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1. Planteamiento del problema

1.1. Descripcion del problema

Entre los afios 2017 — 2018, los precios del café se vieron seriamente afectados por la produccion
a nivel internacional exhibiendo una tendencia decreciente por los excesos de esta, alcanzando su
precio maximo de 1,2 USD por libra en octubre del 2017 llegando a su precio minimo de 0.98
USD por libra en 2018, gran parte del exceso de oferta lo aport6 Brasil ubicAndose como el prin-
cipal productor de café en el mundo. Analizando el panorama de cara a 2018 y 2019 la produc-
cion y relatividad del consumo estarian presionados nuevamente por los precios internacionales
del café; la devaluacion de la moneda de los paises mencionados anteriormente. Se identifican
momentos que han marcado el rumbo del mercado del café, tales como el rompimiento del pacto
de cuotas en 1989 que fue el principal detonante para que se redisefiaran las alternativas de pro-
duccion y de variedades a producir, desde entonces el mercado lo ha caracterizado la competen-

cia y la busqueda de rentabilidad (Clavijo, 2018).

Asi mismo, la amplia oferta del grano generada a nivel mundial obliga a que Colombia
genere estrategias enfocadas a la produccion de cafés que generen mayor rentabilidad “Cafés
especiales” (negocios, 2017). A su vez los pronosticos de la OIC (Organizacion Internacional
Del Café) para el afio cafetero 2019 — 2020 muestran que habra un déficit a nivel mundial de

café, el cual puede estar entre 502 y 626 mil sacos de 60 kilos.

Se debe agregar que la produccion se redujo en un 0.9% a 168,71 millones de sacos y
por el contrario el consumo tuvo un aumento del 0,7 % pasando a 169,34 millones de sacos (Re-

publica, 2020).



En cuanto al contexto nacional, el café en Colombia ha sido uno de los principales dinami-
zadores de la economia, siendo uno de los mas grandes generadores de empleo en la agricultura
Considerando que exporta el 90% de la produccion (Esguerra, Mcallister, Robayo, y Echavarria,

2015, p. 10).

Sin embargo, el panorama cafetero en cuanto a rentabilidad luce dificil ya que esté sujeto a
la volatilidad precios internacionales. Las cosechas abundantes de Brasil y de Vietnam ayudaron
con una disminucién del 16 % por carga para septiembre del 2018. En las proyecciones para el afio
2019 los precios tenian una tendencia a ubicarse por encima del precio minimo de sustentacion,
cabe resaltar que es dificil que estos precios se sostengan considerando la amplia oferta proyectada

para el 2019 (Clavijo, 2018).

Al mismo tiempo, a las causas internas también se suma la situacion actual de los cafeteros
los cuales enfrentan situaciones climaticas como el fendmeno del nifio durante el afio 2019, escasez
de recolectores y posibles ataques de plagas por la falta de personal para mantenimiento de las
fincas, a causa de esto los precios que se pagan a recolectores alcanza porcentajes de hasta el 37 %
es por esto que los caficultores ven un panorama desalentador. (Paula, 2015). Dentro de este mismo
contexto una de las variables mas significativas es el envejecimiento de los cultivos de café en
Colombia que en la actualidad hay un promedio de 179.000 hectareas, es por esto el area cultivada
con mayor productividad se veria reducida, pasando de una produccién de 18.7 a 18.4 millones de

sacos por hectéareas (a cierre del 2018) (Clavijo, 2018).



Es por esto que Colombia ha perdido participacion en cuanto a la produccién de cafés
suaves, razon por la cual orienta su produccion a la de cafés especiales que posee un alto valor en

el mercado internacional (Esguerra, Mcallister, Robayo, y Echavarria, 2015, p. 4).

Pese a lo antes mencionado FEDECAFE (Federacion Nacional de Cafeteros) ha adelan-
tado acciones como la incursion reciente en la produccion de café robusta, La cual paso de 11
sacos por hectarea en 2011 a 18 sacos por hectarea en 2018. Evidenciandose que dicha variedad
apunta al aumento de la produccion, méas no a la competitividad y maximizacién de la rentabili-

dad que ofrece el café suave que produce Colombia para el mundo (Clavijo,Sergio, 2018).

Se debe agregar que, los caficultores estan optando por el grupo de los cafés especiales y
sostenibles los cuales estan ocupando un espacio significativo para la conservacion, no solo de
los recursos naturales sino también de las condiciones laborales de los caficultores. Uno de los
segmentos con mayor crecimiento es el de los compradores que estan dispuestos a pagar mas por
un café cosechado en mejores condiciones y que adicional cuente con las debidas certificaciones

(Acevedo Betancur A., 2018).

Ahora bien, en cuanto al contexto del departamento de Risaralda se encuentra que mas de
20 mil familias se dedican a la produccion de café y Roberto Vélez gerente general de FNC des-
tacd que, el panorama del eje cafetero se ve con positivismo teniendo en cuenta el crecimiento de
arboles sembrados por hectarea, que ahora se encuentra por encima de los 5230 y que al final del
2019 podria llegar a los 14 millones de sacos y del 2020 en adelante superaria los 21 sacos por
hectarea al afio. Asegura que se debe buscar la diferencia es en el precio, encontrando nichos que
paguen mas para mejorar la rentabilidad generando mayores ingresos, accediendo a mercados de

mejor valor y costos mas eficientes.



Cabe resaltar que para el departamento de Risaralda el café es un sector priorizado ya que
en la actualidad cuenta con 45.786 hectareas cultivadas en café, lo que lo convierte en el princi-
pal producto agricola por encima de otros como el platano y el aguacate, teniendo en cuenta
también que en el 2019 se produjeron 5.2 millones de arrobas solo en Risaralda que significaron

500 mil millones de pesos (El Diario Periédico de Pereira, 2019).

Teniendo en cuenta que los factores climaticos son fundamentales y que influyen de for-
ma directa en los cultivos de café, Duberney Galvis integrante de dignidad cafetera en Risaralda,
dijo que es necesario destinar recursos para planes de mitigacion y programas que fortalezcan el
precio del café. Cabe resaltar que la demanda de café verde industrializado tiene un crecimiento
del 6.3% en las exportaciones y que la FNC ha desarrollado camparias en los millenials y cen-

tennials con el fin de incentivar el consumo de alta calidad en los jovenes (Chavarria, 2019).

1.2 Formulacion del problema

¢Es factible la creacion de una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de

café especial en capsulas biodegradables en la ciudad de Pereira?

2. Objetivos

2.1. Objetivo general

Determinar la factibilidad comercial y productiva de una empresa dedicada a la produc-

cién y comercializacién de café especial en capsulas biodegradables en la ciudad Pereira.

2.2. Objetivos especificos



e Analizar el mercado objetivo de consumidores potenciales de café especial en capsulas
biodegradables en la ciudad de Pereira.

e Identificar las condiciones técnicas y administrativas para la produccion y comercializa-
cion de café especial en capsulas biodegradables en la ciudad de Pereira.

e Realizar un presupuesto inicial de inversion para la creacion de empresa en la ciudad de

Pereira.

3. Justificacion

Como se establece en la investigacion, la Federacion Nacional de Cafeteros esta en la
busqueda de una solucion a la problematica que se viene presentando desde el afio 1989 con el
rompimiento del pacto de cuotas. Seguido a esto los precios internacionales del grano y la so-
breproduccién son unos de los aspectos mas relevantes para que la situacion de los caficultores a
nivel nacional se viera afectada; es por esto, que la federacion y el gobierno nacional brindaron
ayudas en pro del mejoramiento de una actividad econdémica que tiene gran participacion en el

sector agricola que es representativo para la economia del pais.

Es por esto, que el sector caficultor esta en la busqueda continua de soluciones a dicha
problematica. La cual lo ha llevado a realizar diferentes estrategias adoptando las practicas de
otros paises los cuales segun las estadisticas brindadas por la OIC (organizacion internacional de
café) producen café de una variedad mas productiva en cuanto a volumen, aunque no es de la
mejor calidad. También el programa de transformacion productiva indico que esta en la busque-
da de un profesional que se encargue de formular un plan de mercadeo y comercializacion inter-
nacional, evidenciando que el crecimiento de los ultimos afios del café especial es significativo y

que esto contribuira aumentando la demanda en este segmento. Lo anterior de acuerdo con las



cifras de la FNC (Federacién Nacional De Cafeteros) la que menciona que en el afio 2000 las
exportaciones de café especial representaron solo el 2% del total del café exportado y que para el

afio 2016 pasaron a representar el 16 % (Programa de transformacion productiva, 2018).

Se considera ahora, que no es viable seguir este modelo, pues segun las mismas estadisti-
cas de la Federacion Nacional de Caficultores (FNC) estos paises estan capacitados y automati-

zados para seguir siendo los mayores productores de café en dichas variedades.

Lo anterior, quiere decir que el modelo que se esta utilizando no es el mas eficiente y por
lo tanto se debe considerar seguir con un modelo de negocio como el de Costa Rica, en donde
mediante la produccion de cafés especiales se produce menos volumen, pero se alcanzan mayo-
res rentabilidades, como resultado de la reduccion de los costos de produccion, pero alcanzando
precios significativos ligados a la calidad del producto y a la poca oferta de café especial en el

mundo.

Por esto, en la presente investigacion se busca una oportunidad en el mercado, que evalue
cuales serian las mejores consideraciones para mejorar la situacién actual para los caficultores,
aportando los beneficios que ayuden al sector caficultor a reponerse de las crisis en las que hoy
se encuentra sumergida y que recupere el reconocimiento internacional que ha tenido a través de

la historia.

No obstante, segun las estadisticas del Comité de Cafeteros del Risaralda en la actualidad
se vienen desempefiando programas para el apoyo del desarrollo de cafés especiales, los cuales

ayuden a mitigar el impacto de la volatilidad de los precios del mismo.

Por esta razon, se implementa una propuesta que permita integrar los diferentes actores

que intervienen en la cadena de valor que se le quiere dar al café, en busqueda de mejorar las



condiciones del sector. Es fundamental para que las estrategias se puedan desarrollar, crear
alianzas que permitan enfocar todos los esfuerzos en el aumento de la competitividad y partici-
pacion en los mercados de cafés especiales con valor agregado. Lo cual beneficiard a cada uno

de los integrantes de la cadena de produccion y comercializacion.

4. Marco Referencial

4.1 Marco Teodrico

4.1.1 Emprendimiento y Desarrollo Empresarial.

En el siglo XVIII el economista francés Richard Cantillon introdujo a la literatura eco-
nomica el término entrepreneur, cuyo aporte ha sido de gran relevancia para comprender el con-

cepto de emprendedor y el rol que juega el emprendimiento en la economia (Alicia, 1999).

Es asi que se cataloga al emprendedor como una persona con capacidad de crear, de lle-
var adelante sus ideas, asumiendo riesgos al enfrentarse a problemas. Es una persona capaz de
entender el entorno y descubrir las oportunidades que este presenta, tiene la capacidad de comu-
nicacion y de convocatoria para crear un buen grupo de trabajo el cual le ayudara a realizar sus
objetivos. Practicamente, un emprendedor es capaz de crear algo nuevo o de encontrarle un uso
diferente a algo ya existente, generando impacto en la comunidad que habita adaptando las ideas
y la creatividad para transformar en acontecimientos positivos o negativos (Formichella & Mas-

sigoge, 2004).

Caracteristicas del Emprendedor, (Alcaraz, 2011):

e Compromiso total, determinacion y perseverancia.



e (Capacidad para alcanzar metas.

e COrientacion a las metas y oportunidades.
e Iniciativa y responsabilidad.

e Persistencia en la solucion de problemas.
e Realismo.

e Autoconfianza

e Altos niveles de energia

e Busca la retroalimentacion.

e Alto control interno

e Toma de riesgos calculados

e Baja necesidad de estatus y poder.

e Integridad y confiabilidad

e Tolerancia al cambio.

Es por esto que el emprendimiento es considerado fundamental en la economia y el sector
empresarial, la innovacion facilita la creacion de nuevas fuentes de trabajo. Asi mismo apalanca
la apertura, desarrollo y nuevas ideas econdmicas y sociales, por lo cual resulta Gtil el aporte de
la definicion de Amartya Sen en su libro libertad y desarrollo “el desarrollo es un proceso de

expansion de las libertades reales de que disfrutan los individuos”.

