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RESUMEN

El café producido en Guatemala es uno de los origenes mas importantes en
a industria del café a nivel internacional. Un gran sector de los productores
guatemaltecos corresponden a pequeios y medianos productores, muchos de los
cuales se encuentran organizados en diversas figuras juridicas. Una de las
grandes limitantes para estas organizaciones es la falta de planeacion y
orientacién para insertarse en un mercado internacional donde los compradores y
consumidores quieren saber dénde, como y quién esta produciendo el café que

estan comercializando y consumiendo.

Con 22 afios de experiencia ininterrumpidos en la comercializacion de café
de organizaciones de pequefios productores se describen las perspectivas del
cultivo del café y la Elaboracion de un Plan de Mercadeo para organizaciones de
pequefios productores de café en Guatemala la cual servira de orientacion para
que las organizaciones de una manera practica puedan elaborar su propio plan
que les permita por un lado contribuir a mejorar la economia de los pequefios

productores de café e internacionalizar sus relaciones comerciales.

El documento contiene los elementos basicos para la elaboracion de un
Plan de Mercadeo que incluye el analisis de la produccién y consumo mundial, la
produccion nacional, el desarrollo de estrategias de mercado, analisis econémico
gue tiene que ver con su la estructura de costos, punto de equilibrio y margenes
de contribucion, asi como la elaboracion de un marco l6gico y un plan de anual de

actividades.



I. INTRODUCCION

El mercadeo o marketing (en idioma ingles), es “el proceso social y
administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al
crear e intercambiar bienes y servicios” (11). Sin embargo, hay otras definiciones;
como la que afirma que el marketing es el arte o ciencia de satisfacer las

necesidades de los clientes y obtener ganancias al mismo tiempo.

El marketing involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio de
mercado, posicionamiento de mercado, etc. Frecuentemente se confunde este
término con el de publicidad, siendo ésta ultima s6lo una herramienta de la

mercadotecnia.

El Plan de Mercadeo, se constituye en un instrumento de trabajo que
permitira a las organizaciones de pequefios productores de café lograr alcanzar

sus objetivos de desarrollo a través de los procesos comerciales.

El estudio sobre PERSPECTIVAS DEL CULTIVO DEL CAFE Y PROPUESTA
PARA LA ELABORACION DE UN PLAN DE MERCADEO DE
ORGANIZACIONES DE PEQUENOS PRODUCTORES DE CAFE DE
GUATEMALA (SISTEMATIZACION DE EXPERIENCIA LABORAL) se ha
enfocado en la produccion de café arabigo lavado y la comercializacién de café

pergamino al mercado nacional y café oro o verde al mercado internacional en
aguellas organizaciones donde el cultivo del café es la base de la econémica de

las familias que componen la organizacion.

Para la elaboracion de las Perspectivas del café y el Plan de Mercadeo se
hace necesaria la recopilacion de campo sobre aspectos de volumen de
produccion, sistemas de produccién implementados, procesos post cosecha,
ubicacion de las plantaciones y la calidad de la tasa que constituye la fase final

para conocer la calidad que se esta produciendo.


http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas
http://es.wikipedia.org/wiki/Arte
http://es.wikipedia.org/wiki/Ciencia
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente
http://es.wikipedia.org/wiki/Beneficio_econ%C3%B3mico
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad

También es parte fundamental de la investigacién conocer los principales
nichos de mercado, basado en su orientacién de consumo, hébitos, consumo per
capita, capacidad econdémica de los consumidores, asi como las restricciones

arancelarias y no arancelarias de los paises destino.

En éste trabajo se presenta la sistematizacion de experiencia laboral a lo
largo de mas de 22 afios en el ramo de todas las actividades alrededor del sector
cafetalero del pais, especialmente en la zona suroccidental y noroccidental, pero
con mayor énfasis en lo relacionado al establecimiento de alternativas
organizativas para la exportaciéon de este producto agro comercial, componente
importante entre las muchas de las labores que esta actividad productiva implica, y
gue en ultimo caso, resulta las mas complicada para el pequefio productor,
estando estrechamente relacionada con la gestion y relacionamiento con otros
paises compradores del producto agricola que por méas tiempo ha constituido una

de las fuentes de divisas mas importantes para la economia de nuestro pais.



. OBJETIVOS

2.1 GENERAL

Generar informacion sobre el cultivo del café con fines de exportacion y las
posibilidades de participacion de las pequefias y medianas empresas productoras

y comercializadoras de Guatemala en los procesos de comercializacion.

2.2 ESPECIFICOS

2.2.1 Contribuir a la economia de los pequefios productores de café
organizados a través de la implementacién de un Plan de Mercadeo

de café.

