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Resumen— El café colombiano, considerado el mejor del
mundo por su suavidad, pierde sus caracteristicas en las
etapas tempranas de la cadena valor.

Con el uso de las TIC y las redes sociales se puede llegar con
un producto de origen al consumidor final, realizando una
integracion vertical para reducir la cadena de intermediacion,
agregando valores en la cadena que garantice un mayor
ingreso al productor y un mejor producto y precio al
consumidor.

Las anteriores afirmaciones las confirma un estudio Delphi,
realizado con expertos, que se analiza en el presente articulo..
Palabras claves— Cadena de valores agregados, cafés
especiales, redes sociales, TIC.

Abstract— The Colombian coffee, considered the best in the
world for its softness, it loses its characteristics in the early
stages of the value chain.

With the use of ICT and social networks can be reached with
a product of origin to the final consumer, conducting a
vertical integration to reduce the chain of intermediaries,
adding values in the string that will ensure a greater income
to the producer and a better product and price to the
consumer.

The above statements the confirms a Delphi study, conducted
with experts, which is discussed in this article.

Keywords— 1ICT, specialty coffees, social networks, Value
added chain.

I. INTRODUCCION’
Las utilidades generadas durante la comercializacion del
café en su etapa de producto primario se desvian hacia los
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ultimos eslabones de la cadena de valor, donde los productores
se encuentran ausentes. [1].

La cadena de valor se define como "el conjunto de actividades
productivas destinadas a elaborar un producto o servicio, desde
el disefio hasta la produccién y entrega al consumidor final" [2].

En el caso del café, las etapas finales, estdin dominada por
multinacionales que retienen una alta concentracién de poder y
dominio sobre la cadena de distribucién y su rentabilidad [3].

El valor agregado durante las etapas iniciales pierde significado
como generador de rentabilidad, por la limitada capacidad de
negociacion de quienes lo producen y lo comercializan.

Las caracteristicas organolépticas® del grano, que hace que los
paises productores reciban una prima especial en la Bolsa de
New York se desvanecen bajo este modelo, cuando Ia
denominacién de origen y otras caracteristicas diferenciales se
pierden debido a las mezclas que hacen quienes tienen
posiciones dominantes en el final de la cadena y que son:
propietarios de grandes plantaciones, comercializadores de
commodities, torrefactores 'y las multinacionales de
supermercados.

Las exigencias legales y de buenas practicas comerciales se han
multiplicado en una amplia gama de normas y requisitos de
calidad, trazabilidad y condiciones de entrega, que deben
cumplirse en toda la cadena y especialmente los productores.
Para ello hay estimulos comerciales interesantes, bonificaciones
por calidad y buenas practicas, de las que finalmente obtienen
provecho los intermediarios que dominan las dltimas etapas de
la cadena [4].

4 Condiciones organolépticas son aquellas caracterizadas por la fragancia, aroma,
acidez y cuerpo. La fragancia se refiere al olor que el café expele al momento de
moler el grano; el aroma, se refiere al olor en la taza, cuando al mezclar el café
molido con el agua, los componentes grasos se evaporan causando la sensacién
aromdtica en el olfato; la acidez es la primera sensacion perceptible al momento
de paladear la bebida y se percibe més en los bordes de la lengua donde estdn
ubicadas las papilas susceptibles a esta sensacion; el cuerpo, es la cantidad y la
calidad de sélidos solubles en la bebida que le dan textura y consistencia. Los
cafés cultivados a mayores alturas son los que tienen las mejores condiciones
organolépticas.
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Con la “personalizaciéon” del comercio, se crean
especificaciones de marketing en las que los consumidores
adoptan roles cada vez mds activos ante las empresas
comercializadores y los productores. A su vez, los
empresarios buscan alinearse en programas de marketing
social, en un esfuerzo por llegar a consumidores de
productos con valores agregados especiales [5].

Los pequefios exportadores no han podido ajustarse a los
nuevos modelos de comercializacién internacional porque
en su gran mayoria exportan materias primas sin mayor
valor agregado [6].