Basandose en, Schumpeter y su libro capitalismo, socialismo y democracia en 1942, que
define el término emprendedor como aquellos individuos que con sus acciones causan inestabili-
dades en los mercados, define al emprendedor como una persona dindmica y fuera de lo coman.
Para este propdsito, las empresas necesitan esclarecer los motivos del emprendimiento, las cuales

se denominaron como una organizacion donde se entiende como las “unidades sociales (o agru-



paciones humanas) construidas intencionalmente y reconstruidas para alcanzar objetivos especi-
ficos” (Chiavenato, 2001); propuestas que son construidas mediante la planeacion y la organiza-
cion con el fin de satisfacer necesidades y deseos ofreciendo productos que permitan satisfacer la

demanda.

Cabe sefialar que los procesos de emprendimiento cuentan con herramientas que ayudan a
generar ideas originales, por ejemplo, la técnica SCAMPER que segun sus siglas en inglés signi-

fican:

e S- Sustituir (componentes, materiales, personas)

e C- Combinar (mezclas, combinaciones, integraciones con otros servicios 0 materiales)
e A- Adaptar (Alternar, cambiar funciones, adoptar parte de otro elemento)

e M- Modificar (atributos, incrementar o reducir costos)

e P- Poner otro uso

e E- Eliminar (quitar elementos, simplificar o minimizar)

e R —Reorganizar (cambiar en espacio, tamafio, peso, distribucion)

Los cuales se encargan del proceso creativo, en la preparacion, incubacion, iluminacion y
verificacion. En las organizaciones su buen desarrollo depende de la existencia de un entorno

propicio. (Serrat, 2017, p. 312)

Cabe resaltar que hay otra herramienta fundamental en el desarrollo es el modelo CAN-
VAS, el cual permite una discriminacion o descripcién explicita de las bases. El cual describe de
forma ldgica como las compafiias crean, entregan y capturan el valor, el disefio es parte de la
estrategia de este, por lo que es indispensable conocer a profundidad la operacién de la compa-

fiia, sus fortalezas y debilidades. EI CANVAS nos ayuda a validar la viabilidad econémica y el



planteamiento de los elementos que rodean el proyecto empresarial. (Osterwalder y Pigneur,

2011).

Es necesario recalcar que, al modelo CANVAS lo conforman nueve bloques que desarro-

Ilan las cuestiones planteadas validando la viabilidad del proyecto. Se puede enfocar el modelo

de negocio y empezar por cualquiera de los nueve bloques, el que se considere mas adecuado, a

continuacion, se hace breve explicacion. (Generalitat de catalunya departament d’empresa i ocu-

pacio, 2012)

a)

b)

d)

Segmentos de Clientes: En este bloque se pueden listar los diferentes tipos de clientes,
grupo de personas, a los que se dirige la propuesta de valor, se debe identificar para quien
se crea, si se dirige a uno o a diferentes segmentos, mercado de masas 0 segmentados.
Propuesta de Valor: Es el conjunto de bienes, servicios e ideas que crean valor para un
segmento especifico. Cuyo fin principal es brindar soluciones a las problematicas de los
clientes y satisfacer sus necesidades mediante propuestas de valor.

Canales de Comunicacion, distribucion y venta: Este bloque tiene como asunto fun-
damental identificar los canales por los cuales se va a establecer el contacto con los clien-
tes y brindarles la propuesta de valor, entre ellos estan las fuerzas de ventas, puntos de
venta, afiliados, publicidad, reuniones etc.

Relacion con los Clientes: Es indispensable que la organizacion tenga relaciones esta-
blecidas para cada segmento de clientes y que las mantenga independientes, en razon de
esto se debe adaptar un discurso para cada uno.

Fuentes de Ingresos: Son los ingresos generados por las diferentes fuentes en recompen-

sa por la propuesta de valor ofrecida.



f) Recursos Claves: Todos los elementos indispensables para el funcionamiento de la or-
ganizacion, como los colaboradores, activos etc.

g) Actividades Claves: Es el conjunto de acciones necesarias que se llevaran a cabo para la
realizacion exitosa del modelo, para ello es indispensable contar con el recurso anterior.
Por lo cual es indispensable contar con las competencias esenciales y buscar aliados.

h) Alianzas Claves: Este se compone de todos los socios, proveedores y demas necesarios
para alcanzar el éxito y lograr ciclos de innovacién mas rapidos.

i) Estructura de Costos: Listado de costos mas significativos para poner en marcha el ne-
gocio y que los clientes perciban la propuesta de valor, el cual reine todas las actividades
con relacion a los bloques anteriores.

(Generalitat de catalunya departament d’empresa i ocupacio, 2012).

Examinaremos brevemente ahora, otra herramienta que permite despejar dudas y contra-
tiempos que se puedan presentar al momento de un emprendimiento.

El método Lean Startup

“Una startup es una institucion humana disefiada para crear un nuevo producto o servi-
cio bajo condiciones de incertidumbre extrema”. (Ries, 2011)

Se encuentra que la metodologia Lean startup es una herramienta apta para que los em-
prendedores puedan validar la viabilidad de un producto o identificar cuéles son los elementos de
la estrategia que realmente funcionan y de esta manera poder conocer los deseos de los consumi-
dores. Este ejercicio ayudara a medir el progreso del modelo y verificar la viabilidad, rentabili-

dad y si se puede escalar (Llamas Fernandez & Fernandez Rodriguez, 2018).



Adicional a esto, induce a las personas a que midan su productividad de otra manera, el
objetivo de las startup es determinar qué es lo que se debe producir, lo que se desea, por lo que
los clientes estan dispuestos a pagar y esto se debe hacer en el menor tiempo posible. Dicho en
otras palabras, este método sirve para desarrollar productos innovadores que tengan interaccion y
sean comprendidos de la forma mas réapida por el consumidor, con vision y ambicién logrando

reunir todos estos atributos al mismo tiempo.

Este método se disefid de tal forma que se puede ajustar de manera constante para evitar
complejidades que se basan en planes rigidos y se utiliza un circuito llamado feedback que con-
siste en (crear-medir-aprender). Este circuito se encarga de brindar la informacion necesaria para
saber en qué momento se debe dar un giro drastico o por el contrario si se debe persistir con la

trayectoria actual.

Sin embargo, solo algunas startup cumplen con los conocimientos necesarios para identi-
ficar quienes son sus clientes, por lo cual insisten en utilizar el modelo de introduccion de nuevos

productos planteado por Steve Black.

[lustracion 1 Modelo de introduccién de nuevos productos

Concepto/ .| Desarrollo .| Test alfa/ .| Lanzamiento/
idea '| de productos beta ler envio

Fuente: llustracion tomada de (Blank & Dorf, 2013)
El cual tiene como finalidad gestionar el desarrollo de productos y a su vez que sirva co-
mo hoja de ruta para planificar la basqueda de clientes que permitan definir los planes de ventas

con sus respectivos lanzamientos.



En la fase de recopilacion de ideas los creadores de startup descubren su pasion y vision
alrededor de un negocio, en ocasiones una simple idea se convierte en una una oportunidad clave

que se puede transformar en el més grande planteamiento de un negocio. (Blank y Dorf, 2013)

Sin embargo, la mayoria de las startup fracasan porque no tienen clientes; para esto,
Blank propuso centrar la atencién en el cliente. El desarrollo de clientes se comienza estable-
ciendo unas hipétesis que deben ser validas desde el inicio del contacto, como se expuso ante-
riormente el cliente debe estar dispuesto a pagar por él y posterior a esto se debe llegar a un pro-
ducto minimo viable (PMV). Después se hace una transicion de lo que fue una startup enfocada

en el aprendizaje hacia la creacién de una compafiia enfocada a la ejecucién del negocio.

llustracion 2 Modelo de desarrollo de clientes

Busqueda Ejecucion

Descubrimiento Vabdacion de B Creacién de 3
w ‘ =
A

Perseverar o Pivotar

Fuente: Ilustracion tomada de (Blank y Dorf, 2013)

4.1.2 Marketing.

La comercializacion como motor de crecimiento es una actividad que genera importantes

economias, y teniendo en cuenta el aumento, se vio en la necesidad de aplicar técnicas de mar-



keting y comunicacion en un campo que presenta distintas formas en su oferta y demanda, todos
los mercados se analizan bajo diferentes enfoques y considerando que el sector cultural entiende
como un mercado a cualquier actividad econémica donde interfieran méas de un actor se requie-
re que las técnicas sean enfocadas y se adapten a la necesidad de cada uno. La intencién es pre-
sentar conceptos basicos que resultan esenciales para la introduccion al marketing y la comuni-

cacion. (Leal Giménez y Quero Gervilla, 2011)

Es importante resaltar, las definiciones del marketing, se inicia con la definicion del
AMA (American Marketing Asociation) que en el afio 1960 define el marketing como la “reali-
zacion de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al
consumidor o usuario” sin embargo dicha definicion se limita a las actividades empresariales

dirigiendo los bienes y servicios en un solo sentido.

A continuacion, en el afio 1969 Stanton define el marketing como el sistema total empre-
sarial encaminado a planificar, promover y distribuir productos que satisfacen necesidades por

un producto especifico de consumidores actuales o potenciales.

Segun Charles W Lamb, Joseph F. Hair, JR y Carl McDaniel

Para estos autores el marketing es una filosofia, una actitud, una perspectiva u orientacion

gerencial que hace hincapié en la satisfaccion del cliente.

Ahora bien, los autores resaltan que el marketing puede pasar por varias etapas:

Marketing Emprendedor: surge de personas que visualizan una oportunidad y ademas
llevan a cabo las acciones necesarias con el fin de que dicha oportunidad se desarrolle de manera

exitosa.



Marketing Formulado: cuando esta oportunidad se convierte en una empresa pequefia que
alcanza el éxito debe cambiar inevitablemente hacia un marketing elaborado donde se preocupa-
ra por invertir en publicidad y generar un departamento de marketing que dirija las nuevas estra-

tegias que contribuyan al mejoramiento continuo de la organizacion.

Marketing Intrépido: las empresas se pueden quedar estancadas al carecer de la primera etapa
antes mencionada, es alli donde toman fuerza los mercaddlogos y los gerentes de una organiza-
cion, ademas deben tratar de convivir con los clientes para entender su forma de actuar y afiadir
valor a sus vidas. Los profesionales de mercadeo interactdan directamente en la venta de diez
tipos de entidades.

e Bienes: los bienes fisicos constituyen el grueso de la produccioén y la labor de marke-
ting de la mayor parte de los paises.

e Servicios: a medida que las compafiias avanzan, una fraccion creciente de sus activi-
dades se concentran en la actividad de servicios, personal de reparacion, profesiona-
les, contadores, abogados, ingenieros, entre otros.

e Experiencias: al orquestar diversos servicios y bienes es posible crear presentar y
vender experiencias.

e Eventos: los profesionales en mercadeo promueven eventos que se llevan a cabo cada
cierto tiempo, como lo son juegos olimpicos, etc.

e Personas: el marketing de celebridades se ha convertido en un negocio importante, la
mausica, los directores ejecutivos (CEO), los artistas, estan solicitando la ayuda de

profesionales de mercaddélogos.



e Lugares: las ciudades, los estados, las regiones y los paises, compiten activamente
para traer turistas, oficinas centrales de empresas y nuevos residentes, entre los mer-
caddlogos de lugares estan los especialistas en desarrollo econémico.

e Propiedades: las propiedades son derechos de posesidn intangibles, sea de propieda-
des reales (bienes y raices) o financieras.

e Organizaciones: las organizaciones trabajan activamente para crear una imagen fuer-
te y favorable en la mente de sus publicos.

e Informacion: la produccion, la presentacion y la distribucion de la informacion es
una de las principales industrias de la sociedad; entre los mercaddlogos de informa-
cion estan las escuelas y universidades.

e Ideas: toda oferta de mercado lleva implicita una idea en su interior. En esencia los
productos y servicios son plataformas para entregar alguna idea o beneficio que satis-

faga una necesidad central.

Es asi que, algunas de las tareas del marketing son estimular la demanda de un producto y
administrarla. La demanda responde a diferentes estimulos que son creados mediante estrategias
eficaces que permiten que el consumidor se vea en la necesidad de adquirir dicho bien o servicio.
El marketing se puede enfocar en muchas ramas que se especializan en los diferentes campos
para incursionar en mercados buscando un acercamiento asertivo que permita generar relaciones

interpersonales.

