boca. También influyen
las certificaciones organicas, de responsabilidad ambiental y social.
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Los cafés que cumplen con estas caracteristicas no se producen en masa por eso
son costosos, en nuestro pais se cultiva una gran parte de esta produccion en
varias regiones. El departamento de Narifio es una de las regiones en donde
existe una alta tradicion de produccién cafetera como una importante actividad de
un significativo sector de la poblacidén, que se desarrolla en minifundios familiares,
lo que ha permitido la conservacion de tradiciones en el cultivo y procesamiento
del producto que se remonta a tiempos ancestrales y se ha consolidado a través
del tiempo, gracias a la incorporacion de elementos no solo de caracter cultural o
de tradicion, sino del campo cientifico y técnico en sus diferentes procesos. Por
tales motivos el café que hoy se cultiva y se procesa, se constituye en una de las
mas destacadas y representativas actividades del departamento de Narifio,
alcanzando un amplio reconocimiento a nivel nacional e internacional que se
evidencia en premios y destacadas posiciones que han obtenido los cafeteros de
la region en los concursos promovidos por diferentes entidades internacionales
gue comercializan el café.

Con el propésito de promover un modelo sostenible de comercializacion la
empresa ALIANZA CAFE NARINO S.A.S involucra a las familias productoras de
café de las diferentes subregiones, en diez asociacidon es bajo la figura juridica de
Sociedad de Acciones Simplificadas y busca a través de la adecuada gestion de
sus recursos la internacionalizacion del café producido en el departamento de
Narifio.

El café producido en el departamento de Narifio posee unas cualidades especiales
que lo hacen digno de competir en los mercados internacionales tal como lo
describe la revista semana: el café de Narifio es sembrado en las laderas de los
volcanes Dofla Juana y Galeras, a mas de 1.800 metros, a la sombra y con una
maduracién lenta. Esto, unido a que se cultiva en minifundios, produce un café
sublime de aroma y sabor Unico.

Si bien los pequefios caficultores reciben una prima por su café, este es un valor
minimo que no genera un bienestar y calidad de vida digna para esta poblacién. Al
existir varios actores en la cadena de comercializacion, quienes se llevan gran
parte de las utilidades se reduce sustancialmente el beneficio para el caficultor. Al
hacer un analisis del precio internacional del café, encontramos que una libra de
café en Estados Unidos equivale a 460 gramos mientras que el caficultor
colombiano vende su produccion por libras de 500 gramos, lo cual representa una
pérdida de 0.86 libras, por ejemplo:

460 gr-------------- 1 Libra US
500 gr-------------- 1.086 Libra US®

® TABLAS DE CONVERSION METRICA — IMPERIAL. [en linea] 2011. [citado 2015-03-01]
Disponible en internet: http//www.tablas de conversion métrico/imperial herramienta de conversion
de unidades.
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En este momento el precio internacional del café corriente estd en 1.68 U$ y la
TRM se encuentra a 1886.78 pesos’de tal manera que:

1libra*1.15U%$=1.15U$%

TRM = 1886.78 PESOS * 1.15 U$ = 2169.80 PESOS CIF NEW YORK
1.086 libras * 1.15 U$ = 1.248 U$

TRM = 1886.78 PESOS * 1.248 U$ = 2354.70 PESOS CIF NEW YORK

De esta manera el caficultor colombiano pierde 185 pesos por libra lo cual
representado en un bulto de 70 kilos equivale a 12943 pesos de pérdida en esta
transaccion.

El café gourmet se encuentra clasificado de la siguiente manera

Café malla 16 obtiene 80 puntos de calidad
Café malla 15 obtiene 85 y 90 puntos de calidad
Café malla 14 obtiene 90 puntos de calidad en adelante

El café malla 16 en new york CIF* es pagado 7.85 U$
El café malla 15 en new york CIF* es pagado a 12.85 U$
El café malla 14 en New York CIF *es pagado a 17.85 U$*°

Teniendo en cuenta que el 60% del café de Narifio es malla 16 concluimos que:

Libra de café Gourmet malla 16 es pagada en New York a 7.85 CIF
7.85 * 1.086 libras= 8.5 U$ valor de una libra de 500 gramos de café narifiense
TRM= 1886.78 * 8.5 = 16037 PESOS

Por lo tanto el valor que deberia recibir el caficultor narifiense es de 16.037 pesos
por libra, sin embargo en las condiciones de negociacion actuales soOlo esta
recibiendo 2.169 pesos por libra por que el caficultor en su afan de vender realiza
la venta de café pergamino a precio de café corriente aun cuando como ya se
expuso anteriormente el café es de calidad Gourmet.

Si las empresas comercializadoras pagaran al caficultor un precio justo por su
café, haciendo que la cadena se vuelva mas corta, el campesino podra salir de la
situacion actual con mayor autonomia.

° CARTILLA DE ECONOMIA. [en linea] [citado 2015-03-01] Disponible en internet:
http//www.federaciondecafeteros.org

' RED DE INFORMACION CAFETERA. Bogota-Pasto julio 30 de 2007 El 10° encuentro

descentralizado por los 80 afios de la Federacion Comité Directivo de la Federacion se reline en
Chachagiii, Narifio.
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Por tal razon, es necesario consolidar la denominacién de origen que identifique
en sus empaques los mejores granos del departamento. ElI concepto
Denominacion de Origen se refiere a una zona geografica constituida por un pais,
una regiébn o de un lugar determinado utilizado para designar un producto
originario de ellos y cuya calidad, reputacidon u otras caracteristicas se deban
exclusivamente al medio geografico en el cual se produce, incluidos los factores
naturales y humanos. Esta certificacion protege y asigna la exclusividad para
comercializar el café de Nariio como Marca Regidbn a nivel nacional e
internacional lo cual es el objetivo del presente estudio.

Todo lo anterior requiere desarrollar un plan de internacionalizaciéon de la marca
region Café Narifio. La meta de la marca regibn en su proceso de
internacionalizacion es obtener ventajas competitivas que le permitan equipararse
y superar a la agresiva competencia que existe en los mercados externos.

También se requiere unos estudios y analisis rigurosos de indole estratégica que
orienten a la empresa hacia tomar las mejores decisiones sobre qué y cuantos
mercados abordar, cdmo entrar en ellos, el tipo de organizacion a adoptar, todo
esto implica un cambio en la estructura organizativa, en los objetivos estratégicos,
en el programa de marketing y, unas mejoras en las condiciones previas de
produccion y la calidad en los procesos.

En muchos aspectos, incrementar el compromiso internacional implica asumir e
implementar cambios pues el objetivo no es ser mas grande sino mejor, lo cual
puede ser costoso e inclusive puede disminuir utilidades a corto plazo, ademas de
implicar riesgos que no se corren en el mercado nacional. Razones por las cuales
se desarrolla el presente estudio orientado a posicionar a nivel internacional el
café de Narifo como marca regidbn que obtenga el reconocimiento, Yy
posicionamiento en los mercados mundiales, lo cual beneficiara de manera directa
al caficultor narifiense, a los actores que toman parte en la cadena productiva y al
desarrollo econdémico de la region.

Mediante el presente estudio se busca aportar desde la academia informacion
pertinente y confiable para coadyuvar al desarrollo de la regién y en particular del
sector cafetero del departamento de Narifio, contribuyendo al posicionamiento de
la regidbn como marca a nivel internacional, logrando asi una mayor transferencia
de utilidades y valor agregado al pequefio caficultor, que mejore su calidad de vida
y la de las familias que viven del trabajo en la finca cafetera.
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2. MARCO DE REFERENCIA

2.1 REFERENCIA CONTEXTUAL

El fruto cafetero es sin duda uno de los productos mas apasionantes y
reconocidos en el mundo entero. Gracias a su incomparable aroma y sabor, el
café se describe como un producto de impacto social, ya que millones de
personas en diferentes paises viven y disfrutan de su cultivo. Este producto no
solo se destaca por una deliciosa taza de café, sino por el uso que se le da como
ingrediente de diversas recetas en diferentes paises y culturas. Por esta razon, la
produccion de café en cualquier lugar requiere de la mejor dedicacion y los
mejores estandares de calidad.

En Colombia el café es fuente de ingresos para muchas familias, especialmente
del eje cafetero en el centro del pais. Colombia exporta su café a paises como
Estados Unidos, Japdn, Alemania, Portugal, Suecia, Espafa, Ecuador, entre otros
paises consumidores. Para un pais como Colombia, en proceso de desarrollo
econdémico, es ventajoso comercializar productos que tengan el mayor valor
agregado posible, no solo por los mayores ingresos de divisa que representa, sino
también por la mayor contribucion al incremento del empleo, la formacion de
capital y el avance tecnoldgico. Colombia desde hace mas de 20 afios exporta
cafés procesados. Hoy en dia los tipos de cafés elaborados en el pais son: café
tostado y molido, soluble, liofilizado y extracto de café. La industria torrefactora la
constituyen alrededor de 129 empresas, 12 de las cuales practicamente
conforman "la gran industria" y manejan casi el 85% de la produccion destinada al
consumo interno. El café colombiano también es transformado y utilizado por las
industrias de confites, gaseosas, medicamentos y cosméticos, entre otros.

Colombia es el primer exportador mundial de café suave y tiene representacion
mundial a través de las tiendas Juan Valdez. Ademés tiene una de las mas
grandes variedades de cafés especiales, ya que dependiendo de la region de
cultivo, el sabor, color y aroma del café varian; muchos de estos cafés se
consideran Premium dentro del mercado mundial y pueden ser bastante costosos.

En América, los principales exportadores de café son Brasil (primer exportador
a nivel mundial), Colombia (tercer exportador a nivel mundial), México (sexto
exportador a nivel mundial), Honduras (decimo exportador a nivel mundial),
Peru (octavo exportador a nivel mundial) y Guatemala (noveno exportador a
nivel mundial), siendo la produccién y exportacion del Perd, uno de las que
mas ha crecido en los ultimos afios a nivel mundial.™

"' EXPORTACIONES E IMPORTACIONES DE COLOMBIA. [en linea] [citado 2015-03-01]
Disponible en internet: www.colombiatrade.com.co /exportaciones e importaciones de Colombia
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Casi la totalidad de la produccion mundial de café es obtenida en zonas tropicales
y subtropicales, en su mayoria paises en vias de desarrollo o subdesarrolladas.
En muchos casos la exportacion de café constituye parte importante de los
ingresos del pais, y su produccion un gran generador de empleo.

Los paises importadores que forman parte de la Organizacion Internacional
del Café son: Alemania, Austria, Bélgica, Chipre, Dinamarca, Espafa, Estonia,
Eslovaquia, Eslovenia, Finlandia, Francia, Grecia, Hungria, Irlanda, ltalia,
Japon, Letonia, Lituania, Luxemburgo, Malta, Noruega, Paises Bajos, Polonia,
Portugal, Republica Checa, Reino Unido, Suecia, Suiza, Estados Unidos de
América y la Comunidad Europea.*

Como se puede ver, Colombia no hace parte de esta lista de paises que importan
café, ya que es uno de los principales exportadores, sin embargo en los uGltimos
afios, ha tenido que importar café debido a la baja produccion y por tanto el
encarecimiento de esta materia prima.

Paises productores de café segun el Grupo de Calidad de la OIC Por razones
administrativas y de otra indole, la OIC ha dividido la produccion en cuatro grupos
en base al tipo predominante de café producido en cada pais miembro, aunque
muchos paises producen los dos tipos: arabica y robusta

Cuadro 1. Paises productores de café segun el grupo de calidad de la OIC

CALIDAD DEL GRUPO PRODUCTORES

Arabicas suaves colombianos Colombia, Kenya, Republica Unida de Tanzania

Bolivia, Burundi, Costa Rica, Cuba, Republica Dominicana,
Ecuador, El Salvador, Guatemala, Haiti, Honduras, India,

Otros ardbicas suaves Jamaica, Malawi, México, Nicaragua, Panaméa, Papua
Nueva Guinea, Perld, Rwanda, Venezuela, Zambia,
Zimbabwe

Arabicas brasilefios y otros

arabicas naturales Brasil, Etiopia, Paraguay

Angola, Benin, Cameran, Republica Central del Africa,
Congo, Céte d'lvoire, Republica Democratica del Congo,
Robustas Guinea Ecuatorial, Gabén, Ghana, Indonesia, Liberia,
Madagascar, Nigeria, Filipinas, Sierra Leona, Sri Lanka,
Tailandia, Togo, Trinidad y Tobago, Uganda, Viet Nam™®

Fuente. Este estudio

2 CAFE DE COLOMBIA. [en linea] 2008. [citado 2015-06-01] Disponible en internet:
cafedecolombia.weebly.com/exportaciones-e-importaciones.

* OFERTA Y DEMANDA. [en linea] [citado 2015-03-01] Disponible en internet:
www.laguiadelcafe.com/oferta y demanda de café a nivel mundial
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2.1.1 Demanda - Café Tostado y Molido. Se estima que unos 98 millones
bolsas 0 76% de todo el café consumido en el mundo (entre ellos el consumo en
los paises productores) es tostado y molido. En los paises importadores, alrededor
del 75% del consumo es tostado y molido, y de esta el 87% se tuesta en el pais. El
resto se importa de paises productores o de otros paises consumidores.

En algunas regiones, el comercio transfronterizo en el café tostado por los
propios consumidores esta creciendo con fuerza. La Union Europea domina
este comercio, y en 2009 tenia el 77% de las exportaciones mundiales de café
tostado. Los paises productores representaron alrededor del 1,5% de este
comercio en el café tostado, los Estados Unidos, Canadd y un pequefio
namero de paises formado por el 21,5% restante™.

El mercado de café tostado y molido estd dominado por grandes multinacionales
(Kraft Foods, Sara Lee / DE y Nestlé), a pesar de que en muchos paises se ha
producido un resurgimiento de los tostadores pequefios, con base local. La mayor
parte de café tostado y molido que se consume en los paises importadores se
mezcla (por lo general antes de asar), con el fin de asegurar una cierta
uniformidad en el producto acabado. La mezcla aumenta la flexibilidad de los
tostadores, haciéndolos menos dependientes de una sola fuente de suministro,
también les permite compensar los cambios en el sabor de los granos de café y la
reconversion de los cafés si hay algin problema con la disponibilidad o el precio.

El tostado desarrolla sabor y aroma del café, el mas alto es el asado més el sabor
se desarrolla, ligeramente granos tostados producen un liquido claro, de color
pajizo con poco sabor, excepto tal vez la acidez, aunque la pérdida de peso es
menor. Un asado mas oscuro dara un liquido oscuro, que puede haber perdido
acidez pero ha ganado cuerpo y sabor mas fuerte, aunque la pérdida de peso sera
mas alto. Cuanto mas oscuro es el asado, la mayor es la destruccion de las
células. Esto facilita la extraccién de solubles, pero demasiado oscuro un asado
simplemente deja un sabor a quemado Café tostado y molido tiene una vida util
mas corta que el café soluble. Se pierde calidad cuanto mas tiempo se expone al
aire, por lo que esta lleno con frecuencia en vacio o packs de gas encendidas

2.1.2 Estructura del comercio del café - algunos ejemplos. La estructura del
comercio del café en América del Norte, la mayor parte de Europa occidental y
Japon es muy similar. El café se compra generalmente a partir de los paises
exportadores de comercio internacional casas, distribuidores y comerciantes.

Los muy grandes tostadores de Europa también mantienen sus propias empresas
de compra de la casa, que se ocupan directamente de origen. En general, sin

“ ORGANIZACION INTERNACIONAL DEL CAFE. [en linea] [citado 2015-03-01] Disponible en
internet: http//www.OIC.org
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embargo, los tostadores tienden a comprar su café de las casas de comercio
internacional o de los agentes de importacion especializados que representan a
exportadores especificos de los paises productores.

El comercio internacional juega un papel vital en la comercializacion y
distribucion de café en todo el mundo. El café se vende generalmente FOB
(franco a bordo), pero muchos tostadores, especialmente en los Estados
Unidos, prefieren comprar en forma ex-dock y pequefios tostadores menudo
prefieren comprar en pequefios lotes en una entrega en tienda o en forma ex-
tienda. Esto permite un amplio margen para las diferentes intermediarios que
intervienen en el comercio para operar y llevar a cabo funciones utiles, aunque
el aumento de la concentracion al final tostado de la industria ha dado lugar a
una reduccién sustancial en su nimero*®

En esencia, el comercio del café ayuda al flujo de café desde el pais exportador y
el tostador. Los comerciantes y distribuidores asumen la responsabilidad por la
ejecucion del café de la embarcacion entrante y hacer todos los arreglos
necesarios para que el café sea entregado a la tostadora.

Uso de los mercados de futuros ya sea con fines de cobertura o0 como una guia de
precios, los comerciantes ofrecen y proporcionan tostadores spreads de café fisico
para el envio 1 mes a 18 meses en el futuro. Muchas de estas ventas, sobre todo
para las posiciones posteriores de envio, son las ventas en corto plazo: el
vendedor usa como fuente el café verde requerido en una fecha posterior

Estas posiciones son mas a menudo que no se vende con una prima 0 un
descuento (el diferencial) respecto al precio del mes de entrega correspondiente
en el New York mercados de futuros (precio de venta que fija Londres o PTBF.
Esto le da a la tostadora el derecho de fijar el precio de cada posicion de
transporte individual a su eleccion, por lo general hasta el primer dia de la entrega
del mes correspondiente. Algunos tostadores podrian querer un contrato separado
para cada posicidn, mientras que otros pueden tener un solo contrato por seis
posiciones, por ejemplo, de julio a diciembre. Obviamente vendiendo muy por
delante lleva un riesgo considerable. En algunos casos el café puede incluso no
haber sido cosechado todavia. Para reducir su exposicién, por lo tanto, los
comerciantes ofrecen a veces estas posiciones avanzadas como la entrega de
una canasta de cafés aceptables en vez de comprometerse a un solo crecimiento.
Esto es cada vez menos comun de lo que era en el pasado, pero sigue siendo una
caracteristica importante del comercio en muchas partes del mundo. La estructura
del comercio de otros paises importadores es muy similar aunque naturalmente
son las variaciones. “En algunos paises, como los paises noérdicos, no hay
operadores principales o importadores como tales, sino sélo los tostadores y los
corredores / agentes. En otros, como en Europa del Este, a los importadores ya

> CENTRO DE COMERCIO INTERNACIONAL (C.C.l). [en linea] [citado 2015-03-01] Disponible en
internet: http//www.Laguiadelcafé.org Organizacion Internacional del Café (OIC)
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sea directamente o importar cada vez mas a través de las casas de comercio
internacional basado en los principales centros de café de Hamburgo, Amberes,

Le Havre y Trieste™®.

2.2 GENERALIDADES DEL CAFE DE COLOMBIA

2.2.1 Clasificacion General del Café. De acuerdo al mercado existen dos
denominaciones béasicas que son usadas para diferenciar el tipo de grano, su
calidad y precio:

e Variedad Arabiga: considerada como los granos de mayor calidad, crece
habitualmente a mayor altitud y se cultiva a mano. Es mas dificil de cultivar y
mas susceptible a las enfermedades, por lo que es generalmente mas caro. Se
vende en los mercados de cafés especiales.

e Variedad Robusta: como su nombre lo indica, es una planta muy resistente
debido a que este arbol puede soportar climas y condiciones mas rigurosos
que los demas. Es considerado en la industria como menos sabroso y
aromatico que la Arabiga. Es muy usado en café instantaneo y otros cafés de
menor precio.

2.2.2 Clasificacion de Cafés Especiales que Exporta la Federacion de
Cafeteros. Segun el Seminario de Cafés Especiales realizado por la Division de
Estrategias y Proyectos Especiales de Comercializacion de la Federacién Nacional
de Cafeteros de Colombia: “Se consideran cafés especiales aquellos de excelente
calidad que mantienen consistencia en sus propiedades fisicas (forma, tamafio,
apariencia, defectos), sensoriales (olfativas, visuales, gustativas) practicas
culturales (recoleccion, lavado, secado); y en sus procesos finales (tostion,
molienda, preparacion)”

e Supremo: compuesto por grano grande, plano, parejo, retenido por encima de
la malla 17, con tolerancia (porcentaje de café por debajo de la maya
especificada) del 5% de café retenido por la malla nimero 14, de esmerado
beneficio y debidamente seleccionado.

e Extra: compuesto por grano plano y caracol, tamafio grande y mediano,
retenido por encima de la malla 16, con tolerancia del 5% inferior a esta malla,
pero retenido por la malla nimero 14, debidamente seleccionada.

8 1bid.
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e FEuropa: compuesto por grano plano y caracol, tamafio grande, mediano y
pequefio por encima de la malla nimero 15 con una tolerancia del 2,5%.

“Las mallas actuan como filtros para verificar el tamafio del café y segun esto, se
clasifican los cafés especiales en: Supremo, Europa, Extra, entre otros. Estas
mallas se miden en 1/64 de pulgada; por lo tanto, cuando se hace referencia a

malla 17, significa que los orificios de la malla mediran 17/64 de pulgada™’.

2.2.3 Tipos de cafés especiales de Colombia. Colombia segmenta los cafés
especiales en las siguientes categorias:

e Cafés Regionales: son aquellos cafés que provienen de una region especifica
caracterizados por un perfil de taza muy claro y definido. Se ofrecen al
consumidor final puros, sin ser mezclados con productos de otros origenes.

e Cafés Organicos: son cafés en los cuales es necesario garantizar que este
provenga exclusivamente de las fincas que tienen una forma de produccién
libre de agroquimicos (fungicidas, herbicidas, insecticidas, fertilizantes
quimicos) y deben ser certificados por entidades especializadas en el tema.

e Cafés de Finca: son cafés provenientes de una sola finca que tenga
produccion es mayores de 50.000 kilos/afio (500 sacos) con sistemas
homogéneos de cultivo y beneficio de alta calidad, los cuales son llevados
desde su origen al consumidor final. Son promovidos por sus propietarios.

e Cafés Exoticos: son cafés con caracteristicas Unicas y excepcionales en taza
gue pueden ser ofrecidos en el mercado como marcas exoéticas. Son aquellos
que tienen una preparacion segun las mallas 17, 18, o 19.

e Cafés Supremos: es un café con tamafio uniforme que permite una tostion
homogénea.

e Café Selecto: cuidadosa seleccion de cafés producidos de acuerdo a solicitud
del cliente, siguiendo un protocolo definido.

2.2.4 Caracteristicas del Café de Narifio. La region cafetera de Narifio es una
zona geografica muy particular y Unica dentro de las zonas productoras de
Colombia dada su posicion cercana a la linea ecuatorial (1216 a 1237 latitud norte
y 77209°a 77228  longitud oeste), pues, de esta forma, los cafetales reciben
abundante radiacion solar, por la incidencia perpendicular de los rayos solares

7 bid.
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sobre la zona cafetera. Los valores maximos se presentan entre los meses de
Mayo a Julio, época en la cual, se esta terminando la cosecha de la region, y
permite al caficultor utilizar al sol como fuente de energia para secar su cafeé.

Esta cercania a la linea ecuatorial permite cultivar café hasta los 2.200 metros
sobre el nivel del mar, café verdaderamente de altura que resulta en una alta
acidez imposible de encontrar en el resto de la zona cafetera en el pais.

Los suelos de las zonas cafeteras narifienses son de origen volcanico: la zona de
occidente rodean la base del cono volcanico del Galeras, la zona norte alrededor
del volcan Dofla Juana. Estos suelos derivados de cenizas volcanicas se
consideran de alta productividad, proveen en un gran porcentaje de los nutrientes
basicos para la produccion de café. Esta area cultivada corresponde a 13.260
fincas cafeteras y cada finca corresponde a una unidad familiar donde sus
integrantes se encargan personalmente de realizar las labores agricolas de cultivo
y mantenimiento y cosecha del café.

‘A partir de abril de 1993 el Comité de Cafeteros de Narifio junto con el
Laboratorio de la Quimica del Café de la Federacién de Cafeteros realizaron una
caracterizacion de los cafés de Narifio en sus diferentes zonas, estraficAndolo
segun el Ecotopo al cual corresponde, investigando el efecto de la altura y suelo
en las caracteristicas fisicas y organolépticas del café de cada zona.
Simultaneamente, la Oficina de Calidades de Alma café - Pasto ha realizado un
trabajo sisteméatico, estudiando su distribucion en tamafio, las caracteristicas en
taza, los rendimientos en trilla y los porcentajes de pasilla de las diferentes zonas
de Narifio. Lo anterior, indica que el café tiene un alto porcentaje retenido sobre
malla 17, haciéndolo muy apropiado para la produccién de excelso tipo Supremo.”

“Las caracteristicas en taza, su alta acidez, cuerpo equilibrado y un aroma muy
pronunciado, son algunas razones que orientan la exportaciéon de estos cafés a
mercados que son avidos por estas caracteristicas: paises como USA, Alemania,
Holanda, Finlandia, etc. que ademas de ser los mayores consumidores de café
Colombiano, tienen el mayor consumo per cépita de café.”®

2.3 REFERENCIA TEORICA

Actualmente el mundo se encuentra en un proceso de creciente globalizacion el
cual se manifiesta en diversos aspectos, en nuestro caso especifico cabe resaltar
la tendencia cada vez mayor de exportaciones de café a nivel mundial, el abrirse
hacia nuevos mercados e internacionalizarse es una accion que toda empresa

18 PLANTA TRILLADORA DE CAFE DE EXPLOTACION, COMPLEJO INDUSTRIAL CAFETERO
DE NARINO. Memorias Seminario de Cafés Especiales, Division de Estrategia y Proyectos
Especiales de Comercializacion; Bogota D.C.: s.n., 2002.
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debe empezar en alcanzar y a planear. Esto implica negociar, implementar y
aprovechar los acuerdos comerciales existentes entre paises o naciones. Por eso
es de suma importancia para la empresa Alianza Café De Narifio S.A.S dar valor
agregado a sus productos, y es preciso buscar estrategias para vender sus
bienes fuera de su ambito, aprovechando ventajas existentes.

En el contexto del comercio internacional, el mercado de los cafés especiales es
una oportunidad de posicionar el café colombiano, mediante atributos que agregan
cada vez mas valor al grano nacional. Aun cuando, no es propiamente la mejor
alternativa para generar valor al caficultor narifiense, puesto que sus ingresos por
bulto son equivalentes a el café excelso tipo exportacion, el cual es de menor
calidad y de precio mas bajo que el café especial que es mejor pagado en el
mercado internacional.

2.3.1 Teoria de la Ventaja Absoluta (Adam Smith). En un principio, el primer
tedrico que comenzd a analizar la internacionalizacion con el comportamiento de
las naciones, a la hora de comenzar el proceso de intercambio de bienes o
servicios fue Adam Smith (1776). El quiso identificar cuéles eran las motivaciones
que llevaban a una nacion a intercambiar cierta clase de productos con otros
paises, los cuales también estaban interesados en adquirir los productos ofrecidos
por la otra nacion. El planteamiento que hizo Adam Smith mediante sus
publicaciones fue, para que las naciones puedan decidir qué clase de productos
iban a exportar deberian analizar la cantidad de recursos que tuvieran actualmente
(Tierra, Trabajo y Capital), debido a que, para él, las naciones deberian
especializarse en aquellos productos que necesitaran para una mayor cantidad de
Su recurso abundante para su produccion, debido a que estos productos serian
menos cotosos y darian una ventaja en cuanto a precios a la nacion, esta ventaja
es conocida como la “Ventaja Absoluta”. Dicha ventaja se obtiene al analizar los
mismos productos en dos naciones diferentes, el resultado de este analisis sirve
para conocer en qué productos dichas naciones cuentan con ventaja absoluta se
podrian establecer diferentes parametros que ayudaran al intercambio de los
mismos. Esta es una de las principales razones que tienen las naciones para
comenzar un proceso de intercambio.

2.3.2 Teoria de la Ventaja Comparativa (David Ricardo). Con el tiempo
aparecieron otros teéricos como David Ricardo (1817) quien comenzaria a darle
mayor forma a la teoria de la “Ventaja Absoluta®” de Adam Smith con un nuevo
concepto que llevaria a otro nivel el comercio internacional, dicho término es
conocido como la “Ventaja Comparativa”, proponiendo que a la hora de comenzar
un proceso de intercambio se puede realizar otro tipo de andlisis dependiendo de
las necesidades de cada estado. ldentificadas estas necesidades en cuanto
productos, se analiza cual es el costo de produccién de cada uno en términos de
otros bienes y en comparacion con el costo que tiene la produccion de estos en el
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otro pais implicado. Dejando a los costos relativos como la base para tomar la
decision de que productos se van a intercambiar entre naciones. Cuando se
realizaba este analisis, se llegaba a un acuerdo de intercambio que le permitia a
las naciones especializarse en aquellos bienes sobre los cuales tiene ventaja
Comparativa, para asi comenzar un proceso de mejoramiento continuo en sus
procesos para finalmente ir disminuyendo sus costos de produccion en el tiempo
alcanzando asi economias de escala y de esta manera poder realizar intercambios
comerciales con mas paises. La teoria de David Ricardo, sirvi6 como base para
gque muchos otros tedricos, que vendrian después comenzaran a analizar
diferentes variables y enfocarlas mas hacia las industrias y las grandes empresas
y no tanto hacia las naciones.

Para la economia clasica, expresada por Adam Smith y David Ricardo, el libre
comercio internacional es benéfico para los paises en dos sentidos: conduce a la
especializacion y amplia las posibilidades de consumo. Ademas, y como dice
Smith, “es maxima de todo jefe de familia prudente no tratar de producir en casa lo
que cuesta mas producir que comprar”. En el caso de la empresa Alianza Café
Narifio, se debe aprovechar la ventaja en suelos y microclimas que hacen que el
café producido en esta regién posea las caracteristicas fisicas y organolépticas de
café especial.

2.3.3 Teoria de la Internacionalizacion. “Es un proceso estratégico que emplea
una compafiia con el fin de crecer y diversificar su mercado a nivel geografico, a
través de un proceso dinamico, evolutivo de mediano o largo plazo, que va a ir
involucrando a las diferentes actores de la cadena de valor y la estructura de la
organizacion, integrando en este procesos todos sus recursos, con una etapa de
retroalimentacion que ayude al mejoramiento continuo” (Beltran, s.f).

De acuerdo a este concepto la empresa debe iniciar un proceso que implica
acciones orientadas de manera estratégica a incursionar en mercados
internacionales; generando valor en cada uno de los procesos de produccién y en
su interaccion, con el fin de lograr un nivel competitivo que este a la altura de las
expectativas del cliente en el mercado internacional.

Basados en la perspectiva microeconémica, Williamson y Dunning consideran la
internacionalizacion como una decision racional que toman las empresas y
aportan el concepto costo de transaccion, asociandolo a que, frente a un mercado
perfecto, donde al no existir ninguna clase de control, obliga a que las empresas
sean mas eficientes pues existe un alto riesgo de sustitucion. Este hecho hace que
el costo de desarrollar una actividad de control para mantener o mejorar dicha
eficiencia sea muy alto, por lo que se decide buscar ventajas en mercados
extranjeros.
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El analisis de los costos de transaccion llevara a la que la empresa concluya
internacionalizar sus mercados cuando la especificidad de los activos sea alta.
Este concepto esta altamente ligado a conceptos actuales como maquila y
outsourcing, pues sugiere que la empresa se centre en las actividades que
generan valor econémico y que externalice aquellas que son de facil sustitucion en
mercados internacionales al existir escases de proveedores.

Ademas de los costos de transaccion, Dunning afirma que se deben presentar
cuatro condiciones para desarrollar una actividad en mercados extranjeros:

e Debe existir una ventaja propia frente a las empresas locales del mercado
extranjero al momento de satisfacer sus necesidades, permitiendo que
internacionalizarse sea una actividad de utilidad y perdurabilidad en el mercado
foraneo.

e La ventaja o ventajas que se tengan frente a los competidores locales deben
de ser mas sencillas y eficientes de explotar en el mercado extranjero, pues de
otra manera no se internacionalizan las actividades que generan valor y se
pierde la eficiencia que ofrece el mercado nativo de la empresa.

e Debe resultar rentable y ventajoso el hecho de localizar parte de su produccién
en el extranjero, esto con el fin de no perder la importancia que da la inversion
extranjera directa a la internacionalizacion.

e La decision de alcanzar mercados extranjeros debe de ser una decision
consecuente y coherente con la estrategia de la empresa, esto con el fin de
resaltar la importancia que tiene la internacionalizacién para el desarrollo de
una empresa en el largo plazo.

Teniendo en cuenta estas cuatro condiciones la empresa Alianza Café Narifio
debe canalizar sus recursos de tal manera que logre ventajas frente a las
empresas del mercado doméstico lo cual puede garantizar la sostenibilidad del
proceso de internacionalizacion.

Ademas se debe procurar que estas ventajas sean faciles de adaptar e
implementar en el mercado extranjero de tal manera que las actividades que
generan valor se internacionalicen.

También se debe gestionar y canalizar recursos por concepto de inversion

extranjera para facilitar la promocion y la distribucion de la marca y del producto
respectivamente
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2.3.4 Planeacion Estratégica. “Es aquella parte de la planificacion econémica
de la empresa que se caracteriza por tener un horizonte temporal a mas largo
plazo y no a partir de unos objetivos preestablecidos, sino que esos objetivos se
elaboran durante el propio proceso planificador. De acuerdo al concepto anterior
nos plantea que la empresa, antes de incursionar en el mercado internacional
debe tener claridad en sus debilidades y fortalezas, es decir, la empresa que
pretenda iniciar un proceso de incursién en el mercado internacional debe iniciar
por fortalecer su estructura organizacional y de esta manera evaluar a su
competitividad y debe ser necesario realizar sus respectivos ajustes.”*®

Cuando una organizacion se plantea nuevos escenarios y desafios emerge la
Planificacion Estratégica como una herramienta de apoyo que permitira anticiparse
a las oportunidades que se han reconocido.

