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Comercializacion del café
colombiano: politicas

de mercadeo y plan

de comercializacion

John Naranjo Dousdebés *

La exposicion se divide en tres partes.
La primera se refiere a las visiones
gerenciales sobre el mercadeo, sus

orientaciones mas recientes, y el analisis
del papel que ha jugado Colombia en el
mercado mundial. La segunda presenta
una evaluacion de la comercializacion
externa en el ultimo ano y las
perspectivas para 1997 La tercera se
refiere al mercado interno de café.

. LA GERENCIA DEL MERCADEO

Son variadas las estrategias adoptadas por las
empresas para buscar la maximizacion de sus
utilidades y se han rotulado bajo diversos
nombres: planeacion estratégica, control total
de la calidad, reingenieria, etc. Todas estas modas
gerenciales, como se han denominado algunas
técnicas administrativas, han aportado impor-
tantes elementos de juicio para el andlisis de la

operacion de las companias, y herramientas Gtiles
para desarrollar de una forma éptima los objetivos
de las empresas. Aunque los nombres son
diferentes, en los enfoques generales de las
multiples estrategias y en la definicion de los
elementos que caracterizan a cada una de ellas.

A. Visiones sobre el concepto
mercadeo

Kotler y otros estudiosos del tema, aceptan que
existen por lo menos cuatro posturas sobre lo
que se puede entender por mercadeo .

El primero es la vision de aquellos que piensan
en el mercadeo como wna funcion de promocion
y distribucion de ventas. Con esta 6ptica, el
mercadeo solo tiene lugar después de que los
productos han sido disenados y producidos.

El segundo grupo de personas cree que el
mercadeo se debe concentrar en wn departa-
mento de la empresaque maneja las actividades
estratégicas y tacticas, como son la investigacion
de mercados y los esquemas de ventas.

Gerente Comercial de la Federacién Nacional de Cafeteros de Colombia
Stonham, P; "Reconceptualizing Marketing: An Interview with Philip Kotler', en European Management Journal,

Vol. 12, No. 24, Dic. 1994, pags. 353-360.
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Un tercer grupo usa el término de mercadeo para
describir un proceso que comprende, entre otros,
la investigacion de mercados, la identificacion
de los segmentos en los cuales la empresa puede
servir mejor, el posicionamiento de la firma, la
determinacion del precio y del lugar de ventas,
los desarrollos de los planes de mercadeo, y la
evaluacion y revision de las actividades.

Un cuarto grupo considera que el mercadeo es
una filosofia de empresa cuyo postulado es que
el Unico camino para servir a los intereses de la
compania es servir a los intereses de los clientes.
Los empleados de la empresa deben pensar en
el cliente. El trabajo de la empresa es crear
clientes, no sélo productos. La empresa no solo
garantiza sus productos sino la satisfaccion de
sus clientes. A esto se le ha llamado el mercadeo
total.

B. El mercadeo total 2

El concepto total, como una etapa mas elaborada
en el proceso de pensamiento sobre mercadeo,
considera que no es suficiente pensar en el
cliente inmediato ni siquiera en las relaciones
entre los clientes de los clientes. Existen, segun
los estudiosos del tema, por lo menos diez
agentes inmediatos en el entorno de una
empresa, y el éxito dependera en consolidar una
filosofia que permita relacionar el mercadeo en
funcion de esos agentes, y considerarlos como
clientes: los proveedores, los clientes compra-
dores, los consumidores finales, los empleados,
las firmas financieras, el gobierno, los medios,
los aliados, los competidores y el publico en
general.

Sobre el particular, las recomendaciones de los
analistas y tratadistas del mercadeo, en relacion
con los proveedores son de este tipo: las
empresas deberian relacionarse con sus
proveedores como socios en lugar de verlos
como adversarios 0 como centros de costos.
Deben ayudarlos a mejorar sus niveles de calidad
de tal forma que se pueda confiar en sus
productos sin necesidad de inspeccionar cada
uno de los despachos.

La consecucion de una red de socios es el
objetivo del mercadeo con los clientes
compradores. La empresa debe entender las
necesidades y preferencias de sus compradores

mediante programas que amplien las utilidades
conjuntas.

El objetivo mas tradicional del mercadeo es el
consumidor final. La teoria recomienda en este
aspecto la identificacion de los usuarios. Para eso
es necesaria la comprension de las necesidades,
preferencias, percepciones, deseos y habitos de
compra.

También el empleado es agente del mercadeo:
a este enfoque se lo ha denominado el mercadeo
interno» y considera que los empleados no son
solo oferentes de servicios para el exterior sino
clientes internos. Su objetivo es mejorar la
contratacion, el entrenamiento, la motivacion, la
forma de compensacidn y su evaluacion.