Similar a lo anterior, el marketing social se viene desarrollando de una forma vertiginosa
aprovechando las necesidades que tienen las comunidades para adquirir beneficios corporativos

tales como la identidad corporativa, consumos programados y demas. EI marketing gerencial es



una estrategia verticalizada que busca que desde la gerencia desarrollar cuatro filosofias competi-

tivas (produccién, ventas, mercados y orientacion al marketing social).

Por consiguiente, es de vital importancia entender el entorno puesto que no realizarlo ge-
nerara complicaciones para los gerentes o profesionales en mercadeo planean el futuro de la em-
presa de una manera inteligente. Generalmente las organizaciones optan por realizar un escaneo
del entorno donde se paga para la creacion de unos grupos que se dedican a recolectar informa-
cion que ayudan a identificar oportunidades y amenazas. Las organizaciones que utilizan esta
herramienta tienen un porcentaje del 27% en efectividad en la implementacién de estrategias que

contribuyen al desarrollo de las organizaciones.

Por otra parte, el marketing fue considerado como una rama de la economia aplicada
donde solo se dedicaba al estudio de los canales de distribucion y con la evolucion ha venido
adquiriendo varias definiciones como disciplinas direccionadas especificamente al incremento de
las ventas y una de las méas acertadas antes de los afios 70 fue ingerida como una filosofia que
deberia tomar toda organizacion, buscando estrechar los lazos relacionales entre el cliente y el

proveedor. (Kotler, Direccion de marketing conceptos esenciales, 2002)

4.1.3. La mezcla del marketing (marketing mix)

En los afios 70 McCarthy y Perreault definen que la mezcla de la mercadotecnia esta con-
formada por las necesidades de los clientes por lo cual definen 4 variables también conocidas
como las 4p’s (producto, precio, promocion y plaza). Esta estrategia es las mas utilizada por la
mercadotecnia puesto que permite el conocimiento del mercado en el cual se desea atacar o in-

cursionar. “La mezcla de la mercadotecnia es el conjunto de herramientas tacticas, controlables



que cada empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta" (McCarthy

y Perreault, 2001, p. 47)

Ahora puedo decir, que las 4p’s son fundamentales para el desarrollo de las estrategias
empresariales teniendo en cuenta que estas variables incluyen todo lo que influyen en la deman-

da de los bienes y servicios.

Producto: Es un conjunto de atributos fundamentales unidos de forma identificable. Ca-
da producto se identifica por un nombre descriptivo (o genérico) que el comin de la gente en-
tiende, como acero, seguros, raquetas de tenis o entretenimiento. Asi mismo, “es un conjunto de
atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos), capaz de cambio o de uso, por lo general
una mezcla de formas tangibles e intangible. Asi un producto puede ser una idea, una entidad
fisica (un bien), o un servicio, o cualquier combinacion de los tres, que existe con el proposito
del intercambio para la satisfaccion de objetivos individuales y organizacionales. (Stanton , Et-

zel, y Walker, 2007, p. 220)

Precio: es la cantidad de dinero u otros elementos de seguridad que se necesitan para ad-

quirir un producto. (Stanton , Etzel , y Walker, 2007, p. 338)

Promocion: uno de los atributos de un sistema libre de mercado es el derecho de utilizar
la comunicacion como herramienta de influencia e informacion. En términos econémicos la fun-

cion de la promocion es cambiar la localizacién y forma de la curva de la demanda (ingresos)

Para el producto de una compafiia. (Stanton , Etzel , y Walker, 2007, p. 504)

Plaza: El papel de la distribucién dentro de la mezcla de marketing consiste en hacer lle-

gar el producto a su mercado meta, la actividad mas importante para hacer llegar un producto al



mercado es la de arreglar su venta y la transferencia de derechos del productor al cliente final.

(Stanton , Etzel , y Walker, 2007, p. 402).

4.1.4. Mercado

Asi mismo, es de vital importancia entender cémo funciona el mercado, como toman de-
cisiones los consumidores, porque generalmente las personas que conforman el grupo estan en
constante cambio y es dificil prever la estrategia de marketing que funcionara y el resultado que
esta pueda tener, dificilmente las estrategias utilizadas sirven mas de 1 vez, de esta manera los
mercaddlogos deben aprender a entender los consumidores y las personas que influyen en el pro-
ceso de compra de manera constante y adaptarse a sus conformidades para disefiar estrategias

mas eficientes.

De igual modo, la definicion de Kotler en el libro fundamentos de marketing, afirma que,
el mercado consiste en compradores y compradores futuros y esta formado por consumidores y

negocios.

De esta manera, se explica los procesos de decision que influyen en el momento de una

compra.

- Reconocimiento de la necesidad: el consumidor es impulsado a la accién por una necesi-
dad o deseo.

- Identificacién de alternativas: el consumidor identifica productos y marcas alternativos y
retine informacion sobre ellos.

- Evaluacion de alternativas: el consumidor pondera los pros y contras de las alternativas

identificadas.



- Decisiones: el consumidor decide comprar 0 no comprar y toma otras decisiones relacio-
nadas con la compra.
- Comportamiento post-compra: el consumidor busca asegurarse de que la eleccion que hi-

zo fue correcta. (Stanton , Etzel , & Walker, 2007)

4.1.5. Segmentacion

La segmentacién del mercado responde a la siguiente pregunta ;qué clientes seran aten-
didos? A través de la segmentacion, las compafiias evaltan los diferentes deseos, recursos, ubi-
caciones, actitudes y préacticas de compra, por lo que dividen los mercados por segmentos, a los
que pueda llegar de forma eficaz con productos que coincidan con dichas necesidades. las perso-
nas y las organizaciones tienen necesidades por satisfacer, sin embargo, en estos grupos existen
diversas preferencias de compra para bienes o servicios, incluso las mismas personas pueden
comprar los mismos bienes o servicios, pero darles un uso diferente, por esta razon las compa-
filas deben enfocarse en un mercado meta, estableciendo una recordacion en la mente de todos
los consumidores para la implementacion de la mezcla de marketing. Ahora bien, cuando se
identifica un mercado meta es mas facil disefiar una mezcla de marketing de forma efectiva y a

este foco se le denomina segmentacion de mercado. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 165)

Apoyado en esto, la segmentacidn del mercado orienta a los clientes y la compafiia puede
identificar los deseos de los clientes en un sub mercado, de acuerdo a esto se decide si es viable
crear una mezcla de marketing para satisfacer dichos deseos. Al establecer un segmento especia-
lizado, una empresa mediana puede crecer rapidamente, incluso las grandes compafiias recurren
a la segmentacion del mercado como estrategias mas eficaces para alcanzar mercados masivos y

homogéneos. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 165)



Tipos de Segmentacion:

Geogréfica: Division de un mercado en diferentes unidades geogréficas tales como pai-

ses, estados, regiones, municipios, ciudades o incluso vecindarios.

Consideremos ahora, que las organizaciones estan llevando sus productos promocién y
esfuerzos para adaptarse a las necesidades regionales, es por esto que las empresas desarrollan

formatos especiales para adaptarlos a determinados mercados objetivos.

Demografica: Esta segmenta el mercado en diferentes variables tales como, edad, ciclo
de vida, ingresos, géneros, ocupacion, religion, educacion, origen étnico y generacion, estas son
las variables demogréaficas que mas se utilizan para la segmentacion de clientes o consumidores.
Una de las razones por la que se hace esta segmentacion es que estas variables son mas faciles de
medir que la de otros tipos, dicha segmentacion se utiliza para medir el comportamiento de los

consumidores y poder llegar al target de una forma mas eficaz.

Por edad, etapas del ciclo de vida: Los comportamientos y deseos de los consumidores,
cambian con la edad, razon por la cual las empresas utilizan este tipo de segmentacion, utilizan-

do diferentes tipos de marketing para diferentes edades o etapas del ciclo de vida.

Por Género: Esta segmentacion realiza una division del mercado en diferentes segmen-
tos con base al género, esta variable busca especializarse en productos dirigidos exclusivamente
ya sea para género masculino o femenino; de alli es que nacen empresas tan exitosas como lo son

Victoria’s Secret y Harley Davidson.

Por Ingresos: Los mercaddlogos pueden segmentar el mercado teniendo en cuenta los
diferentes niveles de ingreso de las personas, con el fin de saber qué tipo de producto ofertar, es

por esto que compafiias que se dedican a la produccion y comercializacion de productos como



automoviles, cosméticos, servicios financieros y de viajes utilizan este tipo de segmentacion para
dirigirse a consumidores con una mayor comodidad econémica y por el contrario se comerciali-

zan productos que tengan un bajo costo para poblaciones con medianos y bajos ingresos.

Segmentacion conductual: Los profesionales en mercadeo utilizan dicha variable basa-
dos en el conocimiento de las actitudes, usos o respuestas a un producto, por dicha razén muchas
compafiias lo utilizan como base para incursién en un mercado. (Kotler & Armstrong, Funda-

mentos del marketing décimo primera edicién, 2013, pp. 165,170).
4.1.6. Funciones de la Investigacién de Marketing

La investigacion de mercado es necesaria antes de incluir un producto o servicio al mer-
cado y de una manera regular durante el ciclo de vida, se lleva a cabo para dar respuestas a las
preguntas sobre los mercados objetos 0 mercados meta. Lo fundamental en todo proyecto de
investigacion es definir correctamente el objeto de estudio y después de reunir la informacion
apropiada analizarla y transformarla que sea de utilidad para concentrarse en el desarrollo de la

estrategia mas adecuada. (Stanton , Etzel , y Walker, 2007, p. 176)
4.1.7. Usos de la Investigacion

Para todas las compafiias es fundamental conocer el entorno para ir un paso adelante fren-
te a la competencia, por esto cometer un error puede ser fatal, es alli donde la informacion juega
un papel esencial y quien tenga acceso a ella de manera oportuna tendra la ventaja para crear
estrategias mas eficientes. A continuacion, se explicaran algunos de los problemas gue se inves-

tigan con mas regularidad.



° Los mercados y los Segmentos de los Mercados: El know how permite que las
personas experimentadas en un campo en particular estén a la vanguardia de las oportu-
nidades que se presentan en el mercado sin embargo no se pueden basar solo en su expe-
riencia si no que deben implementar una investigacion para poder justificar una toma de
decision que puede significar una gran cantidad de dinero. Entonces la investigacion ayu-
da a aclarar las necesidades y a describir con exactitud los diversos segmentos.

° Mezcla de Marketing: Aun cuando un profesional del mercadeo conoce de la
existencia de una necesidad debe indagar mas para aclarar las dudas de como se debe
presentar el producto para lograr satisfacerla, que precio debe tener, como se debe pro-
mocionar y cual es la mejor manera de distribuirlo.

° Competencia: Es crucial conocer al detalle | competencia y de qué manera las es-
trategias que ellos estan realizando pueden afectar a nuestra organizacion. Es una de las
dimensiones de la investigacion cada vez mas utilizada.

° Expectativas y Satisfacciones: Es de vital importancia saber qué es lo que los
clientes desean y de qué manera los mercaddlogos cumplen con las expectativas de lo que
se prometio en el plan de promocion, que tan efectivo fue al cumplirlas, pero adicional
conocer el estado de satisfaccion de ellos. Esta comprobado que tan solo el 10% de los
clientes insatisfechos recurren a la empresa para registrar su inconformidad y el otro 90%
lo hace con sus amigos o conocidos, buscando satisfacer su necesidad con otra organiza-
cidn, es por esto que esta investigacion debe realizarse con rapidez para evitar que los po-
sibles problemas causen pérdidas a la organizacién. (Stanton , Etzel , y Walker, 2007, p.

176,177)



4.1.8. Gastronomia

Gracias a los alimentos podemos acercarnos a la experiencia humana como especie y al
mismo tiempo a la diversidad de cultura que esta genera. Lo que se come en cada lugar se rela-
ciona directamente con el entorno ecoldgico productivo de distribucion y consumo, pero ligados
directamente con ideologias e infraestructura cultural. Simultdneamente los procesos patrimonia-
les y de cultura se transforman en patrimonio cultural o gastronémico, las sociedades revalorizan
los elementos materiales e inmateriales en un ejercicio de interpretacién que queda en la memo-
ria y genera una tradicion. En cuanto a la gastronomia se conceptualiza como alimentacion pa-
trimonial, porque comprende saberes, creencias y practicas sociales ligadas a la alimentacion y
estos se seleccionan como determinantes en la sociedad considerandose como representativos y

sobresalientes de un segmento. (Gonzalez, 2013).

