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Resumen

El presente andlisis se centra en la formulacién de una estrategia de introduccién de
un nuevo producto agroalimentario (café de maiz) en el mercado de Sucre-Bolivia
con el enfoque tridimensional de D. F. Abell. Esta propuesta busca aprovechar las

caracteristicas nutritivas y saludables del maiz.

A través de informacién secundaria se estima una demanda de 10'181.358 kg/café
anual en Bolivia. Y a partir de encuestas a 384 personas se revela que el 27% de la

poblacién encuestada mostro interés en consumir café de maiz, donde se estima que
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la demanda anual de este café en Sucre zona urbana es de aproximadamente 109.137

kg/afio, lo que representa una oportunidad significativa para su comercializacion.

Elandlisis identifica dos segmentos principales de consumidores donde se recomien-

da una estrategia dual de posicionamiento.

 Café molido para consumidores en casa (77%) que buscan sabor y disfrute.
» Café instantaneo para consumidores en trabajo (23%) ofreciendo facilidad y

rapidez en su preparacion.

Estos hallazgos sugieren una oportunidad significativa para posicionar el café de

maiz en el mercado.

Palabras clave: Mercado de referencia, posicionamiento, medicién de demanda, seg-

mentacién, mapas de percepcion.

Abstract

The present analysis focuses on the formulation of a strategy for the introduction of
anew agri-food product (corn coffee) in the Sucre-Bolivia market using the three-di-
mensional approach of D. F. Abell. This proposal seeks to take advantage of the nu-

tritional and healthy characteristics of corn.

Through secondary information, an estimated demand of 10’181,358 kg/yearly coffee
in Bolivia is estimated. And from surveys to 384 people it is revealed that 27% of the
surveyed population showed interest in consuming corn coffee, where it is estimated
that the annual demand for this coffee in Sucre urban area is approximately 109,137

kg/year, which represents a significant opportunity for its commercialization.

The analysis identifies two main consumer segments where a dual positioning stra-

tegy is recommended.

» Ground coffee for consumers at home (77%) who seek flavor and enjoyment.
e Instant coffee for consumers at work (23%) offering ease and speed of

preparation.
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These findings suggest a significant opportunity to position corn coffee in the market.

Keywords: Relevant market, positioning, demand measurement, segmentation,

perception maps.

Introduccion

Las empresas y negocios en la actuali-
dad, estan orientando sus esfuerzos a
la consolidacion de emprendimientos
de caracter agroalimentario artesanal y
sostenible como generadores de desarro-
llo en los mercados actuales, especial-

mente dentro de la industria alimentaria.

Los negocios-empresas que buscan con-
solidarse competitivamente deben prime-
ramente definir con meridiana claridad el
mercado de referencia al cual orientaran
sus esfuerzos ademas de precisar con
cierto nivel de certeza el tamafio o volu-

men de demanda potencial y actual.

En la oportunidad, se presenta una pers-
pectiva y reflexién respecto a cémo se
debe-puede plantearse un plan de imple-
mentacion, introduccién de un producto
en un mercado determinado. Para lo cual
este articulo aplica a un producto agroa-
limentario como es el café, pero no el café
tradicional, mas bien, una nueva variedad
dentro de la misma categoria, que es el
café producido a partir del grano de maiz
como materia prima principal, la cual por
supuesto pretende atender al enorme mer-

cado disponible referido a este producto.

El maiz ha ocupado un lugar importante
en el régimen alimenticio de las familias
bolivianas, chuquisaquefas y sucrenses,
por sus cualidades nutritivas y saluda-
bles, por lo que se considera que el café a
base de maiz puede tener una aceptacion
considerable en el mercado de los consu-

midores de café.

Para elaborar el café de maiz se utiliza
insumos: maiz previamente seleccionado
(mejores granos) canela, clavo de olor y
pimienta gorda. Las tecnologias que se
utilizan para el proceso de elaboracion
son: clasificadora, tostadora, molino, ta-
mizadora y envasadora. Los beneficios

que mas destacan son los siguientes:

e Sin cafeina: para evitar los efectos
secundarios de la cafeina

e Rico en fibra: ayuda a la digestién

e Antioxidante: el maiz contiene an-
tioxidantes que ayudan al cuerpo a
combatir reduciendo el riesgo de en-
fermedades croénicas como cardio-
vasculares y diabetes de tipo 2.

e Vitaminas y minerales: el maiz con-

tiene vitaminas A, B,Cy D

El café de maiz debido a su naturaleza li-
bre de cafeina, puede ser consumido por

personas de todas las edades incluyendo
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nifilos, mujeres embarazadas y personas

mayores (Olano, 2021).

