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Estudio de caso

Aplicacion de estrategias de marketing a las empresas torrefactoras de café de la ciudad
de La Paz, para incrementar su competitividad gerencial en el mercado local

Application of marketing strategies Coffee roasting companies in the city of La
Paz, to increase their managerial competitiveness in the local market

Lorenzo Quelali Mamani

RESUMEN: La investigacion ha sido elaborado pensando en dos premisas centrales, primero, el marketing que hoy en dia se encuentra en los
libros, en las clases de universidades y otros diferentes medios, es una teoria que pocas veces es aplicada en la practica. Segundo, la
competitividad de las empresas es el proceso mediante el cual la empresa genera mayor valor agregado, a través de la aplicacién de
estrategias de marketing. Sobre estos dos razonamientos se plantea como pregunta central de investigacién, lo siguiente: éEn qué
medida las empresas torrefactoras de café de la ciudad de La Paz, aplican estrategias de marketing para incrementar su
competitividad gerencial en el mercado local? Este es el punto central sobre el cual gira el desarrollo de la investigacion, que se
piensa realizar.
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ABSTRACT: The research has been prepared thinking of two central premises, first, the marketing that today is found in books, in university
classes and other different media, is a theory that is rarely applied in practice. Second, the competitiveness of companies is the
process by which the company generates greater added value, through the application of marketing strategies. On these two
reasonings, the following is posed as a central research question: To what extent do coffee roasting companies in the city of La Paz
apply marketing strategies to increase their managerial competitiveness in the local market? This is the central point on which the
development of the investigation revolves, which is intended to be carried out.
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INTRODUCCION

Las empresas torrefactoras de café de la
ciudad de La Paz, como cualquier otra organizacion
gue tienen por objetivo alcanzar niveles
internacionales de competitividad, deben cumplir
ciertas exigencias gerenciales como por ejemplo:
contar con estrategias de producto, de precio, de
plazay de comunicacién, asi como con estrategias de
desarrollo organizacional, de diversificacion vy
expansion de mercados para poder mantenerse y
subsistir en un entorno empresarial, completamente
exigente, dindmico y cada vez menos tolerante con
productos de disminuida calidad.

Considerando las
mencionadas se busca analizar

premisas antes
las siguientes
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interrogantes, iLas empresas torrefactoras de café
de la ciudad de La Paz, aplican estrategias de
marketing, para el desarrollo de sus actividades
gerenciales? ¢las estrategias de las empresas
torrefactoras de café, contemplan los principios de
marketing? ¢ Cual es la importancia del marketing en
estas empresas? (Qué medidas asumen para
incrementar su competitividad, las empresas
torrefactoras de café de la ciudad de La Paz?

Como se podra observar el problema de
investigacion tiene varias dimensiones de estudio,
debido a la magnitud de las variables de estudio
“aplicacién de estrategias de marketing vy la
competitividad”.


https://doi.org/10.53287/jxnq4727kv55g
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DESARROLLO

En el encuentro andino de productores
cafetaleros Lima, 22 y 23 de junio de 2022

“Con base en las presentaciones y debates
registrados en el primer encuentro andino de
productores cafetaleros, realizado los dias 22 y 23 de
junio de 2022. En la ciudad de Lima, a iniciativa de la
federacion de caficultores de Bolivia (FECAFEB), de la
corporacion ecuatoriana de cafetaleros (CORECAF) y
de la junta nacional del café de Peru (JNC), los
participantes en la reunion definieron que:

1. La escasa planificacidon estratégica entre
las organizaciones de los productores de café y las
instituciones publicas relacionadas con la actividad
cafetalera en los paises andinos, es una debilidad que
afecta sensiblemente al desarrollo de esta actividad.

2. La baja competitividad que demuestran
las empresas, al momento de encaminar acciones y
experiencias para el desarrollo de estrategias
sustentables en los procesos: productivos,
tecnoldgicos, comerciales e institucionales;
constituyen una carencia que registran los paises de
la comunidad andina en la actividad cafetalera, la
misma es una problematica a trabajar de forma
conjunta e inmediata.