Asi mismo, la industrializacion de la alimentacion y el crecimiento de los establecimien-
tos comerciales, permiten que en cualquier época del afio se pueda disfrutar de variedades de
alimentos, impactando en los habitos alimenticios de las personas que ante la implementacion de
patrones alimenticios estandarizados globalmente ven una amenaza en su propia continuidad.
Respecto a este fendmeno de homogeneizacion de los habitos y la desaparicion de las costum-
bres culinarias, se asiste a un crecimiento acelerado de productos considerados como auténticos.
Cabe recordar que el consumidor esta cambiando, “el consumidor quiere ver y palpar el origen

de lo que come, reclama la cercania y el origen” (Gonzalez, 2013).

Es importante dejar claro que la gastronomia tardé muchos siglos para llegar a su defini-
cién actual, realmente es toda una ciencia, un saber y sobre todo una normativa. La gastronomia
a pesar de su nombre se ha convertido en una recreacion del olfato, de la vista y del paladar. (Ar-

nal, 2012)



4.1.9. Café

Se conoce como café los granos obtenidos de unas plantas perennes tropicales (cafetos), morfo-
I6gicamente muy variables los cuales tostados y molidos son usados generalmente como infu-

sion.

lustracion 3. Cafe.

Fuente: llustracion tomada de (Federacidn nacional de cafeteros de Colombia, 2010)

En vista de que, la primera descripcion de una planta de café se realizé en 1592 por
Prospero Alpini y un siglo mas tarde Antoine de Jussieu (1713) que la denomino jasminun arabi-
canum, fue Lineo en 1737 que la clasific6 como un nuevo género, (coffea), con una sola especie
conocida (Arabica).Los granos de café son semillas de un fruto conocido como cereza, que estan
compuestas por una cubierta exterior (el Exocarpio) el cual determina el color del fruto, en el
interior hay diferentes capas (el mesocarpio) el cual es una goma rica en azlcares adherida en la
semillas que se conoce como (mucilago), el endocarpio que es una capa amarillenta que cubre

cada grano llamada pergamino, la epidermis una capa delgada conocida como la pelicula platea-



da; Los granos o semillas, el Endosperma, conocidos como el café verde, que son los que tuestan

para preparar los diferentes tipos de café.

Como en otros casos, los estudios de la historia del café y las diferentes autoridades en la
materia coinciden que la planta es originaria de Africa, se considera que fueron los arabes quie-
nes sacaron el grano de Etiopia y luego lo llevaron a Yemen por el puerto de Mocha (Moka) a
través del mar rojo por lo menos hace unos quinientos afios, los arabes controlaron por siglos la

distribucion del grano.

Gracias a que el islam prohibié las bebidas alcoholicas el café aumenté su popularidad
extendiendo el consumo en las mecas, factor fundamental para globalizacion de este. Los prime-
ros testimonios de consumo de café se encuentran en Arabia, Persia, Medina y el Cairo, tejiendo-
se diversos mitos por el consumo de la bebida en esta zona, muchos musulmanes relacionaron la
bebida como una ayuda de Ala para mantenerlos despiertos y cumplir con sus obligaciones reli-
giosas. Es preciso mostrar que, en el mundo hay pocas bebidas que sean tan populares y altamen-
te apetecidas como una taza de cafe, los expertos coinciden en que esta bebida puede ofrecer un
valor y una experiencia que va mas alla de una simple bebida estimulante, o que satisface la sed.
Su aroma ofrece una gran variedad de sensaciones que reconfortan no solo el estado fisico si no
también el espiritual de quien lo consume ademas detrds de cada taza de café se encuentra una
historia de trabajo. El café es un producto que requiere de maltiples condiciones complejas para
su cultivo y de un manejo especial del grano el cual se debe realizar con gran vocacion y dedica-

cién (Café de Colombia, 2010).

En concreto, la historia y sus condiciones no son lo Unico que hace al café especial, tam-
bién lo hace especial el papel que cumple como dinamizador de la economia, contribuyendo al

desarrollo de millones de productores en el mundo los cuales han creado diferentes sociedades,



ritos, costumbres, aportando la creacion de diferentes preparaciones que explotan los diversos y

complejos atributos de la bebida.

Como se afirmé arriba, los estudios han demostrado que el café tiene propiedades positi-
vas para la salud, las cuales por mucho tiempo generaron mitos, gracias a esta situacion el con-
sumo de café ha presentado un aumento. Vale la pena resaltar que el café es uno de los productos
que por vocacion ha sido de los primeros en ser globalizado, los cultivos de café suelen desarro-
Ilarse en zonas tropicales y tener un alto impacto de consumo en paises desarrollados, por ende,
se convirtié junto con el petréleo en uno de los productos basicos de mayor importancia en el
comercio internacional, gracias a las pocas restricciones arancelarias por parte de los paises del

norte, en los cuales no se produce el grano (Café de Colombia, 2010).

4.1.10. Cafés especiales

Como estrategia de valor agregado y diferenciacion la Federacion Nacional de Cafeteros
(FNC) ofrece una amplia variedad de cafés especiales, ya sean de origen, preparacion, o sosteni-
bles con una gran variedad de perfiles de tazas. Esto se realiza con el fin de aumentar la produc-
tividad y adaptacion al cambio climatico y por sus politicas de renovacion, esta gran variedad de
cafés especiales ofrecidas por la FNC se dan gracias a la calidad y reputacion de las caracteristi-
cas del café arabigo colombiano que a su vez se deben no solo a las condiciones geogréaficas ex-
cepcionales sino también a los esmerados y rigurosos procesos del cultivo, para el cual el talento

humano es fundamental.

Se puede definir como café especial cuando el consumidor percibe y valora alguna de las

caracteristicas que lo diferencian de otros cafés, por lo cual el consumidor esta dispuesto a pagar



un valor mas alto. Dentro del portafolio de cafés especiales ofrecidos por la federacion existen

tres grandes categorias:

e Cafés de origen
e Cafés de preparacion

e Cafés sostenibles

Cafés de Origen: Los cafés de origen provienen de un lugar especifico que pude ser una

region o una finca.

Cafes de Preparacion: Este café se da por la seleccion detallada del grano, tamafio, for-

ma y caracteristicas especificas del cliente.

Cafes sostenibles: Los cafes sostenibles son aquellos que cumplen con diferentes estan-
dares ambientales, sociales y economicos que garantizan el bienestar de quienes lo producen.

(Cafe de Colombia, 2014)

4.1.11. Productos y Bebidas Derivados del Café

A pesar de la importancia economica del café para Colombia se evidencia que en las dife-
rentes etapas del proceso se generan alrededor de 784.000 toneladas de residuos, como pulpa,
cascarilla etc. Donde solo se aprovecha el 5% del peso del fruto para la preparacion de café y
esto podria conllevar a un problema ambiental, teniendo en cuenta que muchos de estos residuos
se vierten a los rios y otra parte de los residuos se dejan descomponer sobre el suelo de forma no
controlada lo cual puede producir problemas fitosanitarios y contaminacion cruzada. La pulpa
del café se compone de proteina, grasa y carbohidratos que pueden utilizarse como materia prima
para nuevos productos. (Serna Jimenez, Torres Valenzuela, Martinez Cortinez, y Hernandez

Sandoval, 2018)



A su vez, de la materia prima como de los residuos se pueden elaborar subproductos que
parecen no estar relacionados con el café, como los siguientes productos: tazas y platos, medias,
hilos, encendedores de parrilla y joyas, los cuales han hecho progresar a empresarios innovado-

res. (Morrison, 2016)

Hay que mencionar, que la formacion de la biomasa vegetal se lleva a cabo de un proceso
fotosintético en donde las plantas captan la energia solar, fijan y almacenan carbono contenido
en el CO2 del aire. Se estima que la fotosintesis fija 220 millones de toneladas en peso seco de
biomasa al afio, lo que supone unas diez veces la demanda energética mundial. Teniendo en
cuenta que los paises necesitan aumentar urgentemente su poder energético se ha impulsado la
investigacion y produccion de biocombustibles; por lo tanto, se ha ahondado en la creacion de
biocombustibles de segunda generacion, provenientes de biomasa residual que no se utilizan en

la alimentacion.

En una de estas investigaciones se encontro que a partir de la pulpa y el mucilago del café
se puede obtener por medio de fermentacion alcohdlica un promedio de 1,2L de alcohol etilico

de 85° equivalentes a 500 litros de etanol por cada mil arrobas de café pergamino seco.

(Valencia Rodriguez & Zambrano Franco, 2010)

5. Marco legal

Para el desarrollo de cualquier actividad econdmica es importante establecer cuales son
los agentes o entidades reguladoras, los parametros legales y normativos, desde las diferentes
perspectivas tales como, la competitividad, la transparencia, el desarrollo de diferentes organiza-

ciones, ya sean publicas o privadas.



Dicho lo anterior, cabe resaltar que para la generacioén grupos empresariales es de vital
importancia tener en cuenta la ley 1253 de 2008 (por la cual se regula la productividad y compe-
titividad y se dictan otras disposiciones). (Congreso de la republica, 2008). El desarrollo cientifi-
co y tecnoldgico de un pais permite una mayor capacidad competitiva que facilita la incorpora-
cion de Colombia en la economia global, el estado otorgara especial atencion al desarrollo de
una estrategia de largo plazo; el gobierno Nacional velara por la formulacion y la ejecucion de
los programas tengan impacto en la productividad y competitividad mediante coordinacion ade-
cuada del sector privado, los objetivos estratégicos de la competitividad internacional de Colom-

bia.

5.1. LEY 1014 DE 2006 (enero 26)

En Colombia existe una ley nacional que busca fomentar la cultura del emprendimiento,
estd ubicada como la ley 1014 del 2006 qué pretende promover el espiritu emprendedor entre los
estudiantes y hacer de ellos personas capacitadas para innovar y generar bienes y servicios diri-
gidos a formar competencias empresariales. La ley del emprendimiento se rige por varios princi-
pios, promover el espiritu emprendedor en todos los estamentos educativos del pais en la cual se
pretenda trabajar y disponer de un conjunto de principios normativos, crear un marco institucio-
nal que permita fomentar y desarrollar la cultura, establecer mecanismos para el desarrollo de la
cultura empresarial y el emprendimiento fortaleciendo el sistema publico, crear un vinculo edu-
cativo y del sistema productivo, educacion basica primaria, basica secundaria, educacion media a
fin de desarrollar cultura de emprendimiento e inducir el establecimiento de mejores condiciones
de entorno institucional y creacién de nuevas empresas de desarrollo productivo de las micro y

pequefias empresas innovadoras promover y redireccionar el desarrollo econdmico del pais. Bus-



car a través de las redes para el emprendimiento el fortalecimiento de procesos de trabajo asocia-
tivo y reconocimiento de la conciencia del derecho y la responsabilidad al apoyo de procesos de
emprendimiento sostenible, teniendo obligaciones del estado para garantizar la eficacia y el desa-
rrollo de la ley y generar condiciones para que en las regiones surjan fondos de inversiones o

capital semilla y poder tener una red nacional para el emprendimiento.

6. Tipo de investigacion

6.1. Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo porque Hernandez Sampieri, Fer-
nandez Collado, y Baptista Lucio (2014), se refieren al método cuantitativo como un conjunto de
procesos los cuales son secuenciales. Este enfoque parte de una idea la cual va acotandose para
permitir el planteamiento de los objetivos y preguntas de la investigacion. Asi mismo se hace la
revision de la literatura para desarrollar el marco teorico. Las preguntas que se establecen son
fundamentales para determinar las hipotesis y sus variables, también se radica el desarrollo del
disefio de la investigacion el cual permite medir y probar las variables en un determinado contex-
to, posterior a esto se definen la seleccion de la muestra con el fin de realizar la recoleccion de
datos y a su vez se hacen analisis utilizando métodos estadisticos, lo cual se hace con el fin de

extraer resultados y sus conclusiones.

El enfoque cuantitativo utiliza y analiza los datos con el fin de probar hipotesis con base
en la medicion numérica y los analisis estadisticos, lo anterior con el fin de establecer teorias y

probar pautas de conocimiento.



La presente investigacion evidencia su enfoque cuantitativo ya que involucra el analisis

numérico a partir del cruce de variables de las encuestas.

Ademas, la investigacion es de tipo no experimental puesto que el investigador observa
los diferentes fendmenos en su estado natural, sin intervenir en su desarrollo. (Blasco Mira y

Pérez Turpin, 2007)

Asi lo expresan los siguientes autores. Mertens sefiala que la investigacion no experimen-
tal es apropiada para variables que no pueden o no deben ser manipuladas o resulta complicado

hacerlo.