En el tema financiero, la empresa debe crear la
confianza necesaria para que las instituciones
bancarias ofrezcan sus recursos en tiempo
oportuno y magnitud necesaria, ya que la
evaluacion de la empresa por parte de los
intermediarios financieros influye, tanto en los
costos, como en la disponibilidad de los recursos.

Con referencia al mercadeo con el gobierno es
importante recordar permanentemente que todas
las companias estan sometidas a leyes y normas
gubernamentales que limitan la libertad de
operacion, que implican, por lo demas, costos
para las empresas. La promocion de reglas que
se adecuen mejor al funcionamiento de la
empresa es entonces el objetivo del mercado
con este agente.

En un mundo en el que las relaciones estan
globalizadas no es necesario destacar la
importancia de los alados en las operaciones
de la compania. Las alianzas estratégicas con las
empresas, paises o regiones con intereses
comunes vy los beneficios que se pueden obtener
de las relaciones con ellos, debe ser un objetivo
del mercadeo.

2 Kotler, P; "It's Time for Total Marketing", en Executive Brief, Bussines Week's Advance, 1992,
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Los competidores son jugadores claves en el
ambiente de las empresas. Los competidores
no sélo compiten sino que también pueden
cooperar. Las empresas, segun los estudios del
tema, deben tratar de entender los intereses y
las estrategias de sus competidores con el objeto
de influenciar su comportamiento y las res-
puestas a los nuevos desafios.

Puesto que los medios de comunicacion son
una de las fuerzas que determinan las per-
cepciones de la gente sobre la compania, el
mercadeo con ellos es de importancia definitiva.
Debe entenderse la necesidad que tienen los
medios de comunicacion de cierto tipo de
noticias, y la generacion de buenas relaciones
con ellos debe ser uno de los objetivos de las
empresas.

Una empresa tiene que plantear sus situaciones
de mercadeo en un mundo en el que el publico
ha adquirido una mayor conciencia de los
problemas del medio ambiente, del uso de
quimicos, de la solidaridad universal, de gente
que se preocupa por los problemas de salud.
Ganar la confianza de todos es también un
problema de mercadeo.

A titulo de conclusion puede afirmarse que el
tema mercadeo es muy complejo y esta en
continua evolucién. Dadas estas caracteristicas,
no existen recetas simples que garanticen el éxito
empresarial. La tarea de enmarcar el mercadeo
en una simple férmula es poco menos que
imposible, y dentro de todas las teorias modernas
sobre el tema no hay que olvidar que el sentido
comun siempre perdurara.

A continuacién se tratara de evaluar, con los
criterios antes mencionados, el caso del café
colombiano.

C. El café colombiano:
un caso concretfo

Hace mas de setenta anos, algunos colombianos
con vision empresarial disenaron y comenzaron
a desarrollar una estrategia de manejo del café,
con un esguema que ha evolucionado a través
de los anos, y que en la actualidad se sostiene

en dos pilares: la Federacion Nacional de
Cafeteros, constituida por los productores de
café, y el Fondo Nacional del Café como fondo
de estabilizacion e instrumento de promocion de
la industria cafetera.

El trabajo conjunto de estos dos agentes eco-
nomicos, con la colaboracion de muy importantes
socios comerciales, arroja un balance que podria
resumirse asi: de no ser importante el café a
comienzos de siglo llegd a representar mas de
tres cuartas partes de los ingresos externos
colombianos, a lograr la generacién de mas de
un millén de empleos directos, con una par-
ticipacion importante en el producto interno bruto
y en el producto agricola. Como se sabe, el café
constituyd la formacion de ahorro interno
necesario para crear las bases del desarrollo
industrial y productivo (ver cuadro 1),

A nivel internacional, Colombia es el primer
productor de café suave en el mundo y el segundo
después de Brasil, cuando se habla de producciéon
de todo tipo de café. El pais ha participado, en
los Gltimos siete anos de mercado libre, con el
17% del volumen mundial exportado y con el
20% de los ingresos generados por el comercio
mundial (ver cuadro 2). Para cualquier producto
en el mercado internacional tener un 20% del
mercado, de por si podria ser calificado, por un
observador desprevenido, como un caso exitoso.
Representa ademas un 46% de participacion en
el mercado de los cafés especiales en Estados

Unidos.

Algunos analistas han comentado que Colombia
conserva un enfoque de mercadeo cuya preo-
cupacion fundamental es la participacién en el
mercado antes que la diferenciacion del producto.
Es cierto que el pais ha buscado siempre
mantener su participacion, pero ha sido mas
importante el esfuerzo de posicionar el café
colombiano en el mundo, con estandares de
calidad en el producto, con el objeto de maximizar
los ingresos en dolares recibidos y no el volumen
exportado, como lo senalan las cifras anteriores.