Se trata de un baile de méscaras en el que cualquier modelo
que disfrace las intenciones de los empresarios es valido,
asi el comercio deje de ser justo para la mayoria [7]. Su
interés estd puesto en la bisqueda de poder y riqueza, hasta
ahora exitosa porque las empresas certificadoras que
promueven el comercio justo del café, apenas estan
incursionando en las TIC para hacer seguimiento y
registrar la trazabilidad de los productos adquiridos por las
trasnacionales que dominan la comercializacién.

Se denomina TIC al conjunto de componentes fisicos
computarizados (hardware) y los programas (software),
que, con las redes de comunicaciones, permiten realizar el
tratamiento automatizado de la informacién de eventos que
afectan a cada una de las actividades generadoras de valor
en la empresa [8].

Las TIC, al mejorar la interaccién entre las actividades
internas de la empresa y entre ésta, sus proveedores,
distribuidores y clientes, potencian la eficiencia del
sistema.

Con el desarrollo y el auge de la Internet, las TIC vigorizan
las actividades comerciales y originan la globalizacién de
los negocios electrénicos [9], [10]. Comprende el
intercambio de informacién y el conjunto de transacciones
que realiza una empresa con sus proveedores,
distribuidores, clientes y demds actores de la cadena,
mediante el uso y aprovechamiento de herramientas tales
como ERP, CRM, SCM, EDI° y bases de datos incluidas en
la implementacién efectiva de redes publicas y privadas
[11].

Los negocios electrénicos agregan valor a la empresa, sus
clientes y socios, afectando tanto a la cadena de valor de la
marca como a la red de distribucién en conjunto [12].

A pesar de que la mayoria de empresas en la cadena de
distribucién utilizan TIC, éstas no se usan para habilitar los
negocios, no existe una adopcién generalizada de
herramientas electrénicas que potencialicen los negocios
electrénicos dandole valor agregado a la cadena de
comercializacion [13].

> ERP - Enterprise Resource Planning; CRM — Customer Relationship
Management; SCM — Supply Chain Management; EDI - Electronic Data
Interchange

Con el presente estudio se demuestra que, en la cadena de valor
del café, los productores no adicionan valor, y que con el uso de
las TIC se puede reducir la cadena de intermediacion
permitiendo al productor adicionar valor a sus procesos y
productos, que reciba un mayor ingreso, y el consumidor
obtenga un producto con las caracteristicas especiales que en la
cadena de intermediacién tradicional se pierden.

El estudio se adelanté mediante la utilizacién del Método Delphi
[14], para consolidar las opiniones de 37 expertos en café
diseminados por todo el mundo, donde se logré un consenso a
través de la convergencia de opiniones con relacion a la
utilizacién de las TIC y el uso de las social media para
incorporar valor agregado en la cadena de procesos y
comercializacion del café [15].

Estos criterios iniciales se obtuvieron al aplicar otros
instrumentos entre productores y comercializadores pequefios,
medianos y grandes, en una regién cafetera colombiana.

II. METODOLOGIA

En el pais cafetero colombiano, compuesto por mas de
quinientas mil familias, subsisten pequefios, medianos y grandes
productores, comercializados y torrefactores® [16]; aparecen
algunas combinaciones como: productores comercializadores,
productores  torrefactores; productores comercializadores
torrefactores, cuyo tamafio se deduce del volumen de café que
producen, comercializan o procesan [17].

Para diagnosticar la implementacion y el uso de las TIC y del
comercio electrénico durante los diferentes estadios de la cadena
de valor, proceso y comercializacion del café, se realizaron 100
encuestas, distribuidas entre pequefios, medianos y grandes
productores y/o comercializadores del grano, en varios
municipios del corazén de la zona cafetera colombiana’.

Se aplicé el instrumento a 80 pequefios y medianos productores
y a 20 pequefios y medianos comercializadores, elegidos
mediante muestreo aleatorio simple, con el objeto de conocer los
medios que utilizan (radio, prensa, TV, Internet) para su
actualizacién comercial; la actualizacion tecnoldgica vigente con
relacién a los procesos de beneficio y comercializacion del café;
las formas de vender el grano y el uso de los servicios que
ofrecen las TIC como el chat, navegacion web, foros virtuales,
etc., en su vida cotidiana.