Segun, Sampieri hay varios tipos de disefio no experimental, para el caso de la investiga-
cion a realizar el tipo que mas se adecua es la de evaluar una situacion, comunidad, evento, fe-
ndmeno o contexto en un punto de tiempo. . (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y Baptista

Lucio, 2014, p. 153).

Por consiguiente, los datos recolectados de la comunidad seran analizados con el fin de
entender los interrogantes y dar solucion al problema de la investigacion. Esta investigacion no
experimental es de enfoque transversal o transeccional ya que busca establecer la relacion o esta-
do entre un conjunto determinado de variables en un solo corte en el tiempo; es decir, que la in-

vestigacion se desarrollara en un lapso de tiempo de diez y ocho meses.

La investigacion es de tipo descriptiva puesto que el propdsito es describir los diferentes
eventos Yy situaciones. En otras palabras es decir como se manifiesta cierto fendmeno. Dankhe

(1986). citado por (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y Baptista Lucio, 2014).

Por lo cual el estudio se centrara en la busqueda de las propiedades mas relevantes en los

consumidores de café. Dichos estudios evaltan las dimensiones o aspectos de los fendmenos.



Desde el punto de vista cientifico, describir es medir (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, y
Baptista Lucio, 2014) El estudio descriptivo busca y selecciona las diferentes cuestiones para

medir cada una de ellas independientemente, para poder asi, describir lo que se investiga.

Cabe resaltar, que los estudios descriptivos miden de manera independiente los conceptos
0 variables con los que se relaciona, ademas de esto, también se puede hacer una sinergia de la
medicion de cada una de las variables relacionadas con el fin de describir como es y de qué mo-
do se manifiesta el fendmeno de interés. Los estudios descriptivos se centran netamente en medir
con la mayor precision posible. Selitiz (1965) citado por (Hernandez Sampieri, Fernandez Colla-
do, y Baptista Lucio, 2014). En este tipo de estudio el investigador debe estar en la capacidad de
describir o especificar que se va a medir y por supuesto como se va a lograr la precision en dicha
medicion. Asi mismo, éste debe tener las aptitudes necesarias para sustentar quien o quienes tie-
nen que incluirse en la medicién. Muchas de las variables necesarias para la implementacion de
la investigacion son particularmente medibles con base en actividades directamente relacionadas

con la caficultura.

Por otra parte, en la presente investigacion descriptiva es necesario tener el mayor cono-
cimiento posible de la industria caficultora que para asi poder formular las preguntas especificas

gue se buscan responder.
6.2. Técnica de Muestreo

Las técnicas de muestreo se dividen en dos tipos probabilistica y no probabilistica, la
primera sirve para dar a conocer la probabilidad tiene cada individuo de ser incluido en la mues-
tra. Por el contrario, las técnicas no probabilisticas, selecciona los individuos dependiendo sus

caracteristicas y es a criterio de la investigacion.



Teniendo en cuenta que la presente investigacion utiliza una técnica de muestreo no pro-
babilistico, intencional y a conveniencia, la cual permitira identificar y seleccionar las caracteris-
ticas para enfocarse en ellas. Este tipo de técnica se realiza cuando la poblacién es pequefia y
variable, por esto se recopilan los datos mas significativos para adelantar la investigacion (Otzen

y Manterola, 2017).

Cabe resaltar que por el tamafio de la muestra no se puede inferir, ya que conlleva a una
mala representacion de la poblacion, a su vez es necesario mencionar que al momento de elabo-
rar la investigacion el mundo se encuentra inmerso en un periodo de confinamiento obligatorio,
debido a la pandemia por (Covid -19), que segun la OMS se origino a finales del afio 2019 en
Wuhan — China y que para los meses de febrero y marzo se propag6 de manera incontrolable por
el resto del mundo, colapsando la economia y el desarrollo de las actividades, no solo personales

sino también las comerciales a nivel nacional e internacional.



6.3 Poblacién y Muestra

Segun (Hurtado Leon & Toro Garrido, 2005) la poblacion es el conjunto de individuos o
elementos a quienes se refiere la investigacion (elementos a estudiar), también se le conoce como
universo. Por estas razones es conveniente estudiar dicha variable, extraer muestras o partes re-
presentativos, razones practicas. Es fundamental definir los universos en estudio de tamafio y

muestra a utilizar.

Con la finalidad de conocer el cliente objetivo se analizaran unas variables de caracter

psicoldgico, geografica, demograficas y socioeconémicas.

6.3.1. Variable Demogréfica y Econdmica.

Se tendran en cuenta hombres y mujeres que se encuentren en el rango de edad de 16 a 55
afios, que tengan como contexto las universidades privadas encontrando asi, estudiantes, profeso-
res, colaboradores y visitantes, de un estrato socioecondmico medio alto siendo personas que

cuentan con capacidad adquisitiva.

6.3.2. Variables Geograficas.

El lugar de estudio se encuentra ubicado en la ciudad de Pereira y para este estudio en es-

pecial se tomaran las siguientes universidades:

e Universidad Catolica de Pereira

e Universidad Libre (Sede Pereira)

e Universidad Auténoma de las Américas (Sede Pereira)



e Universidad Cooperativa de Colombia (Sede Pereira)

Teniendo en cuenta que estas universidades pertenecen a un estrato medio alto y que
cuentan con un nimero significativo de personas, en dicho contexto el consumo de café se pre-

senta durante todo el dia.

6.3.3. Variables Psicoldgicas.

En esta variable se encuentran personas con estilos de vida agitados, que les gusta com-
partir un momento agradable con sus compafieros o simplemente disfrutar de una bebida que les
brinda energia para el dia a dia, que pueden carecer de tiempo o que desean acompafiar algun
alimento. Que de cierta manera han adquirido un gusto por consumir bebidas que dan estatus y
sabores diferenciadores e indiscutiblemente adoptaron como una forma de vida ayudar con la

conservacion del planeta.

6.4. Mapa de Empatia

Es una herramienta que pertenece a Design Thinking, la cual busca ejercitar reflexiones
sobre lo que el cliente ve, dice, hace, piensa, siente y escucha para poder ayudar en la creacion o
disefio del modelo de negocio de una compafiia. Dicha herramienta fue disefiada para centrarse
en el ser humano con el fin de identificar todas las variables que puedan ayudar a los diferentes

equipos para desarrollar una mejor comprension del cliente como persona



* Es una persona que se preocupa por adquirir conocimiento
*Amigos : persona sociable que le gusta compartir
que esudian y se ocupa de mantener una imagen intelectual
que viajan o )
constantemente. ¢ Qué piensa y siente? *Personas empoderadas,
*Que el café da energia, profesionalese
que tiene propiedades !ndependlentes, exitosas,
?ntioxida.nte.s, ;Qué escucha? e ;Qué ve? LnthIectua'Ies. .
Comunicacioén: ue el tiempo pasa rapido
Internet, radio, televisién éhta}I/"que disfrutar los
z etallles.
¢ 8be henley hecol “Posibilidades de negocio
Es de actitud positiva, hace varias cosas al crecimiento.
tiempo, persona multifuncional.
* Disfruta compartir con sus amigos y trabajar
para recompensarse.
¢ Cuales son sus dolores? ¢ Cuales son sus necesidades?
*No poder instruirse
*No tener trabajo * Requiere dinero y tiempo para compartir con
* No tener dinero sus amigos, compafieros y familiares.

Ilustracion 4. Mapa empatia.

La aplicacion de la anterior herramienta permite identificar caracteristicas y necesidades
propias de los consumidores de café por lo cual es importante su aplicacion en la presente inves-

tigacion para adquirir resultados que se puedan emplear en el desarrollo del producto.

6.4. Encuesta

La investigacion se desarrolla con un tipo de muestreo no probabilistico, se identifica el
perfil de los clientes potenciales ubicados en las universidades antes descritas en la ciudad de

Pereira y se realizan 30 encuestas por universidad.
6.5. Instrumento de Recoleccion de Datos

Toda investigacion debe tener técnicas en la recoleccion de datos para que ésta tenga un
significado, estas técnicas ayudan a verificar el problema planteado. Cada investigacidén determi-

na que técnica va a utilizar y cada técnica tiene herramientas, por ejemplo para esta investigacion



se aplicara una técnica de observacion mediante encuesta, cuestionario, entrevista y escala de

actitudes segun (Bavaresco De Prieto, 2.013)

Para el desarrollo de la presente investigacion la técnica a utilizar sera la encuesta estruc-
turada o cerrada la cual se cifie fielmente a un cuestionario previamente elaborado que el encues-
tado debe responder, con preguntas dirigidas y detalladas con unos objetivos preestablecidos que

el encuestador desea conocer (Morga, 2012, p. 14,15).

La encuesta realizada se divide en tres momentos:

e Momento 1: Conocer y analizar las caracteristicas demogréaficas

e Momento 2: Se busca analizar los habitos de consumo y frecuencia

e Momento 3: Identificar las caracteristicas y elementos relevantes en cuanto a con-
sumo de café especial en capsulas biodegradables, como sabor, textura, acides y

precio.

7. Fases de la investigacion

Esta variable se realiza con el fin de integrar la informacion recolectada durante la inves-

tigacion, por lo cual se debe tabular y analizar de la siguiente forma:

Fase 1: Seleccionando los posibles consumidores de café especial en las universidades
privadas de la ciudad de Pereira mediante encuesta con la finalidad de encuestarlos y recolectar

la informacion necesaria para el estudio.

Fase 2: Después de haber recolectado la informacion necesaria para la investigacion, se
procede a organizarla de forma cronoldgica y coherente, con el fin de obtener la informacion mas

relevante para el estudio.



Fase 3: Después de tener los resultados mas relevantes, se debe aplicar un andlisis para

tomar decisiones.

Fase 4: Posterior al analisis de la informacion se deben realizar diferentes confrontacio-
nes o discusiones con el fin de obtener conclusiones para la viabilidad y finalidad del estudio, es

de vital importancia tener en cuenta todas las opiniones de los consumidores.

Encuesta : Capitulo I: Informacién demogréafica (Ver anexo dos), Capitulo 11: Hébitos de con-

sumo (Ver anexo dos), Capitulo I11: Analisis del producto (Ver anexo dos).

8. Anadlisis del mercado

8.1 Analisis del sector

Actualmente la industria cafetera cuenta con la gran influencia y estabilidad econdmica y
social del pais ocupando a 785 mil personas directas lo cual equivale al 26 % del empleo agrico-
la 'y si se compara con otras actividades del sector es 3,5 veces mayor al empleo generado por los
cultivos de arroz, maiz y papa juntos, lo que significa que el sector caficultor es el verdadero
motor del desarrollo en la economia rural, teniendo en cuenta que el valor de la cosecha es de
5,2 billones de pesos se distribuye como ingreso entre las mas de 550 mil familias (Federacion
Nacional De Cafeteros De Colombia, 2019), en efecto de esto, los principales departamentos
cafeteros vienen avanzando en transformaciones importantes para enfrentar los retos no solo por
los cambios que se pueda presentar en el mercado, también hay que tener en cuenta variables

como el cambio climatico, los escenarios sociopoliticos, locales y territoriales que vienen evolu-



cionando y hacen parte fundamental para el proceso de produccion. (Cerquera Losada y Orjuela

Yaqué, 2015).

En concordancia con el estudio realizado por (Cerquera Losada y Orjuela Yaqué, 2015).
La Federacion Nacional de cafeteros, es quien se ha encargado del desarrollo de programas que
promuevan el consumo de café, teniendo como finalidad incursionar en nuevos mercados, como
lo es el caso de los mercados emergentes los cuales ofrecen oportunidades para posicionar el pais
como uno de los mayores productores de café a nivel internacional, cabe resaltar que se requiere
de iniciativas emprendedoras que desarrollen su modelo de negocios con base en la creacién de
valor, lo que permitiria poder incursionar en mercados que generen valor a eslabones mas avan-

zados.

Sin embargo, las condiciones y el contexto del mercado a nivel internacional se han ca-
racterizado por el crecimiento de la competencia y un mercado libre, donde se adoptan técnicas
de produccién de volumen. Por consiguiente, Colombia viene perdiendo terreno en el liderazgo
porque no ha participado en el crecimiento del café natural, un ganador de la demanda mundial,
teniendo en cuenta que hasta hace poco incursiono en el nicho de mercado de cafés especiales, el

cual es un mercado internacional de alto valor.