2.2.2 Establecer las perspectivas del cultivo del café para
Internacionalizacion de las relaciones comerciales de las
organizaciones de pequefios productores de café a través de la

aplicaciéon y conocimiento de herramientas de mercadeo.

[ll. MARCO TEORICO.

3.1. Producciény comercializacion mundial de café.

La comercializacion de productos agricolas a través de la historia,
desarrollo cierta clase de mercado central, en donde compradores y vendedores
podian reunirse para comprar y vender. Con el tiempo, muchos otros individuos
empezaron a participar y se convirtio en una cadena que ya no era directa entre el
comprador y el vendedor, haciendo vulnerable su precio, incrementando su

inestabilidad y existiendo una especulacion entre la oferta y la demanda.

Conforme el mercado fisico aumentaba su riesgo, los mercaderes se

unieron para formar organizaciones en lugares especificos para comercializar y

4



negociar precios por medio de transacciones de contratos que debian ser
entregados en cierto momento en el futuro. Los mercaderes usaban contratos a
futuros basados en embarques de un producto esperado en cierta fecha. La
creacion de los mercados de futuros sumé una nueva dimension en las

transacciones comerciales (10).

El mercado fisico o “Cash Market” (en inglés), aun continda sus
transacciones de comprar y vender un producto dia a dia. Las bolsas de futuros
organizan el mercadeo de un producto en cierta fecha especifica en el futuro y

esto es llamado un contrato de futuros “futures contract” (14).

En el contexto de la caficultura guatemalteca, la participacion de los
pequefios productores de café es invisibilizada hasta la década de los afios
sesentas donde surgen las primeras organizaciones de pequefios productores en

la figura de cooperativas.

Es el modelo cooperativo mediante principios de igualdad y participacion, el
que logra reunir no solo los intereses sociales y econémicos de sus asociados, Si
no también propone “acopiar’ la cosecha de café para luego ser comercializada
en conjunto a determinado comprador con el objetivo de conseguir mejores

precios, asi como otras condiciones como transporte, pesaje, entre otras.

3.2. Mercado del café

La comercializacién del café, con la vulnerabilidad de su transporte, la variable
del clima, y el sufrimiento de los cambios en el precio hizo imposible que el
mercado fisico del mismo se pudiera controlar y en 1880 colaps6. Un grupo de
112 mercaderes e importadores crearon la Bolsa de café de Nueva York,
empezando una nueva era para establecer un mercado organizado que serviria

para cinco propositos basicos(15):



Estandarizar los diferentes tipos de café.

2. Negociar el mejor precio en un momento indicado (descubrimiento de precio).

3. Proveer un mercado en donde compradores, mercaderes, tostadores, y
distribuidores pueden protegerse contra los cambios de precio fisicos del
mismo. (Trasferencia de riesgo).

4. Establecer un sistema de arbitraje para evitar las disputas entre compradores y
vendedores.

5. Recopilar todos los datos e informaciones de precio y diseminarlo alrededor del

mundo. (Informacién de precio).

Los precios de café se mueven rapidamente y son muy volatiles debido a
factores como la oferta y la demanda, el clima en las zonas de cultivo, las politicas
relacionadas con el mismo, los contratos laborales, las estimaciones de la
cosecha, etc. El mercado fisico no se mueve tan rapidamente y su reaccion es
muy lenta a estos factores, por tal motivo el mercado de futuros permite
transacciones para poder evitar el riesgo fisico del producto. La volatilidad
histérica del café ha sido muy significativa y mas grande que en cualquier otra
bolsa de productos, a pesar de que los futuros no pueden quitar el riesgo originado
en el mercado fisico, los futuros permiten a la industria del café la transferencia del

riesgo.

Hasta la década de los afios setenta en Guatemala poco o nada se sabia de
los precios de café que se manejaban en la Bolsa de Nueva York, ya que esta era
una informacibn manejada muy discretamente por las grandes compaiiias
exportadoras de este producto, esto les permitia manejar a su interés los precios
internacionales, lo cual se evidencia ccaundo en 1965 se conforma la Asociacion
de Exportadores de Café de Guatemala —ADEC- quienes manejan el 100% de las

exportaciones del café de Guatemala(l).



3.3. Contrato “C”

El mercado de Nueva York comercializa el contrato “C” de café, y cada
contrato de café es igual a 37,500 Ib. (aproximadamente 250 sacos de café oro de
60 Kg.) o sea un contenedor, y corresponde al tipo de café arabica certificado por
la bolsa (11).

El café que se entrega a la bolsa debe ser certificado por la misma, y
cumplir con las especificaciones acordadas de acuerdo al reglamento, esta
clasificacion del café asegura que el proceso de comercializacion en la bolsa se

enfoque solamente en el precio.