Parafraseando a Carlos Hugo Molina, to-
dos los dias se beben 2.600 millones de
tazas de café en el planeta, tomandose
el 65% de ellas por la mafiana. Después
del petroleo, el café es la mercancia mas
comercializada en el mercado mundial y
después del agua, es la bebida de mayor
consumo. Con un tamafio de mercado es-
timado en 6.800 millones de dodlares en
2018, se prevé que el café organico y/o
ecoldgico, alcance los 12.600 millones de
ddlares en 2026 con la variedad de café
arabica, que representa el 60% de la pro-
duccién mundial, frente al 40% de robusta
(Molina Saucedo, 2022, pag. 45).

Ademas de lo sefialado la cultura de con-
sumo del café estd intrinsecamente rela-
cionado con la necesidad humana de so-
cializacién que caracteriza a las personas,
esta claro que todos necesitamos socia-
lizar momentos y experiencias, pues en
los miles de interacciones que se generan
todos los dias, el café se constituye en un
ingrediente fundamental de dichas inte-
racciones. Esto configura un escenario
auspicioso para explorar y plantear una
propuesta (plan) estratégica para incur-
sionar con la oferta de café a base de maiz
para el mercado sucrense, planteando las

siguientes preguntas de investigacion:

» ;COmo se elabora una propues-
ta de lanzamiento o incursion en el

mercado, que garantice cierto nivel

de éxito para el café de maiz?

e ;Coémo medir la demanda potencial
y la demanda real? y finalmente

* ;Qué propuesta estratégica de posi-
cionamiento deberia plantearse para

el producto?

Estas preguntas de investigacién sugie-
ren plantear como objetivo del presente
articulo: Determinar el mercado de refe-
rencia del producto café de maiz en el mer-
cado de Sucre, cuantificar la demanda po-
tencial y actual y disefiar una estrategia de

posicionamiento.

El soporte metodoldgico aplicado corres-
ponde al disefio descriptivo y de carac-
ter concluyente, recopilacién de datos
transversal (Malhotra, 2008, pag. 79), vale
decir que los datos e informacion tanto
secundarios y primarios han sido obteni-

dos en la gestidén 2024.

Tanto para la determinacién del mercado
de referencia, la medicién de la demanda
y el planteamiento de estrategias se apli-
cb una encuesta a la poblacién de la ciu-
dad de Sucre-distritos urbanos, asi como
entrevista a expertos involucrados con el
negocio del café. Siguiendo el proceso
de muestreo se determind el siguiente ta-

mafio de la muestra.

n= 383,61 por tanto
de muestra es: 384 encuestas.

Los métodos de contacto aplicados al-

ternativamente fueron en linea (Google
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formularios) y encuesta por entrevista a
fin de garantizar la representatividad de

los elementos de la muestra.

Elementos teodrico
conceptuales

Como se tiene establecido el campo de
accion de este analisis, contempla la se-
leccion del mercado de referencia (mer-
cado meta) y medicion de la demanda
del negocio-producto artesanal “Café
de Maiz”. Al respecto Lambin J.J. (Lam-
bin, Gallucci, & Sicurello, 2009, pdg. 474),
plantea que el proceso de marketing es-
tratégico de un negocio comienza por de-
finir el mercado de referencia, vale decir
qué productos-mercados se disponen y
a cual producto-mercado se atenderd, y
cudl es la estrategia de posicionamiento
con mayores posibilidades de adoptarse

dentro de mercado.

En 1980 Derek F. Abell propuso un mode-
lo de definicién de negocio como premisa
preliminar para cualquier posterior pla-
nificacion estratégica de un negocio. Bajo
este “supuesto” una actividad o negocio es
una combinacién de tres ejes principales:
unos clientes a los que servir, unas fun-
ciones o necesidades que satisfacer y una
tecnologia que se ha de emplear para satis-

facer a estos cliente (Blanco Alonso, 2021).

Elenfoque de Abell por un lado considera

la determinacién del negocio como paso

preliminar a la determinacion de la estra-
tegia empresarial y por otro “obliga” a una
definicién de negocio orientada al cliente
y no hacia el producto. Bajo esta teoria un
producto unicamente es la manifestacion
fisica de aplicar una habilidad particular a
fin de satisfacer la necesidad especifica de

un determinado grupo de consumidores.