8.2 Analisis del Mercado Objetivo

El target de la presente investigacion se definié de acuerdo a los resultados obtenidos en la
encuesta por lo cual se enfoco en los consumidores méas jovenes de café, en lo que concierne
geograficamente al municipio de Pereira, los cuales buscan obtener un mayor conocimiento del
grano, que a su vez disfrutan de la concurrencia social que se puedan presentar en los diferentes

escenarios, tales como Universidades, restaurantes, sitios especializados en café y cafeterias,



pero que ademas puedan ofrecer una experiencia significativa como lo requiere el segmento de

cafés especiales.

Para la segmentacion o el desarrollo del tipo de cliente se tuvieron en cuenta condiciones
socioecondmicas y psicoldgicas de las personas que frecuentan el tipo de negocios mencionados
anteriormente, que viven en la continua busqueda de productos con alta generacion de valor que
ofrezcan experiencias inolvidables, pero que, a su vez, puedan disfrutar de una buena conversa-

cion e interaccion con amigos y demas personas.
8.3 Andlisis de la Competencia

A continuacién, se realizara una seleccion de las diferentes empresas que por su modelo de
negocio y portafolio puedan ofrecer un producto similar en la ciudad de Pereira, los cuales apli-
carian como competidores directos para incursionar en el mercado de café especial de la misma
ciudad. Por consiguiente, se realizara un cuadro comparativo el cual tiene como objetivo presen-
tar las diferentes variables del marketing mix y determinar la tipologia de los competidores en
cuanto a los productos que comercializan. Lo anterior, teniendo como finalidad hacer un analisis

mas profundo del entorno y sus condiciones.

Tabla 1 Andlisis de la competencia

Cafés premium de Colombia,generandole valor a Av 30 Agosto, Av Circunvalar Centro,
los caficultores colombianos $29.000 500gr |Cerritos, CC Unicentro, CC Victoria

calidad,adquirido de micro-lotes, brindando el
mejor sabor y aroma. $25000500gr |Circunvalar
Café de origen, cultivado bajo la sombra de
arboles nativos. $25000500gr |CC Arboleda, Pinares




Al revisar los competidores de la industria que se dedican a la produccion y comerciali-
zacion de café especial en la ciudad de Pereira, se puede inferir que actualmente en el municipio
participan tres marcas, Juan Valdez, El barista y Café Quindio, las cuales se consideran como
competencia directa en el sector, unas por la ubicacion donde se desea incursionar y las otras por
la fortaleza a nivel nacional situandose en las principales ciudades del pais gracias a su alta cali-

dad, sabor, aroma y a las diferentes experiencias que ofrecen cada uno de ellas.

La marca Juan Valdez actualmente es la lider del mercado por ser la que cuenta con mas
tiendas a nivel nacional y es la marca que representa al pais (Federacion Nacional De cafeteros,
2019), gracias a su gran capacidad de distribucion en su nimero de tiendas, apostandole al mer-
cado con sus cafes especiales y generacion de valor en sus preparaciones, cabe resaltar la funcién
que desarrolla a nivel nacional con las diferentes familias caficultoras por lo cual se ha posicio-

nado por una de las marcas mas queridas por los colombianos.

Por otra parte, Starbucks ha adquirido su reconocimiento en el contexto nacional gracias
a las particulares preparaciones que posee, la extension de linea de productos ha ofrecido un alto
grado de personalizacion dandole un valor agregado a sus productos, lo cual ha hecho que la
marca adquiera un gran valor redimiendo en precio, teniendo en cuenta que es la marca con los
precios mas altos del mercado, donde su portafolio es hasta un 20% mas costoso que el de sus

competidores.

De igual forma, otro competidor importante a nivel nacional es Café Quindio, quien ha
garantizado su participacion en el mercado gracias principalmente a las alianzas que posee con

las grandes superficies, cadenas e independientes, lo cual garantiza que su producto se encuentre



disponible casi para todo tipo de consumidores. Gracias al nombre de la marca, los consumidores
a nivel nacional lo asimilan como la marca representativa del tridngulo del café, generando un
posicionamiento en la mente de los consumidores. Cabe resaltar que actualmente viene desarro-
llando su estrategia en productos biodegradables por lo cual se sitia como el competidor directo

para el presente emprendimiento.

Por ultimo, El Barista, a pesar de solo contar con un solo punto de venta, es el competi-
dor mas fuerte, como se explico anteriormente la ubicacion y de acuerdo al modelo de negocio
interfiere de forma directa con el proyecto, gracias a sus preparaciones artesanales y a que posee
un alto nivel de inclusion con los clientes, debido a que sus preparaciones se realizan en presen-
cia de los consumidores, lo cual hace que estos sientan cada vez mas interés por cada uno de los
procesos, generando una cultura de consumo incluso en personas jovenes que son quienes mas

frecuentan el punto de venta.

9. Analisis de los Resultados

En este apartado se analizara la informacién recolectada usando el instrumento de la en-
cuesta, presentando los resultados obtenidos que seran base del analisis de factibilidad, con la
finalidad de inferir sobre los habitos y frecuencia de consumo, y otras variables pertinentes obte-

nidas a través de los resultados que se vieron bajo el desarrollo de la investigacion.

La encuesta se dividio en tres capitulos para obtener la informacion de manera ordenada
y eficiente y a continuacién se muestran los analisis de las variables demograficas, al final se
hace un cruce con la informacién mas relevante para identificar el cliente potencial del proyecto

€n Curso.



9.1 Analisis de Cliente Potencial

Grafico 1. Universidad a la que pertenece
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Grafico 2. Rango de edad
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Después de realizar la encuesta y hacer el respectivo cruce de variables con la finalidad
de desarrollar el primer objetivo especifico, se identifica que la mayor parte de los encuestados

se ubican en una edad de los 16 a los 36 afios, cabe resaltar que del rango antes mencionado el 86



% son de género femenino y de este porcentaje el 85% se ubica en un estrato socioeconémico 3
y 4. Ahora bien, el cruce de variables demuestra que las campafias que viene realizando la FNC
(Federacién Nacional De Cafeteros) y mencionadas por (Chavarria, 2019) estan dando resulta-
dos, dichas campafias enfocadas a incentivar el consumo de café de alta calidad en los millenials

y centennials.
Grafico 3. Cruce de variables
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9.2. Habitos y Preferencias de Consumo

A continuacidn, se analiza el segundo capitulo donde se recolecto la informacion impor-
tante en el conocimiento en los habitos de consumo de las personas encuestadas, relevantes para

conocer cantidad, frecuencia, lugar donde prefiere consumir el producto.



Grafico 4. Lugares que frecuenta
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Grafico 5. Cantidad de consumo
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Grafico 6. En qué momento del dia consume café
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En este capitulo, gracias a las encuestas se evidenci6 que un 93% de los encuestados son
consumidores de café, lo cual muestra la alta tendencia del producto y la viabilidad que se tiene
para incursionar en el mercado local de café especial. Asi mismo, los graficos permiten identifi-
car que la mayoria de las personas tiene un consumo de 1 a 3 tazas. Es importante mencionar que

el consumo de café en su mayoria se da durante el transcurso del dia.

Al mismo tiempo, los resultados que arrojaron las encuestas permiten conocer los sitios
que frecuentan con mayor regularidad los consumidores de cafe, lo cual es fundamental para el
desarrollo de la estrategia a implementar, en dichos lugares se encuentran los restaurantes, esta-
blecimientos especializados en café y bares, lo cual permite enfocar los esfuerzos a un segmento

especifico.

9.3. Andlisis del Producto

En el capitulo 3, se analizaron las variables en cuanto al producto donde se buscaba obte-
ner informacién explicita si los consumidores aceptarian de buena manera la implementacion de

café especial en capsulas biodegradables y cuales son las caracteristicas mas importantes a la



hora de deleitar un café con propiedades especiales, pero adicional es un fundamental conocer

cuénto estan dispuestos a invertir por una taza de café especial.

Grafico 7. Cuanto estaria dispuesto a pagar por una taza de (225ML) de café especial

aproximadamente

;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una taza (225 ML) de café especial aproximadamente?
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De acuerdo con las personas encuestadas, se identifico el sabor como la variable de ma-
yor relevancia para los consumidores de café con 88 respuestas con la mayor calificacion posi-
ble, seguido del aroma con 64, solo se estan analizando las puntuaciones mas altas que son para

la investigacion fundamentales para enfocar la estrategia a desempefiar.



Grafico 8. sumiria café especial empacado en cdpsulas biodegradables
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Grafico 9. Cual es su lugar favorito para consumir café
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En el andlisis de este capitulo, se obtuvieron resultados fundamentales para la toma de
decisiones en la incursién del producto, como que el 91.4% de las personas estan dispuestas a
adquirir café especial en capsulas biodegradables, porcentaje que evidencia que es una nueva
presentacion que puede llegar a tener gran aceptacion en el mercado por parte de los consumido-

res de café.

Continuando con el analisis del producto, la encuesta arrojo que los valores que estan
dispuestos a pagar los consumidores por un café oscilan entre los cuatro y nueve mil pesos, de
los cuales el 49% estarian dispuestos a pagar entre cuatro mil y seis mil pesos y el 37% pagarian
entre siete mil y nueve mil pesos. A su vez, es necesario, tener en cuenta que el 11.3% de las
personas estan dispuestas a pagar entre diez mil y doce mil pesos, segmento atractivo para ser

mas rentable la idea de negocio.

9.4. Objetivo 2. Identificacion de las condiciones técnicas y administrativas.

El desarrollo del estudio técnico del siguiente objetivo consiste en disefiar la funcion de
produccién optima que use de forma eficiente los recursos disponibles para obtener el producto

deseado.

Los objetivos del estudio técnico son verificar la disponibilidad técnica de fabricacion,
analizar y determinar el tamafio 6ptimo, la localizacién, equipos, e instalaciones requeridas para
llevar a cabo el proceso de produccion, por esto se debe realizar un estudio de localizacion macro
y micro, con el fin de determinar antecedentes, factores preferenciales y factores dominantes
para la eleccién de dicha localizacion, la cual permita comparar las diferentes alternativas para
seleccionar la ubicacion ideal. Ademas, un estudio técnico debe realizarse en coordinacion con

otro tipo de estudios, tales como, estudio de mercado, estudio legal, estudios ambientales y fi-



nancieros. Otro aspecto importante es la tecnologia que esta ligada a los procesos productivos y
al conocimiento requerido para llevar acabo las distintas operaciones, es indispensable seleccio-
nar la que mejor se adapte al proyecto en curso; a continuacion, se anexa los cuadros con la in-

formacion relevante para el desarrollo del objetivo planteado en esta investigacion.

Ahora veamos, para el desarrollo técnico del proyecto se hace necesario mencionar los
aspectos mas relevantes como a personal, maquinaria, condiciones de constitucién, equipo e ins-
talaciones que son indispensables para producir café especial en capsulas biodegradables, dentro

de los cuales cabe mencionar:

9.4.1. Personal

Como bien se sabe, el personal es fundamental al momento de emprender un proyecto y
para esta investigacion no es una excepcion. En total se necesitan 22 personas para el buen fun-
cionamiento de la organizacion. Conviene subrayar, que, de estos 22 empleados, la empresa pue-
de con solo 9 personas llevar a cabo el proceso de produccion. 3 operarios de maquina, 3 opera-
rios de alimentos, 2 operarios de logistica y 1 ingeniero de alimentos, pero se describen los car-
gos para el correcto funcionamiento de la empresa.
9.4.2. Baristas

Como se ha venido especificando durante el proyecto, el conocimiento en las personas en
café ahora es mas y se debe contar con personas especialistas en la preparacion de cafés especia-
les, es por esto que contaremos con dos personas que seran las encargadas en el punto de venta

de brindar experiencias de servicio y consumo en los clientes.



9.4.3. Director Financiero

Es de suma importancia, adicional de caracter legal contar con una persona que se encar-
gue de realizar no solo los informes de la compafiia sino también de presentar la informacion a
las entidades reguladoras, pagos de personal, declaracion de impuestos, analisis de los informes
de ventas produccion y rentabilidad, para identificar la condicion de la empresa en todos los mo-
vimientos.
9.4.4 Coordinador Logistico

Es el responsable de la logistica para el buen funcionamiento de la empresa, debe realizar
planeacion de las actividades y los objetivos que pretende alcanzar, coordinar el proceso de
compra de los materiales necesarios, garantizar el correcto almacenamiento de las materias pri-
mas, gestionar la entrega oportuna de los materiales y llevar un control detallado de las activida-
des para identificar errores y proponer posibles soluciones para dar eficiencia en la logistica de la

compaiiia.