La bolsa se utiliza como mecanismo de proteccibn por productores
(generalmente grandes), importador, exportador, casas comerciales o
intermediarios, y tostadores, que tienen el mismo interés: protegerse de los

deslizamientos de precio que afectan el mercado fisico si se esta expuesto (11).

Protegerse significa establecer una posicion en el mercado de futuros
opuesta a una posicion del mercado fisico, esto reducira el riesgo expuesto.

Por ejemplo, si un productor tiene un contenedor de café para vender y no
encuentra un comprador del fisico y si el precio de la bolsa de Nueva York es
adecuado para €él, entonces vende un contrato de futuros; de esta manera estara
protegiendo el precio de su café fisico; cuando encuentra su comprador, vende su

fisico, y compra un contrato de futuros.

También la bolsa es utilizada por los inversionistas/especuladores que
estan dispuestos a asumir el riesgo a cambio de la oportunidad de una ganancia

en un movimiento de precio en el mercado de futuros.

El especulador compra o vende el mercado no importa como el mismo esté,

a un precio alto o bajo, solamente le interesara ganar en su transaccion y en



muchos casos si sus transacciones son muy grandes pueden mover el mercado

hacia arriba o hacia abajo.

Para poder participar en la bolsa de café de Nueva York los compradores o
vendedores deben depositar fondos llamados margenes, como un bono, el cual
debe ser depositado por medio de una firma intermediaria 0 casa comisionista, la
cual asegurara que los participantes cumpliran con las obligaciones contractuales.
Este margen inicial usualmente es un porcentaje del valor total del contrato, ya

que el mercado de futuros permitira pasar de mano en mano un contrato (10).

Cada dia, al cierre del mercado, cuenta de los participantes es ajustada y
reflejara los movimientos de precios. Si la posicion del participante es opuesta al
precio final un pago de margen de variacion es requerido para poder restaurar el
nivel minimo de la cuenta y poder seguir transando el siguiente dia. Si la posicién

no es opuesta al precio final, el participante recibira una bonificacion econémica.

Todas las transacciones se llevan a cabo en una rueda, donde los
miembros de la bolsa se encuentran para ofertar o comprar los contratos usando
sus manos como sefial y sus voces. Solamente miembros de la bolsa pueden
negociar, las érdenes son enviadas a la rueda para que puedan ser transadas de
acuerdo a las instrucciones de los clientes. Una vez que las Ordenes son

transadas son escritas manualmente o electrénicamente (14).

Casas exportadoras, compradores, intermediarios, tostadores y casas
comisionistas tienen acceso directo sin ningun atraso al mercado por medio de
compaiiias que brindan este servicio via satélite.

3.4. Estructura del mercado interno del café en Guatemala.

En Guatemala la estructura del mercado interno del café, sigue siendo en su

esencia el mismo de los ultimos 50 afos, lo que ha variado es la participacion de



los actores en la estructura. Esta estructura aunque estd regulada por la

Asociacion Nacional del Café —~ANACAFE- (1) quien califica los tipos de actores,

existen también otras estructuras no reconocidas pero si importantes. A

continuacion detallamos los siguientes:

a)

b)

Productor

Es todo aquel agricultor que se dedica a la produccion de café ubicado en
el territorio nacional, donde la extensién, ubicacion y propiedad de la
plantacién es verificada por ANACAFE y por tanto puede ser registrada
como productor (1). Como productor se define desde el pequefio hasta las
grandes fincas. Su produccion en café pergamino tiene que ser registrada
anualmente. Todos los productores tienen derecho a exportar su café
directamente para lo cual se establece la licencia de “productor/exportador”.
Los medianos y grandes productores la gestionan individualmente, mientras
gue los pequefos productores lo hacen mediante a la organizacion donde
pertenecen ya sea esta cualquier tipo de organizacion asociativa. El
productor es libre de vender su café a donde considere oportuno de

acuerdo al grado de oportunidad y conocimiento del mercado.

Comprador-intermediario

Es aquel comerciante que se dedica a la compra y venta de café en el
mercado nacional en cualquiera de sus formas como café maduro, café
pergamino o café oro. Esta figura esta reconocida por ANACAFE y al cual
le extiende una licencia para poder operar. Esta figura puede ser un
comerciante individual o una sociedad anonima (1). Es operacionalmente la
mas importante en la estructura del comercio del café en Guatemala y esta
estratificada de acuerdo a su capacidad econdémica y area de operacion, va
desde e intermediario que se ubica en la aldea para acopiar el café de los

pequefios y medianos productores, hasta el que opera a nivel municipal,



departamental y a nivel nacional. Se han convertido en un actor importante
para las grandes casas exportadoras de café. Algunos compradores
intermediarios también han pasado a ser exportadores. Estos compiten
directamente con los exportadores como también con los grupos
organizados  (asociaciones, cooperativas, empresas campesinas
asociativas). Su capacidad de acopio dependia mucho del financiamiento

de las empresas exportadoras, el crédito bancario y capital propio.