3. Algunas organizaciones cafetaleras de la
comunidad andina desarrollan pocas estrategias de
marketing, para encaminar la produccién vy
comercializacién de café. Esto debido a que no le dan
la debida importancia a los procesos de planificaciéon
en el mediano y largo plazo. Por lo tanto es un
mandato imperativo que todas las empresas
involucradas en la prosperidad de la actividad

1 Quelali M., L. 2021. Entrevista exploratoria a presidente de
ACEB.
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cafetalera tomen acciones inmediatas para el
desarrollo sustentable de las mismas.

Ademads, a través de una entrevista
exploratoria realizada al presidente de la asociacién
de Cafés Especiales de Bolivia (ACEB), se pudo
observar que las empresas torrefactoras de café de
la ciudad de La Paz, tienen algunas estrategias de
producto, pero descuidan los demds factores del
marketing.! Asimismo se pudo ver que las empresas
torrefactoras de café de la ciudad de La Paz,
contindan siendo afectadas por las debilidades
mencionadas en el encuentro andino de productores
cafetaleros en Lima, el 22 y 23 de junio del 200; de
cuyo encuentro también fue participe Bolivia.

Cuando tratamos de entender el porqué de
tan bajo rendimiento de nuestras exportaciones y
por qué seguimos anclados en la pobreza, podemos
respondernos que es la falta de competitividad. "Una
economia es mas competitiva cuando el ambiente de
funcionamiento de las empresas es conducente al
crecimiento sostenido de la productividad y de los
niveles de ingreso per capita" (BID, 2021).

Puesto de otra manera, la competitividad es
el resultado del conjunto de factores que crean las
condiciones necesarias para que el sector productivo
se desarrolle, generando fuentes de empleo e
ingresos, los que se traducen en mejoras en la
calidad de vida y alivio de la pobreza.

El  “ranking” del reporte global de
competitividad de los afios 2020, 2021 y 2022,
ubican a Bolivia en el Ultimo lugar entre los paises
participantes debido a sus enormes deficiencias en
los factores que conforman la plataforma de la
competitividad.



Aplicacion de estrategias de marketing a las empresas torrefactoras de café de la ciudad de La Paz, para incrementar su competitividad gerencial en el

mercado local

Singapuril

Irlanda

Hang Kong e Csnz::irz Unidogs

Taiwan i

Norusga m Bélgica 4
Austria @
Japii
Francia i
lslandia®

lsraslg

20 MNusva Zelanda®

Portugal s
Malasia g
Hurgria & Espafiq,
Corsat
orea "
30 Tailandia @ Italia m
Republica Checd®

Graciag Sudafrica &

Falonia g
Filipinas g Mauricio &
leé Rlc%apublica Eslowacdd
Chlna._ . Egipln.
Indonesiam Méxcico®
Argentina B

40 Turguia ¥

Rango de desarrollo de la competitividad

Jordania & [Ep=rfic

Indiai

Panjd

H"" El Salvadcrm
Vistnam g Colombiam

Venszuska
Lizraniag

:ua:%#l )

50

gusiQ
Zimbach%

m

&0

EEUL®

Paiz=s Bajoak

Finlandia i

Suizad

Australia %uecis.
Dinarnarca

Alemania®

60 50 an 20

Rango de compelitividad actual

Figura 1. Ranking en el Reporte Global de Competitividad 2022

Segun “El Reporte Global de Competitividad
lista ocho factores que, cuando estan desarrollados
e integrados, sirven de plataforma competitiva.”
(SBPC, 2020).

3. Finanzas

1. Internacionalizacién
mercado financiero, la estabilidad

El indice de internacionalizacion mide la entidades financieras, los niveles
apertura al comercio e inversion extranjera, flujos de
capital, politica cambiaria y promocién de
exportaciones. Bolivia se encuentra en el puesto 34
de 58 paises en el reporte del afio 2022. Algunas de
las principales desventajas competitivas en esta drea
son: falta de una politica y compromiso con la
promocion de exportaciones, y existencia de altos

costos de importacion.

financiero, en general.