9.4.5. Gerente General

Tiene la responsabilidad general de administrar los recursos de la compafiia, un gerente
debe conocer ademas todas las funciones de mercado y venta de la misma, liderando y coordi-
nando las operaciones del dia a dia y trabajando en la designacién de todas las posiciones estruc-
turales realizando constantemente seguimiento y cumplimiento de las funciones de cada uno de
los departamentos y areas, planificar metas a corto y largo plazo con posicion de liderazgo.
9.4.6. Ingeniero de Alimentos

Debe planificar, controlar y evaluar la produccion alimentaria a nivel general de la com-

pafiia, contribuir con su conocimiento al aumento de la productividad introduciendo de manera



eficiente tecnologias gerenciales; velar por mantener una calidad éptima de la produccion por

medio de cada uno de los requisitos necesarios.

9.4.7. Operadores de Maquinaria

Son las personas encargadas del buen funcionamiento de la maquinaria y equipo necesa-
ria para la produccioén del café especial en las capsulas biodegradables, es necesario que cumplan
con una cuota minima de produccién para el cumplimiento de las metas propuestas de la compa-

fifa.

9.4.8. Operarios Logisticos
Son las personas que, en conjunto con el coordinador logistico, deben velar por el correc-
to funcionamiento de aspectos fundamentales de la compafiia, los cuales permitiran el cumpli-

miento de procesos como las compras, transporte, almacenamiento y distribucion.

9.4.9. Operarios de Alimentos

Deben seguir los lineamientos, reglamentos e indicaciones estipulados y dirigidos por el
ingeniero de alimentos, con el fin de producir un café especializado con todos los protocolos de
calidad, eficiencia y saneamiento; son las personas que estaran de lleno en el proceso, asi que es
fundamental que tengan un plan de proceso que cualquier otra persona con la misma funcion,

pueda seguir de manera detallada sin que se vea afectado la cadena de produccion.

9.4.10. Representante de Ventas

Es la persona encargada de promover la rotacion del producto, impulso y al mismo tiem-
po de realizar las diferentes estrategias con el fin de alcanzar el éxito en las metas y objetivos
propuestos, no solo de la compariia si no de los productos, sera la cara frente a los clientes, bus-

cando relaciones duraderas con la finalidad de proyectar una organizacién perdurable en el tiem-

po.



9.4.11. Organigrama

[lustracion 5 Organigrama
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9.4.12. Maquinaria y Equipo

La automatizacion de los procesos ha contribuido con el desarrollo de las empresas que lo
utilizan, por lo cual, en este apartado se describiran los equipos y elementos necesarios para lle-
var a cabo el proceso de produccion de café en capsulas biodegradables y su respectiva comer-

cializacion, por dicho motivo es necesario enlistar los diferentes elementos.

e Magquina Tostadora de Café



e Maquina Seleccionadora de Granos
e Molino de Cafe

e Selladora de Café

e Seleccionadora de Pulpa

e Estibadora

e Computadores

e Gramera digital 10 kg

e Béscula Digital de una Tonelada

e Computadores

9.4.13. Proceso Productivo

El proceso de la produccion de café en capsulas biodegradables, de la empresa Cafe de
Altura, se compone de una serie de tareas y actividades que se deben llevar con rigurosidad para
poder dar forma a la idea de negocio, dichos procedimientos tienen un orden secuencial que

permiten garantizar la calidad del producto. Los cuales se muestran a continuacion.

e Limpieza: Proceso mediante el cual se selecciona y se limpia toda la materia prima para

eliminar impurezas garantizando el nivel 6ptimo de la misma.

e Tostado: En este proceso se lleva el café verde a unas temperaturas de 193°C a 218°C
dependiendo la calidad de tostado que se desee y este proceso puede tardar de 7 a 30 mi-
nutos dependiendo la cantidad de producto, bajo la temperatura de 193°C se obtiene un
tastado claro, sobre los 200°C un tueste medio y a una temperatura mas alta a los 218°C

se obtiene un tostado oscuro.



e Molido: Proceso de molido del café consta en reducir el grano tostado a polvo para faci-

litar la preparacion en modo infusion, para esto se utilizara un molino de café industrial

e Envasado: Después de contar con el producto listo con pruebas de calidad se procede a
empacarlo en su presentacion final con el fin de distribuirlo a los diferentes sitios de con-

Sumo.

e Transporte: Medio por el cual se transporta el producto desde la fabrica hasta los dife-

rentes sitios de consumo o comercializacion.

9.4.14. Proceso de Elaboracion

Ilustracion 6 Diagrama del flujo del proceso
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Fuente: Diagrama del flujo del proceso, Sucden.

9.5. Ficha Técnica del Producto



A continuacion, se desarrolla la ficha técnica con las caracteristicas y beneficios del pro-
ducto, la cual se hace con la finalidad de que todos los consumidores conozcan de primera mano

su composicion.

Tabla 2 Ficha técnica

nombre de la materia prima o insumo café especial
La capsula de café tiene una medida de 35mm de
L L. alto, una boquilla de 45mm y fondo de 38mm,
Descripcion fisica del producto L
elaboradas con material biodegradable con un
peso de 2.4gr.
ingredientes principales café molido
Apariencia En polvo
Color Café
Caracteristicas fisicas de la materia prima oinsumo Oloi CaaCtenistico
Sabor Amargo
PH 6,29
Textura Polvo hemogeneo
Liquido
Estado de la materia prima o insumo Solido Polvo
Gaseo0s0
Empaques / presentaciones Capsulas biodegradables
Cantidad por unidad 5,7 8r

9.5.1. Localizacién

Habria que decir también, que la localizacidn debe ser una de las prioridades para impul-
sar el proyecto al éxito y es por esto que se debe analizar de la forma correcta antes de empezar
con el proyecto aplicando una matriz propia para la toma de decisiones, en esta se identifica por
ejemplo si se debe hacer la inversion en terrenos o por el contrario la forma mas rentable es al-

quilandolo. A continuacidn, se relaciona la elaboracion de la matriz.



Tabla 3 Matriz de desicion para determinar la localizacién

Matriz de desicion para determinar la localizacion

Obligatorios Tratamienfo d2 desechos

Deszables |Codicinss poitias ] 10 &0 10 2l g % § 15

9.5.2. Condiciones de Constitucion

En continuidad con el proyecto, se decide en el 2020 iniciar con la constitucién legal de
la empresa y los tres estudiantes que desarrollan este proyecto contaran con una participacion
igual de una empresa que se llamara Café de altura, dedicada a la produccion y comercializacion
de café especial en capsulas biodegradables, bajo el tipo de sociedad S.A.S. Definida por la ley
1258 de 2008. Adicional se debe contar el registro Invima y las diferentes regulaciones y certifi-
caciones que sean indispensables, como la regulacién para las empresas manipuladoras de ali-
mentos para consumo humano descritas en el marco legal del proyecto. También se debe hacer
una verificacion del nombre en la cdmara de comercio para no permitir que la empresa se en-
cuentre en problemas legales por plagios de nombres, los estatutos se deberan registrar en una

notaria, inscribir la sociedad y los establecimientos de comercio en el registro mercantil y obte-



ner un NIT (Numero de identificacion tributaria), realizar la apertura de una cuenta bancaria y
pedir la certificacion para depositar alli los aportes del capital, desarrollar todos los requerimien-
tos legales como uso de suelos, certificado de bomberos, inscripcion en los libros de comercio,
afiliacion a la caja de compensaciones, SENA e ICBF, ARL (Administradora de riesgos labora-

les) y afiliar a los empleados con todos los reglamentos establecidos en la ley. (Elempleo, 2001).

9.6. Presupuesto Inicial de Inversion

Con respecto al presupuesto inicial se tuvieron en cuenta todos los gastos, costos, inver-
siones, operativas y pre operativas y se discriminaron de forma tal que puedan ser entendidas con
mayor facilidad y también se adjuntan los cuadros donde se visualiza todos los items a tener en
cuenta.

Es necesario recalcar que al desarrollo de esta investigacion se atraviesa por un periodo
de confinamiento donde se demostro que las organizaciones deben contar con un musculo finan-
ciero que pueda contrarrestar cualquier irregularidad que se pueda presentar. En gastos pre ope-
rativos se tuvo en cuenta los recursos necesarios para las adecuaciones que requiera la bodega y
el punto de venta que son aproximadamente quince millones de pesos; el flujo de caja que seré el
dinero correspondiente para poder continuar con la operacién si ocurre algin incidente, proviene
de la suma de los insumos, salarios y gastos variables durante dos meses de operacion y son

aproximadamente noventa millones de pesos.



Tabla 4 Alquiler y adecuaciones de bodega y punto de venta

AIQUILER Y ADECUACIONES DE BODEGA Y PUNTO DE VENTA

DETALLE - INVERSION CANTIDAD M2 COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
ALQUILER DE BODEGA 1100 $12.000.000| $ 12.000.000
ADECUACION DE BODEGA $10.000.000| $ 10.000.000
ALQUILER PUNTO DE VENTA 100 $7.000.000| $ 7.000.000
ADECUACION PUNTO DE VENTA $5.000.000| $ 5.000.000
TOTAL S 34.000.000

Para el cuadro de alquiler y adecuaciones de bodega y punto de venta, se considera
una unica inversion en los item de adecuacion de bodega y punto de venta, por el contrario

los item de alquiler estan presupuestados por mes y se deben cancelar siempre y cuando se

este haciendo uso de las instalaciones.

Tabla 5 Servicios publicos

SERVICIOS PUBLICOS
ITEM CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
Agua 1 $3.000.000 $3.000.000
Energia 1 $5.000.000 $5.000.000
Gas 1 $1.400.000 $1.400.000
telefonia e internet 1 $600.000 $600.000
TOTAL $10.000.000

En los servicios publicos se estiman gastos mensuales alrededor de diez millonescom-

prendidos en los servicios basicos para la produccion.

Tabla 6 Balance de equipos

BALANCE DE EQUIPOS
ITEM CANTIDAD COSTO UNITARIO VIDA UTIL COSTO TOTAL
TOSTADORA DE CAFE 2 $8.500.000 72| $ 17.000.000
MOLINO DE CAFE 2 $5.000.000 120/ $  10.000.000
SELLADORA DE CAFE 2 $6.000.000 60| $ 12.000.000
SELECCIONADORA DE PULPA 1 $20.000.000 180[ S 20.000.000
ESTIBADORA 2 $1.700.000 60/ $  3.400.000
COMPUTADORES 3 $1.500.000 5/$  4.500.000
GRAMERA DIGITAL 10KG 3 $450.000 24| S 1.350.000
BASCULA DIGITAL DE 1 TON 1 $2.500.000 60| $  2.500.000
ESCRITORIO 3 $700.000 36| $  2.100.000
SILLAS DE ESCRITORIO 3 $100.000 36 $ 300.000
TELEVISOR 2 $600.000 24| $ 1.200.000
CELULAR 3 $800.000 12| $  2.400.000
TOTAL $  76.750.000




Tabla 7 Balance de insumos

BALANCE DE INSUMOS
INSUMOS CANTIDAD (UNIDADES) COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
Agua pasteurizada 3000 180 S 540.000
Café 240 16667 5 4.000.080
Leche 100 1300| § 130.000
Mascarillas 13 60000| 5 780.000
Cofias 13 6000| & 78.000
Guantes industriales 13 130000| §  1.690.000
Capsulas Biodegradables 20000 1800| $ 36.000.000
Etiquetas 20000 85| $ 1.700.000
servilletas 5000 3| s 15.000
TOTAL S 44.933.080

Las cantidades del cuadro balance e insumos se estima de acuerdo a las cantidades
minimas necesarias para alcanzar el punto de equilibrio optimo para el funcionamiento de la
empresa.