En el trabajo a desarrollar se tiene previsto realizar un analisis situacional de la
organizacion utilizando herramientas como la matriz DOFA donde se definiran las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas de la empresa Alianza Café
Narifio S.A.S con el fin de contrarrestar las debilidades y amenazas y aprovechar
las oportunidades y fortalezas que posee. La planeacion estratégica que realice la
empresa le permitira establecer las politicas de exportacion; el trabajo de
investigacibn se enfoca en uno de sus capitulos en la definicibn de estas
estrategias con la finalidad de priorizar las actividades estratégicas a aplicar, con
el fin de llevar a cabo el proceso de internacionalizacion.

En este orden de ideas, uno de los objetivos fundamentales de esta investigacion
es el desarrollar en la empresa ALIANZA CAFE NARINO S.A.S, el pensamiento
estratégico, y por ende una cultura estratégica, mediante la aplicacion de
herramientas de planeacion prospectiva que desarrollen el pensamiento
divergente en los gerentes de cada asociacion para que se facilite la gestién
empresarial y ésta sea dinamica, proactiva e innovadora. Para Serna (1994): “La
creacion de una cultura estratégica dentro de la organizacion requiere de un
seguimiento y monitoreo permanente en la ejecucidén y ajuste oportuno del plan
estratégico. Es por ello, que se recomienda disefiar sistemas de seguimiento y
monitoreo”.

También es muy importante analizar aspectos puntuales como afinidad cultural,
afinidad comercial, competencia, precios, preferencias arancelarias, paises
competidores, los cuales se analizaran con la herramienta estadistica Trade Map
para inteligencia de mercados.

¥ SUAREZ, Andrés,. Economia y administracion. Espafia: Mc GrawHill Interamericana, 1992,
p.218.

44



2.3.5 Teoria del Proceso. Siendo una de las principales criticas a la corriente
economica el hecho de que restringe a la internacionalizacion a solo variables
econdémicas de costos de oportunidad y ventajas, era de esperarse gque surgieran
nuevas corrientes que vieran a esta actividad en un concepto mas amplio que una
decision racional basada en costes de transaccion y localizacion.

Es por esto que surge la corriente del proceso, la cual deja atras el concepto de
internacionalizacion como una decision y ve que esta es un proceso complejo que
va mas alla del estudio de las ventajas y desventajas econdémicas que puede traer
el realizar una actividad en el extranjero.

Los principales postores de esta corriente son: la escuela de Uppsala, Vernony
Jordi Cannals. Con respecto a la teoria de procesos, las compafias colombianas
no siguen un proceso como el Modelo de Uppsala o el ciclo de vida de Vernon.
Son muy pocas las compafiias que han seguido este modelo de procesos, estas
han tenido un desarrollo por las 4 fases hasta tener establecimiento de unidades
productivas en un pais extranjero.

Los pocos ejemplos que se pueden citar son las empresas como Quala que desde
sus inicios tuvo clara la vision de crecimiento y expansion, Hoy cuenta con 17
marcas y se encuentra en las principales ciudades del pais, también est4 en
paises como: Venezuela, Ecuador y Republica Dominicana, en donde cuenta con
planta de produccion para asegurar la mejor calidad en la produccién y distribucion
de los productos que ofrece.

“Otro ejemplo es la Compafiia Nacional de Chocolates, la cual concentro sus
esfuerzos desde inicios del 2000 para montar un esquema de plataformas
complementarias en Costa Rica, Perd y Panama para producir y distribuir sus
productos a Centroamérica y Estados Unidos”°.

2.3.6 Modelo de internacionalizacién de Uppsala. la escuela noérdica de
uppsala, pionera en el desarrollo de esta corriente, afirma principalmente que la
empresa que decide desarrollar actividades internacionales debe considerar que
incrementara de forma gradual su interaccion con el mercado extranjero a medida
gue adquiere experiencia en este. bajo esta idea, los autores cobijados en esta
escuela, estan de acuerdo en que la internacionalizacion es un proceso de
interaccién con el mercado extranjero que va desde el desarrollo de actividades
indirectas hasta llegar al involucramiento directo con el mercado.

? COLOMBINA S.A QUALA S.A CASALUKER S. Internacionalizacién de las empresas
colombianas, casos exitosos. [en linea] |[citado 2015-04-22] Disponible en internet:
repository.urosario.edu.co/handle/10336/1621 repository.urosario.edu.co/handle/10336/1621
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Esta teoria propone una cadena de establecimiento constituida por cuatro etapas
gue van desde un contacto indirecto hasta un contacto directo:

- Desarrollo de actividades esporadicas o exportaciones no regulares.
- Exportaciones a través de representantes independientes.

- Establecimiento de una sucursal comercial en el mercado extranjero.
- Establecimiento de sucursales productivas en el extranjero.

Los autores no descartan el hecho de que las empresas puedan saltar de un paso
a otro en la cadena, pero si enfatizan en el hecho de que la empresa debe obtener
experiencia a través de un proceso de interaccion con el mercado extranjero para
lograr un establecimiento mas satisfactorio en este.

2.3.7 Modelo del ciclo de vida. paralelamente al modelo de uppsala, vernon,
explica que las ventajas competitivas estan dadas por los factores de dotacién y la
complejidad de los mercados, por lo que juegan un factor importante al momento
de la internacionalizacién conceptos como innovacion e incertidumbre, debido a
esto, la empresa debe buscar una perspectiva mas profunda y especifica, pues
estas no son iguales.

El buscar una perspectiva mas especifica implica involucrarse en la decision de
donde localizar su produccion, pues la ventaja competitiva se puede erosionar o
perder por una mayor competitividad de empresas en otros paises en la
fabricacion de los mismos bienes. Es por esto que Vernon desarrolla su modelo
sobre el producto, pues dependiendo del grado de desarrollo del mismo, la
empresa decidira su localizacion. Basado en el ciclo de vida del producto, Vernon
afirma:
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Cuadro 2. Modelo de Ciclo de Vida

Etapas del ciclo de Vida| Etapas de la Internacionalizacion Descripcion

El producto es fabricado y comercializado en el
pais donde fue desarrollado. El objetivo de

1. Introduccién Orientacion hacia el pais de origen |alcanzar economias de escala en produccion
puede justificar la exportacion del producto a
otros paises industrializados.

. . . o Aumenta la actividad exportadora y se realizan
o Orientacidn hacia los principales | A o )
2. Crecimiento ) ) o inversiones en plantas de fabricacidn en paises
paises industrializados. .

de expansion.

Los principales mercados del producto se
Relocalizacion de la inversion encuentran saturados y el producto se ha

3. Madurez
directa estandarizado. La fabricacion se desvia a paises
con mano de obra mas barata.
La demanda del producto en el pais de origen es
4. Declive Abandono del pais de origen casi inexistente. La fabricacidn abandona en el

pais de origen.

Fuente: Suarez Ortega, 1999.

2.3.8 Modelo de Jordi Canals. Jordi Canals, basa su teoria en que las
empresas deciden entrar a un mercado por las expectativas que tengan sobre el
nivel de globalizaciéon del mismo. Al afirmar dicha idea, propone tres grandes
grupos de factores que, en conjunto, muestran el grado de globalizacion de un
mercado, dichas agrupaciones son:

-  Fuerzas econdmicas.
-  Fuerzas de mercado.
- Estrategias empresariales.

Bajo esta premisa, Canals, modificando el modelo de estrategias internacionales
de Porter, afirma que existen cuatro tipos de empresa:

Empresa Exportadora — Estrategia internacional: los bajos costos de exportar y
las facilidades de acceso del mercado da facilidades de acceso, por lo cual se
puede tener una interaccién indirecta con este.

Empresa Multinacional — Estrategia multinacional: la dificultad de interaccion
con el mercado de una manera indirecta y los bajos costos de entrada dan un
espacio propicio para descentralizar las operaciones de la empresa en sucursales
tanto productivas como comerciales.

Empresa Global — Estrategia Global: los altos costos de entrada, sumado a la
facilidad de acceso al mercado, forja un ambiente propicio para que le empresa
centralice sus actividades de valor y tercerice las actividades en las cuales no es
productiva, aprovechando las ventajas del mercado extranjero.
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Empresa transnacional — Estrategia Transnacional: es el nuevo reto de las
empresas, intentando hallar un balance efectivo entre la rentabilidad y eficiencia
econdémica (por los altos costes de entrada) y una capacidad de adaptacion al
mercado mas flexible (por la alta barrera de acceso al mercado).

2.3.9 Rentabilidad y productividad en mercadeo. “La rentabilidad no es otra
cosa que "el resultado del proceso productivo”. si este resultado es positivo, la
empresa gana dinero y ha cumplido su objetivo. si este resultado es negativo, el
producto en cuestion estd dando pérdida por lo que es necesario revisar las
estrategias y en caso de que no se pueda implementar ningan correctivo, el

producto debe ser descontinuado”.*

Un ejecutivo de General Motors afirmé: "estamos en el negocio de hacer dinero,
no automoviles”, estaba equivocado; una empresa hace dinero y por ende es
rentable cuando satisface las necesidades del consumidor mejor que la
competencia, se deduce que una empresa que produce bajo el principio de
integridad en los negocios obtiene las utilidades, la participacién de mercado y el
crecimiento por afiadidura.

¢,Como se calcula la rentabilidad de un mercado?. “Lo primero que debe
cuestionar una empresa es si un segmento del mercado potencial tiene el tamafio
y las caracteristicas de crecimiento adecuado. Las grandes compariias prefieren
segmentos con gran volumen de ventas y suelen subestimar o evitar los
segmentos pequefios. Las empresas pequefias, a su vez, evitan los segmentos
grandes, ya que estos requieren demasiados recursos. El crecimiento del
segmento es, por lo regular una caracteristica deseable, ya que, las empresas
desean que sus ventas y utilidades aumenten; pero al mismo tiempo, la
competencia entrara rapidamente en los segmentos en crecimiento y, en
consecuencia, disminuira la rentabilidad de éstos. Un segmento podria tener un
tamafo y un crecimiento deseables y no ser atractivo desde el punto de vista de
su rentabilidad potencial. Hay cinco fuerzas que se identifican para determinar el
atractivo intrinseco a largo plazo de todo un mercado o de algun segmento de
esté. Las compafias tienen que evaluar la repercusién sobre la rentabilidad a
largo plazo de cinco grupos o riesgos que son los siguientes”?*:

A. Poder de negociacion de los Compradores o Clientes
- Concentracién de compradores respecto a la concentracion de compainiias.

- Grado de dependencia de los canales de distribucion.
- Posibilidad de negociacion, especialmente en industrias con muchos costes

?L UTADEO. [en linea] [citado 2015-03-01] Disponible en internet: www.utadeo.edu.co

2 PORTER, Michael. Teoria de la ventaja competitiva. Madrid: s.n., s.f.
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fijos.

- Volumen comprador.

- Costos o facilidades del cliente de cambiar de empresa.

- Disponibilidad de informacion para el comprador.

- Capacidad de integrarse hacia atras.

- Existencia de productos sustitutos.

- Sensibilidad del comprador al precio.

Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.

- Andlisis RFM del cliente (Compra Recientemente, Frecuentemente, Margen
de Ingresos que deja).

B. Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

El “poder de negociacion” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria
por parte de los proveedores, a causa del poder de que éstos disponen ya sea por
su grado de concentracion, por la especificidad de los insumos que proveen, por el
impacto de estos insumos en el costo de la industria, etc. Por ejemplo: las
empresas extractoras de petrdleo operan en un sector muy rentable porque tienen
un alto poder de negociacion con los clientes. De la misma manera, una empresa
farmacéutica con la exclusiva de un medicamento tiene un poder de negociacion
muy alto. La capacidad de negociar con los proveedores, se considera
generalmente alta por ejemplo en cadenas de supermercados, que pueden optar
por una gran cantidad de proveedores, en su mayoria indiferenciados.

e Algunos factores asociados a la segunda fuerza son:

- Comprador tendencia a sustituir

- Evolucién de los precios relativos de sustitucion

- Los costos de cambio de comprador

- Percepcion del nivel de diferenciacion de productos

- Numero de productos sustitutos disponibles en el mercado

- Facilidad de sustitucion. Informacién basada en los productos son mas
propensos a la sustitucion, como productos en linea puede sustituir facilmente
a los productos materiales.

- Producto de calidad inferior

- La calidad de la depreciacion

C. Amenaza de nuevos entrantes

Mientras que es muy sencillo montar un pequefio negocio, la cantidad de recursos
necesarios para organizar una industria aeroespacial es altisima. En dicho
mercado, por ejemplo, operan muy pocos competidores, y es poco probable la
entrada de nuevos actores. Algunos factores que definen ésta fuerza son:

- Ventajas en la curva de aprendizaje.
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- Represalias esperadas.

- Acceso a canales de distribucion.
- Mejoras en la tecnologia.

- Demandas judiciales.

- La calidad de la depreciacion.

D. Amenaza de productos sustitutivos

Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes farmacéuticas o
tecnologias muy dificiles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y suponen
normalmente una muy alta rentabilidad. Por otro lado, mercados en los que
existen muchos productos iguales o similares, suponen por lo general baja
rentabilidad. Podemos citar, entre otros, los siguientes factores:

- Propensién del comprador a sustituir.

- Precios relativos de los productos sustitutos.
- Coste o facilidad de cambio del comprador.

- Nivel percibido de diferenciacion de producto.
- Disponibilidad de sustitutos cercanos.

E. Rivalidad entre los competidores

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado de
las cuatro anteriores. La rivalidad entre los competidores define la rentabilidad de
un sector: cuanto menos competido se encuentre un sector, normalmente sera
mas rentable y viceversa.

¢,Como se calcula la rentabilidad sobre la base de las zonas de venta y
canales de distribucién?, las medidas de rentabilidad en el territorio de ventas
adoptan varias formas. Los gerentes pueden comparar los territorios para
identificar cualquier variacién en los margenes y en los costos de ventas. Se logra
calcular la rentabilidad del territorio en funcién del retorno producido. Si se busca
mejorar los procedimientos de asignacion en cuanto a los activos y gastos
directos, o si se quieren modificar los presupuestos de los territorios, pueden
compararse los coeficientes de rendimiento sobre los activos administrados en los
diferentes territorios. Para estimar estos activos administrados generalmente se
emplean cuentas por cobrar, los inventarios y los activos en depositos. En la
medida en que el territorio de ventas determine la politica de crédito y tenga su
propio almacén para mantener inventario, los activos administrados pueden ser
suficientes para garantizar el uso de esta medida.

En este sentido Alianza Café Narifio S.A.S tiene ventajas de integracion vertical

hacia atras en la medida de ser su propio proveedor pues quienes proveen el café
pergamino son los caficultores a su vez son socios accionistas de la empresa.
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En cuanto a la competencia directa existen empresas nacionales fuertes que estan
posicionadas a nivel mundial en el mercado de los cafés especiales que han
llevado a cabo procesos exitosos de internacionalizacion como la marca Juan
Valdez. En el ambito internacional hay muchas marcas reexportadoras que
compran el café verde a bajo costo para transformarlo a su vez en café tostado y
molido especial y lo comercializan a nivel internacional bajo las marcas Starbucks,
Sara Lee, Mitsubishi Corporacion Nespresso entre otras; las cuales comercializan
el producto con un alto valor agregado en el mercado mundial. Aprovechando la
trazabilidad de los productores como en este caso el caficultor narifiense.

., Como se determina si las actividades de mercadeo son rentables o no? “El
propdsito del concepto de mercadotecnia es ayudar a las organizaciones a
alcanzar sus metas. En el caso de las empresas privadas, la meta principal son las
utilidades; en el caso de las organizaciones publicas y no lucrativas, es sobrevivir
y captar los fondos suficientes para desempefar bien sus funciones. Ahora bien, la
clave no es lograr utilidades como primer fin, sino lograrlas como consecuencia de
haber realizado un buen trabajo” %°.

La mercadotecnia es el arte de atraer y conservar clientes rentables. Aun asi las
compafiias suelen descubrir que entre el 20 y 40% de sus consumidores
resultaran poco rentables y que en el 20% de sus mejores clientes esta el 80% de
su utilidad. Ademas, muchas empresas reportan que sus consumidores mas
rentables no son los mas grandes sino los de tamafio medio ya que estos reciben
un buen servicio, pagan casi el precio total y son los mas rentables.

2.3.10 La investigacion de mercados. Es el proceso de recopilacion,
procesamiento y analisis de informacion, respecto a temas relacionados con la
mercadotecnia, como: Clientes, Competidores y el Mercado. La investigacion de
mercados puede ayudar a crear el plan estratégico de la empresa, preparar el
lanzamiento de un producto o soportar el desarrollo de los productos lanzados
dependiendo del ciclo de vida. Con la investigaciéon de mercados, las compairiias
pueden aprender mas sobre los clientes en curso y potenciales.

Las estrategias de mercadeo abarcan todos los recursos de la empresa que deben
utilizarse para perfeccionar la idea original de un producto o servicio y dar como
resultado un buen volumen de ventas. Se debe saber entonces qué informacion
interna o externa se puede obtener tanto de los clientes como de los empresarios
del ramo.

De igual manera la investigacion de mercados es una disciplina que ha contribuido
al desarrollo de la Mercadotecnia y a la industria en general durante los ultimos
cincuenta afnos, siendo nutrida por la integracion de multiples disciplinas, como la

8 CESPEDES SANZ, Alberto. Principios de Mercadeo. Bogota: s.n., s.f.
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(Psicologia, Antropologia, Sociologia, Economia, Estadistica, Comunicacion, entre
otras).

El propésito de la investigacion de mercados es ayudar a las compafias en la
toma de las mejores decisiones sobre el desarrollo y la mercadotecnia de los
diferentes productos. La investigacibn de mercados representa la voz del
consumidor al interior de la compafia.

Una lista basica de las preguntas que pueden ser respondidas a traveés de la
investigacion de mercados es:

¢, Qué esta ocurriendo en el mercado?

¢, Cuales son las tendencias?

¢ Quiénes son los competidores?

¢, COmo estan posicionados nuestros productos en la mente de los consumidores?
¢ Qué necesidades son importantes para los consumidores?

¢ Las necesidades estan siendo cubiertas por los productos en el mercado?

Kotler (1996) lo define como: La funcién que vincula al consumidor, al cliente y al
publico con el mercadologo, por medio de informacion que se usa para identificar y
definir oportunidades y problemas de mercadeo y para perfeccionar la
comprension del proceso mercadoldgico. (p. 127)

2.3.11 Las Estrategias de Mercadeo. “Las Estrategias de Mercadeo
representan la esencia o nucleo de la presente investigacion, ya que por medio de
ellas se podran desarrollar enfoques amplios de las necesidades de los
consumidores (poblacion de San Juan de Pasto) y de la demanda (reales
consumidores). Las estrategias son un andlisis sistematico y permanente de las
necesidades del mercado y el desarrollo de conceptos de productos rentables
destinados a unos grupos de compradores especificos y que presentan cualidades
distintivas que les diferencian de competidores inmediatos, asegurando asi al

productor una ventaja competitiva duradera y defendible”*,

Se plantean unas estrategias de marketing: 10Existen diversas estrategias de
marketing, que pueden emplear las pequeias, medianas y grandes empresas,
entre ellas podemos sefalar las siguientes:

A. Las estrategias genéricas: para Michael Porter, existen 3 estrategias
genéricas para las empresas. Son tacticas para superar el desempefio de los
competidores en un sector industrial. Las estrategias se las presenta en el
cuadro namero 1.

** AMBROSIO, Vicente. Plan de Marketing Paso a Paso. Bogota: Prentice Hall, 2000. ISBN 958-
699.
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B. Las 3 Estrategias Basicas de Desarrollo: estas se fundamentan en la
ventaja competitiva la cual se define sobre 2 dimensiones: Productividad:
ventaja de costos y Poder de mercado: PVP maximo aceptable, bajos estas
condiciones las estrategias son:

La estrategia de liderazgo en costos, la estrategia de diferenciacion y la estrategia
de concentracion o enfoque o0 especializacion que se concentra en las
necesidades de 1 segmento de mercado, sin pretender dirigirse al mercado
entero. Busca satisfacer las necesidades del segmento, mejor que los
competidores que se dirigen a todo el mercado.

Cuadro 3. Estrategias Genéricas

LA ESTRATEGIA
DE LIDERAZGO EN
COSTOS

LA ESTRATEGIA DE LA ESTRATEGIA DE ENFOQUE O
DIFERENCIACION ALTA SEGMENTACION

El objetivo de la
diferenciacion es crear | Se enfoca en las necesidades de un
algo que sea percibido | segmento de mercado, en un segmento
en el mercado como | de la linea del producto, o en un
La estrategia de | Unico. Esto no significa | mercado geografico. Se fundamenta en
liderazgo de costos, | que la empresa ignore | la premisa, que se puede servir a un
requiere: Una alta | los costos, sino que no | objetivo estratégico estrecho (nicho),

participacion de | son el objetivo | con mas efectividad o eficacia, que los
mercados, permite | estratégico primordial. competidores que compiten de forma
economias de mas general.
escala que | Algunas formas de
consiguen disminuir | diferenciarse son a | Esta estrategia consigue:
los costos. Los bajos | través de: Diferenciacion o ventaja de costos
costos permiten | - Disefio de producto. | O ambos, pero Unicamente respecto al
obtener un | - Imagen de marca. segmento elegido.
rendimiento mayor al | - Avance tecnologico. | Alta participacibn en el segmento
del sector industrial. | -  Apariencia exterior. | elegido, pero baja a nivel del mercado
- Servicio de | total.
postventa. A veces, rendimientos mayores al
- Cadenas de | promedio de su sector industrial.

distribuidores.
Fuentes: Steven P.S chnaars, Estrategias de Marketing, Editorial Diaz de santos S.A 1991, pag.
135

2.3.12 Las 3 Estrategias de Marketing. para Philip Kotler, existen 3 tipos de
oportunidades de crecimiento. El analisis de costos y beneficios, permite
determinar la estrategia mas conveniente para el producto y la marca., estas
estrategias se pueden ver en el cuadro niamero 4.
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Cuadro 4. Estrategias del Marketing

Las 3 estrategias de
crecimiento  intensivo.

Las 3 estrategias de
crecimiento por
integracion Buscan
crecer, sea con
Estructura propia o por
adquisicion de
empresas, a través de

Las 3 Estrategias de
Crecimiento por
Diversificacion Buscan

crecer, a través de negocios
no relacionados con los que

. : cuenta actualmente la
Buscan crecer dentro | negocios relacionados e
. : empresa. Se justifican,
de los negocios | a los negocios
. .~ | cuando pueden encontrarse
actuales de la empresa. | actuales. El principio buenas oportunidades fuera
ue las sustenta, es .
que 4 veces  las de los negocios actuales
9 - (una combinacion de
ventas y las utilidades | . . )
industria atractiva y

pueden incrementarse
dentro de la misma
rama industrial.

fortalezas de la empresa).

1. Estrategia de
Integracién
1. La Estrategia de Regresiva (Hacia | 1. La Estrategia de
penetracion en el Atras o0 Hacia Diversificacion
Mercado Arriba) Concéntrica
2. La Estrategia de | 2. Estrategia de | 2. La Estrategia de
desarrollo del Integracion Diversificacion
Mercado Progresiva (Hacia Horizontal.
3. La Estrategia de Adelante o Hacia | 3. La Estrategia de
desarrollo del Abajo) Diversificacion
Producto 3. Estrategia de Conglomerada (Pura)
Integracién
Horizontal

Fuente: Philip Kotler , Fundamentos de mercadeo, Pearson Educacién Sexta edicion,

2.3.13 Mercadeo Estratégico. es la funcion cuya finalidad es orientar la
empresa hacia las oportunidades econOmicas atractivas para ella, es decir,
completamente adaptadas a sus cursos y a su saber-hacer, y que ofrecen un
potencial de crecimiento y rentabilidad. El mercadeo estratégico trata de escoger
el mercado, la meta y la creaciéon y mantenimiento de la mezcla de mercadeo que
satisfaga las necesidades del consumidor con un producto o servicio especifico.

Importancia del marketing. EL marketing proporciona disponibilidad de tiempo,

lugar y posicion, asi como también debe orientar las decisiones sobre que bienes
de trabajos habria que producir para ofrecer una utilidad material y de servicio.
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En las economias avanzadas, el marketing supone un porcentaje importante de
cada fraccion de ingreso del consumidor. Ese porcentaje puede ser mayor en
determinados bienes y servicios.

Otra raz6én muy importante es que el marketing repercute en todos los aspectos de
la vida diaria. La mercadotecnia es la causa de que se produzcan los bienes y
servicios, y que existan tiendas donde se efectian las compras, que se realicen
programas de radio y televisién pagadas por los anunciantes, incluso el curriculo
vital que enviamos a una empresa forma parte de una campafia de marketing.

Las consideraciones del marketing deben formar parte de la planeacion a corto o
largo plazo de cualquier compafiia, debido a que:

El éxito de un negocio se basa en satisfacer las necesidades de los clientes, lo
cual constituyo el fundamento socio econdémico de la existencia de una empresa.

Si bien muchas actividades son indispensables para el crecimiento de una
corporacion, el marketing es el Unico que aporta directamente ingresos (esto es
algo) que algunas veces pasa inadvertido a los gerentes de produccion que
utilizan esos ingresos y también a los directores financieros que lo administran)

2.3.14 Clasificacion del marketing. De acuerdo a las actividades que se
realizan en la empresa el marketing se puede clasificar en:

A. Marketing Operativo. Es una gestion voluntaria de conquista de los mercados
existentes, cuyo horizonte de accion se sitia en el corto y mediano plazo. La
clasica gestibn comercial, centrada en la realizacion de un objetivo de cifras de
ventas y de productos, distribucién, precios y comunicacion.

B. Estratégico. Es un andlisis sisteméatico y permanente de las necesidades del
mercado y el desarrollo de conceptos de productos rentables destinados a
unos grupos de compradores especificos y que presentan cualidades distintas
que se diferencian de los competidores inmediatos, asegurando hacia al
producto una ventaja competitiva duradera y defendible.

C. Marketing de Servicios. Conjunto de actividades encaminadas a la
satisfaccion del cliente potencial de cada uno de ellos en funcién del producto
gue compren, teniendo en cuenta las particularidades de cada producto, asi
como los motivos mas racionales o impulsivos que conducen a la compra final.
Las estrategias del marketing en cada caso podran variar para asi conseguir
una mayor adecuacion a cada segmento del mercado.
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2.3.15 La estrategia del océano azul. permite aplicar con los modelos
gerenciales como iniciar la ejecucion de una estrategia con la finalidad de lograr
procesos de mejoramiento continuo en el manejo de organizaciones, y como las
compafias pueden triunfar sin la necesidad de competir entre si, ya que en el
mundo de la Administracion de empresas se plantean una serie de formas,
orientadas en cdmo se debe manejar dicha empresa u organizacion.

La estrategia del océano azul nos permite visualizar y encaminarnos hacia una
empresa en un futuro, ya sea propia o como administrador, debemos ser
persuasivos, perseverantes para asi alcanzar lo propuesto, debemos ir mas
adelante y no quedarnos siempre con el mismo nivel de los demas, crear
estrategias de innovacion, tener un perfil diferente y un mensaje contundente para
que la sociedad lo diferencie de las demas empresas, tener en cuenta las
caracteristicas de la matriz que son eliminar, incrementar, reducir y crear. Como lo
fueron los sefiores Guy Laliberte director ejecutivo del cirque du soleil Y Casella
Wines que ofrecié un vino mas agradable al publico en general llamado (yellow
tail) y también el sefior Southwest Airlines creador de aerolinea de aviacion.
Todos con empresas diferentes pero con el mismo propdsito crear océanos
azules.

Los océanos azules son compafiias que innovan en el mercado con la finalidad de
no competir con las demas, en estos siempre habra oportunidades y riesgos, toda
vez que no se tiene seguridad si la innovacion que escoja tenga futuro en el
mercado. Por esta razon el objetivo que debe tener una estrategia de océano azul
es disminuir el riesgo, para saber cobmo ejecutar un océano azul sin tener la
presion de la competencia, es importante recurrir a un cuadro estratégico ya que
es un esquema analitico fundamental para innovacion en valor y ejecucién de
océanos azules, para que pueda obtenerlo la compafiia debe saber cémo
interpretar las curvas de valor. La Estrategia del Océano Azul de basa
generalmente en 6 principios:

El Primer Principio de la estrategia del océano azul que es reconstruir las fronteras
del mercado a fin de separarse de la competencia y crear océanos azules. Para
ello se analizan seis enfoques:

» Explorar las industrias alternativas como son los productos y servicios que
dichas funciones son diferentes pero cumplen un mismo propdésito.

» Explorar los grupos estratégicos dentro de cada sector estos grupos se pueden
clasificar generalmente de acuerdo con un orden jerarquico estricto construido
sobre dos dimensiones: precio y desempefio.

» Explorar la cadena de compradores que son los que pagan por el producto o
servicio.
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» Ofertas complementarias de productos y servicios la clave de esto esta en
definir la solucién total que los compradores buscan cuando eligen un producto
0 servicio.

» El atractivo funcional o emocional para los compradores esto se dice porque
hay industrias que compiten con base al precio y funcién mientras hay otras
industrias que compiten con base en los sentimientos.

» La dimension del tiempo porque algunas compariias se adaptan lentamente a
medida que se desenvuelven los acontecimientos.

1. Como Segundo Principio esta el Enfoque en la perspectiva global, no en las
cifras. Este muestra como dibujar el cuadro estratégico mediante cuatro pasos:

» Paso 1. El despertar visual, donde podriamos expandir nuestra estrategia.

» Paso 2. La exploracion visual, esta habla sobre que debo cambiar de mi
estrategia

» Paso 3. La feria visual de la estrategia, como deberia ser mi estrategia para
gue no afecte a mis competidores.

» Paso 4. La comunicacion visual, seria realizar nuevos proyectos para llegar
hacer una nueva estrategia, con el fin de alinear el proceso de planeacion
estratégica con la perspectiva global y aplicar las ideas.

Tercer Principio Ir mas alla de la demanda existente: Muestra como maximizar el
tamafio del océano azul que se estd creando centrando su atencién en los no
clientes y aprovechando las cosas que valoran todos los compradores en comun
con el fin de incluir nuevos clientes que antes no existian.

Cuarto Principio Aplicar la secuencia estratégica correcta: Analiza la secuencia
que se debe seguir en la estrategia del océano azul, teniendo en cuenta de forma
consecutiva el cumplimiento de cada uno de los siguientes items:

» Utilidad para el comprador si no hay nada de esto, el potencial del océano azul
es inexistente,

» Precio hay que fijar un precio sin esto no podran comprar, y su producto o
servicio no sera flexible en el mercado,

» Costo no hay que dejar que los costos determinen el precio y adopcion esto es
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mas que todo son los obstaculos que se pasan , ideas para llegar a una buena
estrategia.

Quinto Principio Vencer las principales barreras organizacionales: En este
principio se explican las barreras que hay que romper en la ejecucion de una
estrategia de océano azul como son: La percepcion, los recursos limitados, la
motivacion y la barrera politica.

Para que la organizacidn pueda romper estas barreras y poder seguir con su
ejecucion es preciso deber alejarse del statu quo y para poder romperlo los
miembros de la organizacién deben pasar por los peores problemas operativos
para asi enfrentarse con la realidad, y tomar conciencia para poder ejecutar el
cambio estratégico y destruir la barrera de percepcion lo mas necesario es que los
gerentes de la compafiia traten con sus clientes més insatisfechos ya que a todos
los clientes el producto no les agrada en su totalidad y asi no atenerse a las
encuestas de mercado.

Cuando en una compaifiia los recursos escasean, puede identificarse con tres
factores los cuales son: - zonas calientes que son las actividades que piden pocos
gastos y produce buenas ganancias; -zonas frias ya que son las actividades que
exigen mucho gasto y obtienen poca ganancia - la negociacion la cual se refiere al
cambio de recursos restantes en una area de una compafia con otra con el fin de
llenar los vacios.

Sexto Principio Incorporar la ejecucion a la estrategia: Una compafiia no esta
constituida solo por la gerencia, también por todo el personal que la integra, por
eso para poder aplicar una estrategia de océano azul se necesita el apoyo de
todos los miembros de la organizacion, para lograr tal fin es importante destruir las
barreras organizacionales ya que son las que no permiten la ejecucién de la
estrategia. Es necesario motivar el personal de la compafiia para ejecutar la
estrategia ya que si no se cuenta con su participacion no se puede llevar a cabo la
creacion de la estrategia. Se analiza el proceso equitativo el cual permite integrar
la ejecucion de la estrategia al propiciar la aceptacion de la gente desde un
principio, esta compuesto por tres premisas:

» La participacion la cual se refiere al hecho de involucrar al personal en las
decisiones estratégicas que afecten la compafia.

» La explicacién se refiere a que todo el personal debe comprender la razén por
la cual se toman las decisiones estratégicas.

» Claridad con respecto a la expectativa, cuando la estrategia esta establecida,
los gerentes deben comunicar claramente las reglas.
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Existen barreras contra la imitacion en una estrategia de océano azul, alguna son
de tipo operativo y otras de tipo cognoscitivo.

La sostenibilidad se puede aplicar a las barreras contra la imitacion, las cuales
ayudan a la organizacion a innovar en el mercado ya que ninguna compafia la
puede imitar. Sin embargo, con el tiempo todas las estrategias terminan siendo
imitadas, y las compafias pueden cometer el error de competir con los imitadores
por no perder sus clientes, para no tener la necesidad de competir es necesario
seguir la trayectoria de las curvas de valor en el cuadro estratégico. Para que la
compafiia no sea afectada es mejor estar lo mas alejada posible se los imitadores,
una de las cosas que puede hacer la comparfia es lograr que la competencia
pierda la importancia.

2.4 MARCO LEGAL

Desde la economia, la exportaciéon se refiere a aquella actividad comercial a
través de la cual un producto o un servicio se venden en el exterior (a otro pais
0 paises). La exportacion es una actividad comercial legal que realiza un pais
con otro que justamente pretende usar o consumir algun producto o servicio
gue se produce en la otra nacién. La exportacién siempre se efectia en un
marco legal y bajo condiciones ya estipuladas entre los paises involucrados en
la transaccién comercial, respetando las legislaciones vigentes en el pais
emisor y en el que recibe la mercancia.?