4. Infraestructura

El indice financiero mide la eficiencia de los
intermediarios financieros en convertir el ahorro en
inversion productiva, el nivel de competencia en el
y solvencia de
nacionales de
ahorro e inversién y la calificacion crediticia de
observadores extranjeros. Bolivia ocupa el lugar 43 y
nuestras principales desventajas competitivas son:
falta de acceso a capital de riesgo, alto “spread
bancario” y una baja sofisticacion del sistema

2. Gobierno El indice de infraestructura mide la calidad
de las carreteras, ferrocarriles, puertos,
El indice de gobierno mide el rol de telecomunicaciones, costo del transporte aéreo vy la

participacién del gobierno en la economia. Incluye la
composicién del gasto publico, el sistema impositivo
y la calificacién de los funcionarios publicos. Bolivia
se encuentra en el puesto 37 en el aflo 2022 vy
nuestras principales desventajas competitivas son:
alta evasion impositiva, clientelismo politico,
corrupcién, y falta de una burocracia profesional y
estable, entre otros.

encarecen nuestros productos.

5. Tecnologia
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inversion en infraestructura en general. Bolivia
ocupa el lugar 47 y nuestras principales desventajas
competitivas son: falta de caminos en general, y
dificil acceso a puertos, que dificultan la logistica y
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El indice de tecnologia mide el uso de
computadoras, la brecha tecnoldgica, la habilidad de
la economia para absorber nuevas tecnologias vy el
nivel y calidad de trabajos en investigacién y
desarrollo. Bolivia ocupa el lugar 58 y nuestras
principales desventajas competitivas son: falta de
recursos publicos y privados para la investigacion y
desarrollo, uso de tecnologia obsoleta, baja calidad
de instituciones cientificas y baja inversion en el
desarrollo de nuevos productos.

6. Trabajo

El indice de trabajo mide la eficiencia y la
competitividad del mercado laboral, a través de su
flexibilidad, el nivel de los costos laborales, la
existencia de cargas distorsionantes y la calidad de
los recursos humanos. Bolivia ocupa el lugar 49 y
nuestras principales desventajas competitivas son:
baja calidad de la educacion y la salud, y regulaciones
laborales poco flexibles.

7. Instituciones

El indice de instituciones mide el nivel de
competencia entre las empresas, la calidad vy
confiabilidad de las instituciones, el nivel de
corrupcién y burocracia y la existencia de crimen
organizado. Bolivia ocupa el lugar 57 y nuestras
principales desventajas competitivas son: economia
informal, corrupcion del poder judicial, existencia de
pagos irregulares, y burocracia lenta y pesada.

8. Gerencia

El indice de gerencia mide la calidad de la
gerencia en general, el marketing, el entrenamiento
al personal y politicas de incentivos, el sistema de
compensacionesy la calidad del sistema de controles
financieros internos. Bolivia ocupa el lugar 58 y
nuestras principales desventajas competitivas son:

deficiente educacién y calidad gerencial, excesiva
centralizacién en la toma de decisiones, falta de
politicas de compensacién y de administracion de
recursos humanos modernas, baja orientacion al
servicio al cliente, asi como poca profesionalidad en
temas de mejoramiento de procesos, mercadeo y
uso de tecnologia.

Este ultimo factor es el de mayor interés para
la investigacion, debido a que el factor gerencia estd
compuesto por otros elementos uno de ellos es el
marketing aspecto que es central en el estudio.

Para objeto de la presente investigacion, en
cuanto a competitividad se refiere, solo se tomara en
cuenta uno de los ocho factores que constituyen la
plataforma de competitividad; cuyo factor es calidad
gerencial, y dentro esta drea se vera la aplicacién de
estrategias de marketing de las empresas objeto de
estudio; para incrementar los niveles de
competitividad necesarios para posicionarse en el
mercado local.

Por otro lado y como sustento cuantitativo
se ha realizado una revisién comparativa de la
produccion nacional, que son las exportaciones e
importaciones de los Ultimos tres afios (2020, 2021y
2022) para de ello obtener una balanza comercial
gue en sintesis podemos observar un dato positivo
pero en términos monetarios, lo que nos pagan en el
mercado internacional por cada kilo de café, que
exportamos es mucho menor al precio que nosotros
pagamos por kilo de café importado, por ejemplo:
En el afio 2000 el Kilo neto de café boliviano en el
mercado internacional se vendid a Doélares
Americanos 1,63 y se compré el kilo neto a 4,00 el
kilo neto. Desde el punto de vista de la investigacion
esto se interpreta como una baja competitividad del
café boliviano ya que si tuviéramos un café
competitivo no habria necesidad de importarlo a un
precio que se incrementa en mas del 100%.