Bien vale la pena considerar el comportamiento
de las exportaciones y los inventarios a partir del
rompimiento del Pacto de Cuotas (ver cuadro 5).
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cuADRO 1. Principales indicadores de la caficultura colombiana 1995

Municipios cafeteros
Poblacién permanente
Fincas cafeteras
Zona cafetera
Area con café
Tradicional
Tecnificada
Tamafio promedio
De la finca
Del cafetal
Produccion
Tradicional
Tecnificada
Productividad
Tradicional
Tecnificada
Valor produccién
Exportacion
Valor exportacion
Participacion en el empleo
En labores agricolas
Total
Participacién del cal¢ en:

Valor exportaciones
PIB total

PIB agropecuario

603

4.0 millones de personas
350 mil

4.5 millones hectireas
1.0 millon de hectareas
31%

69%

14.7 hectareas
3.6 hectareas

13.7 millones de sacos
15%
85%

444 Kilos de pergamino/Ha.

1.193 kilos de pergamino /Ha.

USS$1.783 millones
9.8 millones de sacos 60 k.
US$1.957 millones

800 mil personas
1.0 millones de personas

(Total pais: 1.052 municipios)
(12% de la poblacién) colombiana

(4.0% del territorio nacional)
(1.0% del territorio nacional)

(14.0% del mundo)

(15% del mundo)
(20% del mundao)

(37% del empleo agricola del pais)
(8.0% del empleo total del pais)

20.0%
3.6%
10.3%

1984
1985
1988

Total
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1995

Total

Volumen: millones de sacos de 60 k.

cuADRO 2. Volumen y valor de las exportaciones

Valor: millones de délares

Mundo Colombia  Particip. % Mundo
68.5 10.2 10.666
71.8 10.0 10.841
65.8 9.8 9.402

206.1 30.0 14.6 30,909
75.9 10.8 8.683
80.5 139 6.860
75.7 12.6 6.501
78.2 16.6 5.326
75.1 13.6 5.722
70.1 11.8 10,102
63.6 9.8 11.473

519.1 89.1 17.2 54.673

Fuente: OIC, Federacafé

Colombia

1.799
1.785
1.698

5.282
1.583
1.473
1.398
1.321
1.210
2,103
1.961

11.049

Particip. %

=]

20.2
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CUADRO 3
Colombia: Inventarios
Miles de sacos de 60 kilos

Fin de julio de Inventarios
1989 8.172
1990 5.425
1991 7.325
1992 8.558
1993 7.009
1994 4.369
1995 6.067
1996 6.367

pais siempre ha respaldado las politicas de
ordenamiento de la oferta, antes que colocar todo
el café producido en el mercado internacional.

El beneficio del productor colombiano en el
negocio es superior al de otros palises, no sdlo
por la infraestructura social y fisica que ha recibido
sino por el ingreso directo percibido (cuadro 4).

 CUADRO 4
Precios recibidos por el caficultor

en algunos paises productores
de café suave

Fromedio 1973-1994 - Centavos de délar por libra

Como se ve, Colombia ha cuidado que los inven-
tarios, en lugar de utilizarlos para la exportacion,
sean un factor importante en la determinacion
de los precios. En el periodo considerado, las
mayores exportaciones responden mas a las
mayores cosechas obtenidas que a alguna politica
de aumento de participacion a toda costa. Por lo
demas, Colombia ha liderado siempre los
acuerdos internacionales, en particular después
del rompimiento del Pacto entre consumidores
vy productores, en la Asociacion de Paises Pro-
ductores de Café. Con el objetivo de buscar una
mejor cotizacion en el mercado internacional, el

Valor exportacion FOB  Productor

Colombia 1.20 0.85
Costa Rica 1.11 0.72
Guatemala 1.06 0.75
El Salvador 1.11 0.70
México 1.13 0.74
Honduras 1.08 0.74

Fuente: OIC, Federacafé

Para explicar esto, vale la pena confrontar las
apreciaciones de los tedricos del mercado
moderno con las acciones que las instituciones
cafeteras colombianas han emprendido.

Balance cafetero

Campo interno:
e (Generacion de empleo, divisas, ahorro, inversion

social y economica.

s Mayor ingreso para el productor en Colombia
comparado con otros paises.

Campo externo.
e Primer productor de café suave y segundo a

nivel mundial.

17% de participacion en cantidad exportada
durante el mercado libre.

o 20% de participacion en el valor exportado

durante el mercado libre.

o 46% de participacion en el mercado de /os cafes
especiales en los Estados Unidos.

~1
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1. Mercadeo con los proveedores

« Asistencia técnica al caficultor.

« Ingreso remunerativo con precio de sustentacion, sin monopolio
de compra.

+ Control de calidad a nivel de productor.

« Movimiento cooperativo.

« Investigacién Cenicafé.

2. Mercadeo con el cliente comprador

» Dialogo con el tostador: oficinas de FNC en el exterior.

- Convenios de suministro.

Sin monopolio de ventas.