En Colombia la exportacion de cafés verdes y procesados ha sido regulada por
politicas creadas desde la federacién nacional de cafeteros, buscando siempre
incentivar la exportacion de cafés verdes, y solo en los Ultimos diez afios han
permitido la exportacién de cafés procesados.

En uso de las atribuciones que le confiere la ley 09 de 1991 y el decreto 1173 del
mismo afo, el Comité Nacional de Cafeteros dictd y reglamenté la exportacién de
café tostado, molido o en grano, mediante la Resolucién No. 1/91/V/30, la cual fue
ampliada y/o modificada segun resoluciones Nos. 1/92/11/26; 1/98/1/19, 2/98/11/2 y
1/99.

En ella se encarga a la Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia, entre
otros, para controlar la calidad de la materia prima y del producto terminado en
fabrica, bodegas, puertos y canales de distribucion. En concordancia con lo
anteriormente expuesto, la Oficina de Calidad de Café de Almacafé S.A., fue la
designada por la Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia para establecer
mecanismos Yy adoptar medidas para preservar la calidad del café en la

** DESDE DEFINICION ABC. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.definicionabc.com/economia/exportacion.php#ixzz3BLyepoyl
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comercializacion externa e interna, implemento los procedimientos y metodologias
para este fin.

La Resolucion 0355 de 2002 de Mincomex, reglamenta la inscripcion en el
Registro Nacional de Exportadores de Café. Quedando explicito en el “Articulo 2
REGISTRO DE EXPORTADORES DE CAFE PROCESADO, TOSTADO EN
GRANO, MOLIDO, SOLUBLE O EN EXTRACTO LIQUIDO. Los exportadores de
café procesado, tostado en grano, molido, soluble o en extracto liquido, deberan
inscribirse en el Registro de Exportadores de Café que administra la Subdireccion
de Registros de Comercio Exterior de la Direccion General de Comercio Exterior
del Ministerio de Comercio Exterior. Para el efecto, el exportador persona natural o
el representante legal del exportador persona juridica o sus apoderados
debidamente acreditados, deberan diligenciar y suscribir el formulario que
establezca la Direccion

General de Comercio Exterior, en el que conste la siguiente informacion:

e Nombre o razén social del exportador.

e NUumero de cédula de ciudadania o NIT, segun se trate de persona natural o
persona juridica.

e Direccion Comercial.

e Nombre, localizacién y namero de inscripcién ante la Federacién Nacional de
Cafeteros de Colombia, de la industria tostadora o fabrica de café soluble
donde se pretenda procesar el café para la exportacion.

¢ Volumen de café procesado que se pretende exportar en los primeros dos (2)
afos de operaciones, discriminado para cada afo calendario.

e Nombre y numero de cédula de ciudadania de la persona que firma el
formulario. Al formulario, debera anexarse la siguiente documentacion:

a) Original del Certificado de Existencia y Representacion Legal de la persona
juridica o del Certificado de Registro Mercantil de la persona natural
solicitante, expedido por la correspondiente Camara de Comercio con una
antelacibn no superior a treinta (30) dias calendario a la fecha de
presentacion de la solicitud;

b) Declaracién en la que se manifieste que a la fecha de presentacion de la
solicitud, no existe acto administrativo o providencia ejecutoriada, que
imponga al solicitante, a su representante legal o a sociedades en las que
el exportador o su representante legal tenga una participacion igual o mayor
al veinticinco por ciento (25%) del capital social, sanciones por infracciones
aduaneras, cambiarias o de comercio exterior, 0, en caso de existencia de
dichos actos o providencias, declaracion informando sobre las mismas,
adjuntando las correspondientes fotocopias;

c) Original de las referencias de una (1) entidad bancaria y de una (1) entidad
comercial, expedidas con una antelacion no superior a noventa (90) dias
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calendario a la fecha de presentacion de la solicitud, sobre la conducta
financiera y comercial observada frente a los compromisos con estas
adquiridos, por el solicitante;

d) Carta de intencién de la planta de procesamiento, en caso de no ser de
propiedad del solicitante, en la que conste el compromiso de la planta de
procesar el café de exportacion de dicho solicitante;

e) Certificacion de la Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia sobre su
conformidad con el Reporte de Inspeccion que le presente el exportador,
suscrito por un organismo de certificacion acreditado o reconocido, o
suscrito por un profesional idoneo e independiente, en el que conste que la
Planta de Procesamiento a utilizar para procesar el café de exportacion,
cuenta con un sistema de aseguramiento de la calidad, cumple Buenas
Practicas de Manufactura y cumple los requerimientos técnicos de la
reglamentacion vigente para exportacion de café procesado, de acuerdo
con las normas vigentes y en armonia con los principios basicos que para
este efecto acoja la mencionada Federacion;

f) Poliza de garantia de cumplimiento de todas las obligaciones del exportador
para con el Fondo Nacional del Café, expedida por una Compafia de
Seguros legalmente establecida en el pais, a favor de la Federacion
Nacional Cafeteros de Colombia - Fondo Nacional del Café, con vigencia
hasta el 30 de junio del afio siguiente a aquel en que se efectua la solicitud,
y en cuantia de cero coma cero dos (0,02) salarios minimos legales
mensuales vigentes a la fecha de presentacion de la solicitud, por el
equivalente, en sacos de café verde de setenta (70) kilos, del café
procesado programado para exportar en el respectivo afio calendario. En
todo caso, la cuantia minima de esta garantia, serd de doscientos treinta y
cinco (235) salarios minimos legales mensuales vigentes a la fecha de
presentacion de la solicitud;

g) De ser el caso, original del poder que el solicitante hubiere otorgado para la
suscripcion y presentacion de la solicitud.” (Resolucién 0355 de 2002 de
Mincomex).

Conocido lo anterior se observa que es dispendioso y costoso surtir el tramite de
exportacion de cafés procesados por lo que las cifras de exportacion revelan que
Colombia solo exporta 1.9 millones de sacos de 60 Kg de café con valor adicional
en 2013% comparado con una exportacion de 10.9 millones de sacos de 60 Kg de
café verde en 2013. La razdén sigue siendo que la federacidon nacional de
cafeteros género como principal estrategia de ventas de café con valor
agregado,?’ vender cafés especiales en verde y no cafés procesados, por lo que

*® FEDERACION DE CAFETEROS. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.federaciondecafeteros.org/static/files/Informe_Industrial_2013_Web.pdf

2’ COMPORTAMIENTO DE LA INDUSTRIA CAFETERA. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible

en internet: http://federaciondecafeteros.org/static/files/industria_2011.pdf - comportamiento de la
industria cafetera colombiana. 2011.
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presenta cifras de aumento de exportaciones de café con valor agregado pero
todo se basa en vender cafés especiales de origen en verde. Y su explicacion es
que por cada libra de café verde que se exporta en Colombia se transfiere una
comision para el funcionamiento de la misma, mientras que si se exporta café
procesado no se la transfiere este impuesto a la Federacion y tenderia a
desaparecer o0 a reducir sus gastos burocraticos de funcionamiento que existen en
la actualidad.

2.5 GENERALIDADES DE LA EMPRESA ALIANZA CAFE DE NARINO

A partir del 2 de Junio de 2010 nace “Alianza Café Narino SAS”; una empresa
creada por diez (10) asociacion es de productores de café que involucra a
2224 familias caficultoras asociadas, todos con una alta tradicion y cultura
cafetera, donde el café es una forma de vida. La Alianza tiene su radio de
accion en diez municipios del departamento en donde se asientan cada una
de las 10 asociacién es; nace del afan del gobierno departamental de
coadyuvar a mejorar las condiciones de vida de los caficultores narifienses;
hoy en dia, la SAS tiene vida propia y espera, en el corto plazo, consolidar su
proyecto bandera: “Colocacion de cafés especiales en el mercado local,
nacional e internacional®®.

Hoy en dia el proyecto avanza en cada uno de los municipios del departamento
en donde se asientan las 10 asociacion es, inmersas en Alianza Café Narifio
SAS, empresa creada por ellas y para ellas, todas con una alta tradicion y cultura
cafetera, en donde el café es una forma de vida; prueba de ello es que el caficultor
narifiense ha soportado las mas dificiles situaciones y no ha abandonado su
cultivo; muy por el contrario, en torno al cultivo del café el productor ha cimentado
su futuro y ha logrado un efecto muy positivo en la zona cafetera del radio de
accion de las asociacion es en la medida que el caficultor no ha tenido que
desplazarse hacia otro tipo de cultivos en vista de que la asociatividad y la
expectativa de mejorar las condiciones hacen que se dediquen todos los esfuerzos
a producir un café especial y fortalecer las asociacion es que participan en este
proceso de posicionar los cafés procesados en el mercado local y nacional.

Es l6gico suponer que si el intento gubernamental no surte los efectos esperados,
la situacion puede cambiar radicalmente. Debemos recordar que los 40 municipios
cafeteros del departamento y, especialmente los del radio de accién en donde
operan las asociacion es que nos ocupan, SOn Municipios que experimentan vy
afrontan graves problemas: altas tasas de desempleo, incipientes vias de
comunicacion, falta de canales de comunicacion, altas tasas de desercion escolar,
presencia de actores armados, etc. Si las condiciones del mercado del café
cambian y logramos que el mayor porcentaje del negocio del café vaya a manos

8 VALLEJO BRAVO, Jesus David. Estudio para la creacion de la empresa Alianza Café Narifio.
Bogota: s.n., 2015.
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de los caficultores, de sus asociaciones y de las comunidades, seguramente
estaremos contrarrestando esta amenaza (recordemos que con el sistema de
comercializacion actual del café, tan solo el 7% de los recursos que genera la
industria, se queda en manos de los caficultores).

Por otra parte se han generado nuevos y favorables escenarios, como la
vinculacion de la marca Alianza Café Narifio S.A.S a la nueva estrategia de la
Fundacion WAYCO, la cual representa al café de Narifio en el mercado
internacional; cuyos productos cuentan con el respaldo de MARCA PAIS CO. Que
de forma paralela fortalece nuestra region y nuestro café de Narifio; Wayco es la
primera empresa de café en Narifio que logra este importante respaldo y beneficio.

De esta manera Alianza Café Narifio se integra a la Fundacion Wayco bajo la
figura de Marca Ingrediente.

La marca-ingrediente es una estrategia de marca, en la cual se combinan los
atributos de dos marcas en una sola oferta al consumidor. En este caso, el
comprador estd eligiendo la marca del producto final que estd comprando,
impulsado también por el respaldo de la marca-insumo. De esta forma, la
estrategia de marca-ingrediente se constituye en una alianza entre dos marcas
gue agregan simultdneamente a un producto el valor, la reputacion y credibilidad
asociados a las dos marcas. Es asi como dos o0 mas marcas conocidas se unen
para generar una mayor fortaleza conjunta y una mayor preferencia hacia el
producto final. Entendiendo que el insumo de la marca es 100% Café de Narifio y
se consolida con la marca WAYCO, que en el ambito internacional se interpreta
como una sigla en inglés que significa Way (camino), y CO (Colombia)(Caminos
de Colombia); y en el &mbito regional hace referencia a la una de las regiones
productoras mas importantes del departamento de Narifio.

2.6 COBERTURA DEL ESTUDIO

2.6.1 Temporal. El plan estratégico de mercadeo para la internacionalizacion de
la empresa ALIANZA Café Narifio de la ciudad de Pasto a desarrollar se lo ha
enmarcado en el periodo 2014- 2016.

2.6.2 Espacial. El Plan exportador se desarrollara dentro del sector Agroindustrial
enfocado a la exportacion de café especial tostado y molido de la empresa Alianza
Café de Narifio; cuya actividad productora se desarrolla en el norte del
departamento de Narifio y consolidando y comercializando en la ciudad de Pasto.
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3. METODOLOGIA

3.1 TIPO DE ESTUDIO

El tipo de estudio que se aplicara en esta investigacion es el estudio descriptivo
analitico, ya que el proceso de internacionalizacién es un proceso que se realiza
por diferentes etapas y existe la necesidad de analizar diferentes fenébmenos y sus
componentes y a la vez realizar un diagnostico de la empresa dentro del proceso
exportador con el fin de establecer su estructura y comportamiento ademas hacer
un analisis de los mercados objetivo y su estructura.

3.2 METODO DE INVESTIGACION

En la investigacion se hara uso del método deductivo para obtener conclusiones
de los diferentes puntos de vista a partir de situaciones generales y con ello llegar
a analizar, sintetizar y concluir explicaciones particulares presentando una realidad
pertinente a la inteligencia de los mercados objeto que permita determinar el
mercado objetivo hacia el cual se dirigiran el producto objeto de
internacionalizacién, ademas la investigacion sera de tipo cuantitativa debido a
que se procesara la informacion obtenida en cuadros, tablas, matrices e
histogramas que permitan cuantificar y procesar la informacion a lo largo de la
investigacion.

3.2.1 Fuentes primarias. La principal fuente de esta investigacion sera de tipo
primario donde se utilizaran instrumentos como la entrevista a los socios de la
empresa, mediante la herramienta FOCUS GRUOUP, encuestas y entrevistas
personales a los gerentes de cada una de las asociaciénes vinculadas a la alianza
con el fin de establecer la situacion actual de la empresa en la etapa de
diagnéstico.

3.2.2 Fuentes secundarias. Para la estructuracion de éste trabajo de
investigacién es preciso la utilizacion de fuentes de tipo secundario como libros,
revistas, tesis y documentos como:

¢ Reglamentos de exportacion.

e Bases de datos y documentacion de la Empresa Alianza Café De Narifio.

e Material bibliografico relacionado con exportaciones, leyes, productividad,
reingenieria de procesos, calidad total, planificacion estratégica.
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3.2.3 Fuentes terciarias. Internet en la segunda fase se utilizara las
herramientas estadisticas que permitira comparar la demanda internacional del
café con la oferta internacional y determinar asi la rentabilidad neta para los
productores. Al no ser posible para este proyecto hacer investigacion directamente
en el pais objetivo, se busca a través de la utilizacion del programa de inteligencia
de mercados TRADE MAP determinar la demanda, oferta, tendencias, datos
demograficos entre otros. de los mercados objeto de estudio.
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4.SECCION | DIAGNOSTICO DE COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

4.1 UNIDADES EMPRESARIALES

4.1.1 Unidad Interna de la Asociacién A.C.N. Dentro de la ejecucion de la
encuesta se acudio al trabajo de campo desplazandose a tres de los diez
municipios donde estan ubicadas las organizaciones, y las siete restantes se las
realizo en la ciudad pasto entrevista directa con los representantes de cada
organizaciones esta se realiz6 tomando como base la encuesta que se puede
observar en el Anexo No. 1 del presente Informe, para adentrarnos un poco mas al
pequefio caficultor se tom6é como base las preguntas mas relevantes las cuales
vamos a analizar a continuacién, y que aplican para el desarrollo de este trabajo..

Grafico 1. Usa la asociacién conceptos de administracion estratégica?

Sl
30%

NO
70%

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

La anterior grafica nos muestra el nivel de conocimiento que poseen los dirigentes
de las asociacion es respecto a la aplicacion de conceptos de administracion
estratégica. Lo cual revela que 3 de 10 emplean tales conceptos. Situacion que
afecta el desempenio eficaz en los procesos administrativos de las organizaciones.

Si bien los procesos productivos son eficientes; ya que la experiencia los ha

formado como productores, esto no ha sido suficiente para lograr las
competencias necesarias en la administracion estratégica.

66



Grafico 2. son los objetivos y las metas de la asociacion mesurables y
debidamente comunicados?

NO; 20%

Sl; 80%

Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

Se estima que los objetivos y las metas se comunican de manera oportuna,
detallando las especificaciones de las metas a lograr, el tiempo en el que se
pretenden llevar a cabo y los estandares en que se van a medir los logros. Sin
embargo el alcance de tales objetivos se limita a los procesos productivos y no
abarca la comercializacion efectiva de la produccion de café.

Grafico 3. Es alto el &nimo y motivacion de los empleados y socios?

Sl; 20%

NO; 80%

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014
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El animo de los socios ha ido disminuyendo cada vez mas por las malas
experiencias y poca fortuna obtenidas en negociaciones llevadas a cabo por la
iniciativa en la comercializacion del café tostado y molido con mercados externos e
internos, que tiene un efecto colateral con los empleados

4.1.2 Unidad de mercadeo. En qué aspectos del area del mercadeo se percibe a
la empresa mas competente, siendo 5 mas competente y 1 menos competente

Grafico 4. Estan los mercados eficazmente segmentados o los conoce?

B

Menos Menos Medio Mas Mas
competente 1 competente 2 competente competente competente 5
3 4

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

Se estima que ninguna asociacion tiene conocimiento amplio de sus segmentos
de mercado, ya que la mitad de las asociacion es se percibe en un nivel medio y
la otra mitad reconoce que su nivel es significativamente bajo. Puesto que los
esfuerzos y recursos se orientan en su mayoria a la produccion. Esto se
evidencia en la baja rotacion de los productos en el mercado.
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Grafico 5. Como se encuentra la organizacion frente a sus competidores?

60%

20% 20%
Menos Menos Medio Mas competente  Mas competente 5
competente 1 competente 2 competente 3 4

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

Se estima que ninguna asociacion se percibe altamente competitiva,
considerandose en un nivel superior al medio solo el 30% frente a un 70% que se
percibe con un nivel competitivo bajo.
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Grafico 6. Cuenta la asociacion con una organizacion eficaz para las ventas?

60%

20% 20%
Menos Menos Medio Mas competente Mas competente
competente 1 competente 2 competente 3 4 5

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

Solo una de las diez asociacion es considera que tiene una organizacion eficaz
para las ventas, mientras que otra considera que su organizacion para las ventas
esta en un nivel medio y el 80% restante no tiene una organizacion eficaz para las
ventas de su produccion, por lo cual se comercializa a través de intermediacion.

Grafico 7. Realiza la asociacién investigaciones de mercados?

50%

30%

20%

Menos Menos Medio Mas Mas
competente 1 competente 2 competente competente competente 5
3 4

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014.
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Dos de las diez asociacion es han realizado investigacion de mercados mediante
practicas académicas de estudiantes, aunque consideran que sus resultados son
de un alcance superficial y desearian tener estudios mas detallados. Mientras
que el 80% no han realizado investigaciones de mercado porque piensan que es
un gasto de recursos innecesario.

Grafico 8. cuenta la asociacion con una estrategia eficaz para promociones
y publicidad?

40% 40%

20%

Menos Menos Medio Mas Mas
competente 1 competente 2 competente 3 competente 4 competente 5

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

Ninguna asociacion se considera fuerte en cuanto a sus estrategias de promocion
y publicidad. Puesto que no existen pautas publicitarias de ningun tipo, las pocas
que hay no generan la suficiente visibilidad e impacto que logre un
posicionamiento importante de su producto.
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Grafico 9. Cuenta la asociacion con una estrategia eficaz para promociones y
publicidad?

80%

20%

0%
_——

Menos Menos Medio Mas Mas
competentel competente2 competente 3 competente 4 competente5

Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

Ninguna organizacion cuenta con gerentes de mercadeo capacitados y con las
competencias necesarias para desempenfar este cargo.

4.1.3 Unidad Financiera. En qué puntos indican los analisis financieros que la
empresa es fuerte en términos financieros?

Grafico 10. Son claras las descripciones y especificaciones del trabajo?

En el crecimiento de
sus instalaciones;
30%

En liquidez ara
solventar sus deudas;
70%

B En liquidez ara solventar sus deudas B En el crecimiento de sus instalaciones

Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

12



Grafico 11. Tiene la asociacion buenas relaciones con sus invercionistas y
accionistas?

50%

30%
20%

0% I
_—

Menos competente  Menos competente Medio competente Mas competente 4 Mas competente 5
1 2 3

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

Se estima que 7 de las 10 empresas encuestadas consideran su fortaleza
financiera en la liquidez que poseen para solventar deudas. Lo cual revela un
prospecto financiero inmediatista y de corto plazo, mientras que 3 de las 10
empresas encuestadas se considera fuerte en la medida en que pueda
incrementar su capacidad productiva y sus instalaciones, lo cual revela prospectos
financieros seguros y de largo plazo.

Grafico 12. Puede la asociacién reunir el capital que necesita a corto plazo?

50%

30%

20%

Menos competente Menos competente Medio competente Mas competente 4 Mas competente 5
1 2 3

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

5 de las 10 empresas encuestadas consideran que su capacidad para reunir
capital a corto plazo es media con tendencia a ser baja, las 5 restantes consideran
que su capacidad para este proposito es baja o significativamente baja. Lo cual
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indica que las 10 empresas presentan dificultades para reunir el capital de trabajo
necesario para funcionar de manera eficiente, haciendo que las asociacion es
requieran de créditos bancarios para financiar los procesos productivos.

Se estima que 5 de las 10 asociacion es tienen buenas relaciones con sus
accionistas, mientras que 3 de ellas considera que existen unas relaciones que se
estan deteriorando y las dos restantes consideran que hay un entorno de
desconfianza entre sus socios y accionistas. Lo cual revela la necesidad de
reconstruir la confianza en cada una de las asociacion es a nivel interno.

4.1.4 Unidad Técnica y de Produccion. Que aspectos técnicos y de
produccion se estiman mas eficaces, siendo 5 mas eficaz y 1 menos eficaz

Grafico 13. Son eficaces los procedimientos y politicas para el control de
calidad?

20%

0% 0%
A A
Menos competente 1 Menos competente 2 Medio competente 3 Mas competente 4 Mas competente 5

Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

La encuesta revela que 8 de las 10 asociacion es se consideran competentes en
la aplicacion de procedimientos y politicas de control de calidad. Mientras que dos
de ellas considera que estan en un nivel medio con la firme intencién de mejorar
en este aspecto.
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Grafico 14. cuenta la empresa con competencias tecnologicas?

20% 20%

A A

Menos competente 1 Menos competente 2 Medio competente 3 Mas competente 4 Mas competente 5

Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

El estudio revela que 2 de las asociacion es se consideran altamente competentes
respecto a las competencias tecnoldgicas, 6 de ellas consideran que son
competentes y que pueden mejorar, mientras que dos se consideran en un nivel
medio evidenciando un rezago frente a las otras en su infraestructura.

4.1.5 Percepcion Sobre la Empresa:

Grafico 15. Como cree usted que la calidad de vida de los caficultores ha
sido afectadas desde su vinculacion ala alianza?

Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

Existen opiniones divididas respecto a esta percepcion, la cual indica que el 60%
de quienes conforman la asociacién considera que la alianza ha afectado su
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calidad de vida de manera positiva, el 20% considera que no ha tenido ningun
impacto positivo 0 negativo, mientras que el 20% restante considera que ha
afectado de manera negativa y expresan escepticismo por la iniciativa y por el
futuro de la misma.

Grafico 16. Esta usted satisfecho con el proceso que se ha llevado a cabo
desde la creacion de la alianza?

Sl
30%

NO
70%

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

El 70% de los asociados piensa que la iniciativa no ha cumplido de manera
satisfactoria las expectativas iniciales del proyecto, sin embargo confian en que
este proyecto puede aportar en el futuro cosas importantes para el desarrollo del
Sector. Mientras que el 30% consideran de manera optimista que el procesa ha
sido satisfactorio en tanto que logro reunir en un mismo propdsito a una gran
cantidad de cafeteros y empresas de la region, algo que no se habia logrado
anteriormente

Grafico 17. pertenecer a la alianza ha traido beneficios en cuanto a?

a) Mejores ingresos;

. 20%
d) Gestion de recursos; ?

30%

b) Apoyo
gubernamental; 10%

c) Capacitacion y
tecnologia; 40%

Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014.
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Los socios estiman que pertenecer a la alianza ha traido un incremento en el
apoyo gubernamental, que se ha visto reflejado en una importante gestion de
recursos gque se evidencia en capacitacion e implementacién de tecnologia para
mejorar los procesos productivos. Sin embargo no ha sido suficiente para mejorar
los ingresos de manera significativa.

Grafico 18. desde su vinculacion a la alianza habido una comercializacion
mas justa?

NO
40%

Sl
60%

Fuente: Plan de Internacionalizaciéon Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

Se evidencian opiniones divididas, el 60% considera que su producto ha sido
pagado de manera mas equitativa, mientras que el 40% estima que no ha sido
posible mejorar las condiciones de comercializacion.

Grafico 19. En que grado la creacion y vinculacién ala alianza ha llenado sus
expectativas iniciales?
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A A
Menos Satisfecho 1 Menos Satisfecho 2 Medio Satisfecho 3 Mas Satisfecho 4 Mas Satisfecho 5

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014
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La mitad de los socios consideran que la iniciativa ha cumplido con el 50% de las
expectativas iniciales, la otra mitad restante considera que no ha cumplido en
absoluto con las expectativas que se crearon inicialmente.

Grafico 20. Como considera usted que en el momento se encuentra el
posicionamiento de la marca cafe de Narifio?

ALTO
0%

BAJO
40%

MEDIO
60%

Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

Segln los encuestados la marca CAFE DE NARINO tiene un posicionamiento
medio con tendencia a ser bajo. Lo cual indica una percepcién limitante frente al
potencial de lo que puede llegar a representar la marca regién en el contexto
nacional e internacional.
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Grafico 21. Considera que la alianza representa y defiende los intereses de
su asociacion de manera eficaz?

SI
40%

NO
60%

Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

El 60% de los encuestados considera que la alianza no representa ni defiende los
intereses de manera eficaz, mientras que el 40% considera que el hecho de lograr
asociatividad respalda sus intereses como asociacion.

Grafico 22. Cree usted que ha mejorado la gestion de recursos
gubernamentales desde su vinculacion ala alianza?

total; 0
INFRAESTRUTURA,;
10%
TECNIFICACION;
20%
CAPITAL ; 40%

CAPACITACION ;
30%

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014
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Se estima que la mayor gestion de recursos gubernamentales se ha visto reflejada
en acceso a recursos mediante créditos y capacitaciones en aspectos productivos,
administrativos y comercializacion, se evidencia también, en menor medida la
gestion de recursos en tecnificaron e infraestructura.

Grafico 23. A que empresas esta vendiendo la produccién?

total; O

EMPRESAS DE FNC; 40%

NARINO; 50%

. ALMACAFE; 10%
ALIANZA CAFE; 10%

Fuente: Plan de Internacionalizaciéon Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

Actualmente el 50% de la produccion se esta vendiendo a Empresas de Narifio, el
40% se vende a la Federacion Nacional de Cafeteros y el 10 se vende a Almacafe,
intermediarios que se llevan la mayor parte de la rentabilidad del negocio.
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Grafico 24. Motivaciones o razones por las cuales desea realizar el proceso e
internacionalizacién de su empresa?

g) Crecer porque el mercado a) Aprovechar capacidad de
local es pequefio producion
10% 10%

b) Baja en utilidades
10%

f) Planeacion estrategica c) Contactos establecidos
30% 10%

d) Oportunidades en
- acuerdos comerciales
e) lograr competividad 20%
10%

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

Se identifica entre las principales razones que motivan a realizar el proceso de
internacionalizacién, como la de mayor importancia disefiar un plan estratégico
exportador que logre aprovechar las oportunidades que ofrecen los acuerdos
comerciales, seguido por aspectos como lograr competitividad, aumentar la
cobertura del mercado, aumentar las utilidades y aprovechar la capacidad de
produccion.
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Grafico 25. Cuales son los obstaculos que tiene que enfrentar para
consolidar los esfuerzos hacia la exportacion?

g) Manejo de idioma a) Adecuacion de productos
extranjero o exigencias
10% 10%

b)R.H calificada
10%

f) Tramites y cuotas de impo
20%

c)Logisticade distribucion
10%

d) Recursos financieros
10%

e) Falta plan estrategico
30%

Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

Se estima que el obstaculo que més incide en consolidar los esfuerzos hacia la
exportacion es la falta de un plan estratégico que direccione el proceso. Otros
obstaculos son los tramites y costos de importacién. En otros casos es un factor
limitante la falta de manejo de idioma extranjero, como también las exigencias de
calidad de los mercados de destino y por ultimo, pero no menos importante, la
falta de recurso humano calificado, la logistica de distribucion y los recursos
financieros.
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Grafico 26. Cuéles de los siguientes factores podrian favorecer en mayor
medida el proceso de internacionalizacion?

f) Conocimiento de los
mercados
20% a) Orientacion estrategica
de laempresa
30%

e) Capacidad de personal en
mercadeo
10%

d) Estrutura organizacional
eficiente
10% b)Compromiso de la
gerencia

c)Dedicacion de tiempos y 20%

recursos
10%

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

Se estima que la aplicacion de un correcto direccionamiento estratégico junto con
un firme compromiso de la gerencia y la informacion sobre los mercados de
destino basada en investigaciones que la soporten favorecerian el proceso de
internacionalizacion ademas de otros factores como tener personal capacitado en
mercadeo, tener una estructura organizacional eficiente, y asignacion correcta de
recursos.

Grafico 27. Que tanto conoce los mercados a los que se planea exportar?

f) Contatos /poco
20% a) Requisitos de entrada

/Muy poco
30%

e) Necesidades de
mercadeo / Muy poco
10%

d) Consumidor o cliente

final / Muy poco .
10% b) Estrutura de precios /Muy

c) Canales de distribucion poco
Ipoco 20%
10%

Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014
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Se puede concluir que hay muy poco conocimiento respecto al consumidor final,
los canales de distribucion, y las necesidades de los mercados de destino.
Situacion que dificulta el proceso de internacionalizacién. Se estima ademas que
hay un conocimiento relativamente bajo sobre los requisitos de entrada, los
cuales al representar unas exigencias tan altas se perciben como un factor
limitante de gran importancia. Se conoce un poco la estructura de precios y se
tiene muy pocos contactos.

Grafico 28. En qué factores invertiria si tuviera exceso de recursos?

total; 0
Pago de deudadas; 20%

Adquisicion de maquinari;
40%

Investigacion de mercados;
50%

Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

Se estima, que al tener un excedente de recursos financieros; se invertirian en
investigacibn de mercados y en adquisicion de maquinaria, y en una menor
medida al pago de deudas.

4.2 AUDITORIA INTERNA

4.2.1 Identificacion de Fortalezas y Debilidades. Del anterior analisis
podemos identificar las fortalezas y debilidades de la empresa.
a) Fortalezas.

e Los objetivos son debidamente comunicados.
« Tiene una buena estructura organizacional.
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Es buena la calidad del producto.

Son eficaces los procedimientos y politicas para el control de calidad
Tiene buena infraestructura.

Cuenta con instalaciones de Investigacion y Desarrollo.

Apoyo gubernamental

Cuenta con competencias tecnoldgicas

b) Debilidades.

Los gerentes no planifican con eficacia

En la empresa no se aplican conceptos de planeacion estratégica

Los mercados no estan eficazmente segmentados

No es alto el animo de los empleados y socios

No son buenos los incentivos y las recompensas de la organizacion.

No se tiene un eficaz estrategia de promociones y publicidad

No es buena la presupuestacion de marketing.

El nivel competitivo de la organizacion es bajo

La asociacion no cuenta con una organizacion eficaz para las ventas

No hay gerentes de marketing con la experiencia y capacidad adecuada

4.2.2 ldentificacién de oportunidades y amenazas.

c) Oportunidades.

Crecimiento constante de la industria del café especial.

Acuerdos comerciales vigentes.

Reconocimiento de la marca Café de Narifio en el mercado internacional
Aumento en el consumo de café en los mercados internacionales.
Subsidios y apoyo a la produccién.

Llegar a ser proveedor directo

d) Amenazas.

Aparicion de nuevos competidores

Recesion de E.U.A.

Presencia de compairiias extranjeras en Colombia.

Desarrollo de tecnologias con una mayor capacidad de produccion.
Competidores con mejor calidad y precios mas econdémicos.
Aumento de calidad de productos sustitutos

4.2.3 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI). Para realizar el
analisis de la Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI) en primera
instancia se tuvo en cuenta la estructura organica de la Iniciativa Alianza Café de
Narifio, donde se identifico las fortalezas y debilidades de la organizacion sobre
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las cuales se realizo la evaluacién, como segunda fuente para determinar esta
evaluaciéon se tom6 en cuenta la encuesta realizada a las asociacion es en donde
se identifico factores claves.

Cuadro 5. Aplicacién de la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

FORTALEZAS.

P C TOC

Los objetivos son debidamente comunicados. 0,03 3 0,09
Tiene una buena estructura organizacional. 0,03 3 0,09
Es buena la calidad del producto. 0,08 3 0,24
Son eficaces los procedimientos y politicas para el control de calidad 0,03 3 0,09
Tiene buena infraestructura. 0,05 3 0,15
Apoyo gubernamental 0,03 2 0,06
Cuenta con competencias tecnoldgicas 005 4 0,2

DEBILIDADES

Los gerentes no planifican con eficacia 0,08 2 0,16
No se aplican conceptos de planeacion estratégica 0,08 2 0,16
Los mercados no estan eficazmente segmentados 0,08 1 0,08
No es alto el animo de los empleados y socios 0,08 1 0,08
No son buenos los incentivos de la organizacion. 0,03 1 0,03
No se tiene una estrategia de promociones y publicidad 0,06 2 0,12
No es buena la presupuestacion de marketing. 0,08 2 0,16
El nivel competitivo de la organizacion es bajo 0,08 1 0,08
No existe una organizacion eficaz para las ventas 0,05 1 0,05
No hay gerentes de marketing con la experiencia y capacidad adecuada 0,08 1 0,08
1 1,92

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

Mediante la MEFI obtuvimos el resultado de 1.92 lo que significa que la empresa
es débil internamente principalmente en aspectos administrativos y de mercadeo.
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4.2.4 Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE). Para realizar el
analisis de la matriz de evaluacion de factores externos (MEFE) se tomé en cuenta
las oportunidades y amenazas que presenta el café tostado y molido en los
entornos que envuelven a la empresa en el ambiente internacional. Debido a que
cada uno de sus factores es clave en la penetracion de mercados externos.