Tabla 1. Bolivia: exportacidén e importacion de café en grano, 2020-2022 (kilos neto/ ddlares americanos).

Afios Exportacion Importacidon
Kilos neto SUS Kilos neto SUS
2020 6.335.434 10.371.596 7.628 30.621
2021(p) 7.563.299 13.822.308 25.943 21.570
2022(p) 7.494.906 13.822.308 11.570 35.943

Fuente: Adaptado de Estadisticas e Indicadores del Sector Externo 06/06/2022



Aplicacion de estrategias de marketing a las empresas torrefactoras de café de la ciudad de La Paz, para incrementar su competitividad gerencial en el

mercado local

Tabla 2. Bolivia: producciéon y demanda nacional del café en grano, 2020-2022 (Afios, Produccion nacional y demanda

nacional) kilos netos.

Afos Prodgcuon Exportaciones Demanda %
Nacional nacional
2020 27.696.000 6.335.434 21.360.566 77.13%
2021(p) 24.086.000 7.563.299 16.522701 68.60%
2022(p) 24.513.000 7.494.906 17.180.094 70.00%

Fuente: Adaptado al Instituto Nacional de Estadistica
(p): Preliminar

Fuente: Estadisticas e Indicadores del Sector Externo 06/06/2003

Por estos considerandos la
investigacion  plantea  como
investigacion la siguiente:

presente
pregunta de

éEn qué medida las empresas torrefactoras
de café de la ciudad de La Paz, aplican estrategias de
marketing para incrementar su competitividad
gerencial en el mercado local?

Referente al objeto de estudio, después de
haber realizado un diagndstico preliminar a las
empresas torrefactoras de café de la ciudad de La Paz
y sobre la base de los conocimientos adquiridos en el
proceso de formacién académica, se determina
como objeto de estudio el siguiente:

Obtener informacion veraz, y confiable de la
realidad de las empresas torrefactoras de café en
cuanto a:

a) Estrategias de marketing que desarrollan las
empresas torrefactoras de café de la ciudad La
Paz, en sus operaciones gerenciales, para
incrementar su competitividad.

b) Eldesarrollo de sucompetitividad por medio de

herramientas metodoldgicas de marketing.

Teniendo en cuenta “que el café es uno de
los productos de consumo, mas importantes en el
mundo, y se constituye en un gran motor econémico,
por su capacidad de generar el ingreso de divisas a
través de la exportacion, dentro de la economia de
paises en vias de desarrollo y activando el sector
agricola, con la generacién de empleos y un mayor
desarrollo rural” (CAN, 2021)

“El marketing en los Estados Unidos, nacid
con la Revolucion Industrial. Asociado o como
subproducto de la Revolucion Industrial vino el
crecimiento de los centros urbanos y el descenso de
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la poblacion rural. La artesania familiar se transformd
en fabricas y la gente pasd del campo a la ciudad
buscando trabajo. Crecieron las empresas de
servicios para satisfacer las necesidades diarias de los
obreros industriales que dejaron de ser
autosuficientes. El marketing apenas se desarrollé
durante la ultima mitad del siglo XIX y las dos
primeras décadas del siglo XX. Todo el interés se
centraba en el aumento de la produccién debido a
gue la demanda del mercado excedia a la oferta del
producto” (Stanton Willian, 1973, 12 p.).

De hecho, “el marketing fue un requisito
previo para la produccién en serie. Solamente con un
sistema de marketing se pudo hacer funcionar las
fabricas en un nivel éptimo en la produccion, con la
ventaja de poder disfrutar de las economias de
produccion, a medida en que se desarrolld la
economia fabril y se hizo mas compleja, los canales
por los que fluyé el comercio se hicieron mayores;
tuvieron que encontrarse métodos mejores para
vender la produccién industrial. El aumento de
especialistas en marketing fue el paso obligatorio de
este desarrollo evolutivo” (Stanton Willian, 1973, 45

p.).

“En la actualidad la mayoria de las empresas
ya cuenta con un enfoque modernista, al cual se lo
ha establecido como la gerencia de marketing,
misma que estd siendo ejecutada por personas que
tienen una orientacioén a dicha area, que se refleja en
sus politicas y estrategias”. (Sainz de Vicufia, 2000,
85p.)