La interrelacién de las tres dimensiones

499

delimita el llamado “porque” de cada ne-
gocio considerando en todo momento las

necesidades-deseos de sus clientes:

En la perspectiva establecida, una vez
determinado el mercado de referencia,
es importante proceder a la medicion de
la demanda, para Lambin los métodos
de estimacién de la demanda se apoyan
esencialmente en dos factores: el nimero
de unidades de consumo (n) y la cantidad

consumida por unidad (q). Asi, se tiene:

Q=nxq, (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009)

El mismo autor sostiene que la demanda
de bienes, de consumo perecedero, que
es el caso del presente estudio, puede ser
estimada con mayor precisién aplicando

la siguiente ecuacién: Q=n x to x tp.

Definido el mercado meta para el pro-
ducto, corresponde la eleccion de la es-
trategia de posicionamiento la cual pro-
porcionara un concepto unificador para
la formulacion y desarrollo del programa
de marketing (Kotler & Keller, 2016). Con

este propodsito, resulta de gran ayuda
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elaborar mapas de posicionamiento *del
producto, donde se muestran las ofertas
recibidas de los principales competido-
res y el probable posicionamiento de la

empresa para competir con ventaja.

Resultados

Demanda total de consumo de
café en Bolivia

En Bolivia actualmente, segun datos
preliminares del censo 2024, existen
11.312.620 habitantes (Instituto Nacional
de Estadistica, 2024).

De cada 10 personas 6 consumen café en
Bolivia y cada personas consume 3 tazas
de café por semana, lo cual corresponde
aproximadamente a 10 gramos de café
en cada taza, entonces podemos decir
que consume 120 gramos de café al mes
y 1.440 gramos al afio, es decir que cada
persona consume 1,5 kilogramos de café

al afio aproximadamente (Vdsquez, 2015).
Con los datos recopilados se procede a la
estimacion de la Demanda total de con-

sumo de café en Bolivia.

Q=nxtoX tp

Q: Cantidad o volumen de demanda del

producto café.

n: 11.312.620 Personas potencialmente

consumidoras de café.

to: 60% de personas que efectivamente

consumen café.

tp: 1,5 Kg de café/persona/afio

Reemplazando se tiene:

Q= 11.312.620 X 60% X 1,5

Q =10.181.358 kilogramos/afio

Esto quiere decir que en Bolivia hay una
demanda de 10.181.358 kilogramos de
café al aflo (con un consumo per capita
de 1,5 Kg/afio) ciertamente es un volu-
men de demanda considerable, represen-
tando un entorno auspicioso para incur-
sionar en esta categoria, con el producto

objeto de estudio.

Demanda de Café de Maiz en
Sucre:

Segun datos preliminares del censo 2024
existen 296.125 habitantes en el Munici-
pio de Sucre, de los cuales 269.474 se en-
cuentran en la zona urbana distritos 1 al

5; estos son el 91% de los habitantes del

Donde: total de los distritos que pertenecen al
municipio (Centro Iberoamericano De De-
1 La palabra “posicionamiento” la popularizaron Ries y Trout (1981), quienes la definieron como el

proceso de posicionar el producto en la mente de los consumidores
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sarrollo Estratégico Urbano, 2020).

A partir de la encuesta aplicada en el
municipio de Sucre se estima un porcen-
taje de consumidores efectivos de café

de maiz que representa el 27%.

Entonces se procede la estimacion de la
demanda del Café de Maiz en el Municipio

de Sucre, aplicando la siguiente ecuacion:

Q=nxtox tp

Donde:

Q: Cantidad o volumen de demanda del

producto café de maiz.

n: 269.474 Personas potencialmente con-

sumidoras de café.

to: 27% de personas que efectivamente

consumen café.

tp: 1,5 Kg de café/persona/aiio

Reemplazando se tiene:

Q= 269.474 X 27% x 1,5 Kg de

café/persona/afio

Q =109.137 kilogramos/afio/en el

municipio de sucre urbano

Sucre-distritos urbanos, tiene una de-

manda anual de aproximadamente
109.137 kilogramos de café de maiz al

afo. Este volumen de demanda represen-

ta una oportunidad considerable para
incursionar en el mercado del café de
maiz, ofreciendo un producto innovador

y adaptado a las preferencias locales.

Mapa estratégico del café
de maiz

Para la determinacion del mercado de re-
ferencia del café de maiz en el municipio
de sucre-urbano se aplica el modelo de
Abell de tres dimensiones. En el eje X se
expresa el grupo de consumidores a los
cuales puede satisfacer el producto y se
identifican dos segmentos de acuerdo a
el lugar donde consumen; En el eje Y se
representa las necesidades o funcién que
cumple el producto las cuales son: ener-
gizante, sabor y disfrute y socializacion
y en el eje de la diagonal se representa las
tecnologias alternativas que son el café
molido y café instantaneo. y por otro
lado los cubos representan una unidad
de negocio. Conviene sefialar que estas
dimensiones o atributos se han deducido

a partir de la encuesta aplicada.