Diferenciacién del producto, logotipo para marcas 100%
colombiano y su promocién, prima del café colombiano.

« Control de calidad en el puerto.

«» Café liofilizado.

3. Mercadeo con el consumidor final

- Campanas genéricas de promocion del logotipo.
« Diferenciacién del producto.

« Internet.

v (?)

4. Mercadeo con los empleados

- Campafa de calidad total emprendida por FNC en donde el
empleado es cliente.

« Capacitacion y tecnificacién de la empresa.

5. Mercadeo financiero

» Vinculacion accionaria con instituciones financieras del exterior

- Operacion con bancos en Estados Unidos, Europa y Japén con
lineas de crédito permanentes de méas de US$400 millones.

6. Mercadeo con el gobierno

« Por estatutos, coordinacion permanente con el gobierno en el seno
del Comité Nacional.

« Contrato de administracion del Fondo Nacional del Café.

7. Mercadeo con los aliados
» Empresas de riesgo compartido en Jap6n, Republica Popular
China, Hong Kong, Estados Unidos y Europa.

8. Mercadeo con los competidores
- Participacion en los organismos internacionales; OIC, APPC.

9. Mercadeo con los medios de comunicacién social
» Contacto permanente debido a la importancia del tema.
- (?)

10. Mercadeo con el publico en general

+ Comités municipales y departamentales como agentes de
informacion.

» Investigacion en &reas que tienen incidencia directa con el medio
ambiente: proteccion de cuencas, maquinas despulpadoras.

+ Campana Café y salud.
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D. Conclusiones

Aunque fue concebido hace varias décadas, el
modelo de comercializacién del café colombiano
contiene los elementos claves que la teoria
moderna de mercadeo recomienda estructurar
y desarrollar, convirtiéndolo en un esquema que
explica el por qué la comercializacién del grano
puede ser considerada por los estudiosos como
un caso exitoso, tal como lo demuestra el balance
arriba anotado.

Existen elementos en los cuales se puede insistir
aun mas. Como se vio, una de las recomen-
daciones del mercadeo moderno es llegar al
consumidor final del producto, conociendo sus
gustos y preferencias. Sobre el particular las
campafnas geneéricas han logrado un objetivo
valioso. Sin embargo, Colombia mira esta
recomendacion como una posibilidad de
ampliacion de la demanda por su producto y en
esto es importante la colaboracién del tostador
y del distribuidor.

Desafortunadamente, la injerencia en la etapa de
llegar al cliente del cliente es considerada, algunas
veces, por el tostador como una agresion. La
explicacion a este comportamiento la constituye
el hecho de considerar a los paises productores
como posibles competidores potenciales en la
venta del producto final. De otra parte, parece
ser que el interés de los tostadores se ha
concentrado cada vez mas en incrementar su
participaciéon de mercado que en hacer crecer el
tamano del mismo.

Pensamos como muchos otros observadores del
mercado que el lento crecimiento en el consumo
de café en el mundo, se debe, entre otros, a los
siguientes factores:

» Importante deterioro en el consumo entre
la gente joven.

« Intensa competencia de otras bebidas.

+ Baja calidad en el producto ofrecido.

+ Temor por los efectos de la cafeina sobre
la salud.

* Los administradores y propietarios de
empresas le dan mayor prioridad a las
utilidades y a la participacion de mercado
en el corto plazo que al crecimiento del
volumen total de ventas. Tal vez, la alta
concentracion en la industria tostadora
explicaria en teoria este comportamiento.

+ Finalmente, el café esta perdiendo prioridad
como producto que genera crecimiento,
ingreso e imagen.

Los anteriores resultados preocupan a Colombia
y hacen pensar en la necesidad de un trabajo
conjunto con la industria tostadora, en el que
como productor aporte su volumen, buena
calidad y las acciones de mercadeo en las
diferentes actividades descritas anteriormente,
esperando de los tostadores su participacion a
través de su capacidad financiera y el co-
nocimiento del cliente final. Esta asociacion
redundaria en mayor demanda por el grano
colombiano, aumento en el valor agregado del
producto exportado y, en ultimas, crecimiento
en los voliumenes de ventas de café tostado y
estaria en un todo de acuerdo con los conceptos
de mercadeo que de tanto interés son para este
auditorio.

Finalmente, parece recomendable el forta-
lecimiento de las acciones de mercadeo con los
medios de comunicacién para facilitar la divul-
gacion en mayor detalle de la informacién
relevante sobre el posicionamiento del café
colombiano en los mercados internaciones y asf
facilitar la estrategia negociadora caracterizada
por la innovacién y los grandes requerimientos
financieros.