Con referencia a la importancia del tema
objeto de estudio. La investigacion se define en los
siguientes puntos.
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PRIMERO. Se considera que la actividad
cafetalera es importante para el desarrollo
econdmico regional y del pais en su conjunto.

SEGUNDO. La aplicacion de estrategias de
marketing, ayudaria a mejorar la competitividad
gerencial y por ende el giro comercial de las
empresas torrefactoras de café, establecidas en la
ciudad de La Paz.

TERCERO. El marketing hoy en dia para
cualquier empresa, representa una herramienta de
trabajo vital, para alcanzar los objetivos propuestos
por la organizacion. Las empresas torrefactoras de
café de la ciudad de La Paz no pueden estar aisladas
de aplicar dicha herramienta. Existiria una gran
carencia gerencial, si es que las mismas no utilizan a
plenitud el marketing para su desarrollo empresarial.

CUARTO. La competitividad es un asunto de
interés general, debido a que esta se ha convertido
en un requisito para alcanzar estandares de alta
calidad. Es decir ya es una exigencia del mundo
empresarial internacional, por lo tanto es importante
medir este concepto desde sus diferentes
dimensiones.

En cuanto a la significacidn tedrica. “Se hace
importante sefialar en el disefio, los principales
elementos tedricos sobre los cuales se pretende
desarrollar la investigacion” (Méndez Alvarez Carlos,
1988, 58 p.) En este entendido el presente trabajo de
investigacion se enmarca en teorfas consideradas
vélidas, tales como:

1. Marketing. Cuyos conceptos se utilizaran para
conocer los niveles de aplicacion de la teoria
con relacién a la practica. Ello quiere decir, si la
teoria es acorde con la practica, o en su caso,
écémo es la realidad de la unidad de estudio?.

2. Marketing estratégico. Teoria que sera utilizada
para identificar los procesos de investigacion,
analisis y toma de decisiones en el desarrollo de
estrategias relacionadas con el proceso
gerencial de las empresas.

3.  Estrategias de marketing. Teoria que permitira
conocer las diferentes estrategias que se
desarrollan y aplican en las empresas objeto de
estudio.
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4. Competitividad. Teoria que se utilizard para
identificar cudles son los factores que
determinan que las empresas generen valor
agregado, y que ese valor se venda en el
mercado, y si realmente esos factores son
sostenibles en el mediano y largo plazo.

Luego del estudio de campo los resultados
obtenidos se los comprobard con la teoria,
confirmandola o rechazandola. Es decir, lo que se
piensa medir es la relacion que existe entre la
practica y la teoria, donde la practica deberia tener
su sustento en aspectos tedricos reconocidos vy
aceptados. Las teorias proporcionan parametros de
conduccion para la practica, si la practica no conduce
a resultados satisfactorios, es posible que sea debido
a la carencia de un respaldo tedrico que la sustente.
En otras palabras, la investigacion desea averiguar, si
las empresas torrefactoras de café de la ciudad de La
Paz, desarrollan sus acciones gerenciales bajo los
parametros que marca la teoria del marketing.

En cuanto a la Significacion prdctica. Sobre la
base de la realizacion de la investigacion, se piensa
gue serd posible conocer con un mayor nivel de
profundidad aspectos propios de un segmento
empresarial como es el caso de las empresas
torrefactoras de café.

Por lo cual se considera que la investigacién
identifica las causas que generan el problema, para
proponer soluciones que puedan corregir las
mismas, es decir que si algunas empresas objeto de
estudio, no tienen un enfoque de marketing, es
necesario conocer el por qué se genera esa situacion,
para poder proponer conclusiones y propuestas que
sean las soluciones, que ataquen las causas antes
que el problema.

BENEFICIARIOS: Empresas torrefactoras de
café de la ciudad de La Paz, dedicadas a la
comercializacion de este producto.

USUARIOS: Estrategas empresariales
(Directivos de las empresas) y gerentes de
marketing, futuros tesistas, investigadores del drea
de marketing.