Cuadro 6. Aplicacién de la Matriz de Evaluacién de Factores Externos
(MEFE)

OPORTUNIDADES

PON CA TOC

Crecimiento constante de la industria del café especial 0,12 4 0,48
Acuerdos comerciales vigentes 0,12 4 0,48
Es buena la calidad del producto. 01 3 03
Reconocimiento de marca en el mercado internacional 01 4 04
Aumento del consumo de café en los mercados internacionales 005 2 01
Subsidios y apoyo a la produccién 0,12 2 0,24

AMENAZAS

Aparicién de nuevos competidores 01 2 02
Recesion en estados unidos 006 4 024
Presencia de compafiias extranjeras en Colombia 005 2 01
Tecnologias con mayor capacidad de produccion 01 4 04
Competidores con mejor calidad y precios mas bajos 0,02 1 0,02
Aumento de calidad de productos sustitutos 0,06 2 0,12
1 3,08

Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de
2014

El resultado en la aplicacion MEFE es de 3.08 lo que nos indica que la
organizacion puede responder de manera adecuada a las oportunidades y
amenazas existentes en su industria. El resultado indica que hay buenas
oportunidades de mantenerse y seguir creciendo en el mercado. Un
redireccionamiento estratégico adecuado aprovecharia con mayor eficacia las
oportunidades existentes y reduciria los posibles efectos negativos de las
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amenazas externas.

4.3 DOFA INICIATIVA ALIANZA CAFE DE NARINO

Cuadro 7. Aplicacién de la Matriz DOFA

FORTALEZAS. DEBILIDADES

Los objetivos son debidamente e Los gerentes no

comunicados.
Tiene una buena estructura
organizacional.

Es buena la calidad del
producto.
Tiene liquidez para reunir

capital y solventar sus deudas.

Tiene un capital de trabajo
suficiente.
Son eficaces los

procedimientos y politicas para
el control de calidad

Tiene buena infraestructura.
Cuenta con instalaciones de
Investigacion y Desarrollo.
Apoyo gubernamental

Cuenta con competencias
tecnologicas
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planifican con eficacia

En la empresa no se
aplican conceptos de
planeacion estratégica

Los mercados no
estan eficazmente
segmentados

No es alto el animo de
los empleados y socios
No son buenos los
incentivos y las
recompensas de la
organizacion.

No se tiene un eficaz

estrategia de
promociones y
publicidad

No es buena Ila

presupuestacion de
marketing.

El nivel competitivo de
la organizacién es bajo
La asociacibn no
cuenta con una
organizacién eficaz
para las ventas

No hay gerentes de
marketing con la
experiencia y
capacidad adecuada



OPORTUNIDADES - O
Crecimiento constante de la
industria del café especial.
Acuerdos comerciales
vigentes.

Reconocimiento de la marca
Café de Narifio en el mercado
internacional

Aumento en el consumo de

café en los mercados
internacionales.
Subsidios y apoyo a la

produccion.

AMENAZAS - A
Aparicion de
competidores
Recesion de E.U.A.
Presencia de compaifiias
extranjeras en Colombia.
Desarrollo de tecnologias
con una mayor capacidad
de produccion.
Competidores con mejor
calidad y precios mas
econdémicos.

Aumento de calidad de
productos sustitutos.

nuevos

ESTRATEGIA - FO
Incursionar  en mercados
donde la calidad del producto

sea considerado un alto
elemento de valor
Aprovechar el apoyo

gubernamental existente para
establecer contactos y vinculos
con clientes potenciales en los
paises con los cuales existen
tratados comerciales vigentes.

Alinear los objetivos
empresariales con las
exigencias de los actuales

requerimientos de los clientes
en el mercado internacional

ESTRATEGIA - FA
Desarrollar nuevos mercados
de segmentos no atendidos,
donde haya un entorno
competitivo menos agresivo.
Estimular el consumo en los
mercados internacionales
comunicando elementos de
valor como la trazabilidad y el
impacto social de la iniciativa
Alianza Café Narifio, entre
otras.

ESTRATEGIA - DO
Planeacién estratégica como
base para el logro de los
objetivos de la organizacion.
Identificar nuevos nichos de
mercado donde el mercado no
esté tan saturado
Desarrollar una estrategia de
comunicacién divergente que
de a conocer las bondades del
producto y de la Marca café de

Narifio en el mercado
internacional.
Crear un fondo mixto para

cofinanciar el presupuesto para
el area de mercadeo.

Tener una mejor comunicacion
interna

Capacitar o contratar personal
capacitado en las nuevas
tendencias de mercadeo
internacional.

ESTRATEGIA — DA
Desarrollar nuevos productos
en nichos donde el café
especial aun no haya
incursionado.

Crear una nueva dinamica en

el mercado con enfoque
divergente orientado a
reconstruir las fronteras del
mercado

Encontrar nuevas alternativas
y espacios donde se pueda
desarrollar otras tendencias de
consumo de café.

Incrementar la visibilidad de la

marca, las asociaciéon es,
procesos y productos
utilizando herramientas

digitales y marketing online
Ejecutar acciones orientadas a
recuperar la confianza en la
iniciativa, y a nivel interno entre
SOcCios y accionistas

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, noviembre de

2014
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Del analisis realizado se puede concluir que para emprender su proposito de
internacionalizacion la iniciativa Alianza café Narifio, debe superar internamente
una serie de etapas, la primera es identificar cual es la principal motivacion que los
lleva a pensar este proyecto.

Para la Iniciativa Alianza Café de Narifio, la principal motivacion para exportar esta
dada por su deseo de crecer y obtener mayores beneficios econémicos. Por otra
parte, si bien ya tiene identificado el producto, todavia desconoce algunas
caracteristicas propias del mercado al cual dirigirse como son sus normativas,
distribuidores y otros antecedentes necesarios para llevar a cabo el proyecto. Este
trabajo en parte podria resolver algunas de estas dudas, pero sigue existiendo la
necesidad de prepararse mas a fondo con el objetivo de minimizar los riesgos a
los cuales se expone.

Es fundamental para la empresa, contar con una estructura adecuada, es decir
personas especializadas y recursos financieros disponibles para hacer frente a las
complejidades propias de un proceso exportador, en el diagnéstico de la empresa
se identifico que la actual administracion de la empresa recae casi en su totalidad
en una persona y se encuentra dividida buscando intereses particulares por cada
asociacion.

Por dltimo, es muy importante que la empresa tenga claro, que los recursos
invertidos tanto de trabajo y capital, muy posiblemente no veran sus frutos en un
corto plazo. Un proceso exportador necesita tiempo para establecer la identidad
de mercado en el extranjero, seleccionar distribuidores, atraer a los compradores,
y construir relaciones solidas con sus distribuidores y clientes.

Al haber determinado que la empresa aun no estd preparada ni estructural ni
econémicamente para afrontar un reto exportador, este trabajo planteara, en
secciones posteriores, la estructura que debiese poseer en el futuro y estimard las
herramientas estratégicas que debera incorporar a dicha estructura organizacional
para implementar exitosamente un plan estratégico de mercado que logre su
internacionalizacion en el mediano — largo plazo, de manera que teniendo una
informacion mas certera sobre los cambios necesarios que necesitaria y los
riesgos a los cuales se podria enfrentar, pueda tomar la decisibn que mas le
convenga.
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5. SECCION Il ESTUDIO DE MERCADO PARA DEFINIER EL MERCADO
POTENCIAL, ALTERNATIVO Y CONTINGENTE. PARA LA INICIATIVA
ALIANZA CAFE DE NARINO

Para iniciar con la investigacion de mercados internacional es necesario conocer
un concepto basico, que nos permitirda comprender aun mas el producto que se
pretende exportar.

5.1 MERCADO DE CAFES ESPECIALES.

En la actualidad no existe una definicion universal de CAFE ESPECIAL, hoy en
dia es un término muy amplio y ambiguo, para el desarrollo de este trabajo se
adoptara la definicion que brinda la FEDERACION NACIONAL DE CAFETEROS
DE COLOMBIA:

Un café se considera especial cuando es percibido y valorado por los
consumidores por alguna caracteristica que lo diferencia de los cafés
convencionales, por lo cual estan dispuestos a pagar un precio superior. Para
que ese café sea efectivamente especial, el mayor valor que estan dispuestos
a pagar los consumidores debe representar un beneficio para el productor.?®

Como se desprende de la definicion anterior, dentro de los denominados CAFES
ESPECIALES, se pueden diferenciar tres grandes grupos:

e Cafés Sostenibles

Las su categorias en este grupo son: Amigables con el medio ambiente,
Contenido Social, Café Organico y Bueno por dentro (Good Inside).

e Cafés de Origen

En este grupo se clasifican: Café Regional, Café Exoético y Café de Finca (Estate
Coffee).

e Cafés de Preparacion

Dentro de este grupo se encuentran: Café Caracol, Café Supremo y Café
Premium.

? CAFE DE COLOMBIA. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
www.cafedecolombia.com
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Estos grupos no son excluyentes, es decir, pueden existir productos que estén en
varias categorias y clientes que asi lo exijan. El café producido por la Iniciativa
Alianza Café de Narifio, se encuentra dentro del rango de los Cafés de origen ya
que es un producto regional, exdético y de finca Certificacion de denominacion de
origen Narifio, por ende puede ser catalogado como CAFE ESPECIAL.

5.2 PRODUCTO A EXPORTAR

La iniciativa Alianza café de Narifio pretende exportar su producto en empaques
de libra (500gr neto) de café molido o en grano y de calidad 100% excelso
colombiano de origen Narifio, de posicion arancelaria 0901212000 (incluso café
tostado sin descafeinar molido)

5.3 INVESTIGACION DE MERCADOS INTERNACIONALES

Actualmente la iniciativa Alianza café de Narifio no presenta ninguna practica de
investigaciéon de mercados, por lo tanto sus negocios y elaboracion de nuevos
productos se ve limitada por falta de informacion y desconocimiento de nuevos
mercados.

En el proceso de exportacion, es importante realizar una investigacion de
mercado, que oriente a la empresa a tomar las decisiones adecuadas, frente a los
retos de la internacionalizacion y a las medidas que debe adoptar para alcanzar
este objetivo.

La investigacibn de mercados, que llevaremos a cabo tendra como apoyo
fundamental el modelo cuantitativo creado por PROCOLOMBIA, de segmentacion
de mercados, que permite evaluar el potencial del producto en los mercados
internacionales. El cual examina estadisticas de exportaciones totales,
exportaciones de la subpartida, importaciones totales, importaciones de la
subpartida, indice logistico del pais, acuerdos comerciales, aranceles. Estas
variables nos ayudaran a determinar el mercado potencial, alterno y contingente
para el café de la Iniciativa Alianza café de Narifio.
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5.3.1 Principales paises importadores de los productos colombianos:

Cuadro 8. Lista de los mercados importadores para un producto exportado
por Colombia en 2014, todos los productos

Participacio
Posicion ndelos Tasa de
relativa del paises crecimiento de

Tasa de
crecimiento Tasa de
de los crecimiento de

Valor Participacion

exportada ERES o S [y — pais socio socios en [ES
2l 2014 exportaciongs exportadas exportadas _en IasA . las . importacione:s
(miles de | para Colombia entre 2010- entre 2013- importacion importacion  totales del pais
USD) (%) 2014 (% 2014 (%, p.a.) es es socio entre 2010-
a) ! ! mundiales mundiales 2014 (%, p.a.)
e %)
Mundo 54.794.812 100 7 -7 100 5
1.Estados
Unidos de| 14.470.697 26,4 -5 -23 1 12,5 4
América
2.China SWIS5MIB5 10,5 36 13 2 10,4 8
3.Panama 3.615.462 6,6 38 12 90 0,1 -9
4.Espafia 3.263.411 6 50 13 16 1,9 1
5.India 2.738.698 5 72 -8 12 2,5 6
6.Paises Bajos | 2.117.118 3,9 4 -7 9 2,7 3
7.Venezuela 1.986.938 3,6 10 -12 60 0,2 0
8.Ecuador 1.884.349 3,4 1 -5 69 0,1 7
9.Brasil 1.622.413 3 11 2 22 1,2 5
10.Zona Nep 1.189.509 2,2 278 39
11.Perd 1.186.627 2,2 0 -7 57 0,2 9
12.Aruba 1.170.603 2,1 64 -32 175 0 4
13.Reino
Unido 1.090.186 2 10 -2 5 3,7 1
14.Chile 988.882 1,8 -2 -37 41 0,4 5
22.Corea,
Republica de 519.683 0,9 5 126 8 2,8 4
34.Francia 178.540 0,3 -16 -50 6 85 2

Fuente: CIM-UDENAR,Pasto0.2015. datos obtenidos y analizados de Ia pagina:
http://www.trademap.org

El principal socio comercial para Colombia en el 2014 fue Estados Unidos con una
participacion total de sus importaciones para los productos exportados por
Colombia del 26,4%. Pero con una disminucion del 23% en cuanto a valores
exportados, con relacién al afio anterior. China es el segundo socio comercial en
importaciones para los productos exportados por Colombia mostrando un
incremento del 13% en valores con relacion al afio inmediatamente anterior y un
aumento del 36% en valores en los Ultimos cuatro afios. Los paises sur
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americanos presentan gran actividad comercial con Colombia, y en los primeros
veinte lugares encontramos a cinco de ellos perfilandolos como mercados
atractivos para el producto café tostado y molido sin descafeinar.

5.3.2 Exportaciones Colombianas de Café Tostado hacia el mundo. En el
siguiente cuadro encontramos informacidén importante sobre las exportaciones
Colombianas al mundo del producto con posicion arancelaria 0901212000
(incluso café tostado sin descafeinar molido) en el cual se observa el top 10 de
principales destino de exportacion, durante los tres ultimos afios y su
comportamiento.

Cuadro 9. Exportaciones Colombianas de café tostado sin descafeinar
molido (Valores en miles de USD).

PAIS 2012 2013 2014
Estados Unidos 35.647,31 29.308,99 32.461,09
Chile 1.226,13 1.180,55 1.520,12
Ecuador 1.321,27 1.211,67 1.217,79
Pert 147,33 566,64 576,61
Panama 160,51 188,56 431,44
El Salvador 91,77 201,76 362,78
Zona Franca

Bogota 194,45 124,94 294,66
China 239,5 117,65 291,36
Corea (Sur). Rep.

De 26,31 229,65 181,47
Bolivia 15,31 32,53 129,31
Otros 2.438,29 2.230,04 1.200,49
TOTAL 41.508,18 35.392,98 38.667,11

Fuente: CIM-UDENAR,Past0.2015. datos obtenidos y analizados de la pagina:
http://www.colombiatrade.com.co/herramientas/identificador-oportunidades

Con esta informacién podremos identificar aspectos clave de las exportaciones
colombianas, para el producto seleccionado, observando que estados unidos,
chile, Ecuador y Perl se encuentran en los primeros cuatro lugares, notandose
que en los ultimos afios estados unidos redujo sus exportaciones en un 8.9% con
respecto al ailo 2012 mientras que chile in cremento sus exportaciones en un 23%
con respecto a este mismo afo. Perd aumento sus exportaciones, pero con
niveles bajos en cuanto a valores en miles de délares. En este top 10 se ubican
dos paises asiaticos China y corea del sur presentando gran dinamismo en sus
importaciones para este producto exportado por Colombia sobre todo en los afios
2013 y 2014, revelando un gran incremento en sus valores.
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De igual manera es muy significativo tener en cuenta los paises que tienen
mayores indices de importaciones de café tostado y molido sin descafeinar a nivel
mundial representados en el siguiente cuadro.

5.3.3 Principales Paises Importadores Café Tostado sin Descafeinar,
durante los tres ultimos tres afos:

Cuadro 10. Principales paises consumidores de café tostado y molido sin
descafeinar del Mundo en los tres ultimos afios.

Nota: Los valores se encuentran en miles de dolares.

Pais 2012 2013 2014

Francia 841.852,53 1.149.364,84 1.309.776,47
Alemania 394.954,18 709.190,62 686.630,13
Canada 422.027,43 619.398,88 685.500,98
Estados Unidos 422.811,22 625.939,38 633.514,34
Paises Bajos 330.211,92 470.188,22 479.119,28
Austria 277.258,59 372.132,47 344.553,25
Reino Unido 248.249,08 268.466,67 264.514,33
Polonia 142.745,91 199.868,71 214.377,16
Bélgica 152.852,31 203.380,57 196.397,77
Italia 111.286,73 130.470,72 186.005,26
Otros 1.602.538,86 2.253.091,71 2.466.820,26
TOTAL 4.946.788,76 7.001.492 78 7.467.209,21

Fuente: CIM-UDENAR,Past0.2015. datos obtenidos y analizados de la pagina:
http://www.colombiatrade.com.co/herramientas/identificador-oportunidades

En cuanto a los paises que mas importan este producto encontramos a Francia,
Alemania, Canada y estados unidos en su respectivo orden segun importaciones
en miles de ddlares, notandose un incremento en sus cifras afio tras afio de
Francia incrementando su valor en un 14% con respecto al afio anterior, perfilando
a Francia como un mercado atractivo para aumentar la participacion de las
exportaciones colombianas para este producto. Alemania en el Gltimo afio muestra
una disminucion del 3,18% con respecto al afio inmediatamente anterior. Estados
Unidos presenta un aumento del 1,21% en el afio 2014 con respecto al aifio 2013.
El mundo ha incrementado sus importaciones en el Ultimo afio en un 6,65%
observandose que el consumo de café tostado y molido presenta una tendencia
creciente.
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5.3.4 Principales importadores e indicadores comerciales de café tostado
en el 2014. También es sustancial conocer algunos indicadores comerciales en
cuanto al consumo de café en el afio 2014 a nivel mundial, y despejar algunas

dudas sobre quiénes son los principales clientes de este producto.

Cuadro 11. Lista de
Descafeinar 090121

los Paises

Importadores Para

Café Tostado sin

Mundo 8866737 912187 | Toneladas 9720 11 17 100

1. Francia 1761229 111825 | Toneladas 15750 20 4 19,9 2
2. Alemania 776760 78281 | Toneladas 9923 8 4 8,8 2
3. Canada 615299 77831 | Toneladas 7906 8 1 6,9 0
4. Estados Unidos

de América 607334 61854 | Toneladas 9819 7 6 6,8 0
5.Austria 407698 47068 | Toneladas 8662 8 11 4,6 2
6.Paises  Bajos

(Holanda) 401184 46470 | Toneladas 8633 1 -2 4,5 2
7.Reino Unido 296346 28502 | Toneladas 10397 1 -5 3,3 2
8.Espafia 265516 22339 | Toneladas 11886 32 13 3 2
9.Bélgica 218176 19660 | Toneladas 11097 8 1 25 2
10.ltalia 206052 11188 | Toneladas 18417 9 -1 2,3 2
11.Australia 204490 15280 | Toneladas 13383 37 41 2,3 0
12.Republica

Checa 199270 30992 | Toneladas 6430 17 9 2,2 2
13.Polonia 191752 34308 | Toneladas 5589 7 3 2,2 2
14.Eslovaquia 185852 37498 | Toneladas 4956 10 14 2,1 2
15.Federacion de

Rusia 175798 18749 | Toneladas 9376 16 11 2 7,1
16.Suecia 137810 13305 | Toneladas 10358 18 7 1,6 2
17.Rumania 137170 23199 | Toneladas 5913 13 11 15 2
24. Corea,

Republica de 95548 6987 | Toneladas 13675 13 11 1,1 7,8
52.Chile 12452 1226 | Toneladas 10157 8 4 0,1 4,7
86.Perd 2163 165 | Toneladas 13109 39 33 0 8,2
Fuente: CIM-UDENAR,Past0.2015. datos obtenidos y analizados de la pagina:

http://www.trademap.org
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En esta grafica se representa todos los principales paises importadores del
mundo de este producto ,indicadores de desempefio de demanda internacional,
sus flujos comerciales. Podemos identificar, que Francia es el mayor consumidor
de este producto pero ademas aplica un arancel del 2% para el ingreso del mismo,
Canada y estados unidos aplican un arancel 0% para sus socios comerciales,
mientras que corea del sur se ubica en el puesto 24 de 208 paises consumidores
de este producto aplicando un arancel del 7,8% , chile ubicado en el puesto 52 con
arancel del 4,7% vy Perd en el puesto 86 con arancel 8,2 % estos ultimos tres
paises que presenta la grafica muestran una considerable tasa de crecimiento en
cuanto a cantidad y Francia una de las més altas tasas de crecimiento en cuanto a
valores.

5.3.5 Paises Exportadores de Café Tostado sin Descafeinar en el 2014. En
el proceso de investigacion de mercados se hace necesario conocer que paises
son los mayores proveedores de café tostado y molido sin descafeinar a nivel
mundial, y asi determinar quién es la competencia y como se puede diferenciar
nuestro producto de la de ellos. A continuacion se muestra una lista de estos
paises con algunos indicadores comerciales del producto.

Cuadro 12. Lista de los Paises Exportadores para el producto seleccionado
en el 2014 Cafe, Tostado sin Descafeinar(090121)

Tasa de Tasa de Tasa de
Valor . Valor crecimient crecimiento  crecimiento Participacion
Cantidad . o | | | I
Exportadores exporta}da en exportada Unldad de unltarlo_ o anual en anual en anual en en las
2014 (miles de en 2014 cantidad  (USD/uni valor entre cantidad valor entre  exportaciones
usD) dad) 2010-2014  entre 2010- 2013-2014 mundiales (%)
(%) 2014 (%) (%)
Mundo 9.596.276 993.323 | Toneladas 9.661 12 7 9 100
Suiza 2.002.428 51.607 | Toneladas 38.801 16 14 1 20,9
Italia 1.422.575 162.046 | Toneladas 8.779 11 10 7 14,8
Alemania 1.255.683 202.162 | Toneladas 6.211 8 6 11 13,1
=y Eilles 740.854 94.267 | Toneladas 7.859 6 0 4 7.7
de América
Francia 702.826 23.300 | Toneladas 30.164 31 11 8 7,3
Bélgica 457.759 54.790 | Toneladas 8.355 3 -1 41 4,8
Paises Bajos 433.360 63.895 | Toneladas 6.782 9 11 35 4,5
Polonia 376.278 60.436 | Toneladas 6.226 15 10 30 39
Canada 348.562 34.149 | Toneladas 10.207 9 8 -2 3,6
Reino Unido 341.802 20.701 | Toneladas 16.511 28 14 16 3,6
Republica Checa 175.542 25.587 | Toneladas 6.861 17 14 94 1,8
Suecia 159.786 23.148 | Toneladas 6.903 5 0 -2 1,7

Fuente: CIM-UDENAR,Past0.2015. datos obtenidos y analizados de Ila pagina:
http://www.trademap.org
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A nivel mundial Suiza con una participacion del 20,9% de las exportaciones
totales de café tostado y molido se encuentra en el primer lugar, si hacemos
referencia a valores en miles de ddlares, con 51.607 toneladas y un valor unitario
de USD$38.801. Seguido por Italia con una participacion del 14,8% del total de las
exportaciones en valores, en cantidad presenta un total de 162.046 mil toneladas
triplicando a Suiza y en valor unitario de USD$8,779 dolares, valor cuatro veces
menor que el de Suiza. En el tercer lugar esta Alemania con una participacion del
13,1% en valores, en cantidad 202.162 mil toneladas, en valor unitario de USD$
6,211dolares, con caracteristicas similares a las de Italia y en cuarto lugar esta
Estados Unidos con una participacion del 7,7% del total de las exportaciones
mundiales. Si bien estos paises no son productores de café, si son reconocidos
comercializadores del producto procesado.

5.4 SELECCION PAIS DE DESTINO

Con el objetivo de desarrollar un proceso exportador de café especial 100% suave
colombiano origen Narifio , fue necesario seleccionar metodolégicamente el pais
destino donde se comercializara el producto.

Para este fin se preseleccionaron paises potenciales teniendo en cuenta variables
favorables para el mercado del café en los ultimos afios. En primer lugar se eligio
a Estados Unidos que es el mayor socio comercial de Colombia, ademas es el
principal mercado de las exportaciones realizadas por Colombia del producto con
posicion arancelaria 0901212000 (incluso café tostado sin descafeinar molido),
luego se eligi6 a Francia que es el mayor importador de este producto en el
mundo, seguidamente se selecciond un pais del continente asiatico que presente
indicadores présperos en su economia y excelentes calidades de vida como
Corea, asimismo se preseleccionaron dos paises latinoamericanos por su
cercania geografia, cultural y algunos factores que se consideran importantes
para llevar acabo la exportacién de café tostado y molido desde Colombia .

Para establecer el mercado objetivo, alterno y contingente utilizaremos un modelo
de priorizacion de mercados establecido por Procolombia en donde a través de
una matriz de comparacion se evallan diferentes factores que afectan el
desarrollo de un negocio en los mercados internacionales. Esta metodologia
permite:

comparar la informacion para tomar decisiones.

Aclarar el panorama (amenazas/oportunidades) en los mercados

Establecer el potencial del mercado

Dar una calificacion objetiva a cada mercado para canalizar los esfuerzos de
mercado.
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Aungue esta metodologia no es la Unica herramienta para determinar la
potencialidad de los mercados, si es una de la mas practicas y eficientes.

5.4.1 Matriz de Preseleccion de Mercado. Para el desarrollo de la matriz de
preseleccion de mercados se tomaron 5 paises con criterios y variables como,
importaciones del pais seleccionado del mundo en el ultimo afio, sus principales
proveedores, exportaciones colombianas a pais seleccionado, arancel general,
arancel para Colombia,normas técnicas, logistica.

Para la calificacion de cada una de las variables se daran puntajes donde 1 es el
mas bajo y 5 el mas alto. Con ponderados ya explicitos por la matriz. Una de las
variables mas importante es la accesibilidad o normas técnicas un mayor
ponderacion la cual va a determinar la verdadera pontenciabilidad del pais. A
continuacion se presenta el desarrollo de la matriz.
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Cuadro 13. Matriz de Preseleccion de Mercados

PERU R COREA REPUBLICADE R
IMPORTACIONES 2014
DEL PAIS SELECCIONADO
10% 2.1 1 .54 2
DEL MUNDO (US$ FOB 0% 63 0 95.548 0
MILES)
ESTADOS UNIDOS ESTADOS UNIDOS DE
DE AMERICA 40.9 AMERICA 36.5 %
0,
PRINCIPAL PROVEEDOR 20% % ITALIA 38.1% 0.4 ITALIA 20.3 MALASIA 0.2
COLOMBIA 19.2% 14.3%
EXPORTACIONES 2014
COLOMBIANAS A PAIS
0,
SELECCIONADO (US$ 10% 517 0.2 181 0.2
FOB)
ARANCEL GENERAL 6% 8%
10% 2 0,2 - 01
ARANCEL PARA COLOMBIA 0% 8%
http://www.sunat.go
b.pe/ Estandares globales
Ministerio de alimentos,
Comunidad Andina agricultura, silvicultura y
de Naciones pesca
Sistema Andino de
Sanidad Senicio de aduanas de
Agropecuaria Corea del Sur
Servicio Nacional
NORMAS TECNICAS 40% |de Sanidad 0,4 |Ministerio de asuntos 0,4
Agraria exteriores y comercio
Sistema Andino de
Sanidad
Agropecuaria
CONECTIVIDAD AEHR CONECTIVIDAD AEREA
LOGISTICA 10% 0,2 0,1
CONECTIVIDAD MAH CONECTIVIDAD MARITIM
100% 15 12

100




FRANCIA C|R CHILE R
IMPORTACIONES
2014 DEL PAIS
SELECCIONADO 10% 597.283 0,1 1761229 ( 2 |02 12.452 0,1
DEL MUNDO (US$
FOB MILES)
SUIZA
PRINCIPAL CANADA 57,5% 62.8% BELGICA 9.4% ITALIA 36.5% COLOMBIA
PROVEEDOR 20% ITALIA 11.8% 04 TALIA82%| 1 [02]| 127% REINOUNDO 06
SUIZA 8.1% 12.7%
EXPORTACIONES
2014 COLOMBIANAS
A PAIS 10% 33.658 con 5,6% 0,3 [ 832con0,01% 101 1.583 0,1
SELECCIONADO
(US$ FOB)
ARANCEL GENERAL 0% 0% 0,0%
10% 0,2 2102 0,1
ARANCEL PARA COL 0% 0% 0%
http:/Aww.registrarc Control de los
orp.com/ contaminantes alimenticios
en alimentos
United States Control de los residuos de Ministerio de Agricultura de
Department of plaguicidas en productos
Agriculture alimenticios de origen
vegetal y animal
Agricultural Control sanitario de los
Marketing Service productos alimenticios de
origen no animal http://historico.sag.gob.cl
Etiquetado de productos
alimenticios
0,
NORMAS TECNICAS 40% 04 2 |08 httpidefensa.sag gob.cleq 08
The U.S. Food and Trazabilidad, cumplimiento
Drug Administration y responsabilidad en los
alimentos y los piensos
http:/iwww.sag.gob.cl/OpenN
Voluntario - Productos de
produccion ecolégica
CONECTIVIDAD AE CONECTIVIDAD AEREA CONECTIVIDAD AEREA
LOGISTICA 10% 0,2 101 0,2
CONECTIVIDAD MA CONECTIVIDAD MARITIMA CONECTIVIDAD MARITIMA|
100% 16 19
Fuente: CIM-UDENAR,Past0.2015. datos obtenidos y analizados de las paginas:

http://www.trademap.org, www.macma.org, www.procolombia.com.co

Las normas técnicas es uno de los factores mas importantes en el analisis del
ingreso y cumplimiento de requisitos de un producto a un pais. En este caso

examinamos que

las

mayores exigencias

de entrada para productos

agroindustriales las presentan Estados Unidos, Corea Republica de y Peru. Chile
y Francia son méas accesibles en este factor. Otro elemento notable es la

participacion de Colombia en sus exportaciones de este producto con

gran

actividad comercial con Estados Unidos, Chile y Perd. En cuanto aranceles, Peray
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corea republica de son los Unicos de este grupo que presentan barreras.

En cuanto a los potenciales competidores encontramos que entre los principales
proveedores se encuentran Estados Unidos con una participacion del 40% en
Pera y corea republica de, Italia es otro competidor fuerte con participacion alta en
Pert y en Chile con aproximadamente el 40% en ambos; ademas de tener
participacion en los demas paises objeto de estudio aproximadamente del 10%.
Otro actor de gran importancia es Suiza con una participacion superior al 60% en
Francia, consecuencia de su cercania geogréafica y las condiciones de acceso
favorables de la zona euro.

Es importante destacar que Colombia tiene participacién en Pert del 20% y en
Chile del 13%, lo cual es un aspecto favorable a tener en cuenta en el proceso de
seleccion.

Realizada la evaluacion correspondiente, el pais con mayor puntaje promedio es
Chile, que obtuvo una calificacién de 1,9 sobre 5, seguido por Francia y Estados
Unidos con un puntaje promedio de 1,6 sobre 5 cada uno. Para el propésito de
este trabajo, el mercado objetivo es Chile, mercado alterno Estados Unidos y el
mercado contingente Francia. Para el mercado objetivo se realizard un analisis
de variables macro y de la industria del café en ese pais para poder determinar de
mejor manera un plan estratégico de exportacion de cafe.

5.5 MERCADO OBJETIVO SELECCIONADO CHILE

5.5.1 Ficha Pais:

Nombre oficial: Republica de Chile
e Superficie: 756.945 km2

e Limites geograficos: Chile tiene una extensién de Norte a sur de 4.270 Km.
Su superficie total incluye la Isla Sala y Gomez, Isla de Pascua (en la
Polinesia) y Archipiélago de Juan Fernandez. Debido a su presencia en
Sudamérica, Oceania y la Antartida, Chile se considera como un pais
tricontinental. El pais limita al Norte con Perd, al Este con Bolivia y Argentina,
al Oeste con el Océano Pacifico

e Poblacion: Segun estimaciones del Instituto Nacional de Estadisticas (INE),

Chile tiene una poblacion de 17.819.054 habitantes en 2014. Para 2015,
estima una poblacion de 18.006.407 habitantes.
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Capital: Santiago de Chile
Idioma: espaiiol
Moneda: peso chileno. 1 euro = 711 pesos / 1 délar = 648 pesos

Religion: el catolicismo es la religion predominante en Chile. De un total de
11.226.309 chilenos de 15 afios 0 mas, 7.853.428 se declararon catolicos,
equivalentes al 69,95%. En tanto, el 15,14% se declar6 evangélico y el 1,06%
como testigo de Jehova.

Forma de Estado: como lo consagra la Constitucién Politica de 1980 (articulo
3), Chile es un Estado unitario, con un territorio dividido en regiones. Chile es
una republica democratica (articulo 4). La soberania reside esencialmente en
la Nacién. Su ejercicio se realiza por el pueblo a través del plebiscito y de
elecciones periddicas (articulo 5). El gobierno y la administracion del Estado
corresponden al Presidente de la Republica, que es el Jefe del Estado (articulo
24).

Espafioles inscritos en el Consulado General de Espafia en Chile a 30 de
junio de 2015: 62.864 inscritos como residentes (de los cuales Unicamente el
17% es nacido en Espafia, tratdndose el 83% restante de dobles nacionales).

Renta per capita: Chile tuvo en 2014 el mayor PIB per capita de la region, con
US$ 23.165 medido en paridad de poder de compra (PPP). Para 2015, se
estima que alcanzara los US$ 24.170. En 1980 apenas alcanzaba los 3.500
dolares.

Coeficiente de Gini: Chile es el pais de la OCDE con mayor desigualdad de
ingresos (coeficiente de Gini de 0.52), mucho mayor que el promedio de la
OCDE de 0.31.

Esperanza de vida / IDH: Entre 1980 y 2014, la esperanza de vida en el pais
ha crecido 10 afios (78.8 afios, muy cercana al promedio de la OCDE que es
de 79.3 afnos).

Tasa de natalidad: 14,33 nacimientos/1.000 habitantes.

Tasa de fertilidad: 1,88 infantes nacidos/mujer.

Indicadores Econémicos de Chile:*

30

REPUBLICA DE CHILE. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:

www.exteriores.gob.es/documents/fichaspais/chile_ficha%20pais.pdf
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Tras afios de crecimiento superior al 5%, llegando a alcanzar el 6% en 2011, la
economia vive una desaceleracién que ha llevado a cifras de crecimiento del 1,9%
en 2014 y con previsiones del 2,3% para 2015 y del 3% en 2016.