Todo el balance presentado hubiera sido negativo
de no haberse dado en el pais las condiciones
macroeconémicas que le permitieron al producto
ser viable econémicamente. No existe un plan
de mercadeo, por mas ingenioso que sea, capaz
de compensar los efectos perversos que la
inflacién y la tasa de cambio han venido produ-
ciendo para la produccion de café en Colombia
durante los ultimos anos.
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il. PLAN DE COMERCIALIZACION
EXTERNA

A. El mercado cafetero en 1996

Durante 1996 el mercado cafetero estuvo
permanentemente sometido a especulaciones
gue, como es costumbre, tuvieron efecto en los
estimativos de produccién de diferentes paises.
Asi se habld de mayores cosechas en México,
Vietnam, El Salvador, Indonesia, que ejercieron
una importante influencia en el precio. Fue una
noticia continua el remate de inventarios en el
Brasil, tanto para ampliar la oferta doméstica
como para permitir a los exportadores brasilenos
cumplir con sus compromisos. Las expectativas
sobre posibles heladas en el Brasil, a mitad de
ano, fueron un factor explicativo del compor-
tamiento de los precios, y dificultaron el manejo
de la politica cafetera.

Los paises importadores, por su parte, utilizaron
una politica de compra de café para cubrir sus
necesidades con volumenes estrictamente
necesarios. De esta forma se explica que durante
todo el ano cafetero el mercado estuviera
invertido, es decir, que el precio del café para
entrega futura fuera mas barato que el de pronto
embarque.

Colombia propicié con la Asociacion de Paises
Productores el analisis del mercado con el objeto
de revisar continuamente el cumplimiento de los
acuerdos de ordenamiento de la oferta. Algunos
paises se han mantenido reacios a participar en
la Asociacion, como Guatemala, y que, como
México y Vietnam, se han favorecido del esfuerzo
realizado por los paises miembros de la APPC.

No se pueden dejar de lado, en el campo in-
ternacional las expectativas de sanciones
econdmicas por parte de los Estados Unidos a
Colombia.

En el frente interno, debido a un comportamiento
atipico de la salida de la cosecha, se dificulto el
manejo de las exportaciones y el financiero del
Fondo. La escasez, en algunos meses, de café
colombiano aumento considerablemente la prima
para pronto embarque.

La exigencia de depésitos en moneda extranjera
cuando se hace uso del mecanismo de la

prefinanciacion, fue una medida del Banco de la
Republica que tuvo repercusiones importantes
en el sector cafetero que, por las caracteristicas
del negocio, no puede dejar de utilizar esa
herramienta.

También el paro de transportadores, ademas de
los obstaculos generados para la movilizacion
de la carga, aumento considerablemente los
costos de exportacion.

Algunos factores positivos deben destacarse,
como el control de la broca. A pesar de que la
broca se ha dispersado por todo el pais, gracias
al esfuerzo de los caficultores, los niveles de
infestacion se han reducido considerablemente.
En relacién con el frente externo, los acuerdos
internos del sector exportador facilitaron el
cumplimiento de los compromisos de orde-
namiento de oferta.

Con referencia al balance cafetero mundial, se
presentan en los cuadros siguientes (ver cuadros
5 a 7y grdfico 1) las cifras de produccion,
consumo, inventarios y precios.

CUADRO 5
Produccién Mundial

Millones de sacos de 60 kilos

1958/62"  1980/85° 1995/96° 1996/97° 1996/97¢
Mundo 70.4 894  91.65 96.7 99,0
Ardbica 56.9 66.5 67.1
Robusta 13.5 22.8 20.6
SurAmérica 44,2 423 44.7
Brasil 342 25.4 275
Colombia 7.8 12:8 12.8
Venezuela 0.8 0.9 1.1
América N.
v Central 9.5 16.7 17.9
Africa 13.1 20,0 17.8
Angoh 24 - -
Asia 3.5 10.4 16.2
Indonesia 1.7 5.07 6.7
Vietnam - 0.2 3

et v LARUEESE N
! Banco Mundial, Coffee, Tea and Cocoa, Market Prospects
and Developmet Lending, 1977, _
* LMC International, Coffee Quarterly, 2nd Quarter, 1996.
* LMC International, Commodity Bulletin, Coffee, Sept 1996.

LaPPC,
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CUADRO 6
Consumo Mundial de café
Millones de sacos de 60 kilos

1950-33' 1980-85°

Importadores 31.9 64.8 72.48 73.9
Estados Unidos

y Canadi 21.0 21.0 20.0
Europa 02 35.6 40.5
lapon & 3.7 5.9
Otros 1.7 4.5 7.5
Productores - 19.4 21.57 22.2
Brasil 8.0 11.0

Colombia 1.0 1.4

Otros 10.4 0.8

Total 84.2 94.5 96.1

Fuentes:

' Banco Mundial, Coffee, Tea...

* LMC International, Coffee Quarterly...
} LMC International, Commodity...