La novedad y el conocimiento cientifico es un
proceso, cuyo desarrollo va de lo desconocido hacia
lo conocido, del conocimiento limitado, aproximado
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e imperfecto de la realidad hasta su conocimiento
omnimodo, profundo y preciso. Esta premisa se
definirda como novedad cientifica: El disefio de una
guia metodoldgica para elaborar planes de
marketing, sobre la base de los resultados obtenidos
en la investigacion; que permita mejorar la
competitividad gerencial, de las empresas
torrefactoras de café de la ciudad de La Paz.

CONCLUSIONES

Las empresas torrefactoras de café
desarrollan sus productos sin la referencia de
politicas y estrategias, lo cual nos indica que, si bien
cuentan con algunas estrategias, las mismas no estan
enmarcadas dentro la teoria que dicta el marketing,
cuya falencia las estaria conduciendo a un
desenvolvimiento gerencial, que no les permite
desarrollar las necesidades que los clientes
demandas para su satisfaccion.

Se denota que las empresas objeto de
estudio tiene como caracteristica resaltante la no
planificacién de sus estrategias debido a que sus
planes actuales solamente se preocupan por
actividades operativas.

Los entrevistados consideran que su
organizacion solo esta consciente de la existencia de
competidores directos, descartan otro tipo de
competidores, asi como nuevos integrantes
potenciales, situacién que denota la falta de
aplicacion de estrategias de marketing para mejorar
sus niveles de competitividad.

Interpretando los resultados se puede decir
que los entrevistados reconocen que el marketing es
importante al menos como una politica de gerencia,
pero en la realidad la importancia que se expresa no
se observa como una necesidad de vital importancia.

Se interpreta que las empresas objeto de
estudio no definen sus precios por medio de
politicas, esto debido a que las variables econémicas
tienen directa tuiciéon sobre la economia del
mercado, al respecto de variable estrategia de
precios se interpreta como una “baja” aplicacién
porgue son poco sustentable en el mediano y largo
plazo.
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La aplicacién de las politicas y estrategias de
distribucidn en las empresas torrefactoras de café se
ha denotado como una aplicacion “media” ello en
vista de que: 1. La distribucion de los productos es
cumplida en el tiempo planificado y previsto, 2. Las
empresas tiene puntos de distribucidn estratégicos,
3. todos los productos que “fabrica la empresa”
estdn al alcance de cliente objetivo (alcance
geografico) y por qué cuentan con una estrategia de
distribucién sustentable en el mediano y largo plazo.

Con respecto a las politicas y estrategias del
producto, se ha interpretado los resultados como
una aplicacion “regular”, esto debido a que las
empresas torrefactoras de café conocen: 1. Los
aumentos y transformaciones que sus productos
deberian incorporar en un futuro, 2. Cumplimiento
con las exigencias generales que son demandadas
por el mercado objetivo, 3. Soporte de los productos,
como: envasé, empaque, etiqueta en concordancia
con los requerimiento del cliente, 4. La marca de los
productos que fabrica la organizacion es poco
conocida en el mercado y asociada a un buen
producto.

Interpretando los resultados relacionados a
las politicas y estrategias de comunicacion que
aplican las empresas torrefactoras de café de la
ciudad de La paz se observa, que las mismas tienen
una aplicacién “media”. Esto debido a que
interiormente se observa: 1. Proceso de informacién
para tomar decisiones oportunas y de beneficio para
el cliente, 2. Preocupacion por analizar los elementos
de la comunicacién externa, para conocer a mayor
detalle a sus clientes, 3. Falencias en la comunicacién
externay 4. Errores en los procesos de comunicacién
interna en la organizacion, debido a que los procesos
no son compartidos por los colaboradores.

Con relacién a la interpretacion de las
politicas y estrategias de personal se observa que el
mismo tiene un nivel de aplicacion mala, situacion
qgue se determina por los siguientes puntos: 1. La
seleccién del personal en la organizacion no es un
proceso riguroso y detallado que busque ante todo
contar con el personal mas idéneo, 2. la
Organizacién no considera que todo el personal de la
empresa, necesita constante formaciéon para un
mejor desarrollo organizacional, 3. La organizacién
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no cuenta con principios que son compartidos e
internalizados por todos sus colaboradores, y 4. Los
valores de la organizaciéon no son emanados por la
alta gerencia.
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