En la unidad de negocio de color rojo son:
Consumidores en domicilio personas que
valoran el sabor y la experiencia de pre-

parar el café molido.

En la unidad de negocio de color azul son:
Consumidores en trabajo-oficina aque-
llos que buscan una bebida energizante e

instantdnea para consumir en el trabajo.
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Grafico 1

Mercado de Referencia del Café de Maiz

funciones/necesidades

{ QUE SATISFACE?

Socializar

Sabor y disfrute

Energizante

Grupos de consumidores

;COMO SE
SATISFACE?

A QUIENES SE
SATISFACE?
el e e
=5 °¢§
=g s 3
° g “a

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas y entrevistas

Tabla 1

Cuadro general de preferencias de mercado de café

Casa
Consumidores
Trabajo

Molino
Tecnologias

Instantaneo

Sabor y disfrute

Necesidades

Energizante

Socializar

77,36%
100%
22,64%

60,38%
100%
39,62%
717%
100%

24,52%

3,78%

La tabla N°1 expone las preferencias ex-
presadas por los consumidores a pro-

posito de sus preferencias de consumo

y sirve de sustento para elaboracion del
Grafico N°1.
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Tabla 2

Tabla cruzada: (necesidades, consumidores y tecnologia)

¢Donde suele consumir café mayormente?

¢Qué presentacion de café de maiz

En casa - .
preferiria comprar habitualmente?

. ;Qué presentacion de café de maiz
En el trabajo w )
preferiria comprar habitualmente?

TOTAL

¢Cual es su motivo principal para
consumir café?

Sabor y

disfrute Energizante Socializar
Molido 3774% 1,32% 1,89%
Instantaneo 22,64% 3,77% 0%
Molido 5,66% 3,77% 0%
Instantaneo 5,66% 5,66% 1,89%

100%

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados obtenidos de las encuestas.

En la tabla N°2 (la cual se construyo en
base a la tabla N°1) se puede observar
que el 77,36% de los encuestados consu-
me café en casa y el 22,64% lo consume
en el trabajo, de los cuales un porcentaje
importante 60,38% prefieren café molido
y un porcentaje de 39,62 lo prefieren ins-
tantdneo. El motivo principal de consu-
mo es por el sabor y disfrute, con un por-
centaje del 71,7%, seguido por el motivo
de energizante con un 24,52% y el 3,78%
lo consumen para socializar. Por tanto,
los segmentos mas atractivos en orden
de importancia-volumen son: los con-
sumidores en casa y que prefieren café
molido para satisfacer su necesidad de
sabor y disfrute, seguido por los consu-
midores en trabajo que prefieren el café
instantdneo para satisfacer su necesidad

de estimulacion y energizante

A fin de exponer un panorama visual
respecto del atractivo de los segmentos
identificados seguidamente se estima el

volumen de demanda de los mismos.

e Célculo de la demanda de café de maiz
del segmento consumo en casa por el

sabor y disfrute en presentacion molida:

De acuerdo a datos primarios obtenidos
se observa que un 77% suele consumir
café generalmente en casa, lo que repre-
senta el 77% de la demanda total de café

de maiz que es 109.137 kg/café/anual.

Q=(109.137 x 0,77)
Q= 84.035 kg/café/anual

e Calculo de la demanda de café de maiz

del segmento consumo en trabajo u
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oficina como energizante con formato

de presentacién instantanea.

En este caso se tiene que un 23% suele
consumir café generalmente en el traba-
jo, lo que representa el 23% de la deman-
da total de café de maiz que es 109.137

kg/café/anual.

Q=(109.137 x 0,23)
Q=25.102 kg/café/anual

Lasumatoriadelasdemandasdelos dos seg-

mentos dan el 100% que es la demanda total

Grafico 2

de café de maiz 109.137 kg de café anual.

Establecido asi la oportunidad de ne-
gocio para la incursién del producto en
los mercados identificados, se expone a
continuacién mapas perceptuales ela-
borados en base a atributos y beneficios,
los cuales sirven de base para formular
estrategias y programas de marketing
correspondientes. Este mapeo ha sido
elaborado considerando la naturaleza

del producto y el mercado.