Tabla 8 Balance de personal

BALANCE DE PERSONAL
REMUNERACION MENSUAL
CARGO N° DE PUESTOS UNITARIO TOTAL

Baristas 2 §1.905.786 53.811.572
Director financiero 1 $4.500.000 54.500.000
Coordinador Logistico 1 $1.905.786 $1.905.786
Gerente general 1 $6.352.620 $6.352.620
Ingeniero de alimentos (P. servicios) 1 $1.500.000 $1.500.000
Operadores de maquinaria 3 $1.588.155 $4.764.465
Operadores logisticos 3 $1.400.000 $4.200.000
Operarios de alimentos 3 $1.400.000 54.200.000
Representante de ventas 1 $3.141.048 $3.141.048
Servicios generales 1 $1.270.524 $1.270.524

TOTAL $35.646.015

Ahora bien, después de realizar la descripcion de todos los gastos, costos e inversio-
nes que debe realizar la empresa para su funcionamiento se hara un recuento discriminado
donde se podra identificar cual es la inversion por cada elemento identificado en el desarrollo
del estudio técnico, se nota que en los gastos de personal se requiere de $ 35°646.015 men-

suales con todos los parafiscales para el cumplimiento de las normas, en insumos necesarios



para un mes de trabajo se requieren $ 44°933.080 contemplados ahi las materias primas y las
respectivos elementos necesarios para los trabajadores , en maquinaria y equipo se estima
una inversion de 76°750.000 comprendidos en tostadoras, empacadoras equipo de computo y
demés requeridos para la produccion de las capsulas y por dltimo se hizo un aproximado de
alquiler de bodega punto de venta y las respectivas adecuaciones, con un costo de

34°000.000 para el primer mes.

Teniendo en cuenta que, las cifras antes mencionadas son necesarias para poder ini-

ciar con el proyecto, se estima una inversion inicial de $ 281°908.190 millones de pesos.

9.7. Punto de Equilibrio
La determinacion del punto de equilibrio es fundamental en cualquier tipo de nego-
cio, pues determina el nivel de ventas necesario para cubrir los costos totales, es una herra-
mienta estratégica para determinar la solvencia de un negocio.
El punto de equilibrio proporciona referencias importantes para planificar un negocio
a largo plazo, ayuda a conocer las ventas, produccion, operaciones, ROI (retorno a la inver-
sion) y contribuye a la fijacion de precios (Luis, Villao Brugos, Nafiez , & Serrano Luyo,

2017).



Tabla 9 Costos fijos

COSTOS FIIOS
ITEM CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL

Alguiler de bodega 1 $12.000.000] § 12.000.000
Alguiler de punto de venta 1 $7.000.000| § 7.000.000
Baristas 2 $1.905.786| $ 3.811.572
Coordinador Logistico 1 $1.905.786| & 1.905.786
Operadores logisticos 2 51.400.000 $ 2.800.000
Operadores de maguinaria 3 $1.588.155| § 4.764.465
Servicios generales 1 $1.270.524] § 1.270.524
Operarios de alimentos 3 51.400.000| 4200000
Ingeniero de alimentos (P. servicios) 1 $1.500.000| 1500000

5 39.252.347

Para poder determinar la cantidad minima de produccion se debe antes asignar un
precio al producto, que debe ser acorde a las caracteristicas del mercado, analizando los pre-

cios de los principales competidores para despues identificar cual es la estrategia a utilizar

para el posicionamiento de la empresa y de los productos.

El precio que se fijo para continuar con la investigacion es de $ 5.625 como base de

lo antes mencionado y teniendo en cuenta los resultados obtenidos en la encuesta, donde se

identifico el valor que estan dispuestos a pagar los consumidores.

El costo del valor unitario (CVu) se determina de la division de los costos variables entre el

numero de unidades a producir y después se ejecuta la siguiente formula que determina el

punto de equilibrio.




llustracion 7 Punto de equilibrio

CF §39.252.347

= — | 8469 unds

P-CVu 35.625 - 990

PE | =

Tabla 10 Costos variables

COSTOS VARIABLES
[TEM CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
l §2.000.000 64,000,000
Senvicios publicos 1 $10,000000 $10.000.000
Representante de ventas 1 §3.141.048 §3.141.048
1
1

Materia prima

$666,666 $666.666
§2,000.000 §2.000.000
TOTAL $19.807.714

Mermas

Costos de distribucion

Después de aplicada la formula para encontrar el punto de equilibrio, se puede determinar que se

deben producir 8469 unidades mensuales de café especial en capsulas biodegradables.



Conclusiones

o La presente investigacion arrojo resultados positivos, los cuales permiten
al sector caficultor seguir aportando al desarrollo del PIB, incursionando con un modelo
de negocio que ayude a todas las partes involucradas en la cadena de abastecimiento,
produccion y comercializacion de café, a obtener un pago justo. Determinando la factibi-
lidad para la creacion y comercializacion de café especial en capsulas biodegradables, por
consiguiente, se recomienda que los diferentes caficultores del pais adopten modelos de
produccién gue se enfoquen en la creacion de valor del cafeé.

o Lo anterior se propone, teniendo en cuenta el potencial que tiene la region
y el pais como productor del café méas suave del mundo segun la FNC (federacion nacio-
nal de cafeteros). Entonces, se debe continuar con las practicas que viene implementando
dicha federacion, la de culturizar a la poblacién mas joven, los cuales segun el resultado
de la investigacion son los que estan aumentando el consumo del café especial debido al
conocimiento adquirido. También por el beneficio que este representa en las familias ca-
ficultoras.

o Con base en el analisis técnico se determina que es viable poner la planta
de produccion en el municipio de Dosquebradas aprovechando los beneficios econdmicos
que ofrece dicho municipio para la creacion de empresas que generen empleo para la re-
gion, también porque se identifico como un punto estratégico para la recepcion de mate-
rias primas y la cercania no solo con el proveedor si no con el cliente, adicional se sugiere
que el punto de venta este ubicado en la ciudad de Pereira la cual cuenta con gran afluen-

cia de personas residentes y visitantes.



o El estudio financiero permite evidencia un panorama positivo de acuerdo a
la cantidad de produccion versus el punto de equilibrio, lo que determina que las ventas

se pueden incrementar de forma considerable encontrando una mayor rentabilidad.

Recomendaciones

Después de analizada la informacién por parte de los autores de la investigacion se hacen
las siguientes recomendaciones, con el fin de la idea de negocio continle y pueda contribuir con

el desarrollo de la economia de la region.

e Incluir nuevas presentaciones en el portafolio de productos que permitan ampliar la cobertura

de mercado y llegar a nuevos segmentos de consumo.

e Implementar un plan de mercadeo el cual tenga como foco los diferentes negocios especiali-

zados en café de la ciudad y la region.

e Buscar aliados estratégicos con el fin de dar a conocer el producto en eventos masivos donde

se encuentren personas con buen nivel adquisitivo.

e Poner en marcha la implementacion de la idea de negocio teniendo en cuenta la factibilidad

obtenida en la presente investigacion.

e Serecomienda gque antes de poner en marcha el proyecto se identifiquen las fuentes de finan-

ciacion que permitan poner en funcionamiento el modelo de negocio.



ANEXO A. GLOSARIO

En este espacio se explicaran los términos usados en la presente investigacion con el fin

de facilitarle al lector la comprension de la lectura.

Fedecafe: Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia (FNC) (Federacion nacional

de cafeteros de Colombia, 2010)

Cafés Especiales: En Colombia son aquellos valorados por los consumidores por los
atributos consistentes, verificables y sostenibles y por los cuales estan dispuestos a pagar precios
superiores que se traducen en un mayor bienestar de los productores. (Federacion nacional de

cafeteros de Colombia, 2010)

Volatilidad de los Precios: Es una medida de frecuencia e intensidad de los cambios del
precio de un activo o de un tipo definido como la desviacion estandar de dicho cambio en un

horizonte temporal especifico. (Federacion nacional de cafeteros de Colombia, 2010)

Robusta: Modalidad de café, tiene el grano de café mas pequefio el cual es resistente y

contienen un mayor nivel de cafeina. (Federacion nacional de cafeteros de Colombia, 2010)
AMA: Asociacion Americana de Marketing (American Marketing Asociation, 2019)

SCAMPER: Herramienta que ayuda a generar ideas durante el proceso de emprendi-

miento e innovacion, sus siglas en inglés significan:

e S- Sustituir (componentes, materiales, personas)
e C- Combinar (mezclas, combinaciones, integraciones con otros servicios o materiales)
e A- Adaptar (Alternar, cambiar funciones, adoptar parte de otro elemento)

e M- Modificar (atributos, incrementar o reducir costos)



e P- Poner otro uso
e E- Eliminar (quitar elementos, simplificar o minimizar)

e R —Reorganizar (cambiar en espacio, tamafio, peso, distribucion). (Serrat, 2017)

Canvas: Herramienta fundamental en un modelo de negocio, el cual permite discriminar
las bases explicitas y describe de forma l6gica como las empresas entregan y capturan valor. El

canvas ayuda a validar la viabilidad econdmica. (Osterwalder & Pigneur, 2011).
Cafeto: Arbol que produce el café. (Real Academia Espafiola, 2018)

Exocarpio: Capa externa del pericarpio (pared del fruto). (Real Academia Espafiola,

2018)

Mesocarpio: Capa intermedia situada entre el fruto y el epicarpio. (Real Academia Es-

pafiola, 2018)

Epicarpio: Capa externa de las tres que forman el pericarpio de los frutos (piel de los

frutos) (Real Academia Espafiola, 2018)

Pericarpio: Parte exterior del fruto de las plantas que envuelve las semillas. (Real Aca-

demia Espafiola, 2018)

Mucilago: Se genera en la etapa del desmucilaginado, representa en base hiumeda alrede-

dor de 14,85% del peso del fruto fresco. (Federacion nacional de cafeteros de Colombia, 2010)

Endocarpio: Capa interna de las tres que forman el pericarpio de las frutas, que puede

ser de consistencia lefiosa, como el hueso del melocotdén.



Epidermis: Membrana epitelial constituida por una Gnica capa de células desprovistas de
clorofila y que pueden ser planas (Congreso de la republica, 2008) poliédricas o con contornos

Sinuosos.

Pergamino: Recibe esta asignacion el café tal como sale de las manos del productor.

(Federacion nacional de cafeteros de Colombia, 2010).
Endospermo: Tejido del embrion de las plantas faner6gamas que les sirve de alimento.

Fanerégamas: Division del reino vegetal formado por todas las plantas con flores y se-

millas cuyo aparato vegetativo posee raiz, tallo y hojas verdaderas.

Acidez: Sabor primario agradable y positivo que se percibe, con mayor o menor intensi-
dad, en los cafés de la especie ardbica. Esta caracteristica desaparece con un tueste asentado,
Junto con el sabor, aroma y cuerpo es uno de los parametros principales usados por los catadores
profesionales en valoracion sensorial del café. (Federacion nacional de cafeteros de Colombia,

2010).

Aroma: Se trata de una mezcla de olores agradables que ademas de producir una sensa-
cion placentera puede informar acerca de la variedad botanica a la que pertenece el café utiliza-

do, el tipo de preparacion del fruto. (Federacion nacional de cafeteros de Colombia, 2010).

Arabigo: Palabra que expresa la variedad del café arabica. También es el nombre que al-
gunas zonas del pais se le da al café pergamino. (Federacion nacional de cafeteros de Colombia,

2010).



ANEXO B. ENCUESTA

Capitulo I: Informacion demogréfica

Genero

Masculino

Femenino

Rango de edad

16- 22

23- 29

30 -36

37 -43

44- En adelante

¢Universidad a la que pertenece?

Universidad Catélica de Pereira

Universidad libre

Universidad Andina

Universidad cooperativa de Colombia



Estrato socioeconémico

Capitulo I11: Habitos de consumo

¢ Qué lugares visita frecuentemente?

Cine

Restaurantes

Bares

Establecimientos especializados en café

Universidad

Cafeterias

¢ Es usted consumidor de café?

Si

No



¢ Cuantas tazas de café consume en el dia?

1 -3 Tazas

4 — 6 Tazas

Mas de 6 tazas

¢En qué momento del dia consume café?

Mafana

Tarde

Noche

Durante todo el dia

Capitulo I11: Analisis del producto

¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por un cafée especial?

Entre 4.000 y 6.000 pesos

Entre 7.000 y 9.000 pesos

Entre 10.000 y 12.000

Mas de 12.000 pesos



¢ Cudl es su lugar favorito para consumir café?

Casa

Centro comercial

Restaurante

Universidad

Establecimiento especializado en café

¢Consumiria café especial empacado en capsulas biodegradables?

Si

No

Por qué

¢ Qué presentacion prefiere para el cafe?

Capsulas

Cépsulas biodegradables

Envase de vidrio

Bolsa hermética



En un rango de 1 a 5 ¢cudl de las siguientes propiedades es mas importante

para usted?
Color

Sabor

Aroma

Presentacion
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