La inflacién anual contindia por encima del 4% y la actividad y la demanda siguen
creciendo a un ritmo moderado. En lo externo, el panorama de crecimiento global
tampoco mostré cambios mayores, destacando el inicio del afio mas deébil en
EE.UU. y la consolidacion de mejores perspectivas en Europa.

Cuadro 14. Indicadores Econdmicos de Chile

Fuente: CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, Noviembre de 2015. datos obtenidos de la pagina
www.exteriores.gob.es/documents/fichaspais/chile_ficha%20pais.pdf

En cuanto a las importaciones, en 2015 las compras de bienes intermedios
explicaron el 55% de las importaciones totales, con una disminucion de 15,2%
respecto a enero-junio 2014. Las importaciones de bienes energéticos cayeron en
37,9% durante el periodo, con una importante baja de 50,7% en las compras de
petréleo. En tanto, las importaciones de bienes de consumo (29% del total) se
contrajeron en 11,6%, mientras las compras de bienes de capital (17% del total)
disminuyeron 12,7%.
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5.5.2 Industria del Café en Chile. La industria del café en Chile se puede
considerar como poco desarrollada con respecto a los paises consumidores, sin
embargo, durante los Ultimos afios se ha evidenciado que la cultura cafetera se
esta introduciendo con mucha fuerza al mercado chileno.

En chile el consumo de café es mas apetecido en los meses de otofio e invierno,
sin embargo, la aparicion de nuevas recetas que incluyen café helado han hecho
gue en las épocas de mas calor, también se consuma cafeé.

Dentro del consumo de café soluble o instantaneo, la empresa Lider es Nestlé,
con su marca NESCAFE, quien en 2011, tuvo una participaciéon de mercado de
70%, en segundo lugar y muy por debajo esta la empresa chilena Tres Montes
Luccetti, con su marca MONTERREY con un 14% de participacion y en tercer
lugar, con una participacion muy pequefia esta café DOLCA, con un 3%. Dentro
del segmento del café tostado y molido, los lideres nacionales, son café HAITI y
café CARIBE que fueron los pioneros dentro de este segmento a nivel nacional y
actualmente entre los dos abarcan méas del 60% del mercado, aunque el producto
gue ofrecen no es de buena calidad y por lo tanto no goza de un buen prestigio
por sus mezclas y la materia prima utilizada.

“Otro actor nacional dentro de este segmento es café aroma, aunque su
participacion de mercado no es muy representativa. Otras marcas internacionales
de café tostado de calidad superior (llly, Juan Valdez, entre otras) representan en

total el 7% del mercado”.*!

¥ EURO MONITOR INTERNACIONAL, Coffe in chile. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en
internet: www.euromonitor.com/
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Cuadro 15. Participacion del Mercados de Ventas al por Menor de Café %
por Marca

Durante el 2011, las ventas en volumen del café en general (instantaneo y
tostado) aumentaron en 8% aprox., con respecto al afio inmediatamente anterior.
El café tostado (molido y grano) registré un crecimiento en volumen de ventas del
11%. Las ventas en volumen de café instantaneo aumentaron un 8% con respecto
al afio anterior.** A continuacién se presenta una tabla que muestra la evolucién
de las ventas en volumen de café en Chile durante los ultimos el periodo 2006 a
2011:

Cuadro 16. “Ventas al por Menor de Café por Categoria” VOLUMEN 2006 —
2011

TOMELADAS
CATEGORIA 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Cafe tostado 158.7 171.4 1733 191.7 239.3 263.2
Café tostado en grano 243 249 254 26.0 26.6 281
Café tostado molido 134 .4 146.5 1475 165.7 2126 2351
Café Instantaneo 4931.6 5089.3 5409.1 5451.4 5E91.2 5158.9
Instantaneo Estandar 4657.8 45331 4842 8 5167.2 53594 S520.6
Inzstantanec Decaff. 2435 256.2 266.4 264.2 301.8 3384
CAFE TOTAL 5090.3 5260.6 5284 56431 5930.5 54221

Fuente: Euromonitor Internacional. Coffee in Chile. Abril 2042

2 Ibid.
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Como se puede concluir a partir de los datos suministrados en la tabla anterior, el
café tostado ha aumentado su popularidad en el mercado chileno, hoy en dia es
posible encontrar en una mayor variedad de este tipo de productos y de maquinas
para preparar café en casa accesibles al consumidor final. Dentro de los productos
que se destacan en esta categoria estan los descafeinados.

5.5.3 Demanda de Café Tostado y Molido en Chile. Hasta hace pocos afios,
el consumo de café en Chile casi se limitaba al instantaneo, que dominaba el 98%
del mercado. Solo dos de cada 100 chilenos tomaba café en grano o molido, pero
esa tendencia comenz6 cambiar con el desarrollo econémico del pais, cuyo
Producto Interno Bruto (PIB) se triplico en la ultima década y ese indicador se
tradujo en mejores condiciones de vida para la gran mayoria de la poblacion. La
pobreza solo llega al 11% de los hogares chilenos y el ingreso per céapita
anualizado alcanza USD17.974, segun el Fondo Monetario Internacional (FMI).

“Chile, un pais que no produce café, pero en el afio 2013 consumio 5.186
toneladas del grano y cada chileno bebié 202 tazas de café, un 21,6% mas que en
el 2009, segun cifras de Euromonitor y Nielsen. El gasto en café de los chilenos
ascendié a USD11.10 per capita en el 2012, mientras que en Colombia llegd a
USD15.00 y a USD27.00 en Brasil, paises productores del grano.”

Chile tiene un mercado de 16,5 millones de consumidores con el mas alto poder
adquisitivo de la region. Es la quinta economia latinoamericana y la mas estable,
con un crecimiento anual promedio del 5,8% entre el 2010 y el 2012, y una
proyeccion de 5% para este afio, lo cual crea un entorno muy propicio para el
crecimiento del mercado gourmet y el café Premium

“En términos comerciales, el 45% del volumen total de café que se vende en chile,
se comercializa en supermercados grandes, 43% en supermercados pequefios y
11% en canales tradicionales. Aungque en estos canales el café tostado ha ganado
mayor popularidad, el tipo de café que mas se comercializa y consume en Chile es
el café instantaneo”.*

5.5.4 Oferta de Café Tostado y Molido en Chile. Como se menciono
anteriormente, la oferta de café tostado y molido en Chile es limitada, sin embargo
es posible encontrar marcas internacionales reconocidas como Juan Valdez,

% CONSUME CADA VEZ MA Y MEJOR CAFE. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en
internet: http://legiscomexoficial.blogspot.com/2013/04/chile-consume-cada-vez-mas-y-mejor-
cafe.html

% SOLUCIONES TECNOLOGICAS. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
www.estrategia.cl/detalle_cifras.php?cod=5067
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Starbucks, llly, quienes aparte de tener sus tiendas de café, ofrecen variedades de
café empacado en diferentes presentaciones y de variadas denominaciones.

“Por otra parte existen marcas nacionales, que ofrecen su producto generalmente
en los supermercados, pero la calidad del mismo es de niveles bajos, haciendo
que no gocen de un buen prestigio estas marcas abarcan mas del 60% del
mercado, y son Haiti, Caribe, Aroma, Gold, entre otros. En las tiendas
especializadas, tiendas gourmet y orgénicas, es posible encontrar varias marcas
de cafés tostado de calidad superior llly, Juan Valdez, entre otras, representan en
total el 7% del mercado nacional”®®. A continuacién se presenta una tabla con
algunas marcas de referencia y los precios equivalentes a libra de 500 gramos.

Cuadro 17. Relacion Precio-Procedencia

(Pais Objetivo)

MARCA PAIS DE PRECIO (USD)
PROCEDENCIA

CAFE HAITI (250 | Chile 8.34

gramos)

CAFE CARIBE (250 | Chile 8

gramos)

Gold café (250 gramos) Costa rica 10

Café Britt (300 gramos) Costa rica 21.2

Café Juan Valdez (250 | Colombia 25

gramos)

Café Oma (250 gramos) | Colombia 16.8

Café llly (500 gramos) Italia 28,5-40

Café matiz (250 gramos) | Colombia 18

Fuente: Supermercados jumbo y lider en linea

Como se puede observar en el cuadro anterior los precios pueden variar
dependiendo de su calidad y origen. Las marcas de café Haiti y Caribe son las
mas econdmicas, de origen comercial chileno, el café Gold presenta un precio y
calidad similar a las anteriores marcas pero su origen es Costarricense, estos
Cafés tienen gran participacion en el mercado chileno. Entre los Cafés de un nivel
medio en cuanto a calidad y precio tenemos Café Matiz y Café Oma de origen
colombiano. Ya posicionados como Cafés de alta calidad hallamos a Café Juan
Valdez de Colombia, Café Britt de Costa rica y Café llly de Italia.

% EUROMONITOR. [en linea] |[citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.euromonitor.com/coffee-in-chile/report
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5.5.5 Amenaza de Sustitutos. Dentro del sector de bebidas calientes los
principales sustitutos del café, son el té y el chocolate. A pesar de que en el
segmento de bebidas calientes, el lider en Chile es el café, el consumo del té
también es muy representativo y ocupa el segundo lugar. En Chile se consumen
600 gramos per capita de té al afio, es el pais mas consumidor de esta bebida en
Latinoamérica. Al igual que el café, las tendencias mundiales de consumo de té y
que inciden en Chile, indican una alta “premiumisation” (trata de establecer la
calidad y el caréacter especial) del producto y el interés por conquistar nuevos
segmentos cada vez mas jovenes, profesionales y que prefieran los tés Premium.
Sin embargo, la calificacion para esta amenaza es MEDIA, debido principalmente
a los gustos adquiridos y arraigados de los consumidores de cada una de estas
bebidas, los consumidores habituales del café no van a dejar de consumirlo por
una variacion de precio, ni lo sustituiran por otras alternativas a no ser que sea por
problemas de salud y los mismo sucede con los bebedores habituales del té.

5.5.6 Canales de Distribucion en Chile para este Producto. “Los canales de
distribucion que se usan en Chile para comercializar internamente este tipo de

productos, se pueden agrupar en”®:

e Supermercados y tiendas convencionales: ademas de la oferta regular de sus
productos, algunos de estos supermercados y tiendas, especialmente los
ubicados en los sectores de estratos socioeconémicos AB C 1, han comenzado
a ofrecer productos organicos, en especial, vegetales, frutas, aceite de oliva,
vinos y café procesado (instantaneo o tostado).

e Tiendas Especializadas: se trata de comercios organizados en los cuales se
venden exclusivamente productos organicos, naturales o artesanales.

e Tiendas Gourmet: este tipo de establecimientos venden productos que se
califican como finos o lujosos, con unos empaques llamativos o0 con
caracteristicas diferenciadoras. Los productos denominados “gourmet”, con
productos elaborados con ingredientes seleccionados, usando buenas
practicas de higiene, manteniendo al maximo sus cualidad organolépticas,
elaborados por expertos y estan enfocados a las personas que sepan apreciar
estas caracteristicas y estén dispuestos a pagar un sobre precio.

e Ferias Locales: Espacios donde el productor puede ofrecer directamente sus
productos, especialmente frutas y verduras.

% ODEPA. Oficina de Estudios y Politicas Agrarias. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en
internet: www.odepa.cl/
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e Ventas por internet o por teléfono: oferta de productos organicos por medio de
paginas web o via telefénica de algunas de las tiendas especializadas.

e Entrega puerta a puerta: esta forma de distribucién consiste en entregar
directamente un pedido, estandar o segun las necesidades del cliente.

e Restaurantes y Hoteles: Algunos de estos establecimientos estan
introduciendo los alimentos organicos dentro de sus opciones de menu

e personas de estratos socio econémicos medio y alto AB C1.

A continuaciébn se muestra un cuadro de las empresas importadoras de esta
categoria bebidas y alimentos

Cuadro 18. Lista de las Empresas Importadoras en Chile para la Categoria de
Productos Bebidas y Alimentos

CENCOSUD 5001  and

SUPERMERCADOS S (187 more Chile | SANTIAGO, Xl http://www.cencosud.cl
A

NESTLE CHILE SA. |48 >001 and | chie | SANTIAGO, Xl http:/Ammw.nestle.cl
SUPERMERCADOS . . .
UNIMARC S A. 70 1001-5000 |Chile |SANTIAGO, Xlll http://www.unimarc.cl

Fuente: www.trademap.org

para lograr introducir el café al mercado chileno se hace necesario tener algun tipo
de relacion comercial con las empresas importadoras, entre la mas destacadas
tenemos a supermercados Unimarc en Chile ( Lider). Supermercados Cencosud
en Chile (Jumbo y Santa Isabel). Estas grandes superficies hacen que se facilite la
comercializacion del producto llegando a otros sectores del mercado del café en
chile. En el caso de Nestlé esta es una torrefactora mundial que comercializa el
producto bajo su marca, de manera directa o utilizando intermediarios como
mayoristas, tiendas especializadas, entre otros.

5.5.7 Acuerdos Comerciales. “Colombia y Chile tiene suscritos los siguientes
acuerdos: el Acuerdo de Complementacion Econdmica No. 24, el Acuerdo de
Libre Comercio y el Acuerdo para la Promocion y Proteccion Reciproca de las

Inversiones”.®’

¥ CONDICIONES DE ACCESO [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.colombiatrade.com.co/herramientas/condiciones-acceso
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A partir de mayo de 2009, se encuentra vigente el tratado de Libre Comercio entre
Chile y Colombia, el cual agiliza los cronogramas de desgravacion en materia
arancelaria para productos, profundiza en aspectos relacionados con compras
publicas, comercio de servicios e inversiones entre los paises.

Las importaciones chilenas de café provenientes de Colombia, que incluyen
extractos, esencias, concentrados y café tostado sin descafeinar, se encuentran
liberalizadas, esto quiere decir que a 2013 el arancel efectivo para este tipo de
productos es de 0%. Aparte del arancel no existen otros impuestos generales
sobre las importaciones salvo el IVA que es de 19% actualmente para todos los
productos importados.

El comportamiento de la Balanza Comercial entre Colombia Chile ha mejorado,
impulsado en gran medida por la entrada en vigencia del Tratado de Libre
Comercio. Las importaciones colombianas de productos no tradicionales tuvieron
un incremento en 2010 de 43.5%

Se refleja un comportamiento comercial favorable desde la entrada en vigencia del
acuerdo comercial con Chile, pasando de exportar USD 660 millones para el
periodo comprendido entre el 8 de mayo de afio 2009 y el 7 de mayo del afio
2010, a exportar USD 1.242 millones para el periodo comprendido entre el 8 de
mayo de 2012 al 7 de mayo del 2013, reflejando una variacion del 88%.

5.5.8 Proceso de Importacién o ingreso de productos a Chile. “La
exportacion de productos agricolas a Chile, se debe iniciar por conocer y verificar
las regulaciones para el producto que se desea exportar, las cuales son reguladas
por el Servicio Agricola y Ganadero (SAG), encargado de establecer las
exigencias fitosanitarias para el ingreso de estos productos a Chile, dentro de los

cuales se encuentra el café” %,

Certificacion de Destinacion Aduanera (CDA): es el documento con el que se
inicia un tramite de importacion en el punto de ingreso. Es responsabilidad de los
importadores o de los agentes de aduanas que los representen, declarar en este
documento, de manera exacta y veraz, los productos que requieran para Su
ingreso al territorio nacional. La solicitud de autorizaciébn de importacion de
articulos reglamentados (planta, producto vegetal, organismos o materiales
capaces de dispersar plaga; excepto material sujeto a cuarentena de post entrada
y genéticamente modificado). Este formulario contiene datos basicos del

% SERVICIO AGRICOLA Y GANADERO. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
www.sag.cl
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interesado en ingresar al mercado chileno y del producto, y se puede diligenciar de
manera agil.

Certificado Fitosanitario: es el documento oficial, emitido por la Organizacion
Nacional de Proteccion Fitosanitaria (ONPF) del pais de origen, que ampara un
envio cuando corresponda. Este documento debe acreditar el cumplimiento de los
requisitos fitosanitarios para el producto a importar.

Para agilizar el trdmite documental ante el Servicio Nacional de Aduana, el
importador o su representante podran solicitar a la oficina del SAG del pais de
ingreso, la tramitacién documental anticipada del producto presentando el CDA y
la copia de los documentos que amparan el envio, la cual sera calificada por un
inspector del SAG. Una vez arribado el envio, los documentos, el producto, sus
embalajes y material de acomodacion, serdn sometidos a una inspeccion por parte
de los inspectores del SAG en el recinto primario del punto de ingreso autorizado u
otras instalaciones que el SAG determine, segun corresponda a la categoria de
riesgo fitosanitario del producto.

5.5.9 Verificacion documental:

e Inspeccion Fitosanitaria o verificacion del producto. Al verificar la
resolucién 3589 de 2012, el producto que pretendemos ingresar al mercado
chileno se encuentra definido en la Categoria 1, en donde se indica que son
productos de origen vegetal procesados hasta el punto en que ya no son
susceptibles de ser infestados por plagas, por lo que no requieren de
certificacion fitosanitaria para ingresar al pais. Estos productos deberan ser
presentados ante el SAG en el punto de ingreso solo para verificar su proceso.

e Una vez culminado el proceso de importacion, el SAG emite un Informe de
Inspeccidén de Productos Agropecuarios (IPA), el cual define la condicion final
del envio. En el caso de que el producto sea rechazado, deberd ser
reembarcado o destruido a costo del importador.

“Adicionalmente se debe tener presente la normatividad que reglamenta las
importaciones en Chile. Por medio de la Ley 20656 del 2 de febrero de 2013 se
regulan las transacciones comerciales de productos agropecuarios”.*® De igual
manera, existe un documento acuerdo entre Colombia y chile (colchl) que regula
algunas normas de origen.

% PLAN EXPORTADOR DE CAFE ESPECIAL SUAVE COLOMBIANO TOSTADO Y MOLIDO A
MERCADOS INTERNACIONALES. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://coffeelands.crs.org/wp-content/uploads/2013/03/CRS-Coffeelands-EI-Caf%C3%A9-Capital-
Social-Estrat%C3%A9gico.pdf.

“° BIBLIOTECA DEL CONGRESO. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.bcn.cl/
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5.6 ANALISIS DE LOS FACTORES DE ENTORNO GENERAL DE CHILE

5.6.1 Perfil de la Poblacién. Conforme la poblacién se hace de mayor edad y
se invierten los porcentajes de poblacion joven por gente de mayor edad (inversion
del hongo demogréfico) las tendencias de compra de productos y servicios se
transforman e incluso las edades se replantean su disefio y buscan nuevas
soluciones u ofertas habitacionales (departamentos méas pequefios, diversas
zonas periféricas en las ciudades. La demanda por productos se ha vuelto mas
amplia y sectores tradicionalmente no importantes se vuelven nichos de
oportunidad para productos especializados.

Figura 1. PirAmide Poblacional Chile

Fuente. Instituto Nacional de Estadisticas Chile

El INE (INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS ) muestran un Chile que
crecio en 1.583.467 personas, donde el 44% de los hogares tiene internet y las
mujeres pasaron a engrosar su participacion en la economia, subiendo de un 34%
a un 42% en 10 afios. También dejé a la luz un pais donde los solteros se
imponen como la mayoria, con el 47%, y donde 34 mil personas admiten convivir
con parejas del mismo sexo.

“El consumo de café tostado y molido o en grano en chile, estd asociado a los
estratos socioeconomicos altos AB C1, que representan aproximadamente el 10%
de la poblacién de la regién metropolitana. En la siguiente figura se muestra la

“1 DESCRIPCION GESE CHILE. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.anda.cl/estudios/textos/DescripcionGSEChile2008.pdf
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composicidon de estratos socioecondmicos en la region metropolitana (Santiago de
Chile).

Figura 2. Composicion de Estratos Socioecondémico en la Region
Metropolitana

Fuente. IND

En el enfoque mas reciente el AIM 2000-2008 considera el nivel socio econémico
como una variable latente o principal factor comun a indicadores como el ingreso,
nivel de educacion, la ocupacién y los bienes. Los ABC 1 son el 10% de la
poblacién chilena, se concentran geograficamente en la capital Santiago y
comunas especificas. Son tipicamente profesionales universitarios, con uno o dos
vehiculos de uso personal, salud privada, titulares de tarjetas débito y crédito,
celulares postpago y acceso a la tecnologia.

Los C2 y C3 suman el 45% de la poblacién metropolitana, tienen mdultiples
ocupaciones y niveles educacionales. Pero la mayoria no es profesional
universitario, usan salud publica y privada, tienen acceso parcial a los productos
bancarios y al internet, tienen celular prepago y postpago.

‘Los D y E suman el 45% de la poblacién la mayoria son trabajadores no
calificados u operarios, utilizan salud publica, celulares prepago, la mayoria no

tiene vehiculo de uso personal y bajo acceso bancario”.*?

5.6.2 Alza de uso de internet en hogares. Las cifras referidas al uso de
internet y correo electrénico muestran un rapido crecimiento de la alfabetizacion
digital. Eso, pues, del total de 15,4 millones de personas mayores de 15 afios en el
pais, un 63% es capaz de buscar informacion en internet. Respecto del envio de
correspondencia, la cifra se reduce levemente a 8,8 millones de personas o un

2 GRUPOS SOCIOECONOMICOS. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.aimchile.cl/wp-content/uploads/2011/12/Grupos_Socioeconomicos_AIM-2008.pdf
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57,7% de la poblacion objetiva.

En cuanto a la conectividad, mientras en 2002 so6lo un 10% de los hogares tenia
acceso a internet, la cifra se eleva hoy al 44,4%, es decir, casi la mitad de las
viviendas.

La telefonia, en cambio, muestra una desaceleracion: en el censo pasado, el
51,5% de las viviendas tenia teléfono y ahora, solo el 40% de los hogares posee
red fija.

5.6.3 Aspecto Politico. Chile posee un sistema politico republicano, democrético
y representativo, con un gobierno de caracter presidencial. Tiene tres poderes
estatales independientes: ejecutivo, legislativo y judicial.

A la cabeza del poder ejecutivo estd el Presidente de la Republica, quien es
elegido por voto popular, para un periodo de 4 afos sin posibilidad de reeleccion.
El poder legislativo esta en manos del Congreso Nacional, es bicameral: Senado y
Camara de Representantes. Por su parte, el poder judicial quien tiene la
responsabilidad de administrar la justicia es manejada por la Corte Suprema. La
estabilidad democratica que ha alcanzado el pais garantiza un ambiente seguro
para hacer negocios.

5.6.4 Aspecto Legal. Debido a que el café es considerado un producto
alimenticio de origen vegetal, las condiciones para el ingreso a Chile y su posterior
comercializacion estan estipuladas y controladas por el SGA (Servicio Agricola y
Ganadero) del Ministerios de Agricultura y la Seremi de Salud

Las regulaciones pertinentes en el caso de productos alimenticios que ingresen a
Chile con animo comercial, deben cumplir los requisitos administrativos, técnicos y
sanitarios estipulados en el Reglamento Sanitario de los Alimentos (Decreto
977/96 Ministerio de Salud) y la Ley N° 18164/82 del Ministerio de Hacienda.

5.6.5 Ambiente Econdmico. Chile ha sido considerado por la revista FORBES,
como el pais de América Latina, mas atractivo para hacer negocios, gracias a su
alto nivel de comercio internacional, la fuerte reputacion de sus instituciones
financieras y solidas instituciones politicas, entre otras.

En 2014 el LPI (Logistics Performance Index) del Banco Mundial, ubicé a Chile en
la posicion “ranking” 42, entre 150 paises, con una calificaciéon promedio de 3,26,
descendiendo de esta manera 3 puestos con respecto al reporte anterior
elaborado en el 2012.
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5.6.6 PIB. En los ultimos 5 afios, Chile ha presentado un crecimiento en el PIB del
5 % en promedio. En 2013 el PIB fue de 4.2% presentando una reduccion de 1.3
% con respecto a 2012 donde se registré un 5,5 % manteniéndose por encima del
5% desde el 2011*, sin embargo para 2013 se mantiene el crecimiento de la
produccién que alcanzé los 277.2 millones de ddlares lo que representa un PIB
Perca pita de 9728 USD/ hab. Para los siguientes 6 afios se espera un crecimiento
del PIB Per Capita hasta 16.915 $US/ha, lo que convertiria a Chile en el primer
pais latinoamericano en ser llamado “desarrollado”. Este indicador es importante
ya que indica el nivel de bienestar material de una sociedad, si bien es un
promedio sobre el total de habitantes del pais, este valor para Chile implica un
aumento en la disposicion a gastar por parte de un grupo considerable de
consumidores.

“Chile, lidera el PIB per céapita a nivel sudamericano, su PIB per cépita medido en
paridad de compra de US$ 14.992 al afio 2012, esta tendencia seguira hasta al
menos el 2014, la economia chilena crecera un 4,4% en 2012 y se proyecta un

positivo 5,1% para 2013”.**

5.6.7 Tasas de Inflacion. “La inflacion en Chile ha venido reduciendo desde
2008 cuando toco un techo de aproximadamente 7,093 %. Sin embargo, una
caracteristica distintiva del caso chileno es que el salario minimo ha crecido en
términos reales en forma sostenida por 22 afios. A lo largo de este periodo, Chile
presentd un importante crecimiento economico, solo interrumpido por la crisis
asiatica y la crisis financiera en la Eurozona y USA. Por lo tanto, el buen
desempefio de la economia ha llegado también a beneficiar a los asalariados de
mas bajos ingresos a través del ingreso minimo. La inflacion anual se situ6é por
encima de las expectativas del Banco Central, que en el Informe de Politica
Monetaria (Ipom) del pasado diciembre preveia una tasa inflacionaria del 2,6 % en
2013, que se compara con el 1,5 % anotado el afio anterior, pero inferior a las
tasas del 2011 (4,4 %) y de 2010 (3 %). En todo caso, el 3,0 % se situa en el
centro del rango inflacionario de entre un 2,0 % y un 4,0% establecido como
politica por el emisor para un horizonte de 24 meses y que, segun el ultimo IPOM,
deberia mantenerse estable hasta el final del actual horizonte de proyeccion, es
decir hasta fines del 2015™*

“ PIB DE CHILE. [en linea] [citado 2015-10-24] Disponible en internet:
http://www.datosmacro.com/pib/chile

* INDICADORES ECONOMICOS. [en linea] [citado 2015-10-24] Disponible en internet:
http://es.tradingeconomics.com/chile/forecast

> LA INFLACION EN CHILE. [en linea] [citado 2015-10-24] Disponible en internet:
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http://www.eldinamo.cl/2014/01/08/ine-el-ipc-de-diciembre-llego-a-un-06-de-la-mano-del-transporte/
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5.6.8 Tendencias. El creciente desarrollo de una cultura de consumo de café
entre los consumidores, que estan cada vez mas interesados en el mejor sabor y
el café de mayor calidad, tiene el crecimiento del volumen algo lento pero impulsé
el crecimiento de valor en Chile, lo que refleja la creciente preferencia por los
productos mas caros con un atractivo gastronomico para los consumidores. Esta
tendencia esta muy relacionado con el notable éxito de cafeterias especializadas
en el pais. Experiencias positivas de los consumidores en este tipo de
establecimientos les animan a buscar productos de café que puede emular o
incluso mejorar la experiencia del café en el pais.

5.6.9 Panorama Competitivo. En 2014, Nestlé Chile siguié dominando el café,
con un valor de la cuota de comercio minorista del 63% y las ventas de CLP98.6
millones. El liderazgo de Nestlé en el pais se explica por la tradicion y la
reputacion de su producto insignia de café, Nescafé, que es casi un sinébnimo de
café instantdneo entre los consumidores chilenos de larga data. Ademas, la
compafia también promueve activamente sus productos a través de las
actividades de marketing y sorteos y publicidad a través de los canales de
television nacionales y vallas publicitarias de la ciudad. Por otra parte, el hecho de
que Nescafé también ofrece una amplia gama de productos en diferentes formatos
de envasado, incluyendo soluciones de café 3-en-1, significa que sus productos
pueden ser dirigidos a una amplia gama de consumidores.

5.6.10 Perspectivas. “Se espera Café registrar una off-trade valor constante tasa
compuesta anual del 7% y un volumen CAGR comercio minorista de 4% durante
el periodo de pronéstico. A pesar de que se espera que el desarrollo de la
economia chilena se ralentizara durante el periodo proyectado, las condiciones
econOmicas generales positivos y estables seguiran impulsando a los
consumidores a probar nuevas variedades y productos de mayor calidad. Por otra
parte y estrechamente relacionado con el ritmo cada vez mas frenético de la vida
moderna entre los jovenes adultos que trabajan, también se espera que el
aumento del consumo de café para impactar el crecimiento como personas
consideran que la bebida es una buena fuente de energia y estan cambiando
gradualmente hacia ella. Se espera que el Café registre mayores ventas de valor
fuera de comercio que el té; por su parte el volumen de ventas se mantendran
bajos. El hecho de que un nimero cada vez mayor de los consumidores de todas
las edades estan gastando el tiempo de ocio en los cafés también ayudara a

aumentar las ventas en los préximos afios™®.

4 COFFE IN CHILE. [en linea] |[citado 2015-10-24] Disponible en internet:
http://www.euromonitor.com/coffee-in-chile/report
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5.6.11 Cultura de Negocio en Chile. “Las relaciones personales son
fundamentales para hacer negocios en Chile. La familia y la amistad tienen un
gran rol, y es vital establecer una relacién de confianza para lograr relaciones de
negocios fructuosas. A los chilenos no les gusta sentirse apurados o presionados,
y por ello las negociaciones suelen desarrollarse con mas calma que en Europa o
Norteamérica” *"

Los empresarios no hablan necesariamente inglés. Se aprecia que la otra persona
pueda expresarse en espafiol. Cuando uno conoce a alguien en Chile, se da la
mano. Las mujeres a veces se dan una palmada en el antebrazo o el hombro, en
vez de darse la mano. En una situacion grupal, es mejor darle la mano a todas las
personas presentes.

Es comdn que haya una conversacion ligera antes de hablar de negocios. Se
aprecia que haya una actitud de hombre/mujer de negocios con un poco de
humor. No hay que sorprenderse si lo interrumpen: no es un gesto de mala
educaciéon, sino mas bien una manera de mostrar interés y entusiasmo. Los
sentimientos y emociones pesan en la negociacion. Hay que estar dispuesto a
hacer compromisos, porque esto muestra que se le da mas importancia a la
relacion que a los aspectos financieros del acuerdo.

5.6.12 Perspectivas del Mercado de Café en Chile. “El impulso de las ventas
de café en los proximos afios va a continuar por la via de los productos Premium y
Gourmet. Esto significa que se espera que aumente el consumo de productos de
mayor calidad y especiales, siempre y cuando el presupuesto lo permita™

e Al aumentar el conocimiento sobre el café y la popularidad que estan
adquiriendo los productos gourmet dentro del mercado chileno, se espera un
namero creciente de consumidores para este tipo de productos.

e Se espera que ingresen nuevas marcas internacionales de café de primera
calidad a Chile, sin embargo, es probable que las empresas presentes
actualmente amplien su oferta de producto sobre todo en las lineas de café
tostado.

e Los supermercados (Lider — Jumbo) introduciran e impulsaran el desarrollo
productos con marca propia.

“" PRACTICA DE NEGOCIO. [en linea] [citado 2015-10-24] Disponible en internet:
https://es.santandertrade.com/establecerse-extranjero/chile/practica-de-negocio

* Datos analizados a partir de Estudio Euromonitor. Abril 2012
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e Como resultado de la alta penetracion del café instantaneo en este mercado y
la tendencia hacia el consumo de productos gourmet mas especializado, los
lideres de este segmento fortaleceran su oferta en este tipo de productos
(Dolce Gusto, Nespresso, Café Saborizado, Mezclas listas).

e El aumento de los ingresos y la disponibilidad de consumo del mercado chileno
abre la oportunidad para ampliar la oferta de cafés especiales, la clave en este
mercado estara dada por la innovacion y afiadir valor al producto (formatos y
presentaciones diferentes, beneficios, entre otros).

5.7 PERFIL DE LOGISTICA DESDE COLOMBIA HACIA CHILE

La Republica de Chile se encuentra ubicada en el Suroeste de Suramérica; Sus
territorios insulares estan comprendidos por el Archipiélago Juan Fernandez, Sala
y GOmez, la Isla de Pascua, las Islas San Félix y la Isla de San Ambrosio. Tiene
una extension territorial de 756.950 km?, de los cuales 748.800 km?2 son terreno
sélido y 8.150 km2 son aguas territoriales.

Dada su forma geogréfica su linea de costa es bastante extensa alcanzando los
6.435 Km, lo que le otorga una ventaja en el manejo del transporte maritimo, pues
cuenta con una posicion estratégica al tener rapido acceso a canales de conexion
entre el Pacifico y el Atlantico como el Estrecho de Magallanes, el Canal Beagle y
el Pasaje Drake. Ademas cuenta con corredores bioceanicos con Brasil, Bolivia y
Paraguay.

Por su situacion geogréafica, Chile es un pais de transito para acceder a los
distintos mercados de Asia. Asimismo, los puertos chilenos son puntos de entrada
a paises como Bolivia y a los miembros de MERCOSUR.

La economia Chilena es una de las mas fuertes de Latinoamérica y también una
de las mas integradas ya que cuenta aproximadamente con 57 tratados de libre
comercio (parciales y totales) con diferentes paises alrededor del mundo, entre
estos paises esta Colombia cuyo tratado rige desde Mayo 8 de 2009.

La infraestructura vial chilena estd compuesta por una red de carreteras de 80.505
km. que se extiende por todo el pais, de las cuales 16.745 km estan
pavimentadas. La principal carretera es la Panamericana o Ruta CH-5, que recorre
al pais de Norte a Sur uniendo la frontera Peruana con Puerto Montt.

La infraestructura ferroviaria chilena cuenta con una extension de 5.483 km., la
cual se utiliza principalmente para el transporte de carga, sin embargo, se estan
restableciendo los servicios de pasajeros. La red se encuentra dividida en 2
tramos: la red norte con 3.754 Km y la red sur con 2.8321 Km.
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En 2013, se exportaron desde Colombia al territorio Chileno la suma de US$ 1.571
millones en valor FOB, que equivalen a 8.6 millones de toneladas, de estas el
99.97% se realiz0 via maritima.