Y APPC

1995-96' 1996-97° 1996-97¢

75.8

24.8

100.6

GRAFICO 1. CONTRATO «C»
1996: Pronto embarque
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CUADRO 7

Inventarios de Café
en los Paises Consumidores
Millones de sacos de 60 kilos

Inventarios
1980/81 a 1985 9.2
1985/86 a 1989/90 20.8
1989/90 20.8
1990/91 21.9
1991/92 23.3
1992/93 22.2
1993/94 17.7
1994/95 11.3
1995/96 9.6
1996/97 10.9

Fuente; LMC International, Coffee Quarterly...

B. Las exportaciones
colombianas 1996

El mercado cafetero en 1996 estuvo enmarcado
por el acuerdo de ordenamiento de la oferta de
la Asociacion de Paises Productores de Café. Los
compromisos limitaron la oferta de los paises
miembros de la Asociacion a 48.97 millones de
sacos para la exportacion en el periodo julio 1995
a junio 1996. Colombia con el compromiso al
limitar sus exportaciones a un total de 10.65
millones de sacos en 1996

El balance cafetero colombiano se muestra en
el cuadro 8. Como se observa, el prondstico de
produccién, de consumo y exportaciones fue
acertado. En el cuadro 9 se indica el resultado
de la facturacion que alcanzara US$1.700 millones
en el ano completo. Es interesante observar que
los precios facturados por la Federacion son algo
superiores a los que registran los exportadores
particulares (cuadro 10)

CUADRO 8

Balance Cafetero Colombiano 1996
Millones de sacos de 60 kilos

Exportaciones

Produc. Consumo Verde Indust.

Programacion 12 1.5 11
Ejecucion 12 1.6 9.9 0.7
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CUADRO 9
Facturacion 1996
Volumen Facturacion
Sacos de 60 k. Millones de délares
Café verde 9.566.032 1.511
- Federacion 3.929.316 625
- Particulares 5.636.716 886
Industrializado 562.043 101
Total 10.128.075 1.612
L.700 (Proy.)
CUADRO 10

Facturacion de Café Colombiano
Centavos de dolar por libra FOB

Federacién Particulares

1991 85.64 81.94

1992 61.23 59.43

1993 67.97 67.94

1994 135.44 138.47

1995 151.55 148.15

1996 120.74 119.14
Promedio 1991-1996 103.76 102.51

CUADRO 11
Ventas de Colombia 1995-1996
Miles de sacos de 60 kilos

1995 1996

Verde 9.214 10.029
Europa 5.392 5.321
Japon 994 1.157
EE.UU- Canada 2.309 2.831
Otros 519 720
Industrializado 689 624
Total 9.903 10.653

Como resultado de la estrechez en las dispo-
nibilidades inmediatas de café, el mercado de
fisicos reconocié primas sobre la cotizacion de
la Bolsa de futuros de 14 centavos de ddlar en
promedio (grafico 2).

GRAFICO 2. Prima diaria
y prima ponderada
Segun los anuncios de venta

La distribucion de las ventas colombianas segin
su destino se presenta en el cuadro 77. En 1996
las ventas de café se incrementaron en 750 mil
sacos en comparacién con el ano anterior, por
un ligero repunte en el consumo mundial. El
mayor dinamismo se observé en Estados Unidos
y Canada, en donde se presentd un incremento
de méas de medio millén de sacos, debido a una
reaccion favorable del consumo en Norteamérica,
como al éxito obtenido por las marcas de café
puro colombiano. Japon, por su parte, ha conti-
nuado el incremento gradual en la demanda de
café colombiano.

(Oficina de Informacion Comercial

I1l. EL MERCADO INTERNO
A. El comportamiento reciente

El mercado colombiano es especialmente
importante para el café. Colombia es el tercer
consumidor de su café, después de Alemania y
Estados Unidos. Durante 1996 se ha observado
una recuperacion importante del consumo. Las
compras de materia prima efectuadas por la
industria nacional ascendieron a 1.377.000 sacos
de 60 kg. en el ano cafetero 1994/95, y crecieron
un 11.5% para situarse en 1.536.000 para el ano
cafetero 1995/96 (ver grafico 3).
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GRAFICO 3. CONSUMO NACIONAL

1994/95 1.377.000
Sacos 60 K.

FNC
20,3%

Privados
79,7%

Se estima que con el dinamismo que tiene el
mercado se pueda alcanzar una cifra cercana de
1.600.000 sacos de 60 kg. en 1996 con un valor
de US$160 millones. Para el periodo 1995/96 la
Federacion suplié un 34.6% de las necesidades
de los tostadores, y el 65.4% restante lo con-
siguieron de los exportadores, las cooperativas
de caficultores, y de intermediarios particulares.

En el altimo lustro se ha seguido observando
una gran concentracion en las ventas que se
efecttan al plblico: 10 tostadores tienen un
80.4% del mercado, y de ellos, el mas grande

1995/96 1.536.000
Sacos 60 K.