Mapa perceptual basado en atributos motivo de compra y tipo de café

TIPO DE CAFE

Cafe
instantaneo

MOTIVO Con Sin
DE cafeina 5 4 3 2 1 1 2 3 4 5 cafeina
COMPRA -
cafe ~
convenci cafe de
onal “ maiz
38% . 20%

Cafe negrof
molido

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta

El gréfico N°2 es un mapa de percepcion
basado en los atributos, motivos y tipo de
café, permite identificar las preferencias

de los consumidores en el mercado.

En primer lugar, se observa que un 38%
de consumidores prefiere el café conven-
cional (tradicional) principalmente en su
presentacion negra/molida y lo cual con-

tiene cafeina, otro 29% opta también por
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el café convencional en su versién ins-

tantdnea que contiene cafeina.

Elcafé de maiz ocupa un 20% del mercado
logrando un posicionamiento significati-
vo entre aquellos que eligen el café ne-
gro/molido sin cafeina motivados princi-
palmente por razones de salud, existe un
grupo mas pequefio del 5% que también
prefieren el café de maiz, pero en su pre-

sentacion instantaneo y sin cafeina.

Por otro lado, estd presente la marca Nest-

1é que ofrece café de cebada y atiende a

Grafico 3

un 8% de consumidores, este grupo se in-

clina por el café instantaneo sin cafeina.

Este mapa perceptual o de posiciona-
miento permite entender mejor la per-
cepcion del café de maiz en el mercado,
segun los motivos y tipo de consumo,
asi como identificar dreas donde existen
espacios no cubiertos por competidores
fuertes, estos vacios representan una
oportunidad estratégica para lanzar el
producto en cuestién al mercado y cu-

brir esos espacios.

Mapa perceptual basado en atributos: lugar de consumo y el tipo de consumo

LUGAR DE
CONSUMO

48%

W
-
Ll

- 28%

T&PFEE Molido 5 4 3 2 1

T 2 3 4 s itnstanlaneu

-

L&

wr
-

w

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta

El mapa de percepcién del grafico N°3,
estd basado en los atributos del lugar de
consumo y el tipo de consumo de café nor-
mal-tradicional. En él se observa que hay

un mercado importante de consumidores

en casa los cuales tienen una mayor prefe-
rencia por el café molido. De igual forma
identifica otro mercado como son los con-
sumidores en el trabajo-oficina con mayor

preferencia por café instanténeo.
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Por tanto, para atender al mercado de
café se tiene dos segmentos de consu-
midores (casa y trabajo). Para los con-
sumidores de casa se puede ofrecer café
molido porque pueden disfrutar de un
mejor aroma y sabor al prepararlo fres-
co, lo que hace la experiencia mas pla-
centera, ademdas de tener mas tiempo

para la preparacién.

Y para atender a los consumidores en el
trabajo es mejor ofrecer café instanta-
neo, porque es mas rapido y convenien-
te, ideal para el ritmo acelerado del en-

torno laboral.

Conclusion

El café de maiz, tiende a ser bien recibi-
do por los consumidores. Este producto
saludable y libre de cafeina, enriqueci-
do con vitaminas y minerales, es apto
para todas las edades. La combinacién
de ingredientes naturales y tecnologias
avanzadas asegura un producto de alta
calidad y beneficioso para la salud. Al
identificar a los consumidores potencia-
les, evaluar la demanda y promover los
beneficios del café de maiz son claves

para el éxito en el mercado.

La demanda total de consumo de café
en Bolivia, basada en los datos proce-
sados, representa un total de 10.181.358
kilogramos de café al afio. Volumen
considerable que indica un mercado

prometedor para la introducciéon de

nuevos productos de café en Bolivia.

La demanda total de consumo de café de
maiz en la zona urbana de Sucre, represen-
ta un total de 109.137 kilogramos de café
de maiz al afio. Siendo un mercado prome-
tedor para la introduccién y expansion de

productos de café de maiz en Sucre.

El mercado de referencia del café de maiz
en Sucre-urbano (sobre el modelo de
Abell) permite identificar dos segmentos

de consumidores o unidades de negocio:

e Consumidores en casa que buscan sa-
tisfacer la necesidad de sabor y disfrute

en el formato de presentacion molido.

e Consumidores en trabajo-oficina moti-
vados por la necesidad de energizar y en
la presentacién elaboracién instantanea

y conveniencia.

La mayoria de los encuestados consume
café en casa, privilegiando el café molido
por su sabor y disfrute. En el trabajo, se
prefiere el café instantédneo por su efecto
energizante y conveniente preparacion.
Por lo tanto, se recomienda ofrecer café
molido para el hogar y café instantaneo

para el trabajo.
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