En cuanto a toneladas y valor US$ FOB exportado de Colombia a Chile por modos
de transporte encontramos el siguiente comportamiento en los ultimos cuatro afio.

Figura 3. Maritimo

Fuente: DANE. MinCIT

Figura 4. Aéreo

Fuente: DANE. MinCIT
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En 2014 el LPI (Logistics Performance Index) del Banco Mundial ubico a Chile en
la posicion “ranking” 42, entre 150 paises, con una calificacion promedio de 3,26,
descendiendo de esta manera 3 puestos con respecto al reporte anterior
elaborado en el 2012.

El desempefio presentado por Chile en cada uno de los diferentes aspectos que
componen el LPI, fue el siguiente

Cuadro 19. Desempeiio presentado por chile (logistics Pperformance Index)

Fuente: The World Bank. 2014
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5.7.1 Acceso Maritimo. Chile posee una infraestructura portuaria compuesta por
mas de 24 puertos que estan habilitados para el manejo de diferentes tipos de
carga, lo que permite que el 95% del comercio exterior del pais se transporte por
este medio. Los puertos mas importantes son: Arica, Iquique, Antofagasta,
Mejillones, Coquimbo, Valparaiso, San Antonio, Talcahuano (San Vicente), Puerto
Montt y Punta Arenas.

Desde Colombia, el tréfico de mercancia se maneja principalmente, a través de los

puertos del de San Antonio, Puerto de Valparaiso, Puerto de Arica, Puerto de San
Vicente y Puerto de Iquique

Figura 5. Acceso Maritimo

Fuente. www.procolombia.co-herramientas para el exportador colombiano-logistica

5.7.2 Servicios Maritimos. La oferta de servicios maritimos hacia Chile desde
Colombia cuenta con alrededor de 13 navieras, tanto desde el Atlantico o el
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Pacifico colombiano, la gran mayoria de ellas con servicios directos. El tiempo de
transito oscila entre los 10 y 20 dias dese Costa Atlantica dependiendo del puerto
de zarpe y de destino, mientras desde Buenaventura se encuentran tiempos de
travesia entre 6 y 14 dias.

Es importante sefialar que el comercio maritimo entre Colombia y Chile, se ve

favorecido por las posibilidades de embarcar carga suelta (inferior a la capacidad
de un contenedor), servicio que es prestado por 5 consolidadores en la ruta.

Cuadro 20. Frecuencias y tiempo de transito desde los puertos Colombianos

Tiempo Transito ~ Tiempo Transito

L 2l directo (dias) con conexién (dias) el
Arica 17-20 Semanal
Barranquila San Antonio 18-22 Semanal
San Vicente 12 Semanal
Valparaiso 17 20 Semanal
Antofagasta 6-11 13 Semanal
Arica 6-12 13-14 Semanal
Buenaventura Iquigue 6-9 9-13 Semanal
San Antonio 9-14 15 Semanal
San Vicente 11-15 Semanal
Valparaiso 9-13 11-12 Semanal
Antofagasta 12 15 Semanal
Arica 11-17 Semanal
Iquique 11 Semanal
Cragen ™ can Antonio 12-17 15-18 Semanal
San Vicente 14 18 Semanal
Valparaiso 10-12 Semanal
Arica 18 Semanal
San Antonio 18-25 Semanal
Santa Marta San Vicente 23 Semanal
Valparaiso 22 Semanal

Fuente: Lineas Maritimas. Informacién procesada por Direccion de Informacion Comercial —
Proexport.
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Figura 6. Lineas navieras y consolidadores con oferta de servicios a chile

Fuente. www.procolombia.co-herramientas para el exportador colombiano-logistica

5.7.3 Acceso Aéreo:

Figura 7. Acceso Aéreo

Fuente: www.procolombia.co-herramientas para el exportador colombiano-logistica
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Chile cuenta con un total de 476 aeropuertos y aerédromos, distribuidos desde
Arica a la Antartica, de estos solo 7 aeropuertos prestan todos los servicios mas
los de Policia Internacional, Aduana, y Servicio Agricola y Ganadero (SAG), el
resto son aerodromos privados, militares y de dominio fiscal.

El intercambio de mercancias entre Colombia y Chile, se hace normalmente a
través del Aeropuerto Internacional Comodoro Arturo Merino Benitez de Santiago,
uno de los mas modernos del continente que cuenta con 22 aerolineas de carga
de las cuales 14 también prestan el servicio de pasajeros y un terminal
especializado para el manejo de carga de exportacion, importacion y carga
nacional.

5.7.4 Servicios aéreos. La oferta de servicios aéreos con destino a Chile se
soporta en 5 aerolineas de carga y 5 con cupos en aviones de pasajeros
(incluyendo LAN y LAN-Cargo, que presta ambos servicios) con una aerolinea que
ofrece un servicio directo diario a Santiago de Chile; la oferta se complementa con
vuelos con conexiones a través de ciudades importantes como Ciudad de
Panama, Buenos Aires, Lima y Miami lo que hace que los tiempos de transito no
sean muy favorables para mercancias con vida util delicada.

Los vuelos parten de Bogota, Cali y Medellin y se dirigen hacia Santiago de Chile.

Las frecuencias son diarias para algunas de las aerolineas aunque los servicios
directos se prestan Unicamente en vuelos de pasajeros.

Figura 8. Conexiones de aerolineas prestadoras de servicio a chile
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Figura 8. (Continuacién).

Fuente: Aerolineas. Informacién procesada por Direccion de Informacién Comercial - Proexport
Colombia

5.8 OTROS ASPECTOS PARA MANEJO LOGISTICO EN DESTINO

5.8.1 Envios comerciales:

Factura comercial original (puede ser necesaria mas de una copia),
preferiblemente en espafiol con la siguiente informacioén: nombre y direccion
del exportador, nombre y direccion del consignatario, nimero de paquetes,
descripcion de los bienes, nimero y fecha del “informe de importacion”, valores
FOB o CIF, y precio unitario.

La factura comercial también debe contener la siguiente declaracion:
“certificamos que todos los datos contenidos en esta factura son exactos y
verdaderos y que el origen de la mercancia es......” (El pais de origen de la
mercancia.)

AWB o B/L obligatorias para todos los envios. De no adjuntarse este
documento no se podran iniciar los trAmites aduaneros para cargas con destino
a Chile ni para cargas en transito.

Factura estableciendo el valor de la muestra.

5.8.2 Transporte de muestras sin valor comercial. Se entiende por muestras
sin valor comercial a aquellas mercancias que Unicamente tienen por finalidad
demostrar sus caracteristicas y que carecen de valor comercial por si mismas, las
cuales no deben ser destinadas a la venta en el Pais. Dentro del manejo de
mercancias por via aérea, ya sea como muestras sin valor comercial o envios
urgentes, se destacan las ALIANZAS que PROEXPORT Colombia ha suscrito con
diversas transportadoras, para reducir el costo de los envios en que incurren
aquellas empresas que trabajan en los diferentes programas ofrecidos por nuestra
entidad.
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5.8.3 Transporte por Carretera. Se debe tener en cuenta que cada pais
establece el Peso Maximo Vehicular para el trdnsito de los diferentes vehiculos
por las carreteras nacionales.

Cuadro 21. Peso maximo permitido para vehiculos de carga sobre caminos
publicos

Fuente: Decreto Supremo N° 158/80, Ministerio de Obras Publicas, 7 de abril de 1980.

Estos reglamentos son generalmente expedidos por los Ministerios de Transporte
y su incumplimiento acarrea sanciones a los duefios de los vehiculos.
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Cuadro 22. Sanciones por infracciones al pesaje de carga

Fuente. www.procolombia.co-herramientas para el exportador colombiano-logistica

Para conocer la reglamentacion vigente en el caso de Chile consulte el Ministerio
de Obras Publicas de Chile.

5.9 NORMATIVIDAD FITOSANITARIA.

5.9.1 Exigencia cumplimiento de la norma internacional de proteccién
fitosanitaria. Chile aplica la norma NIMF-15 desde el 1 de Junio de 2005 vy el
Servicio Agricola y Ganadero de Chile esta a cargo de hacer cumplir la norma.
Esta medida reduce el riesgo de dispersion de plagas relacionadas con el
embalaje de madera, la medida recae en: Pallets, Estibas, Bloques, Cajas y
demas empaques y embalajes de madera. Para Colombia, el ICA es la entidad
encargada de autorizar la marca. Conozca la norma NIMF 15 en Espafiol:
DOCUMENTOS DE LA FAO
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5.10 INDICADORES DE COMERCIO TRANSFRONTERIZO

Los costos y procedimientos relacionados con la importacion y exportacion de un
embarque estandar de mercancias se detallan bajo este tema. Cada
procedimiento oficial se registra comenzando desde el acuerdo final entre las dos
partes y terminando con la entrega de las mercancias.

a) Exportacion

¢ Numero de documentos para exportar: 5

e NuUumero de dias para exportar: 15

e Costo de exportacion en US$ por contenedor: 980
b) Importacion

¢ Numero de documentos para importar: 5

¢ Numero de dias para importar: 12
e Costo de importacion en US$ por contenedor: 930
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6. MERCADO ALTERNO Y CONTINGENTE

6.1 FICHA PAIS MERCADO ALTERNO ESTADOS UNIDOS:

Estimaciones para el afio 2015 indican que se habria sobrepasado los 318
millones de habitantes, lo que lo convertiria en el tercer pais mas poblado del
mundo. California y Tejas son los Estados con méas poblacion. Aunque Nueva
York sigue siendo la ciudad méas poblada, ha habido un desplazamiento del
peso de la poblacion hacia el Oeste y hacia el Sur. La tasa de fertilidad
estimada por mujer es de 2,01, si bien la importancia de la inmigracion hace
que el crecimiento demografico sea de los mayores de los paises
industrializados. La poblacién que se declara de origen hispano era el 16.4 %
en el 2010, y de acuerdo con las predicciones del US Census Bureau,
alcanzara el 30% en el 2050. Capital. Washington, D.C*.

Idioma. El inglés es el idioma nacional de facto. Aungque no existe ningun idioma
oficial a nivel federal, algunas leyes —como los Requisitos para la Naturalizacién
en EEUU— colocan al inglés como idioma obligatorio. EI Senado de Puerto Rico
(Estado Asociado) ha aprobado una iniciativa para el espafiol sea considerado
como su primer idioma oficial.

Cuadro 23. Indicadores Sociales

El ingreso per céapita de E.U asciende a US$ 54.600 ddlares, se puede decir que
tienen una buena calidad de vida, se destaca que su esperanza de vida es alta y
que el coeficiente de GINI (mide la desigualdad de la reparticion de la riqueza de
un pais) es uno de los mas bajos del continente.

“ FICHA PAIS, MERCADO ALTERNO. [en linea] [citado 2015-10-24] Disponible en internet:
www.exteriores.gob.es/.../fichaspais/estadosunidos_ficha%?20pais.pdf
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Cuadro 24. Distribucion del Comercio Exterior por Producto E.U

Los mayores indicadores en exportaciones de Estados Unidos los presenta en
bienes de capital casi con el 50% del total de sus exportaciones, en cuanto a las
exportaciones agricolas muestran un porcentaje favorable con el 9,2% casi similar
a sus exportaciones de vehiculos y automaviles con el 9.7%.

Las importaciones en Estados unidos estan lideradas por los productos
industriales con el 32,9%, seguidas por los bienes de consumo con el 31,8%, en
cambio los productos agricolas se encuentran en el ultimo lugar con solo el 4,9%
del total de sus importaciones.

6.1.1 Consumo de Café en Estados Unidos s. Las ventas minoristas de café
(molido en instantaneo) en Estados Unidos crecieron 19 por ciento en 2011 y
sumaron mas de 4.500 millones de délares, informé SymphonylRl Group,
dedicada a la investigacién de mercados.

El reporte no incluye las ventas de la cadena Wall Mart, la més grande
comercializadora al detal. Las ventas se discriminaron asi: 63% por ciento para
café molido, que representaron US$2.830 millones y un crecimiento del 16% por
ciento frente a las ventas reportadas en 2010.

Siguieron los cafés instantaneos, que representd el 11% por ciento de las ventas
totales y un aumento del 8,2% por ciento en los volimenes comercializados. Por
su parte, el café tostado, para moler en casa, logro el 8% por ciento del mercado.

® CONSUMO DE CAFE. [en linea] [citado 2015-10-24] Disponible en internet:
http://www.portafolio.co/internacional/consumo-cafe-ee-uu-va-aumento
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En cuanto a los precios al consumidor, las diferentes presentaciones del grano
tuvieron un incremento del 14% por ciento.

Segun el estudio nacional de tendencias de consumo de café 2014 de la
Asociacion de Café de Estados Unidos (NCA en inglés), 85% de la poblacion
reconoce a Colombia como productor de café, dejando muy atras a otros paises
productores como Brasil (67%), Costa Rica (59%), Kenia (33%) y Vietnam (16%).
Un area de oportunidad en este importante mercado para Café de Colombia es
gue este reconocimiento se mantenga e incluso aumente, ante el creciente
reconocimiento de paises como Costa Rica, Kenia y Vietham, que por ahora no es
significativo y solo en el caso de Kenia marca una tendencia, como reconoce el
estudio.

Colombia sigue liderando la percepcion de calidad ligada al origen, pues 96%
considera que es un café de buen o muy buen sabor. Otro buen indicador es que
el café colombiano es mas reconocido por las personas que toman café
regularmente, pues mientras 89% de quienes tomaron café el dia anterior lo
reconocen como origen, apenas lo hizo 75% de quienes no toman café. A mayor
rango de edades, mayor reconocimiento del Café de Colombia: 89% en mayores
de 60 afos, 88% para adultos de entre 40 y 59 afios, 82% para jovenes-adultos de
entre 25y 39 afos, y 77% en jovenes de entre 18 y 24 afios.

6.1.2 Exportaciones colombianas de Café tostado y molido a Estados
Unidos. Durante el primer semestre de 2015, se exportaron a Estados Unidos
10,8 millones de toneladas, que correspondieron a US$ 5.079 millones en valor
FOB, siendo asi el primer socio comercial de Colombia. El 99,1% de la carga
exportada se envid via maritima. Las exportaciones de café tostado y molido, en el
2014 fue de 3813 toneladas que correspondieron a US$ 33.658 millones en valor
FOB, que correspondieron al 5.6% del total de sus importaciones de este
producto.

6.2 FICHA PAIS MERCADO CONTINGENTE FRANCIA

6.2.1 Datos Generales:**
¢ Nombre Oficial: Republica Francesa

e Superficie: 545.630 km2 Limites: limita al noroeste con el Canal de la Mancha;
al noreste con Bélgica y Luxemburgo; al este con Alemania y Suiza; al sudeste

. OFICINA DE INFORMACION DIPLOMATICA. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en
internet: http://www.exteriores.gob.es/documents/fichaspais/francia_ficha%20pais.pdf
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con lItalia, Monaco y el mar Mediterraneo; al sur con Espafa y Andorra, y al
oeste con el océano Atlantico. Poblacion: 65.800.000 personas (63.900.000 en
Francia metropolitana; 1.900.000 en departamentos de ultramar). Capital: Paris
(2.270.000 habitantes, area urbana 12.200.000). Otras ciudades: Marsella
(850.000 habitantes, area urbana 1.750.000); Lyon (490.000, area urbana
2.100.000); Toulouse (450.000, area urbana 1,200000).

e Idioma: francés
e Moneda: Euro=100 céntimos

e Religion: La religibn mayoritaria es el catolicismo, aunque el culto musulmén
se incrementa afio tras afo. Otras religiones (judaismo, protestantismo,
budismo) también estan representadas, aunque en menor medida. Forma de
Estado: Republica presidencialista, al frente de la cual esta el Presidente de la
Republica, que ejerce el poder ejecutivo y es elegido por sufragio universal
directo por un periodo de cinco afos (sistema electoral a doble vuelta). Sus
poderes son muy amplios, y entre ellos se encuentra la facultad de nombrar al
Primer Ministro, disolver el Parlamento y concentrar la totalidad de los poderes
en su persona en caso de crisis. El Primer Ministro es el jefe del gobierno y
debe contar con la mayoria del Parlamento; su poder politico esta muy limitado
por las prerrogativas presidenciales.

e Indicadores Sociales de Francia:

Densidad de poblacion (hab. por km2): 117

Renta Per capita: 35.941 € (2013)

Esperanza de vida (2013): 81,8 (varones 78,7 y mujeres 85)

Crecimiento de poblacion: 0,47 %

indice Desarrollo Humano-PNUD (Valor numérico / n°® orden mundial) (2013):
0.893/20

Tasa de natalidad (2012): 12,6

Tasa de fertilidad (2013): 1,99 (-1,3% respecto a 2012)

e Indicadores econémicos

Estructura del Producto Interior Bruto (2012)
Distribucion por Sectores %pib total

Agricultura, silviculturay pesca 1,7

Industria 13,3
Construccion 6,0
Servicios 78,5

Se puede identificar que el sector servicios proporciona el mayor aporte al PIB de
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Francia con el 78,5% del total del PIB. En cambio que la agricultura, selvicultura y
pesca tan solo aporta 1,7% del total del PIB franceés, percibiéndose que Francia no
es fuerte en este sector y existe una gran oportunidad de ofertar productos
agricolas

Cuadro 25. Principales Importaciones de Francia 2014

Las importaciones francesas estan lideradas por las maquinas y aparatos,
eléctricos y electronicos con el 20,13%,seguidos por materiales de transporte con
el 14,97%, luego productos quimicos ,perfumes y cosmética con el 8,38%. Pero
los productos agricolas se encuentran en el dltimo lugar solo con el 2,35 del total
de las importaciones de Francia

6.2.2 Consumo de café en Francia. “En Francia el café se consumi6
principalmente en forma de café tostado, que represent6 alrededor de 4,6 millones
de sacos (85,9%) de entre un consumo total de 5,4 millones de sacos. El
consumo medio de café soluble fue tan solo de 760.000 sacos en el periodo
estudiado, lo que representd el 14,1% del mercado. No obstante, el porcentaje de
café soluble aumentoé en los dltimos afios y paso6 del 12,2% en 1997 al 14,5% en
2011. El uso de capsulas de café se generalizo y tuvo un aumento rapido, ya que
representd el 15,9% del consumo total en 2011 frente al 4,1% en 2004.”%

2 CONSEJO INTERNACIONAL DEL CAFE. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
http://www.ico.org/documents/icc-109-8c-trends-consumption.pdf
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6.2.3 Caracteristicas del café consumido en Francia:>®

e Debe ser un café de taza limpia de alta calidad.

e EI comprador francés exige que el café sea 100% arabiga, ya que es
considerado de mejor calidad que el de variedad robusta.

e Prefieren el café expreso suave. El café expreso en Francia es un poco mas
alargado que el expreso italiano.

e Cada marca propone una larga seleccion de gustos y aromas, desde el mas
suave hasta el mas fuerte, con diferentes texturas y seleccionando procesos y
criterios para obtener un café especial.

e La propuesta se extiende hasta el café descafeinado. Se prefieren los
procesos de descafeinizacién naturales.

e La presentacion mas demanda es el café tostado molido. No obstante, el café
tostado en grano a comenzado a ser muy apreciado por su calidad gustativa,
ya que mantiene mejor las caracteristicas y atributos del café.

e EIl café producto de la torrefaccion tradicional (menos de 20 minutos) es la
mas demandado y el que se vende mas caro.

e EIl color es marrén al punto, es mas oscuro que el café resultante de la
torrefaccién de Alemania (“Robe de moine” en espanol “vestido de monje”) y
mas clara que el de la torrefaccién en Espafa e Italia, la cual es muy oscura.

e EI aroma es una caracteristica muy importante para los compradores
franceses a la hora de percibir un café como especial.

6.2.4 Exportaciones colombianas a Francia. “Cuenta con una moderna
infraestructura portuaria, 6.000km de vias fluviales navegables, 10.950Km de
autopistas y una excelente red de carreteras. Durante el primer semestre de 2015,
se exportaron a Francia 128.399 toneladas que correspondieron a US$ 50
millones en valor FOB. Las exportaciones de café tostado y molido, en el 2014 fue
de 10.316 toneladas que correspondieron a US$ 40.505 millones en valor FOB,
que correspondieron al 1.5% del total de sus importaciones de este producto” >*.

COLOMBIA TRADE. [en linea] [citado 2015-04-22] Disponible en internet:
www.colombiatrade.go.co

** ibid.
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7. SECCION Ill MATRIZ DE COSTOS Y TIEMPOS

Es un cuadro que resume la operacibn de importacibn o exportacion,
especificando los costos en que incurre y los tiempos que se demoran en ocurrir
dichas operaciones, teniendo en cuenta la relacion costo /eficacia de las materias
primas, las existencias que se estan utilizando en el proceso de fabricacion la
informacion conexa desde el punto de origen hasta el punto de consumo.

7.1 COSTOS PRODUCCION CAFE TOSTADO Y MOLIDO

Para iniciar con la matriz de costos y tiempos, es necesario determinar los costos
de produccién de una libra de café tostado y molido. Es importante conocer que la
Federacion Nacional de Cafeteros determina el precio de una carga de 125K de
café pergamino seco (CPS), dependiendo del factor de rendimiento del mismo. En
este ejercicio tomaremos un factor de rendimiento 94 ya que es en su mayoria el
café que se pretende procesar por parte de la Iniciativa Alianza Café de Narifio,
producto que presenta un valor de $ 6036 pesos (ver anexo 2) “por kilo segun la
Federacion Nacional de Cafeteros. Y ademas que de 1580gr de CPS se producen
1000gr de café tostado y molido”. (ver anexo 3) En el siguiente cuadro se muestra
los costos de produccion de un kilo de café tostado y molido. El cuél es la base
gue determina los costos de produccién de una libra de café.

Cuadro 26. Costos de produccién Café Tostado y Molido

DESCRIPCION Valor x 1000gr en $COP

9054 (fr 94)

9370 (fr 90)

9475 (fr 91)

Compra Materia prima x 663,6 kg CPS 14.305.320,00 | 14.804.600,00 | 14.970.500,00
Recepcion, pesaje, almacenaje y manipuleo en

bodega 185,19 185,19 185,19
Manipuleo tostién y empaquetado 185,19 185,19 185,19

Costo energia eléctrica por Kilogramo procesado

16,66666667

16,66666667

16,66666667

Costo del andlisis por cada muestra enviada a

laboratorio 2,22 2,36 2,50
Flete 100 100 100
Empaque - Flow Pack 500 kg 1272 1272 1272
TOTAL 14.307.081,26 | 14.806.361,40 | 14.972.261,54

Valor por kilogramo 14307,1 14806,4 14972,3
Margen de utilidad 30% 20438,7 211519 21388,9

Fuente. Iniciativa Alianza Café de Narifio

El costo de produccion para un kilo de café tostado y molido es de $14.307 pesos,
es decir que producir una libra de café costaria $ 7.153,5 pesos y con un margen
de utilidad del 30% su precio de venta es de $ 10.219 pesos, precio base para la
elaboracion de la matriz.
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Se estableceran fases de costos en los cuales incide el proceso de

exportacion

de café tostado y molido, desde la ciudad de Pasto hacia Santiago de Chile.
Teniendo en cuenta dos INCOTERMS Franco Abordo (FOB) en primera instancia

y entregada derechos pagados (DDP) contemplado a mediano plazo.

7.2 DATOS GENERALES EJERCICIO MATRIZ DE CO
EXPORTACION

Posicion Arancelaria pais exportador: 09.01.21.20.00,
Posicion Arancelaria pais importador: 09.01.21.20.00,
Unidad comercial de venta: caja por 28 unidades,
Cantidad de Cajas: 30,

Unidad de carga: Pallet,

Valor por Libra de Café: USD 4,6

Valor por unidad comercial: USD 87,

Pais de origen: Colombia/ Pasto Narifio,

Pais de destino: Chile / Santiago,

Tipo de empaque/embalaje: Flow Pack 500g y caja de carton,
Dimensiones caja: 0,40 X 0,45 X 0,35,

Peso por Libra Café Tostado y Molido: 500 Kg,

Peso por caja: 14,5 Kg,

Forma de pago: Anticipado,

Tasa de seguro: 0,65 %,

Incoterm: FOB,

Tipo de cambio: $3293,

Tiempo de transito internacional: 6 dias,

Tiempo de transito interno: 1 dia,

Peso Neto: 420Kg,

Peso Bruto: 461Kg.

Cuadro 27. Numero de Pallets

Nombre técnico o comercial: Café tostado y molido sin descafeinar,

STOS DE

TOTAL PALET TOTAL
PALLET 1|Dims 1,2x1x1,95 2,34
TOTAL M3 2,34

Fuente. Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto
2015
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Cuadro 28. Peso en kg de materiales de agrupacion de la mercancia

PESO EN Kg
Peso por caja 0,5 Kg Total Cajas 30 15 Kg
Peso pallet 25 Kg Total Pallet 1 25 Kg
Peso zuncho 1 Kg Por Cada Pallet 1 Kg
TOTAL EMBALAJE 41 Kg
Peso por Libra
de Café 0,5 Kg 840 Unidades 420 Kg
TOTAL PESO BRUTO 461 Kg

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, diciembre de
2016

7.2.1 Gastos en Origen:

» Empaque: $ 636 ( Bolsa Libra Café)
= Embalaje: $ 3500 (por cada caja)

Unitarizacion:

Pallet: $ 25.000 c/u

Zuncho $ 15.000

Plastico $ 10.000

Mano de obra $ 100.000

Manipuleo local exportador: Precio que se paga por cargue mercancia
$120000

» Transporte Local: $ 1.000.000 ( turbo Pasto - Buenaventura) (Sice, 2015)

= Documentacién: USD 60,73 (DEX, Certificado de origen, vistos buenos)

» Bancarios: Usd 139,67

7.2.2 Costos Indirectos:

Administrativos: USD 60
Capital de Inventario = (EXW+CD+ClI) * tasa i (%) * # dias en transito) / (360)

7.2.3 Cotizacién de agencia de carga internacional caracteristicas del
embarque:

e Modalidad de servicio: Maritimo- LCL- Carga suelta Servicio: Puerta a puerta
e Termino de negociacion: FOB/DDP
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e Producto a exportar: Carga general- No peligroso
¢ Unidad de medida: Kilogramos peso bruto o su equivalente en metros cubicos.

Cuadro 29. Matriz de costos y tiempos

| |PRODUCTO: Nombre Técnico o Comercial CAFE TOSTADO Y MOLIDO
POSICION ARANCELARIA (PAIS EXPORTADOR) 09,01,21,20,00
I
INFORMACION POSICION ARANCELARIA (PAIS IMPORTADOR)
BASICA DEL
PRODUCTO | |UNIDAD COMERCIAL DE VENTA CAJA POR 28 UNIDADES
IUSD §|v
IV |VALOR POR UNIDAD COMERCIAL 87
v EMPAQUE Flow Pack 500g y caja de carton
DIMENSIONES m 40cm largo, 45¢cm ancho, 35¢cm alto
VI |ORIGEN:/ PAIS - PUNTO DE CARGUE Colombia/buenaventura
.| VIl |DESTINO/PAIS - PUNTO DE DESEMBARQUE - ENT San Antonio/Chile
INFORMACION
BASICADEL | VI [PESOTOTAL KG/TON 461
EMBARQUE | IX |UNIDAD DE CARGA pallet
X |UNIDADES COMERCIALES 30
XI |VOLUMEN TOTAL EMBARQUE CM3 - M3 2,34
OTRA ' )i [TERMINO DE VENTA (INCOTERM) FOB
INFORMACION —————
DE Xl [FORMA DE PAGO Y TEMPO Anticipo Giro Directo
IMPORTANCIA | XV |TIPO DE CAMBIO UTILIZADO $ 3.293

Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, enero de 2016

El producto se presentara en 500 gramos de café tostado y molido y se requieren
empaques con medidas de, 34 cm. de alto x 10cm. de ancho x 6 cm. de fondo.
Que se acomodaran en cajas de carton de 40cm largo, 45cm ancho, 35cm alto,
ubicando 28 unidades en cada caja.
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MARITIMO AEREO
FONCEPIDEERTEREIFERHEN Costo Unitario Costo Total TlE,MPO costo Costo Total TEP
(DIAS) | Unitario 0
(DiAS)
1 |EMPAQUE 541 162,24 5408 16224 |
2 |EMBALAJE 1,06 31,89 1,063 3189 |
A |VALOREXW 9336 280085 500] 93362 280085 | 500 1
Cosios Drs. I
3 [UNTARIZACION 1518 455]  050] 1518 4555] 050 !
4 [MANIPULEQ LOCAL EXPORTADOR 0,500 3644 050] 1215 36447 050 |
5 |DOCUMENTACION 2024 60,73 100] 2024 60731 100 I
¥ CONTRIBUCION CAFETERA 5213 15640 5213 15640 |
0 6 |TRANSPORTE (HASTA PUNTO DE EMBARQUE) 10122 30367 150] 104122 30367 1,00 |
o 7 |ALMACENAMENTO INTERMEDIO 0,000 o 0.000 !
< [8_|VANPUELOPREENBARQUE 2184 B52] 050 2104 65521 050
% [o JNANPULED EVBARQUE 0,000 - 0,000 !
a 10 [SEGURO 0.752 2255 0.752 2255 |
E 11 [BANCARIO 465 13967 465 13967 :
) |
< |
L 0 | 60,00 I 60,00
14 |CAPTAL-INVENTARIO 0.194 582 0183 549] -
COSTO DE LA DFI PAIS EXPORTADOR 31319 1.121,36 112004} |
B |VALOR : FCANo Incluye Embarque 130,740 39221 9,00] 130,730 392189| 850!
C |VALOR : FAS No Incluye Embarque 130,740 39221 9,00} |
D [VALOR:FOB 130,740 39221 9,00} |
1 1 [TRANSPORTE INTERNACIONAL 15917 41930 700 :
§ E [VALORCFR 146,717 440151 I
0 F |VALORCPT 146,717 440151 1600] 163480 |  4.90439] 950 !
2 1 |SEGURO INTERNACIONAL 0,949 2846 - [ 0,000 |
2 |G |VALORCF 147,666 14209711 1600} l
}U-J H |VALORCP 147,666 442997 16,00 | 163480 490439 9,50:
z 1 [MANIPUELO DE DESEMBARQUE 0,000 0,000 - |
0 ChstbRdietios |
a 2 |CAPITAL-INVENTARIO 0,062 186 0,000 '
% COSTO DE LA DFIEN TRANSITO INTERNACIONAL 54,366 163099
E | |VALOR DAP* No Incluye Desembarque 147,128 MG [ R
J |VALOR DAT 147,728 443184 16,00 | 163480 490439 | 950
1 [TRANSPORTE LUGAR CONVENDO COMPRADOR 1,667 50,00 | L67 50,00
2 |ALMACENAMEENTO 0,000 10000
(14 3 |SEGURO 0,965 289 i 1,073 3220
8 C |VALOR DAP# 150,359 16007 166200 | 498659
< | 1 [DOCUMENTACION 1333 400 | 1333 4000
g 2 |ADUANEROS (MPUESTOS) 28,056 841,69 : 24839 745,16
i 3 |AGENTES 5307 17120 | 5229 156,88
2[4 pmwcaro 0000 : o0
< (oSS idieries
L 5 |CAPTAL-INVENTARIO 0,260 179 0,203 610
COSTO DE LA DFI PAIS IMPORTADOR 92,554 | 2176618 104,463 313388 |
K [VALOR DDP TOTAL 185916 | 5571747 16,00 ! 197,824 5.934,13

Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, enero de 2016
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La Iniciativa Alianza café de Narifio tiene acceso a transporte, terrestre de carga
hacia el puerto de Buenaventura el cual genera la variable que mas sobrecosto
agrega al producto final (promedio $1.000 por kilo transportado desde Narifio
hasta el puerto de Buenaventura), ademas el riesgo que se asume la carga por los
diferentes problemas de inseguridad que deben afrontar las transportadoras.

En una etapa de introduccion y cantidades menores el valor FOB presenta un
precio atractivo para el importador, teniendo en cuenta que por cada unidad
comercial se pagaria US$ 130 ddlares, es decir que el valor por libra seria de US
4,6 délares, reflejado en un precio competitivo a su valor DDP.
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8. SECCION IV PROPUESTA DEL DISENO ESTRATEGICO PARA LA
INICIATIVA ALIANZA CAFE NARINO SAS.

8.1 ESTRATEGIA DEL OCEANO AZUL

De acuerdo al resultado del diagndstico, se plantea, implementar un modelo
estratégico llamado Estrategia de Océano Azul, con el fin de contrarrestar los
efectos adversos de un entorno competitivo agresivo, lo cual implica explorar
enfoques estratégicos alternativos. Para comprender el concepto de océano azul,
tenemos que imaginar un universo competitivo compuesto de 2 tipos de océanos:
Los océanos rojos y los azules.

Los océanos rojos representan a todo el entorno competitivo existente en la
industria. Es el espacio donde se desarrolla la batalla entre las diferentes
empresas que se disputan una porcion de la torta que representa al mercado. En
los océanos rojos las fronteras y las condiciones para competir estan definidas y
aceptadas, se conocen las reglas del juego. En ellos, las compafias tratan de
superar a sus rivales a fin de llevarse una mayor participacion de la demanda
existente. A medida que se satura el espacio del mercado, se reducen las
perspectivas de rentabilidad y crecimiento por la guerra de precios; los productos
se convierten en bienes genéricos sin elementos que le generen valor al cliente,
que lo motiven a pagar mas por dicho producto.

En este contexto el cliente se encuentra rodeado de muchas alternativas similares
gue no alcanzan a satisfacer sus expectativas; dejando un espacio de no-
conformidad, que a su vez, presenta una oportunidad para implementar y
desarrollar un producto o una modificacion del producto existente, que sin entrar a
competir de manera directa con los productos ofrecidos, pueda satisfacer las
expectativas del cliente; fuera de la disputa del espacio existente y saturado del
mercado; creando asi un mercado emergente donde las reglas del juego y las
condiciones para competir son menos agresivas y con mayores oportunidades de
crecimiento.