FNC

34,6%
Privados

65,4%

representa un 40% del total (grdfico 4). La
industria no se encuentra unida alrededor de un
propdsito comun. Es por ello que durante 1996
se empezaron a propiciar eventos que permitiera
reunirlos y trabajar en conjunto hacia un logro
de un mayor consumo nacional.

B. ESTUDIO SOBRE CONSUMO
DE CAFE EN COLOMBIA

El Centro Nacional de Consultoria, por solicitud
de la Federacién Nacional de Cafeteros, realizé
y proceso un total de 22.118 encuestas a per-

4 =X
Ag;:::;;:]n Mo;a;;rl:n
GRAFICO 4
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sonasy 11.069 a hogares en todo el pais, durante
el periodo comprendido entre el 8 de abril y el 4
de mayo de 1996. Este estudio es similar a otros
tres adelantados en 1987, 1990 y en 1992.

El consumo global del pais mostré un ligero
incremento entre 1992 y 1996, mientras que se
observa una disminucién de 0.7% anual de 1987
a 1996. Esta situacion, al tener en cuenta los
incrementos poblacionales, significa una dis-
minucion en términos per capita. El consumo era
de 3.12 kilos de café verde en 1987, y bajo a
2.46 kilos per capita en 1996.

Al analizar el niumero promedio de tazas de café
servidas en los hogares el dia anterior se observa
que en 1987 se servian 12,7, en 1992 se redujeron
a 10.2 y en 1996 a 9.7. El hogar es el principal
sitio de consumo de café y explica el 82.6% del
total.

En cuanto a las tazas de café consumidas el dia
anterior por los tomadores de café mayores de
12 anos, se observa que mientras en 1987 se
tomaban 3.16 tazas por dia, en 1996 se tomaron
solamente 2.78 por persona.

Al analizar estas cifras para las diferentes edades
se encuentra que la mayor disminuciéon se
presenta en los jovenes entre 12 y 17 afos,
quienes redujeron el numero promedio de tazas
consumidas el dia anterior al pasar de 2.60 tazas
en 1987 a sdlo 1.96 por tomador en 1996.

A pesar de los hechos anteriores, la encuesta
muestra algunos resultados alentadores, pues
las cifras indican que no se estan perdiendo
consumidores de café, antes por el contrario, el
porcentaje de consumidores mostré un ligero
incremento al comparar el resultado de 1996,
88.7% con el correspondiente a 1987 de 87.5%.
Si no se pierden consumidores, la disminucién
del consumo per capita se origina entonces en
la menor cantidad de tazas tomadas.

Factores que afectan
el consumo de café

La situacion del mercado del café procesado en
Colombia se origina en una gran cantidad de
factores que se entrelazan entre si y que

conforman una situacion bien compleja. Bien vale
la pena analizar algunos de ellos.

Informacion al consumidor: El consumidor
colombiano tiene poca informacion sobre
opciones y calidades de café. A pesar de la
diversidad de los cafés que se presentan en el
mercado: Tostado y Molido y soluble (en polvo,
aglomerado, liofilizado), Tostiones y moliendas
diferentes adaptadas al gusto regional, varias
calidades, origenes distintos, tratamientos
diversos (descafeinado, neutralizado), el café es
considerado como un genérico.

Si el consumidor no reconoce las caracteristicas
del producto y la calidad de los empaques, los
tostadores tendran poco incentivo para incur-
sionar con mejores presentaciones.

Calidad y uniformidad del Producto: Para
mejorar la calidad del producto que se ofrece en
el mercado es necesario cuidar diversos aspectos
en la industria torrefactora. Son varios los frentes:
la materia prima, el proceso, el empaque vy la
comercializacion del producto.

Un elemento esencial para garantizar la lealtad
del consumidor con un producto es la uniformidad
en el tiempo. En el caso de las bebidas este es
un aspecto critico pues si el consumidor
encuentra condiciones muy variables pierde
interés y se aparta del producto. Parece ser que
el consumidor colombiano se encuentra expuesto
a una situacion de gran variabilidad en la bebida
de café que consume, por el café que se usa y
por la forma de preparacion. Puede afirmarse que
aquellos empresarios que logran mantener mejor
uniformidad tienen grandes ventajas en el
mercado. En consecuencia, la mayor necesidad
de muchas tostadoras es el establecimiento de
controles de calidad de la materia prima vy del
producto terminado para poderle ofrecer al
mercado un producto uniforme.

Diversidad de presentaciones. La diversidad se
incrementa si se fomenta dentro de la poblacion
el consumo de otras bebidas, tanto calientes
como frias, como pueden ser el expreso, el
capuchino, el café frio y la malteada de café.

En relacion con las bebidas frias, ya se ha tenido
suficiente experiencia en Colombia y en otros
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paises como para afirmar que el café tiene un
lugar importante por ocupar en el concierto de
estas bebidas.