También se consulté por la frecuencia en el uso de estos medios
y las posibilidades de implementar el comercio electrénico para
ofertar sus productos y obtener elementos e insumos para el
procesamiento del grano, ademads de la conformacién de cadenas
productivas, cooperativas o asociaciones que les permite el
avance en el uso de las TIC.

6 Empresas torrefactoras: Kraf, General Foods, Procter & Gamble y Nestlé.
7 Chinchind(25  encuestas), Palestina(15), Apia(10), Anserma(15),
Manizales(25), Pereira(10)



Scientia et Technica Afio XVII, No 51, Agosto de 2012. Universidad Tecnoldgica de Pereira.

Como fruto de este trabajo se encontré que durante la
produccién y comercializacién del café, es posible agregar
valor con el uso de TIC, por lo tanto, se decidi6 utilizar un
instrumento que permitiera validar la anterior suposicion,
con expertos en el tema.

A. La muestra.

A través de una consulta a expertos dentro de las bases de
datos de las redes coffeenetword®, Coffee-Professionals-
Worldwide, ComuniCaffe, productores, comercializados y
directivos de la zona cafetera, se seleccionaron 50
personas que cumplieran con las condiciones de productor
o comercializador, en diferentes paises. Del total de la
encuesta, fueron recogidos 37 cuestionarios disefiados
especificamente con el propdsito de validar los supuestos
encontrados en la fase exploratoria.

B. El Instrumento.

En el cuestionario sometido a validacién por parte de los
expertos, se buscé que se calificaran 25 puntos en cuatro
temas distribuidos asi: 1) Integracién vertical para la
optimizacién de valores agregados durante el proceso del
café, presentaciones, empaques y complementos como el
maridaje (once preguntas); 2) Redes Sociales y cadenas
productivas que, mediante su conformacién y el uso de
TIC, buscan superar las formas tradicionales de
comercializacion del café (cinco preguntas); 3)
Responsabilidad Social Empresarial: se buscé calificar la
confianza que se tiene en los programas de certificaciéon y
los beneficios obtenidos por parte de los productores (cinco
preguntas); 4) Uso de las TIC, para verificar si con su
aplicacién, el productor y el comercializador incorporan
valores agregados a los procesos, si es manifiesto su interés
por aprender su uso, y el interés por implementarlo en el
comercio electrénico del café (cuatro preguntas).

C. Procedimiento

Para establecer la secuencia metodolégica, durante las tres
fases: exploratoria, de consulta a productores y
comercializadores y la fase de consulta con expertos, se
siguieron los criterios de un grupo de autores que han
aplicado el Método Delphi en sus investigaciones [18],
[19], [20].

En la fase exploratoria se llevo a cabo la adaptacién de las
tematicas necesarias para involucrar, mediante entrevistas
estructuradas, a comercializadores y productores de la
regién cafetera colombiana, de forma tal que permitiera

8 www.coffeenetword.com, http://www.comunicaffe.com/ R

http://www.linkedin.com/groups/Coffee-Professionals-W orldwide-
2606151?home=&gid=2606151&trk=anet_ug_hm

alcanzar los objetivos de la investigacion. En esta fase se pudo
determinar un cierto nivel de uso de las TIC durante el
desempeifio de su vida cotidiana, aunque no para adicionar valor

agregado a los procesos.

Disefio de cuestionario estructurado para
consultar a una muestra seleccionada por
conveniencia, el uso de las TIC en los
procesos de produccién y comercializacion

Fase del café.
. Pri Andlisis y
exploratoria : QLS ¢ aensén
Seleccion de version del con el
la muestra a | cuestiona-rio Do
conveniencia | estructura-do grup
. coordinador
utilizado para s
entrevistas yajust
cualitativos
Fase de Respuesta de productores y

consulta con

comercializadores no expertos.