Los océanos azules se definen como espacios de mercado no aprovechados y por
la creacién de demanda y oportunidades para un crecimiento altamente rentable.
La nueva demanda es aquella que aun no esta consumiendo los productos
actualmente ofrecidos por la industria, y que sin embargo necesita algun tipo de
solucion o respuesta a una necesidad latente ante la cual ain no ha encontrado
un producto o servicio que la satisfaga.

De esta manera se propone disefiar una estrategia de océano azul para la
iniciativa Alianza Café Narifio, que logre crear una nueva demanda, Yy
oportunidades para un crecimiento rentable, rompiendo los esquemas
tradicionales de competencia, creando un nuevo espacio donde el caficultor
nariiense y los productos de la iniciativa, puedan tener una alternativa de
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comercializar mas justa y en un entorno competitivo menos hostil.>

Figura 9. Comparacion entre océanos rojos y azules
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Fuente: http://www.gestiopolis.com/wp-content/uploads/2013/11/analisis-del-libro-la-estrategia-del-
oceano-azull.gif

8.2 INNOVACION EN VALOR: BASE PARA EL DISENO DE UNA
ESTRATEGIA DE OCEANO AZUL

La innovacion en valor se crea cuando las acciones de una compaiiia inciden
favorablemente sobre su estructura de costos y sobre la propuesta de valor para
los compradores. Las ventajas se logran al eliminar y reducir las variables sobre
las que compite una industria.

El valor para los compradores se aumenta al buscar y crear elementos que la

® LA ESTRATEGIA DEL OCEANO AZUL. Como desarrollar un nuevo mercado donde la
competencia no tiene importancia. W.Chan Kim/ Renee Maubourgne. [en linea] [citado 2015-04-
22] Disponible en internet: https://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia_del_océano_azul
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industria nunca ha ofrecido. Con el tiempo, los costos se reducen todavia mas
cuando entran a operar las economias de escala, debido al mayor nivel de ventas
generado de la entrega de valor superior para los clientes.

Figura 10. Piedra Angular de la Estrategia del Océano Azul

Fuente: http://www.gestiopolis.com/wp-content/uploads/2013/11/analisis-del-libro-la-estrategia-del-
oceano-azull.gif

En este sentido, la innovacién en valor es mas que innovaciéon. Es una cuestion de
estrategia. La cual abarca el sistema total de actividades de una compafiia. Para
gue haya innovacion en valor, la empresa debe enfilar todo su sistema hacia el
objetivo de lograr un salto cualitativo en valor tanto para los clientes como para
ella misma. De no existir ese enfoque integral, la innovacion permanecera
separada del corazén de la estrategia.

Por su parte el enfoque estratégico tradicional, basado en la competencia,
presupone que las condiciones estructurales de una industria estan dadas y que
las compafias deben competir sometiéndose a ellas. Bajo este esquema la
diferenciacion cuesta por que las empresas compiten de acuerdo a criterios de
diferenciacion que no necesariamente generan valor, afectando la estructura de
costos e incrementando los precios de venta sin ofrecer mayor valor para los
clientes.

En consecuencia, las nuevas empresas escogen entre la alternativa estratégica de

la diferenciacién o el bajo costo, la primera incrementa costos sin ofrecer suficiente
valor para los clientes y la segunda afecta la calidad de los productos y la
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rentabilidad para la empresa.

“‘En la propuesta que se busca implementar, el propdsito estratégico es definir
nuevas reglas para las mejores practicas y romper esa disyuntiva entre el valor y
el costo, creando asi un mercado nuevo, fuera de la estructura tradicional y fuera
de las fronteras del mercado existente.”®

8.3 MODELO ESTRATEGICO TRADICIONAL FRENTE A LA ESTRATEGIA
DE OCEANO AZUL

para comprender mejor las diferencias entre el modelo estratégico tradicional y el
modelo estratégico de océano azul se hace necesario realizar el siguiente cuadro:

Cuadro 30. Modelo estratégico tradicional frente a la estrategia de océano
azul

Modelo Estratégico Tradicional

Estrategia de Océano Azul

Competir en el espacio existente del
mercado

Crear un espacio sin competencia en el
mercado

Vencer a la competencia.

Hacer que la competencia pierda toda
importancia.

Explotar la demanda existente en el
mercado

Crear y capturar nueva demanda

Elegir entre la disyuntiva de valor o
costo

Romper la disyuntiva de valor o costo

Alinear todo el sistema de las
actividades de una empresa con la
decision estratégica de la diferenciacion
o del bajo costo.

Alinear todo el sistema de las
actividades de una empresa con el
propésito de lograr diferenciacion y bajo
costo.

Fuente: andlisis-del-libro-la-estrategia-del-océano-azul

8.4 FORMULACION Y EJECUCION DE LA ESTRATEGIA

Existen un conjunto de herramientas y esquemas analiticos encaminados a
proporcionar un enfoque para la formulacién y la ejecucion de la estrategia de
océano azul. Asi como en el esquema competitivo tradicional existen esquemas
analiticos como las cinco fuerzas para analizar las condiciones existentes de la
industria y las tres estrategias genéricas, en la creacion de océanos azules se usa

%5 |bid.
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el cuadro estratégico, que es un esquema analitico fundamental para lograr la
innovacion en valor.

El cuadro estratégico cumple dos propoésitos. El primero es capturar el esquema
actual de la competencia en el mercado conocido, a fin de arrojar luz sobre las
inversiones de los diversos actores, sobre las variables alrededor de las cuales
compite la industria actualmente, y sobre todo lo que los clientes reciben cuando
compran lo que los competidores ofrecen actualmente en el mercado.

De acuerdo al analisis de las amenazas y oportunidades de los factores externos
realizado en el presente estudio, se concluye que a pesar de que existe un
crecimiento constante en la industria del café especial y un importante aumento
del consumo en los mercados internacionales, la aparicion de nuevos
competidores como Centroamérica, la presencia de compafilas extranjeras
dotadas con tecnologias con mayor capacidad de produccién, competidores con
mejor calidad y precios mas bajos y un aumento de la calidad de productos
sustitutos, son barreras muy fuertes para abordar nuevos mercados y lograr un
crecimiento sostenible para la empresa.

La competencia intensa ha sido el combustible de la consolidacion constante de la
industria. Los pocos actores predominantes estan en condiciones de apalancar a
los distribuidores a fin de conseguir espacio en las estanterias de los
supermercados y de invertir cuantiosas sumas en marketing. Las batallas por el
espacio en las estanterias y las bodegas de los distribuidores son muy agresivas.
No sorprende, que las compafiias débiles y mal manejadas no sobrevivan. La
presion por reducir los precios hace que se afecte la rentabilidad de manera
drastica.

De acuerdo al diagnéstico se concluye que, la industria internacional del café
especial se enfrenta a una situacion de competencia intensa, una presion cada
vez mayor por reducir los precios, un poder de negociacion cada vez mas grande
por parte de los canales de distribucion y de venta minorista y una creciente
incursién de nuevos competidores con calidad y precios mas bajos.

Al aplicar el pensamiento estratégico convencional, existen muchas dificultades y
barreras para contrarrestar esta problematica. Con el fin de buscar nuevas
alternativas se disefia el cuadro estratégico de la industria del café especial como
herramienta de andlisis y accion, para salir de este espacio de competencia
agresiva y lograr asi que la competencia pierda su importancia.
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8.5 DISENO DEL CUADRO ESTRATEGICO DE LA INDUSTRIA EL CAFE

8.5.1 Factores que la industria del café especial considera relevantes:

e Alto Precio de la libra del café especial.

e Unaimagen exclusiva y elegante de los empaques, incluyendo las etiquetas en
las cuales se anuncian las medallas obtenidas, y el uso de terminologia técnica

para resaltar el arte y la ciencia de la produccion del café.

e Oferta de café especial solo en lugares y ambientes exclusivos, excluyentes y
elitistas.

e La trazabilidad en el proceso de produccion, el lugar de origen y la region
donde fue cultivado y procesado.

e La complejidad y la sofisticacion del sabor del café, incluidos aspectos tales
como el perfil de taza, acidez, suavidad, aroma entre otros.

¢ Una gama diversa de variedades de acuerdo al origen y al perfil de taza.

e Diversidad en preparaciones y presentaciones del producto como capuchino,
expresso, macchiatto.

e Canales de distribucién mayoristas y grandes superficies.
e Solo se vende en presentacion de libra molido y tostado en grano.

e Baja actividad promocional, poca fuerza de venta, no hay estimulos como
degustaciones y muestras gratis.

Esta es la estructura de base de la industria del café especial desde el punto de
vista del mercado:

8.5.2 Factores que la industria del café econdmico considera relevantes:
e Precios bajos
e Procesos productivos orientados a reducir costos en detrimento de la calidad.

e Oferta abierta a todo tipo de consumidor, incluyente.
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¢ Ambiente informal, espacios abiertos y de diversion.
e Canales de distribucién minoristas y mayoristas
e Uso de colores y disefios llamativos en los empaques.

e Grandes inversiones en marketing para posicionar, e incrementar el consumo
de café de baja calidad en un mercado saturado sin elementos de valor.

e Diversidad de presentaciones, libra, papeleta, ¥ de libra.

e Actividades de merchandising, promocién en punto de venta, degustaciones,
muestras gratis y fuerza de venta permanente en grandes superficies.

e No se ofrecen preparaciones con café econdmico, solo tinto y café con leche y
acompafnante

Figura 11. Esquema Estratégico de la Industria del Café

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, Marzo de
2015
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Esta es la estructura base de la industria del café desde el punto de vista del
mercado. Se puede observar en el eje vertical del cuadro estratégico, donde se
refleja el nivel de lo que ofrece a los compradores en lo relacionado con todas
estas variables clave de la competencia. Una posicion alta significa que una
compafia ofrece mas a los compradores y por consiguiente, invierte mas en la
variable en cuestion. La union de los puntos donde interceptan las variables da
como resultado la curva de valor graficando lo que la industria ofrece actualmente
con el fin de comprender sus perfiles estratégicos o sus curvas de valor.

La curva de valor es el componente basico del cuadro estratégico y constituye una
representacion grafica del desempefio relativo de una compafia respecto a las
variables de la competencia en su industria. La grafica anterior muestra una
convergencia entre las curvas de valor de la mayoria de empresas que ofrecen
café especial, a pesar de la multitud de competidores, al ubicar los cafés
especiales descubrimos que todos ellos tienen el mismo perfil. En lo que se
refiere al precio la puntuacién alta significa un precio mas alto, la mayoria ofrecen
un precio alto y tienen un alto nivel de oferta en las variables de calidad, empaque,
punto de venta, variedades, modos de preparacion y canales de distribucion,
mientras que la puntuacion es muy baja en variables como la presentacion,
promocion y publicidad las cuales; tal como se puede observar, tienen poca
importancia en la curva de valor de la industria de café especial. Su perfil
estratégico se basa en la estrategia clasica de diferenciacion. Sin embargo todos
son diferentes de la misma manera. Puesto que se diferencian en aspectos
irrelevantes que no ofrecen valor a los clientes.

Por su parte, la curva de valor de los cafés econdmicos tiene unas variaciones en
su desempefio, presentando una puntuacion baja en cuanto al precio,
relativamente baja en el empaque y en el punto de venta, baja en la calidad vy el
modo de preparacion y alta en los canales de distribucion y en la presentacion por
cuanto ofrece varias alternativas a los compradores y un puntaje muy elevado en
publicidad y promocion que evidencia una significativa inversion en estos
aspectos. Su perfil estratégico tiene un precio bajo, como también lo es su oferta
respecto a las variables de calidad, modos de preparacion, empaque y punto de
venta. Son los clasicos competidores que aplican la estrategia de bajo costo. Se
puede evidenciar que las estrategias de los dos grupos marchan al mismo ritmo,
pero en niveles diferentes.

Si la iniciativa Alianza Café Narifio desea lanzarse en una trayectoria de
crecimiento fuerte y rentable en medio de estas condiciones de la industria, de
nada le servird tomar como referencia comparativa a los competidores y tratar de
vencerlos ofreciendo un poco mas por un poco menos. Esta orientacion
estratégica podria incrementar en algo las ventas incrementando simultaneamente
los costos, pero no le serviria a la compafia para abrirse espacio en un nuevo
mercado que ofrezca un crecimiento acelerado y alta rentabilidad.
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Con el fin de modificar drasticamente el cuadro estratégico de la industria, es
necesario comenzar por enfocar la estrategia no en los competidores sino en las
alternativas, y no en los clientes actuales, sino en los no clientes. Para lograr
tanto valor como reducir costos, es preciso renunciar a la vieja logica de
compararse con los competidores existentes y de elegir entre ser lider en
diferenciacion o ser lider en costo. Al dejar de mirar hacia la competencia y dirigir
la estrategia hacia las alternativas y los no clientes, es posible reconocer la
manera de definir el problema en otros términos y, por consiguiente reconstruir los
elementos de valor para el comprador que residen mas alla de las fronteras de la
industria.

La logica estratégica convencional, por otra parte, conduce a ofrecer soluciones
superiores a las de los rivales para los problemas existentes definidos por la
industria del café especial, donde la sabiduria tradicional, ha llevado a las
empresas a concentrarse en ofrecer prestigio y calidad acorde con su respectivo
precio. Brindar mas implica afiadir complejidad al café con base en los perfiles de
sabor compartidos por los productores y reforzados por el sistema de
espectaculos de la catacién y pruebas de taza. Los productores de café, los
jurados, catadores, y los consumidores expertos, concuerdan en que la
complejidad y las caracteristicas que reflejan la exclusividad del grano, aroma,
suavidad, acidez, perfil de taza, la tierra del cultivo y la destreza de los
cultivadores en el proceso de produccion es sinénimo de calidad.

Sin embargo, al fijar la atencion en las alternativas o productos sustitutos que se
consumen en el mercado se puede definir el problema de la industria del café
especial en otros términos: ¢ Como producir un café agradable, no tradicional, que
todas las personas puedan beber facilmente? ¢Por qué? Al observar la demanda
de las alternativas como la gaseosa, la aromética, el té, la avena casera y los
jugos listos para consumir, los cuales capturan mucho mas el nivel de ventas que
las bebidas a base de café especial, se puede afirmar que la masa de
consumidores ve el café especial y los sitios donde este se consume con recelo.
Es intimidante y pretencioso, y la complejidad de su sabor representa un reto al
gusto de la gente promedio. Siendo precisamente el sabor y sus caracteristicas
complejas la base sobre la cual busca sobresalir la industria.

Con base en esto se propone explorar la manera de disefiar nuevamente el perfil
estratégico de la industria del café para crear sobre este una estrategia de océano
azul. Para lograrlo se debe aplicar la segunda herramienta analitica sobre la cual
se apoya un océano azul: El esquema de las cuatro acciones.

8.5.3 El Esquema de las Cuatro Acciones. Para reconstruir los elementos de
valor para el comprador, dentro de la construccién de una nueva curva de valor; y
con el fin de romper el dilema entre la diferenciacion y el bajo costo, se debe
disefiar una nueva curva de valor planteando cuatro preguntas clave tendientes a
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cuestionar la l6gica estratégica y el modelo de negocios de la industria.

e ¢Cuadles variables que la industria da por sentadas se deben eliminar?

e ¢Cuales variables se deben reducir muy por debajo de la norma de la
industria?

o ¢Cudles variables se deben incrementar muy por encima de la norma de la
industria?

o ¢Cuales variables se deben crear por que la industria nunca las ha ofrecido?

Figura 12. Esquema de las Cuatro Acciones

Fuente: http://www.gestiopolis.com/wp-content/uploads/2013/11/analisis-del-libro-la-estrategia-del-
oceano-azull.gif

La primera pregunta obliga a pensar en eliminar variables alrededor de las cuales
ha girado desde tiempo atras la demanda en la industria del café. Son variables
competitivas que generalmente se dan por sentadas, aunque no transfieran valor
al cliente o puedan, en efecto, reducir dicho valor. Los mercados evolucionan y
presentan cambios en aquello que los clientes valoran, pero las empresas estan
tan obsesionadas comparandose entre si que no reaccionan a los cambios, o ni
siquiera los perciben.

La segunda pregunta conlleva a determinar si se ha exagerado la dimensién de

los productos y servicios como consecuencia de la carrera por alcanzar y
sobrepasar a la competencia. Es el caso en el cual las empresas exageran en su
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servicio a los clientes y aumentando asi la estructura de costos sin recibir nada a
cambio. Ante lo cual se debe reducir la atencion y los esfuerzos en estas
variables.

La tercera pregunta induce a descubrir las variables existentes en la industria que
los compradores aprecian enfatizando esfuerzos y recursos en ellas. La cuarta
pregunta ayuda a descubrir fuentes completamente nuevas de valor para los
compradores, a crear una demanda que antes no existia y a modificar la estrategia
de precios en la industria.

Al buscar respuestas para las dos primeras preguntas (eliminar y reducir) es
donde se desarrollan ideas para reducir la estructura de costos respecto a los
competidores. Por otra parte, el segundo par de variables permiten hacer un
analisis sistematico de como reconstruir los elementos de valor para los clientes y
generar una demanda nueva, manteniendo al mismo tiempo una estructura
reducida de costos. Son muy importantes las medidas orientadas a eliminar y
crear, puesto que inducen a las compariias a ir mas alld de las acciones para
maximizar el valor por medio de las variables existentes en el mercado. Al
eliminar y crear, las compafiias modifican por si mismas las variables haciendo
que las reglas existentes de la competencia pierdan importancia.

Al aplicar el esquema de las cuatro acciones al cuadro estratégico de la industria
se llega a una nueva forma de ver las viejas verdades. En la industria del café
especial, se propone pensar mediante estas cuatro medidas, no aplicar la l6gica
convencional de la industria, y considerar una otras alternativas y los no clientes,
lo cual invita a pensar en presentar una gama de alternativas diferentes para
disfrutar un café de buena calidad; que en lugar de ofrecer café como tal, sea una
bebida social accesible a todo el mundo, que contribuya a compensar los niveles
de energia y a satisfacer el hambre; buscando llegar a los consumidores de
cerveza, gaseosa, te, jugos, malteadas, chocolate y bebidas energizantes.

Esta propuesta no busca arrebatarle las ventas a la competencia, sino que busca
ampliar el tamafio del mercado, induciendo al consumo del café de buena calidad
a los no consumidores de café especial, a los consumidores novatos que
frecuentan ocasionalmente las tiendas de café especial, para que lo consuman
con mayor frecuencia, a inducir a los consumidores de café de baja calidad a subir
de nivel y a inducir a los consumidores de distintas alternativas que compensan
las bajas en los niveles de energia satisfaciendo la sed, el hambre y el paladar.

La siguiente grafica ilustra la distancia creada con respecto a la competencia en el
modelo actual de comercializacion del café, como resultado de la aplicacion del
esquema de las cuatro acciones. Se ve claramente la comparacion entre la
estrategia de océano azul del presente estudio comparada con las orientaciones
estratégicas del mercado tradicional. La curva de valor de Alianza Café Narifio
destaca entre las demas después de aplicar las cuatro acciones (eliminar, reducir,
incrementar y crear) para abrir un espacio sin competencia directa en el mercado.
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Figura 13. Grafica estratégica alianza café de Narifio

Cuadro Estrategico Propuesto por el Presente Estudio para la
Empresa Alianza Cafe Narifio
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Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, Marzo de
2015

El cuadro estratégico propuesto para alianza café de Narifio planteado por el
presente estudio ubica las categorias del precio, empaque y punto de venta en un
término medio-bajo; al estar el precio en este rango hay una alta probabilidad de
atraer nuevos clientes a probarlo, un empaque que no implique altos costos ni
sofisticaciéon, en cambio de un empaque econdémico y que transmita calidez
amistad, inclusion para no generar exclusion entre los nuevos prospectos de
clientes. Por su parte los criterios de calidad, sabor, aroma, suavidad y acidez
conservan la propiedades de un café de alto perfil, lo cual causara una experiencia
y un momento de verdad en al probar el producto. Aplicando los modos de
preparacion y variedades sofisticados propios de los cafés de alto perfil, los
canales de distribucidon seran no solo exclusivos sino masivos para captar un
mayor volumen de clientes. Se propone aplicar una estrategia de promocion
intensiva con gastos bajos en publicidad. Se crea dos nuevas categorias de valor
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que la industria del café no considera importantes: Diversién e inclusion(no
excluyente) Facilidad para degustar (Sin criterios de especialistas en café para
poderlo degustar) vy dirigir la atencion a los consumidores de productos sustitutos
como jugos, cerveza, te, avena y bebidas listas para consumir y pensar ademas
en los no clientes, para que ellos empiecen a consumir nuestro café. Para tal fin
aplicamos la matriz de las cuatro acciones presentada a continuacion.

CREAR

Facilidad para degustar, ofrecer un café facil de tomar que no requiera afios
para aprender a apreciarlo. (sin criterios de seleccion y calidad complejos)
Diversion e inclusion (no excluyente).

Accesibilidad (Facil de adquirir y encontrar en tiendas y cafeterias no
especializadas).

e Por otra parte se deben eliminar las siguientes variables:

a) ELIMINAR
Se deben eliminar o perder toda su importancia los siguientes criterios:

e Laterminologia y distinciones (perfil de taza, aroma, sabor, etc.)

¢ Empaque (colores neutros oscuros y poco llamativos)

e Etiguetas que contengan una terminologia que solo los conocedores o los
especialistas en café entienden

e Tiendas especializadas (ambiente excluyente)

e Se deben reducir las siguientes variables:

b) REDUCIR

e Precio (Precio asequible atractivo a los no clientes)
e Publicidad (No incurrir en elevados costos por campafas publicitarias)
e Se deben incrementar las siguientes variables:

c) INCREMENTAR

e Promocion: disefiar y aplicar una agresiva campafa promocional del nuevo
concepto de consumo de café.

e Modo de preparacion: Diferentes variedades en las maneras de degustar café

e Canales de distribucion: Aumentar la presencia del producto en canales
minoristas y tiendas de cadena.

e Presentaciones: Aumentar la oferta de presentaciones diferentes a la
tradicional libra, en gramos o en presentaciones economicas.
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8.5.4 Matriz Eliminar, Incrementar, Reducir, Crear:

Cuadro 31. Matriz eliminar, incrementar, reducir, crear

Eliminar
La terminologia y distinciones | e
(perfil de taza, aroma, sabor,
etc.)
Empaque: Colores neutros,
oscuros y poco llamativos o
Etiquetas que contengan
terminologia que solo los
conocedores o los especialistas | o
de café entienden
Tiendas especializadas
(Ambiente excluyente)

Incrementar
Promocién: disefiar y aplicar una
agresiva campafa promocional del
nuevo concepto del consumo del
café.
Modo de preparacion: diferentes
maneras y variedades para
degustar el café.
Canales de distribucién: Aumentar
la presencia del producto en
canales minoristas y tiendas de
cadena.
Presentaciones:  Aumentar la
oferta de presentaciones
diferentes a lo tradicional en libra
en gramos O en presentaciones
econdémicas

Reducir
Precio ( Precio asequible | e
atractivo a los no clientes)
Publicidad (No incurrir en

elevados costos por campafias
publicitarias.

Crear
Facilidad para degustar ofrecer un
café facil de tomar que no requiera
afios para aprender a apreciarlo(
sin criterios de seleccion y calidad
complejas)
Diversion
excluyente)
Accesibilidad (facil de adquirir y
encontrar en tiendas y cafeterias
no especializadas.

exclusion  (NO

y

Fuente:
2015

Plan de Internacionalizacion Café de
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9. APLICACION DEL MARKETING MIX:

Con el proposito de ejecutar el plan de internacionalizacion de la INICIATIVA
ALIANZA CAFE NARINO se debera aplicar la siguiente mezcla de marketing.

Cuadro 32. Aplicaciéon del Marketing Mix

ESTRATEGIA MEZCLA TACTICA JUSTIFICACION
DESARROLLO PRODUCTO Disefiar un nuevo producto facil | El nuevo producto no tendra
DE PRODUCTO para degustar, ofrecer un café | competidores directos, ofrecera

facil de tomar que no requiera | una nueva experiencia de
afios para aprender a apreciarlo. | consumo, logrando llegar a los
(sin criterios de seleccion y | no clientes o consumidores
calidad complejos) y con criterios | ocasionales.

de Diversion e inclusion (no
excluyente)

El café en grano se seleccionara
sobre mallal6é y 14 (tamafio del
grano) con factor de rendimiento
80% y en general se procesara
mezclas de café tipo excelso,
para buscar un nivel de calidad

medio.
DIVERSIFICACIO | PRODUCTO Aumentar la oferta de | Tener presencia en diferentes
N DE presentaciones diferentes a la | canales de distribucién como
PRODUCTO tradicional libra, en gramos, en | tiendas minoristas y detallistas

presentaciones mas econdémicas. | para que los nuevos clientes
tengan acceso al nuevo
producto.

Llegar con producto que guste
realmente al consumidor final

DESARROLLO PRODUCTO Eliminar de la etiqueta la
DE MERCADO terminologia y distinciones (perfil | Empaque que sea mas
de taza, aroma, sabor, etc.) que | atractivo al nuevo mercado
solo los conocedores o los | reduciendo costos.
especialistas en café entienden,
cambiando los colores del
empaque (colores neutros
oscuros y poco llamativos)por
colores llamativos y variados.
Ademas introducir en la etiqueta
la receta para lograr un buen café
espumoso 'y un granizado
refrescante

Por otra parte tendra el sello
100% Café de Colombia con el
objetivo de potenciar la marca,
ademas de los aspectos
normativos exigidos por el
Gobierno Chileno para poder
comercializar el producto
internamente.
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Cuadro 32 (Conting

racion).

PENETRACION
DE MERCADO

PRO MOCION

Participar en eventos nacionales
e internacionales en
acompafiamiento de las
entidades  especializadas en
asesoria de exportaciones.

Demostrar que el café especial
también puede ser una bebida,
divertida y con diferentes
alternativas de consumo

El posicionamiento del
producto no se va a dar en un
plazo de tiempo corto, por el
contrario podria tardar algunos
afios, no solo como el proceso
I6gico de ingresar un producto
a un nuevo mercado, Sino
considerando ademas, las
debilidades que posee Ila
empresa en aspectos que son
fundamentales para llevar a
cabo un proceso exportador y
la falta de experiencia al
respecto. Por estos motivos;
planear y determinar acciones
promocionales se convierte en
parte fundamental de Ia
estrategia de marketing con el
objetivo de ingresar con éxito
al mercado Chileno.

PENETRACION
DE MERCADO

PUBLICIDAD

Crear una gran comunidad virtual
en redes sociales para educar
respecto a nuevos modos de
preparacion y diferentes
variedades en las maneras de
degustar café.

Posicionar el nuevo concepto
de consumo de café en medios
digitales construyendo
confianza en la marca vy
fidelizando nuevos clientes
potenciales.

PENETRACION
DE MERCADO

PUBLICIDAD

Crear la pagina Web de la
empresa para poder llegar a
nuevos clientes potenciales de
cualquier parte del mundo.

A través de la péagina web se
puede ofrecer informacion de
valor sobre los procesos
productivos, trazabilidad, perfil
de taza, eventos y tener
interaccion con clientes
potenciales para después
hacer contactos comerciales.

ESTRATEGIA DE
PRECIO

PRECIO

La recomendacion  principal
obtenida a partir de Ia
investigacion realizada y de la
estrategia propuesta es tratar de
no crecer en precios y colocar un
precio intermedio  asequible
atractivo a los no clientes para
luego crecer en cantidad, la idea
es posicionar el café con un
precio de venta final que oscile
entre los US$ 15 y US$20 por
libra, bien sea de café en grano o
molido.

El precio se reducira a causa
de cambio de empaque por
uno mas sencillo, también por
la utilizacion de la pagina web
como principal medio
publicitario. 'Y principalmente
porque su factor de
rendimiento y prueba de tasa
seran de un nivel de calidad
medio.
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Cuadro 32. (Continuacion).

ESTRATEGIA DE
PLAZA

DISTRIBUCION

Como ya se ha mencionado en
este trabajo, se pretende cambiar
el concepto de consumo de café
especial  exclusivamente  en
tienda s especializadas
(ambiente excluyente), por
lugares y ambientes menos
formales, méas divertidos e
incluyentes

Logra que el nuevo cliente
tenga accesibilidad al consumo
de café especial mediante una
experiencia cdlida y divertida
sin  sentirse intimidado o
excluido por el lugar

ESTRATEGIA DE
PLAZA

DISTRIBUCION

No se descarta la posibilidad de
establecer alguna alianza con
alguna empresa grande de retalil,
0 con algunos hoteles y/o
restaurantes, esto se podria
proyectar en un mediano o largo
plazo.

Por otra parte, en el caso de que
el desarrollo del proyecto haya
sido exitoso para la empresa,
existe la posibilidad de vender el
producto de manera directa en el
pais destino, si bien los costos
tienden a ser mas elevados, le
brindaria a la empresa la
posibilidad de estar mas cerca
del cliente final, conocer las
tendencias reales del mercado
tendria.  mas libertad para
promocionar 'y  vender el
producto.

Tener presencia en diferentes
canales de distribucién como
tiendas minoristas, detallistas,
hoteles y/o restaurantes para
que los nuevos clientes tengan
acceso al nuevo producto.

Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, Marzo de

2015
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10.SECCION V. DISENO DEL PLAN DE ACCION

En el estudio de mercados internacionales se determiné que en Chile hay una
creciente tendencia hacia el consumo de café de caracteristicas Premium y
gourmet representado por el 10% de la poblacién metropolitana pertenecientes a
los estratos Altos. Sin embargo el presente estudio busca dirigirse a un nuevo
mercado que aun no se ha explorado, definido por el sector poblacional
equivalente al 45% que pertenece a los estratos Medios C1 y C2 entre los cuales
hay personas que consumen café de menor calidad, bebidas calientes vy
refrescantes y otras que no son consumidores habituales de café, los cuales
segun el estudio de mercado constituyen una parte significativa de la poblacién.
Los no clientes, que para el presente estudio representan un potencial atractivo
por explorar. Por tal razén el plan de accién que se presenta a continuacién va
dirigido a este nuevo mercado La presente propuesta esta orientada a desarrollar
en los no clientes el habito de consumo de café en otras versiones menos
excluyentes y en otros entornos para ir mas alla de la demanda existente.

10.1 OBJETIVO GENERAL

El plan de accién esta orientado a desarrollar el mercado para el café especial
tostado y molido producido por la Iniciativa Alianza Café de Narifio a través de un
proyecto exportador con un nuevo modelo estratégico de mercadeo. y ser la base
para que la Iniciativa, pueda dar a conocer su producto de manera exitosa a nivel
regional y posteriormente en Chile, con el fin de que obtenga buenas perspectivas
de rentabilidad de mediano plazo.

10.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Formular estrategias para enfrentar un proyecto exportador que permitan a la
iniciativa alianza café de Narifio penetrar con éxito en los mercados
regionales, nacionales y externos especialmente el de Chile.

e Proponer un conjunto de acciones que permitan posicionar el producto en el
mercado chileno

e Implementar un plan piloto con actividades promocionales en la ciudad de
pasto para evaluar el impacto del nuevo modelo estratégico
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10.3 FORMULACION DE LAS ESTRATEGIAS PARA ENFRENTAR UN
PROCESO DE EXPORTACION

Para enfrentar un proceso de internacionalizaciobn se hace necesario conocer
cudles son las estrategias de entrada y analizar cual de ellas es la mas
conveniente:

10.3.1 Estrategia de entrada. Una vez elegido el mercado objetivo al cual se
desea ingresar, es necesario definir una estrategia de entrada para introducir y
posicionar el producto de la manera mas conveniente para la empresa de acuerdo
a sus caracteristicas y a sus posibilidades.

En la siguiente figura se observan las diferentes posibilidades de ingreso a un
mercado internacional.

Figura 14. Estrategias de Ingreso a un Mercado

(" COMPANIA )
CONJUNTA
Licencia
Franquicia
Alianza Estrategica
Join Venture 4 N\
\_ ) INVERCION
EXPORTACION DIRECTA
Directa Adquisiciones
Indirecta desarrollo interno de
nuevos proyectos
\_ J

Magnitud de
compromiso,
riesgo, control
y potencial de
utilidades

Fuente: Administracion Estratégica y Politica de Negocios. Wheelen, Hunger y Oliva
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Fundamentos de Marketing. Kotler& Amstrong: A continuacion se presenta la
clasificacion de las diferentes estrategias de entrada al pais destino y se determina
su posibilidad de uso por parte de la empresa para desarrollar su proceso de
internacionalizacion:

Figura 15. Clasificacion de la Estrategia de Entrada

Estrategias de entrada posibles de
utilizar para La Iniciativa Alianza
EXPORTACION: Café Narifio: expn{rtau:iujn directa es la
: estrategia que mas se adecua a las
+ Directa -
Indirecta posibilidades de la empresa dado su
*+ In tamafio, su poca experiencia en el
temay a los recursos financieros sobre
los que podria disponer. De todas las
opciones esta estrategia es la que
menos cambios implica y menos
riesgos con lleva para la organizacion

Estrategias de Entrada posibles para
ALIANZAS La Iniciativa Alianza Café de Narifio,
ESTRATEGICAS perc en este momento dificiles de
usar. siendo estas opciones  muy
atractivas para la empresa, su tamafio y
fata de experiencia le dificultan Ia
- posibilidad de acceder a un posible socio
esiratégico, sin embargo en la medida en
que la empresa se empiece a adapiar
estructuraimente a una  proceso
JOIN VENTURE exportador y conozca mas a fondo el
mercado al cual desea ingresar, estas
opciones dejarian de estar muy lejanas

FRANQUICIAS

Estrategias de Entrada dificiles de

usar para La Iniciativa Alianza Café

LICENCIAS - de Narifio: El producto en si y sus

caracteristicas distintivas de origen,

hace complicado que se adopien

INVERSION algunas de estas formas de ingreso,

DIRECTA pues la ventaja comparativa derivada
de este aspecio se perderia.

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, Marzo de
2015
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Después de haber analizado la viabilidad de uso de las diferentes estrategias de
entrada por parte de la Iniciativa, claramente se identifican como las més posibles,
la Exportacion Directa y la Importacion Indirecta. Los factores mas importantes
para la empresa son el control sobre el cliente final y el control del marketing.