Imagen: El café es visto como un producto
pasado de moda, una bebida para viejos y sin
ningun atractivo. Esto es particularmente cierto
entre los jovenes. Mientras tanto, muchas de las
bebidas sustitutas han venido haciendo grandes
esfuerzos por mostrar estos productos como
alternativas que ofrecen beneficios adicionales
como el estatus y la independencia.

La percepcion del joven a nivel mundial con
respecto al café es practicamente la misma. Es
por eso que ya en otros paises se han venido
haciendo esfuerzos con resultados bastante
interesantes. Dentro de los aspectos negativos
que ven los jévenes en el café estan la dificultad
de su preparacion y de su conservacion, Afor-
tunadamente ya existen soluciones para estos
problemas.

La publicidad (comerciales de T.V, cufias de radio,
empagqgues, etc.) disenada en su mayoria para los
compradores, quienes son mas que todo per-
sonas adultas, debera ser redisenada para asi
lograr que el joven identifique al café con su estilo
de vida.

Otros FProductos con base en café: Una forma
como puede aproximarse al consumidor es
acostumbrandolo al sabor, a través de otros
productos distintos a la bebida pero preparados
con base en café.

Dentro del grupo de productos que tienen
potencial de crecimiento se encuentran los
helados, el yogurt, los dulces, el pan, las donuts,
los bizcochos y las galletas.

C. ACCIONES PARA INCREMENTAR
EL MERCADO

1. Exposicion en Bucaramanga

Los resultados de esa Feria son muy alentadores,
por la participacion de los mdas importantes
tostadores, fabricantes y representantes de
maquinas e insumos de la industria torrefactora
y por su nivel de compromiso. El entusiasmo de

los visitantes y la difusién del evento son
indicaciones de que el terreno esta abonado para
un importante aumento del consumo interno,

2. Publicidad, promocién
y otras acciones previstas

Como se anoto, el desarrollo futuro del mercado
interno, debe basarse en el incremento del
consumo de los joévenes. Para este fin se ha
estudiado una campana de promocién que busca
que el café vuelva a ser un producto de moda, y
muy especialmente dentro de la juventud.

Las acciones previstas, para las cuales se buscaré
la vinculacion de los tostadores nacionales, estan
orientadas en tres frentes:

En primer lugar, se hara una campana publicitaria,
la cual estara complementando la realizacion de
una feria del café, en un principio en Bogota, en
la cual en un ambiente novedoso se promocionara
el consumo del café, entre los estudiantes de
los colegios y universidades que seran invitados
al evento. La campana publicitaria se desarrollara
en todos los medios, como la television, la radio,
revistas y periodicos.

En segundo lugar, se piensa replicar a menor
escala la exposicion o feria antes anotada en doce
lugares del pais. Dado el éxito que se logré con
la Exposicion del Café en Bucaramanga, se piensa
volverla a efectuar en 1997.

En tercer lugar, la Federacion apoyara la iniciativa
privada para lograr la instalacion de unas 300
maquinas vendedoras en los colegios y uni-
versidades.

lLas maquinas dispensadoras de café, molido o
soluble, frio o caliente, han hecho su aparicion
en Colombia, inicialmente en las oficinas de las
grandes empresas y mas recientemente en
establecimientos educativos y algunos lugares
publicos. Estas maquinas, en correcto estado de
funcionamiento, tienen varias ventajas dentro de
las cuales deben destacarse la facilidad de
obtencion del producto y la consistencia en la
calidad.

En el caso de los jovenes, las maquinas dispen-
sadoras ofrecen la posibilidad de brindarles
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oportunidades de consumo en los colegios y
universidades. Es un hecho que los nifos y los
jovenes no cuentan en sus establecimientos
educativos con posibilidades de consumo de café
mientras que si tienen diversidad de opciones
de otras bebidas. Promover entre los jdvenes el
cafe en sus diferentes formas es muy importante
no soélo para contrarrestar la imagen de bebida
pasada de moda, sino también para acos-
tumbrarlo desde una temprana edad al sabor del
café.

En las universidades se apoyara también el que
cuenten con cafés al paso, en los cuales los
estudiantes podran ensayar y habituarse al
consumo de nuevas presentaciones de café.

Por ultimo, se continuara con las actividades
docentes en materia de torrrefaccion y pre-
paracion de café, a través del Departamento de
Mercado Interno, y de los seis Centros de
Preparacion de Café, asi como en dar asistencia
técnica a la industria para que mejore la calidad
del producto final y del empaque, y en difundir
informacion en la que se pruebe a la comunidad
no sélo que el café no es nocivo para la salud
sino que constituye una alternativa deseable para
los problemas de la droga y el alcohol.

Con estos programas se pretende llegar en tres
anos a un consumo interno que se acerque a
los 1.85 millones de sacos.