100 encuestas

productores Anfili§is Sttty Se Fqn}a la
estadistico y version del decision de
y cualitativo . ! confrontar
L. de 1 cuestiona-rio 1
comercializa € las Tzt & as
respuestas respuestas
dores manera de
de los no . con
entrevista.
expertos. expertos.
Respuesta de 37 expertos de diferentes
Fase de partes del mundo.

consulta con

expertos

Analisis
estadistico y
cualitativo
para toma de
decisiones.

Tercera version del
cuestionario. Se realizo la
encuesta en inglés/espaiiol y
por medio del correo
electrénico.

En la segunda fase, se seleccionaron aleatoriamente 100
cafeteros que respondieron a un cuestionario de 15 preguntas
acerca de los medios electrénicos utilizados para mantenerse
actualizados en noticias y medidas cafeteras nacionales e
internacionales, lo mismo que conocer las ultimas novedades
tecnolégicas para mejorar sus labores culturales de produccion,

beneficio, precios y comercializacién del café.

Habida cuenta de los resultados encontrados, se decidid, en una
tercera fase, consultar con expertos los logros alcanzados con los

no expertos y que se analizan en el apartado siguiente.
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D. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS
DE LA ENCUESTA REALIZADA POR EL
METODO DELPHI ENTRE EXPERTOS

1. Integracién vertical

1.1 Valores agregados tradicionales en procesos:
Integracion vertical respecto a valores agregados
en procesos tradicionales.

El secado aparece como el proceso menos interesante
como generador de valor agregado y con escaso potencial
para mejorarlo con TIC. Solamente un 57% lo considera
importante dentro de los procesos de integracion de valores
agregados, lo cual es un mito; realmente tiene muchas
posibilidades, porque el uso de las TIC en etapas tempranas
del proceso, permite controlar problemas, particularmente
de calidad, que son de dificil y costosa correccién.

Hay posibilidades de mejoramiento y control de tales
procesos mediante la implementacién de TIC especificas
para el caso. — hasta ahora hay una limitada
disponibilidad de ellas —. Se pierden oportunidades con el
desconocimiento por parte de procesadores que requieren
secados diferentes al tradicional. Con el advenimiento de
los cafés especiales, la denominacién de origen y otras
caracteristicas, es cada vez mayor el nimero de casos con
potencial para el desarrollo de TIC especificas para esta
etapa.

Este paso se ha dejado cada vez mas, en manos de los
intermediarios.

Hay un campo de accién evidente para el uso de TIC en los
procesos de trillado y tostado por su potencial para
automatizacién y relativo control mediante métodos
sistematizados. (Mdxima aceptacion 86- 89%).

Es necesario disponer de un inventario de los tipos de TIC
existentes para estos procesos, y su potencial
mejoramiento.

El 97% de los encuestados consideran que el proceso de
molido requiere de un control mediante el uso de TIC, este
es el proceso tradicional que presenta mayor uso y un
desarrollo en TIC, en lo que respecta a su adopcién en
forma natural, lo que probablemente se debe a que tales
procesos estin en manos de intermediarios e industriales
formalizados y entre los cuales el uso de TIC es extenso.

También se requieren inventarios de tecnologias existentes
para manejar y controlar el proceso de molido, sus
posibilidades de adopcién y mejoramientos a lograr.

Discusion. Por razones de economia de escala, condiciones
medio-ambientales por el cambio climdtico, y logistica
(transporte, procesos y almacenamiento), el proceso de
secado se ha desplazado del productor hacia los mayoristas
(intermediarios 'y torrefactores). En este cambio los

productores desaprovechan la posibilidad de conocer y acceder
a mercados en los que dominan valores agregados incorporados
mediante procesos tradicionales de secado (secado al sol, secado
en presencia de hierbas y frutas aromdticas, con mucilago, con
granos de formas seleccionadas, etc.).

Aqui juega un papel importante el uso de las TIC para la
deteccion y medicion de unas demandas especificas.

1.2 Valores agregados en presentaciones

El 93% del total encuestado estd de acuerdo en que las
presentaciones tienen el mas alto potencial para elegir y generar
una mayor variedad de valores agregados en el café listo para
consumir.