Dentro de la posibilidades expuestas en la descripcion de este tipo de estrategia
existe la de entrar al pais destino de la mano de un distribuidor para el producto.

Para efectos de este trabajo y de acuerdo a lo expuesto por el lider de la Iniciativa,
se planea ingresar al mercado chileno por medio de un distribuidor, pero con el
objetivo de llegar a un acuerdo para manejar en conjunto los temas de marketing,
gue son los que la empresa considera mas importantes para el éxito del proyecto y
lo que le permitiria conocer mejor el mercado. La falta de experiencia en estos
temas y los riesgos involucrados en el proyecto, ademas de los costos del mismo
son los factores que gatillan esta decision.

10.3.2 Estrategias Dirigidas a la Iniciativa Alianza Café de Narifio. Las
actividades de marketing son fundamentales para establecerse dentro de una
mercado, siendo un proceso exportador, es importante tener claro que hay que
realizar una fuerte inversibn en marketing internacional para poder conocer
profundamente el mercado destino e identificar las oportunidades de venta que
existen.

Las estrategias dirigidas a la iniciativa alianza café de Narifio con el propdsito de

ejecutar y dar inicio al plan de mercadeo para lograr su internacionalizacion serian
las siguientes.
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Cuadro 33. Estrategias dirigidas a la empresa

OBJETIVO QUIEN ESTRATEGIAS DONDE PRESUPUESTO
Implementar iniciativa Tener una actitud abierta | Iniciativa
el area de y positiva hacia el | alianza café | $30.000.000
comercio proceso exportador. de Narifio
internacional y -Contar con gerentes
mercadeo. calificados para liderar el
proyecto
-Definir un organigrama
de funciones concretas
-Conocer y entender el
funcionamiento del
comercio internacional
y sus practicas
comerciales.
-Tener identificados los
riesgos de un proceso
exportador y saber
cémo mitigarlos.
Analizar  las | Gerencia Identificar las posibles | Iniciativa $6.000.000
condiciones fuentes de financiamiento | alianza café
financieras 'y para llevar a cabo el | de Narifio
Gestionar proyecto.
recursos con -Desarrollar una
las entidades evaluacion financiera del
gubernamenta mismo.
les -Asumir el riesgo que
implica invertir una fuerte
cantidad de dinero
Mejorar los | Gerencia Cumplir con los requisitos | Iniciativa
certificados de exigidos por las | alianza café | $10.000.000
calidad, con el entidades certificadoras de Narifio
fin de
incrementar la
ventaja
competitiva de
la iniciativa
Posicionar la | Gerente Crear la pégina Web | Iniciativa
imagen de la www.alianzacafedenarifio | alianza café
iniciativa .com de la empresa para | de Narifio
alianza café poder llegar a los clientes $7.000.000

de Narifio a
nivel regional,
nacional e
internacional
especialmente
en el pais de
chile

potenciales de Chile y
otros paises del mundo.
Aplicando estrategias de
marketing online para
poder asi desarrollar
estrategias de promocion
y publicidad por medios
digitales que mejoren el
posicionamiento de la
marca.

Fuente:

2015

166

Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, Marzo de



http://www.alianzacafedenariño.com/
http://www.alianzacafedenariño.com/

10.3.3 Estrategias Dirigidas al Producto. La orientacion que le va a dar al
producto en el pais destino, sigue la estrategia de los beneficios distintivos
tangibles e intangibles que posee el producto provenientes tanto de los sellos con
que cuenta, como de la historia que existe detrds de la produccién del grano,
como son: la tradicion cafetera que ha estado presente por generaciones en la
familia productora, las caracteristica distintivas en taza, la exclusividad del
producto asegurada por el hecho de procesar solo lo que se cultiva en sus
plantaciones y los beneficios sociales y ambientales que generan las produccién
natural y sustentable del grano. Estos aspectos son atractivos para el cliente
objetivo, de acuerdo al perfil determinado, por lo cual es conveniente explotarlos.
Estrategias dirigidas al café especial de la iniciativa alianza café de Narifio para
continuar con los mismos procesos de calidad del café y brindar a los clientes
finales mejores y diferentes opciones de compra.

Cuadro 34. Estrategias dirigidas al producto

OBJETIVO QUIEN ESTRATEGIA DONDE PRESUPUESTO
Garantizar que | Iniciativa alianza | EMPAQUE IDEAL: Contratar a | Universidades
el café llegue | café de Narifio una empresa especializada para $10.000.000
con sus que elabore propuestas de disefio
condiciones para el empaque, la marca y el
organolépticas material publicitario
al  consumidor Elaborar un empaque conserve el
final en especial estatus de café especial pero que
al de chile a su vez que sea menos
excluyente. Es decir que tanto sus
colores como su estructura fisica
sea mas sencilla menos costosa
pero que cuente con las
exigencias de conserva de las
caracteristicas organolépticas del
producto.
Realizar una | Disefiadores Disefio de etiquetas con la | Empresas
etigueta acorde | pasantes de | respectiva informacion de café su | contratadas 6.000.000
con las | universidades trazabilidad y ademas algunas
exigencias  del recetas caseras
mercado chileno
realizar planta de | Ejecucion de pruebas de ensayo y
procesos de | produccion error de las nuevas alternativas de $50.000.000
investigacion y bebida (tinto especial, café con
desarrollo de leche espumoso y granizado
productos cremoso a base de café)que
INNOVADORES posean elementos de valor
innovadores  para  desarrollar
nuevos productos.
Determinar técnicamente el grado
de tostion y molienda adecuado
para el mercado chileno.
Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, Marzo de

2015.
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10.3.4 Estrategias Dirigidas a la Promocion. Para definir una estrategia de
promocién y posicionamiento para el producto que se exportara, se tomara como
base el andlisis que se realizd sobre la industria del café en Chile (consumidores,
competidores, tendencias) y el analisis interno de la empresa, con el fin de
identificar las necesidades presentes en los consumidores y la forma como el
producto ofrecido tratara de satisfacerlas, y a su vez como lograra diferenciarse de
la competencia. Ademéas implementar instrumentos que permitan promocionar los
productos de la iniciativa Alianza café de Narifio con sus caracteristicas.

Segun el estudio adelantado sobre el comportamiento del consumo de café en
Chile, se puede determinar que existe una tendencia creciente hacia el consumo
de productos (cafés) mas especializados y que posean atributos adicionales
aparte de la calidad. Los consumidores de estos productos son personas que en
realidad se interesan por el café y quieren aprender a tomarlo y a apreciarlo. Se
puede decir que el producto que se pretende ofrecer, no es un producto
sofisticado, pero con atributos diferenciadores que puede brindar un valor mas alla
del hecho de degustar un buen café.

En relacion a la competencia, se puede apreciar que esta se compone
principalmente por productos extranjeros, puesto que Chile no es pais productor
del grano. Como el mercado del café todavia es muy pequefio y se esta
empezando a desarrollar, es posible encontrar algunas marcas de productos de
Colombia, Costa Rica, Italia y Estados Unidos, entre otros, pero ninguno que sea
lider reconocido, exceptuando aquellas marcas ofrecidas por las tiendas de café
especializadas (Juan Valdez, Starbucks). El posicionamiento de estos productos
se basa principalmente en su estatus de “productos gourmet” y en el origen y
especie del café procesado pero solo atiende al 10% de la poblacién
metropolitana(estratos altos)

De esta manera La Iniciativa Alianza Café de Narifio puede distinguirse al ser una
empresa que brinda un producto de origen (solo procesa lo que cultiva en sus
terrenos), con una produccién limitada, con caracteristicas distintivas en taza
(gracias a la ubicacion de sus plantaciones en tierras volcanicas), esto le otorga
caracteristicas de un producto exético el cual hay que descubrir y ofrecerlo a la
mayor porcién del mercado que se encuentra en los estratos medios con un 45%
del total de la poblacion metropolitana.
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Cuadro 35. Estrategias dirigidas a la promocion

OBJETIVO QUIEN ESTRATEGIA DONDE PRESUPUES
TO

Dar a conocer | Area de | Obtener asesoria Yy | en la ciudad
el producto en | comercio acompafiamiento en | de Pasto y
el pais destino, | internacional y | materia de promocion | el pais de | $7.000.000
haciendo mercadeo para las | Chile
énfasis exportaciones por
producto parte de
incluyente PROCOLOMBIA.

Puntualmente en

programas que se

puede aprovechar por

La Iniciativa Alianza

Café de Narifio entre

ellos estan:

-Ruedas y macro

ruedas de negocios.

-Seminarios

nacionales e

internacionales

especificos por

industria y tema.

-Alianzas con ferias y

exhibiciones en el

extranjero

-Participacién en

eventos

internacionales por

rubro y por pais

-Misiones comerciales
Lograr una | Area de | Disefio e | Mercado
imagen comercio implementacion  del | Objetivo 30.000.000
positiva de la | internacional y | sitio web.
iniciativa mercadeo Promociébn de la

alianza café de
Narifio y sus
productos

marca y los productos

online y en redes
sociales

Elaboracion del
portafolio de

productos virtuales
Degustaciones en los
puntos de venta
donde se codifique el
producto.
Participacion en ferias
comerciales
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Cuadro 35. (Continuacién).

nacionales vinculadas
a la industria. Se ha
podido identi ficar dos
feria importantes
dentro de este rubro,
que si bien son
nuevas, sirven para

promocionar el
producto, estas son:
Espacio
Foodé&Service:
Encuentro chileno de
la Industria

Gastronomica.

Se realiza en Espacio
Riesco y se realiza en
el mes de Agosto

Mercado Paula
Gourmet: Encuentro
Gastronémico. Se

realiza en el Parque
Araucano, cada afio.(
fuente oficina
Procolombia pasto)

Fuente: Plan de Internacionalizacién Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, Marzo de

2015

10.3.5 Estrategias dirigidas a la distribucion. Distribuir el café tostado y
molido en primera instancia en libras, para posicionar la marca, para luego
introducir nuevas presentaciones del café especial de Narifio
papeletas adaptandose a las exigencias de los compradores familiares de estratos
medios del pais de Chile.
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Cuadro 36. Estrategias dirigidas a la distribucion

OBJETIVO QUIEN ESTRATEGIA DONDE PRESUPUEST
0
Establecer Gerenci | Para la introduccion del | Mercado
alianzas con | a producto al mercado chileno, | objetivo | 10.000.000
importadores, en primera instancia se
almacenes de trabajara con algan
cadena y importador/distribuidor, que
distribuidores tenga experiencia en el
mercado de productos
gourmet y ojala en el mercado
del café, ademéas de que esté
interesado en distribuir el
producto.
Tener Gerente | Utilizar la pagina web como | internet
contacto medio de comunicacion de $3.000.000
permanente plan de marketing.
con Con esto se busca establecer
importadores un vinculo de confianza con
y los potenciales clientes
distribuidores internacionales, lograr

de café en el
pais objetivo
Chile y pactar
un acuerdo
para manejar
en  conjunto
los temas de

contactos e emails que sirvan
a la base de datos de
visitantes de la pagiha vy
analizar que paises visitan
mas el sitio con la herramienta
Google Analytics.

Al publicar y compartir online

marketing, informacion de valor respecto
que son los al café de Narifilo, su proceso
que la de produccion, trazabilidad y
empresa temas relacionados, que
considera mas pudieran interesar a los
importantes conocedores del café; recetas
para el éxito y maneras alternativas de

del proyecto y
lo que e

degustacion del producto entre
otros aspectos, generara un

permitiria trafico alto de visitas al sitio
conocer mejor web de la alianza, que a su
el mercado. vez lograra contactos
comerciales y ventas en el
mercado internacional.
Fuente: Plan de Internacionalizacion Café de Narifio, CIM-FACEA-UDENAR. Pasto, Marzo de

2015

En las tablas anteriores se realiza de forma resumida las principales estrategias y
tacticas a ejecutar dentro del plan estratégico para internacionalizar a la Iniciativa
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Alianza Café de Narifio. De igual manera se relaciona el presupuesto para realizar
dicho plan, con un total en pesos de $160.000.000 millones.

Adicionalmente de las estrategias planteadas anteriormente también se propone

proyectar un plan piloto con un conjunto de acciones encaminadas a posicionar el
producto regionalmente y llevar acabo la nueva estrategia propuesta.
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10.4 PLAN PILOTO EN LA CIUDAD DE PASTO

10.4.1 NOMBRE O MARCA

Disefiar una nueva marca o nombre que logre involucrar a todas las asociacion es
de la iniciativa alianza café de Narifio, teniendo en cuenta las caracteristicas del
nuevo mercado y las bondades del producto.

10.4.2 PROBANDO MEJOR EXPERIENCIAS

El disefio e implementacion de una agresiva campafia promocional del nuevo
concepto de consumo de café. Mediante la adquisicion de unos termos para
degustacion, los cuales seran llevados por un asesor de ventas que cumple con la
funcion de degustar e informar sobre el nuevo producto sus beneficios y las
diversas maneras de consumirlo, esta persona se encargara de ir a lugares de
afluencia masiva, dando a conocer el producto y la nueva imagen de la empresa,
degustando en universidades, plazas, oficinas y centros comerciales demostrando
que el café especial gourmet es para quien le guste, no solo para personas
expertas en esta bebida o con gran capacidad de pago.

El nuevo concepto es divergente por cuanto se plantea una alternativa
promocional para las temporadas frias, con producto caliente (capuchino) y las
temporadas calurosas con producto refrescante (granizado) lo cual permite
rebasar las fronteras de la estacionalidad del consumo de café solo en
temporadas frias, para ello se requiere la adquisicion de unas neveras de icopor
para la conservacion el producto frio.

10.4.3 PANADERO ALIADO

Gestionar alianzas estratégicas con las panaderias de alto y mediano nivel, para
degustar en ellas muestras de la bebida caliente de la marca y ofrecer las libras de
café en la panaderia, con el fin de generar compras por impulso de la presentacién
de café tostado en libra, para aumentar participacion en estos segmentos.

10.4.4 CAFETERIA AMIGA

Invitar a los propietarios de las cafeterias y panaderias de nivel medio que tengan
prestigio y buen posicionamiento en el mercado, a un evento en donde se les dara
a conocer la marca y ensefarles un estilo artesanal, elegante, delicioso de
preparacion de café con leche espumoso , como una nueva variedad de bebida
caliente asi mismo estimular la comercializacion de granizado de café como
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bebida fria refrescante y los beneficios de diversificar su portafolio de productos e
incluirlos en la carta de su local. con estas nuevas alternativas se incrementaran
sus utilidades y posicionamiento a consecuencia de la calidad del producto
ofrecido. De igual manera cada cafeteria de estas debe optar con el tiempo por
adquirir una maquina especifica para la preparacion del café especial que no sea
tan costosa en el mercado que logre una mejor preparacion de café su esenciay
sabor, y asi conseguir incrementar el consumo no por precio sino por calidad.

A demés de esto, en estas cafeterias de afluencia masiva se debe presentar el
producto en sus respectivos stand en las presentaciones de libra, ¥ libra tostado
y molido

10.4.5 FERIA NARINO CAFE

Mediante gestiones y dialogos con las entidades gubernamentales, proponer
incluir un dia especifico de las festividades de carnavales de blancos y negros
para promocionar las marcas de café de la region, realizado una fiesta en donde el
café de Narifio sea el anfitrion presentandose con variadas formas de prepararlo,
tomarlo y acompafiarlo. En la que hagan presencia los diferentes productores de
la region.

De igual manera buscar alianza con algun artesano para que elabore una carrosa
alusiva al café de Narifio pero en su presentacion
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11. FINANCIACION Y CREDITO

Para financiar las principales estrategias de la Iniciativa Alianza Café de Narifio
con miras a ejecutar el plan estratégico, la organizacion requiere un capital de
trabajo $160.000.000 de pesos, sin incluir los costos de los de méas procesos
(produccion, comercializacion, logistica, compra materia prima entre otras). Los
recursos podrian ser financiados en un 50% por los entes territoriales
(gobernacion , alcaldias), el 30% por una entidad de crédito comercial y el 20%
restante sera asumido por la Iniciativa Alianza Café de Narifio.
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12. CONCLUSIONES

La elaboracion del presente trabajo permitid establecer que la empresa Alianza
café de Narifio se encuentra en un entorno competitivo bastante agresivo y las
condiciones actuales del mercado no presentan un escenario favorable para la
misma. El presente trabajo, se desarrollé en base a la inquietud exportadora de
una pequefia empresa Narifiense.

En primera instancia, se concluye que La Iniciativa Alianza Café de Narifio no
cuenta en este momento con las herramientas necesarias para emprender un
proceso de exportacién, las principales debilidades aparecen en temas de
estructura organizacional, de recursos humanos y marketing. Este trabajo le
brinda algunas estrategias especificas que involucran un cambio en la estructura
de recursos humanos de la empresa, en el manejo del marketing, y en la
capacidad de ampliar la vision de negocio hacia buscar alternativas de innovacién
en el concepto mismo de la marca y la manera de comercializar el producto.

El andlisis situacional permitié diagnosticar que las amenazas externas son muy
fuertes asi como también las debilidades internas, sin embargo, el &ptimo
aprovechamiento de las oportunidades externas y el adecuado uso de sus fuerzas
orientadas a generar alternativas de desarrollo por medios no convencionales;
pueden dar una nueva perspectiva en busca del crecimiento econoémico y
desarrollo de la empresa.

Con el fin de buscar alternativas para lograr un crecimiento econémico sostenible
y rentable se propone la implementacion de una estrategia de océano azul,
redefiniendo y estableciendo unas nuevas condiciones en el mercado, dirigiéndose
a los no-clientes y clientes insatisfechos con lo que se esta ofreciendo
actualmente, creando un nuevo mercado en un entorno mas seguro donde la
competencia pierda su importancia y donde la innovacién en valor sean los
objetivos primordiales para que el cliente reciba los beneficios de los esfuerzos de
la empresa, manifestados en mejores experiencias, nuevos espacios para el
consumo Yy una nueva cultura del consumo del café.

El andlisis realizado sobre el comportamiento del mercado del café en el pais
destino seleccionado, que en este caso es Chile, el posicionamiento que se quiere
conseguir, asi como el aprovechamiento de las fortalezas que presenta el
producto y las oportunidades que ofrece el mercado chileno, ayudan a concluir con
una propuesta de un plan de marketing ajustado a los requerimientos del proyecto.
Por otra parte también se hace necesario que la empresa delegue la ejecucion y
direccién de proyecto en personas expertas en el tema, la falta de experiencia y
conocimiento sobre temas de comercio internacional y marketing internacional,
pueden llevar al fracaso del proyecto.
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La matriz de distribucion fisca internacional (D.F.I) de costos y movimientos
permitio establecer el costo final del producto en el mercado objetivo, asi mismo
como el tiempo que se tardaria en llegar la mercancia desde el exportador hasta el
importador estipulando todas las etapas de la cadena de abastecimiento, ademas
permitié establecer el termino de negociacion que un principio seria FOB franco a
borde del buque puerto de destino(Buenaventura) y en un mediano plazo se
recomienda como termino de negociacion DAP entregado en el lugar de destino
(San Antonio chile).

177



13. RECOMENDACIONES

Se recomienda que lo planteado en esta investigacion se aplique o se lleve a cabo
para incrementar el consumo del café especial en nuevos clientes y en mercados
no explorados. Se recomienda también aprovechar las bondades comerciales del
mercado Chileno lo cual permita el crecimiento empresarial de Alianza Café
Narifio.

Se recomienda exportar el producto en empaque con valvula dosificadora cada
libra, y en un embalaje de una caja 28 libras por cada caja para conservar las
propiedades organolépticas del producto y disminuir volumen en un contenedor.
Se recomienda la creacion del area de Mercadeo y el area de Comercio
Internacional que cuenten con un personal capacitado e idéneo y con una
estructura adecuada que permita llevar a cabo todas las labores que exige la
implementacion del presente estudio.

Se recomienda mejorar el grado de asociatividad entre los productores, la
Iniciativa Alianza Café Narifio y los comercializadores de café en pro de conformar
una cadena de distribucion exclusiva para esta iniciativa de negocio y asi
fortalecerla.
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ANEXO A. ENCUESTA

UNIVERSIDAD DE NARINO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE COMERCIO INTERNACIONAL Y MERCADEO

La encuesta tiene como objetivo identificar los principales aspectos de cada
asociacion que conforman la empresa Alianza Café Narifio con el fin de
estructurar el diagnostico empresarial.

|. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

1.1Nombre de la asociacion a la que pertenece:

1.2. NUamero de familias afiliadas:

1.3. ¢ Cudl es la Extension promedio de cada finca?
a. Menos de 1 hectarea ]
b. 1 hectarea [ ]
c. hectareas [ ]
d. hectareas L]
e. omas [ ]

1.4. Numero de integrantes de cada finca

a. 1-5 [ ]
b. 6-10 ]
c. 11-15 [ ]
d. 16-20
1.5. La edad promedio del patrén (Jefe de Hacienda) oscila entre:

20-30 afos
31-40 afos
41-50 afnos
51-60 afos
. Mas de 60 afos
1.6. La edad promedio de los obrer

®oo oW

L0

s de las fincas oscila entre:

o

10 y 15 afos
16 y 20 afos
21y 30 afos
31y 40 afos
40 y 50 afios
50 aflos 0 méas

EREEEgN
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I COMPONENTE ADMINISTRATIVO

Responda lo siguiente
2.1¢Usa la asociacion conceptos de la administracion estrd__Jica?l_NO

2.2¢San_los ahietivos y las metas de la asociacion mensurables y debidamente
co icados-
Si NO

2.3 ¢ Planifican con eficacia los directivos de todos los niveles de la jerarquia?
SI

2.3 ¢ Delegan los directivos correctamente su autori|__ 7 SI[__] NO

2.3 ¢Eslaestructura de la organizacion apropiQ? SIIZ| NO

2.5 ¢ Son claras las descripciones del puesto y las especificaciones del trabajo?
Si

2.6 ¢ Es alto el animo y la motivacion de los empleados y soci{__]SI [_INO

2.7 ¢ Es baja la rotacion de empleados y el ausentism__ISI [0

2.8 ¢Son efectivos los mecanismos de control y recompensa de la organil__jon?

SI [_INO

2.8 Cuenta la asociacion con algun certificado de calidd__|SI [ NO

Cual?

2.9 Las decisiones son participativas{_] [_D
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I COMPONENTE DE MERCADEO

En qué aspectos del area de mercadeo se percibe a la empresa mas competente,
siendo 5 més competente y 1 menos competente

3.1 ¢Estan los mercados eficazmente segmentados o los conoce? 1 2 3
4 5

3.2 ¢(,Como se encuentra la organizacion frente a sus competidores? 12 3
4 5

3.3 ¢Ha ido aumentando las ventas de café de la asociaciéon? 12 3 4
5

3.4 ¢Son confiables los canales presentes de distribucion y tienen costos
efectivos? 1 2 3 4 5
3.5 ¢Cuenta la asociacion con una organizacion eficaz para las ventas? 1
2 3 4 5

3.6 ¢Realiza la organizacion investigaciones de mercado? 1 2 3 4
5

3.7 ¢Son buenos la calidad del producto y el servicio al cliente? 1 2 3
4 5

3.8 ¢ Tienen los productos y los servicios precios adecuados? 1 2 3 4
S5__

3.9 ¢Cuenta la asociacibn con una estrategia eficaz para promociones y
publicidad? 1. 2 3 4 5

3.10 ¢ Son efectivas la planificacion y la presupuestacion de marketing? 1 2
34 5

3.11 ¢Existen gerentes de marketing en la empresa con la experiencia y la
capacidad adecuadas?1__ 2 3 4 5
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IV COMPONENTE FINANCIERO

4.1 ¢En qué puntos indican los analisis financieros que la empresa es fuerte o
débil en términos financieros?

Enl__liquidez para solventar sus deudas
[]el crecimiento de sus instalaciones.

Que factores financieros, se consideran mas competentes siendo 5 mas
competente y 1 menos competente

4.2 ¢Puede la asociacion reunir el capital que necesita a corto plazo? 1. 2
34 5

4.3 ¢Cuenta la asociacion con capital de trabajo suficiente? 1 2 3 4
5

4.4 ¢ Son eficaces los procedimientos para presupuestar el capital? 1 2 3
4 5

4.5 ¢Son razonables las politicas para pagar dividendos? 1 2 3 4 5

4.6 ¢Tiene la asociacién buenas relaciones con sus inversionistas y accionistas?
1 2 3 4
5
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V COMPONENTETECNICO Y DE PRODUCCION

Que aspectos técnicos y de produccion se estiman mas eficaces, siendo 5 mas
eficaz y 1 menos eficaz

5.1 ¢Son confiables y razonables los proveedores de materias primas? 1 2
34 5

5.2 ¢ Estan en buenas condiciones las instalaciones, el equipo, la maquinaria y las
oficmas?1_ 2 3 4 5

5.3 ¢ Son eficaces los procedimientos y las politicas para el control del inventario?
1 2 3 4 5

5.4 ¢Son eficaces los procedimientos y las politicas para el control de calidad?
1 2 3 4 5
5.5 ¢Estan estratégicamente ubicadas las instalaciones, los recursos y los

mercados?1l 2 3 4 5

5.6 ¢ Cuenta la empresa con competencias tecnolégicas? 1 2 3 4 5

VI. PERCERPCION SOBRE LA EMPRESA

6.1Como cree usted que la calidad de vida de los caficultores ha sido afectada
desde su vinculacion a la Alianza.

a. Positiva [ ]

b. Negativa

c. lgual L]
[]

6.2¢Estd usted satisfecho con el proceso que se ha llevado a cabo desde la
creacion de la alianza?

6.3Consideran los miembros de su asociacion que pertenecer a la alianza ha
traido beneficios en cuanto a:

a. Mejores ingresos ] |:|SI NO
b. Apoyo gubernamental [ 1 [IsI NO
1 [
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c. Capacitacion y Tecnificacion Sl NO
d. Gestion de recursos 1 st No
Otros?

6.4¢En qué grado la creacién y vinculacion a la alianza ha llenado sus
expectativas Iniciales? Califique el grado de satisfaccion siendo 5 mayor y 1
menor.

a. 1 [ ]
b. 2 []
c. 3 [ ]
d. 4 [ ]
e. 5 [ ]
6.5 ¢ Desde su vinculacion a la alianza ha habido una comercializacion mas justa?

a. silJ

b. Nd_]

6.6¢,Como considera que en momento se encuentra el posicionamiento de la
marca Café de Narifio?

a. ALTO ]
b. MEDIO ]
c. BAJO [ ]

6.7 ¢Considera que la alianza representa y defiende los intereses de su
asociacion de manera eficaz?

a. Sl []
b. NO ]

Porque?

6.8¢ Cree usted que ha mejorado la gestion de recursos gubernamentales desde
su vinculacion a la alianza?

a. Sl
b. NO

¢,De qué manera?

a. Capital
b. Capacitacion
c. Tecnificacion
d. Infraestructura
Otros ¢ cuales?

oD oo
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6.9En que factores se percibe a la asociacion mas competitiva?
Califique, siendo 5 mas competitiva y uno menos competitiva.

a Rendimiento de equipo de produccio6 C P [

b Calidad de producto 1[_ 149 | D% %

c. Precios competitivos 1] 49 ] [ ] [ ][]

d. Tecnologia 12 b [ | [ ] [1 L[]

e. Reconocimientoenelmercado[ 134 | [ ] [ ][]

VIl. FACTORES DE COMERCIALIZACION

7.1¢ Cuantas cosechas al afio produce su asociacion?

7.2¢,Cuantos sacos de café pergamino produce su asociacién en cada cosecha?

7.3¢,De esta produccién que porcentaje, considera usted que tiene la categoria de
café especial?
7.4¢A qué empresas le esta vendiendo la produccion y en qué porcentaje?

FNC [ b
ALMACAFE ) b
ALIANZA CAFE NARINO o
OTROS:

VIII INTENCION EXPORTADORA

8.1 Motivaciones o0 razones por las cuales desea realizar el proceso e
internacionalizacion de su empresa:

Indique el grado de importancia en cada item siendo 5 de mayor importancia y 0
en de menos Importancia.

Menor Mayor Menor

Mayor

0[|1]2 |3 |[4]|5 0|1]2 |3 |4 |5
Aprovechar Baja en la
capacidad POC demanda local
Baja en Contactos
Utilidades establecidos
Crecer por que Informacion
el m/do local es sobre
pequefio oportunidades
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Verificar riesgos
de las
operaciones

La competencia
esta exportando

Menor Mayor Menor
Mayor
0 5 4 |5
Excedentes de Oportunidades
produccion en acuerdos
comerciales
lograr Pedidos
competitividad solicitados por
clientes externos
Obtener Promocion e

economias de
escala

instituciones

Planeacién
estratégica

Situacion
coyuntural del
mercado
domestico

Otra Cual?

Tasa de cambio
favorable

8.2 A su juicio ¢cuales son los principales obstaculos que tiene que enfrentar Ud
como empresario para consolidar los esfuerzos hacia la exportacion. Califique en
orden de gravedad siendo 5 muygrave.

Menor Mayor Menor

Mayor
Capacidad interna 112 Externos 4 15
de laempresa (Entorno  y/o

Mercado)
Adecuacién de Acceso a
productos o canales de
Exigencias distribucién

externos
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Capacidad de
produccion

Acceso a
crédito

Capacitacion del
personal en el

Barreras no
tarifarias  del

mercadeo pais

Competitividad de Barreras

productos o sss tarifarias  del
pais

Control de la Acceso a

logistica

contactos en
los mercados
internacionales

Fijacion de Infraestructura
precios en externa
losmercados mercados
Desconocimientos Logistica de
del costo real distribucién

del pto

Capital de trabajo

Necesidad de
informacion de
los mercados

Recursos Tasas de
financieros para cambio
Ampliacion
R.H Calificados Tramites de
importacion
Manejo de idioma Términos de
extranjero negociacion
Recursos Legislacion
gerenciales aduanera en

destino

Necesidades de Cuotas de
formacion importacion
Falta de plan Disponibilidad

estratégico

de transporte
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8.3 segun su criterio, ¢Cuéles de los siguientes factores podrian favorecer en
mayor medida elproceso de internacionalizacién de su empresa? (Califique de 1 a

5, siendo 5 el mas importante y 1el menos importante).

Actitud favorable al
cambio de gestion

Preparacion del
personal de la
organizacion

Orientacion Estructura
estratégica de la organizacional
empresa eficiente
Compromiso de la Capacidad del
gerencia con el personal en
proceso mercadeo

Motivacion del Conocimiento de los
proceso mercados
Dedicacion de Otra ¢ Cual?

tiempos y recursos

8.4 ¢Qué tanto conoce los mercados conoce los mercados a los que se planea
exportar en losproximos afos.( califique de 1 a 5, siendo 1 muy poco y 5 mucho).

0 [1[2 |3 |4 |5

Factores

Requisitos de entrada
Competencia

Estructura de precios
Canales de distribucion
Consumidor o cliente final
Necesidades de mercadeo
Requerimientos de
adaptacion(Producto)
Contactos
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8.5 En qué areas de la empresa invertiria si tuviera exceso de recursos enumere
las 3 principales opciones siendo 1 la mas importante.

Adquisicion de maquinaria y equipo

Innovaciones y nuevas tecnologias

Pago de deudas

Repartir utilidades a los accionistas

Expansion de la empresa

Sistemas de informacion

Investigacion de mercados

Infraestructura

Otra ¢,Cual?

8.6APRECIACION SOBRE LA ACTIVIDAD INTERNACIONAL

Segun su criterio cual es la percepcion sobre el panorama internacional. (Califique
de 0 a 5, siendo0O una percepcion en descuerdo y 5 una percepcion en total
acuerdo).

Responda: 0|12 (3|4 |5

Las operaciones Internacionales: Son las que mas
contribuyan al crecimiento de la empresa

Disminuiran los costos operacionales de la empresa

Son de alto riesgo

Exigen adaptacion de los productos a los mercados

Requieren mayor inversion financiera

Son mas efectivas a través de contactos en el mercado
gue de andlisis de M/dos

La investigacién de mercados externos es innecesaria

Sin estabilidad macroecondémica es imposible exportar

Los programas del gobierno son imprescindibles para
mejorar el proceso exportador

Hay mayor potencial exportador al salir en alianzas
estratégicas
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ANEXO B. TABLA PRECIO INTERNO DE REFERENCIA
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ANEXO C. DATOS

DATOS
1000
Gramos
$COP
Cantidad de Kilogramos manipulados x hora CPS 360
cantidad de CPS para obtener 1 kg de café tostado 1580
merma por trilla - 17% hasta 20% 316
merma por tostion - 16% hasta 20% 252,8
Total merma para obtener de café tostado molido 1011,2
Valor por cada gramo comercializado a $12000 x Kg 6317
Valor por cada gramo comercializado a $6247 x Kg 6247
Valor por cada gramo comercializado a $6036 x Kg 6036
Valor para obtener un kilogramo a $6317 de café tostado $9.980.860,00
Valor para obtener un kilogramo a $6247 de café tostado $9.870.260,00
Valor para obtener un kilogramo a $6036 de café tostado $9.536.880,00
Muestras para analisis en laboratorio 0,25

ENERGIA ELECTRICA

Valor por Kilovatio en zona comercial/industrial 500
LABORATORIO

Costos del gasto de Agua en laboratorio tanto para 1230|costo total
entrada como para salida X muestra
Costo por cada muestra a $6317 x Kg 1579,25 2809,25
Costo por cada muestra a $6247 x Kg 1561,75 2791,75
Costo por cada muestra a $6036x Kg 1509 2739
MANIPULEO

SALARIO $689.454,00 Aux trans
MINIMO dia x kilo
Aux. $77.700,00 14,38889
Transporte

Inflacion 6,7%

VALOR MANIPULEO POR KILOGRAMO

142,0655556

VALOR MANIPULEO POR 1000 KILOGRAMOS 224.463,58
Costo empaque

Precio por 10000 Empaques $1.272,00
500 gramos $636,00
250 gramos $330,00
125 gramos $200,00
Etiqueta

Fuente: Iniciativa Alianza Café de Narifio
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