Sin importar el tipo de presentacion, incluidos los mas
elaborados, el tostado en grano y el molido se consideran las
actividades mas importantes a la hora de agregar valor y exige
por lo tanto una atencién especial en la seleccion y uso de las
TIC que se utilizan en estas etapas del proceso.

Es notable que los dos extremos de las presentaciones, el tostado
y la presentacién en k-cups, tengan la mayor exigencia en la
incorporacién de TIC.

Discusién. El mercado del café para consumo final estd
fuertemente segmentado segin valores agregados en
presentaciones.

Dado el enorme potencial que los valores agregados en
presentaciones incorporan al producto final y son objeto de las
demandas mas segmentadas, se hace indispensable el uso de TIC
que miden con mayor precision tales demandas.

Esto estd demostrado porque esta apreciacién tiene el mads alto
porcentaje de acuerdo entre los encuestados (93%), lo que
significa que las TIC son més utiles para el mercadeo del café
con valores agregados.

1.3 Valores agregados en maridajes.

Los licores, vinos, cremas y alcoholes son el maridaje favorito
(95%). Para la encuesta constituyen un proceso menos exigente
con respecto al uso de TIC, porque generalmente son el
resultado de profundas investigaciones de mercado para
determinar nichos especificos dispuestos a pagar por los altos
costos involucrados.

Discusion. Los cafés complementados mediante maridajes, son
productos que incorporan procesos especializados que generan
altos costos y altos precios. Los cafés maridados se desempefian
en mercados altamente segmentados y estratificados desde
precios altos.

Se requiere mayor sofisticacion en las TIC necesarias para
identificar y medir mercados altamente segmentados y
estratificados.

Existe un altisimo nivel de parcialidad por responsabilizar el uso
de las TIC en la determinacién de valores agregados durante el
proceso, presentacion, empaque y complementos.
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Discusién final al punto de la integracién vertical. Se
abre la hipétesis de dos versiones de TIC: a. las que se
involucran en la investigacion de mercados para definir
nichos de consumo (segmentados y estratificados), con
respecto a actitudes, intereses y opiniones, estas serian TIC
de corte cualitativo; b. La identificaciéon de procesos
criticos, tecnologias y procesos tradicionales en cuanto al
desarrollo y uso de las TIC para optimizar la eficiencia de
los costos en la integracion de la cadena productiva y de la
determinacién del marketing-mix; en éste caso se trataria
de ingenieria de informacién y comunicacion.

En conclusién, en la medida en que se incrementan las
alternativas de valores agregados en los procesos, se hace
mas exigente la aplicacion de las TIC en la cadena
productiva.

2. Redes sociales -
productivas.

social media — cadenas

e En la conformacién de cadenas productivas para
comercializar el café, toda la poblacién esta
“absolutamente de acuerdo” (99 %), en que las TIC
generan confianza en la conformacion de redes
productivas y de social media.

e Las cadenas productivas, manejadas como redes
sociales, se convierten en un campo de accién
indispensable como apoyo a todos los procesos que
componen tales cadenas.

e La interaccion de redes de productores y
consumidores en la social media, garantizan la
produccién 'y  divulgacion de  desarrollos
innovadores que incluyen lo referente a las TIC.

¢ En la social media interactiian permanentemente los
mds avanzados sistemas de marketing como: buzz
marketing, marketing viral, marketing relacional,
los sistemas de gestion de datos, e inclusive
neuromarketing.

Discusién: La social media como campo de interaccién en
las cadenas generadoras de valor, garantizan el acceso,
tanto a formas tradicionales como avanzadas, de marketing
estratégico y de accion.

3. Responsabilidad Social Empresarial - RSE -
Comercio Justo

e Con relacién al Comercio Justo, el concepto general
es que los mecanismos actuales que lo garantizan,
no generan suficiente confianza.

e La poca confianza en tales sistemas proviene de que
son disefiados para estimular al intermediario, que
se queda con un alto porcentaje de los beneficios.

e Dichos sistemas han sido disefiados para cadenas
largas de intermediacion, en las que se obstaculiza
la eficiencia comunicacional y de investigacién de
mercados.

e El caricter del mercado de los cafés especiales y con
denominacién de origen, exige un ajuste a cadenas cortas.
Discusion: Si las cadenas de distribucién e intermediacién de
beneficios y certificaciones funcionaran bien, los resultados de
la encuesta estarian en desacuerdo como minimo en un 50%.

Se requieren cadenas cortas para la intermediacién, y
adecuadamente usadas para la circulaciéon de todo tipo de
informacién, no solo de productos y servicios.

La administracién de valores agregados por entidades de
certificacién, debe contar durante el proceso decisorio, con una
mayor participacién de productores que garanticen la
actualizacién conceptual a los nuevos tipos de mercados.

Las nuevas cadenas de distribucién e intermediacion de
beneficios y certificaciones, obedeceran a modelos adecuados al
sistema de redes sociales, y se hara en ellas uso intensivo de las
TIC para la globalizacién de la informacion.

4. Incorporacién de las TIC

e La situacién actual, de acuerdo a la percepcion de TIC
que tienen los productores e intermediarios, estd
caracterizada porque:
= su conocimiento de las TIC es basico,
= hay confianza en las TIC, aunque su utilizacién ad-hoc’

es escasa,
= hay interés, pero pocas opciones,

e Se carece de voluntad politica y estratégica para
incorporar el uso de las TIC en las cadenas de productos
primarios y procesos basicos.

e Hace falta creacién y divulgacién de programas para la
utilizacién de las TIC en el comercio electrénico. Los
esfuerzos se orientan hacia el comercio y la industria
generada por las Mipymes y Pymes de productos
industrializados, mas no de productos primarios y con
bajos niveles de valor agregado.

Discusion: La competitividad en las etapas de la cadena de valor
y distribucién del café, depende fundamentalmente de:

¢ Diseflo y desarrollo de politicas que incorporen el uso de
las TIC en las cadenas de valor de la produccién y
distribucién de cafés especiales.

e Disefio y desarrollo de las TIC que optimicen el
marketing mix de cafés especiales

¢ Diseflo y divulgacién de aplicaciones y modelos nuevos y
prometedores de las TIC especificas o TIC ad-hoc, que
cubran todas las opciones representadas en los puntos
criticos de la cadena logistica. (produccion, distribucion,
comunicacion, determinacion de precio y rentabilidad -
“pricing”w- [21]).

° Hace referencia a la utilizacién de TIC tradicionales para el ocio, informacion
cotidiana y no para las actividades de comercializacion e intermediacion.

10'Se refiere a la cuarta “P” del marketing mix desarrollada por E.J. McCarthy
(1982)
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e Coherencia de los disefios y desarrollos logrados,
con los objetivos estratégicos que apunten a un
mayor aprovechamiento de valores agregados,
reducciéon de intermediarios, identificacion de
nichos y optimizacién logistica de la cadena
comercial.

III. CONCLUSIONES

En las etapas tempranas de la generacién de valores
agregados al café, las TIC no se utilizan para incrementar
la eficiencia del comercio del producto, la generacién de
valor y todavia menos, existe una tendencia al uso de social
media.

El uso intensivo de las TIC solamente se detecta en las
etapas finales de comercializacion del café, y por
intermediarios con conexiones internacionales. En este
caso sélo se usan marginalmente las redes sociales para la
integracién de blogs y paginas de tipo promocional.

No existen desarrollos especificos para incorporar las TIC
en las etapas tempranas del proceso y comercializacion del
café, particularmente de los cafés especiales.

La vigilancia para la actualizaciéon tecnolégica y Ila
auditoria a las instituciones certificadoras, necesitan del
uso intensivo de modelos que involucren social media.

No existe un modelo de incorporaciéon de TIC en los
procesos de desarrollo, distribucién, promocién y
comercializacién de cafés especiales a través de social
media.(TIC-Coﬁ‘ee“)

En conclusidn, las redes sociales son un testigo mudo e
inactivo en las cadenas de incorporacién de valor para la
comercializacion del café.
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