c) Comprador-exportador

Esta es la figura en la fase final del proceso de comercializacion del café, ya
gue es la que cuenta con licencia por parte de ANACAFE de poder realizar
las exportaciones de café de Guatemala (1). Esta figura estuvo dominada
por muchos afos por empresas extranjeras con casas matrices
principalmente alemanas, posteriormente se han incorporado empresas de
diversos paises como Suiza, Japdn, Estados Unidos de América, Espafia y
Singapur entre otras. Aunque son las grandes empresas transnacionales
las que continlan dominando las exportaciones, se han incorporado

organizaciones de pequefios productores e intermediarios nacionales.

Existe otra figura de exportador para café tostado que es la de Tostador-
Exportador, que es para aquellas empresas que se dedican a la

produccion y exportacion de café tostado y molido o café terminado.

3.5. Produccion mundial de café.

La produccion de café a nivel mundial esta distribuida en cuatro continentes
que son Asia, Africa, América y Oceania, en aproximadamente 56 paises. La
composicién del produccién de café se divide por variedades, siendo estas las
variedades “Arabigas” y las variedades “Robustas” que son las que proveen a toda

la industria cafetalera a nivel mundial(12).

10



Los productores de café arabigo, se dividen en arabigos lavados y arédbigos
naturales siendo los primeros los de mas alta calidad y con mayor cotizacion
internacional. Los arabigos naturales no llevan un proceso de transformacion tan
especializado y su precio es inferior.

llustracién 1

Mapa de los paises productores de café en el mundo.
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Los cafés robustas, son al igual cafés de inferior calidad y que a diferencia
de los arabigos lavados, estos se cotizan en la Bolsa de Londres. Algunos paises
como Brasil, producen los dos tipos de café y otros como el caso de la mayoria de

paises de Centroamérica y Colombia solo producen cafés arabigos lavados.

La composicion de la produccién cafetalera ha sufrido variaciones tanto en

su volumen en como en la composicién de paises productores. La produccion va
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ligada en forma ciclica a los precios del mercado internacional, como lo muestra el

siguiente cuadro:

Tabla 1 Produccion mundial de café

En miles de sacos de 60 kg

ANO DE COSECHA

Afio de Cosecha 2010/11|2011/12|2012/13|2013/14 | 2014/15
1 Angola (R/IA) 35 29 33 35 39
2 Benin (R) 0 0 0 0 0
3 Bolivia (A) 130 143 115 128 106
4 Brazil (AJR)| 48,095| 43,484| 50,826| 49,152| 45,342
5 Burundi (A) 353 204 406 163 252
6 Cameroon (R/IA) 503 574 366 413 475
7 Central African Republic |(R) 78 91 23 90 95
8 Colombia (A) 8,523| 7,652| 9,927| 12,124| 12,500
9 Congo, Dem. Rep. of (R/A) 305 357 334 347 335
10 |Congo, Rep. Of (R) 3 3 3 3 3
11 |Costa Rica (A) 1,392 1,462 1,571 1,444 1,508
12 |Céte d'lvoire (R) 982| 1,966| 2,072 2,107| 2,175
13 |Cuba (A) 108 100 88 107 100
14 | Dominican Republic (A) 378 491 488 425 400
15 |Ecuador (A/R) 854 825 828 666 644
16 |El Salvador (A) 1,814| 1,152| 1,235 537 680
17 |Equatorial Guinea (R) 0 0 0 0 0
18 | Ethiopia (A) 7,500 6,798| 6,233 6,527 6,625
19 |Gabon (R) 2 1 1 0 1
20 |Ghana (R) 92 94 82 45 40
21 |Guatemala (A/R)| 3,950 3,840| 3,743| 3,159| 3,500
22 |Guinea (R) 386 385 233 158 150
23 |Guyana (R) 1 1 1 1 1
24 | Haiti (A) 350 349 350 345 350
25 |Honduras (A) 4,331 5,903| 4,537| 4,568| 5,400
26 |India (RIA)| 4,728| 4,921| 4,977| 5,075| 5,517
27 |Indonesia (RIA)| 9,129| 7,288| 13,048| 11,667 9,350
28 |Jamaica (A) 21 24 24 20 20
29 |Kenia (A) 641 757 875 838 850
30 |Lao, People's Dem. Rep.| (R) 544 512 542 544 500

Of
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En miles de sacos de 60 kg ANO DE COSECHA

Pais productor 2010/11|2011/12|2012/13|2013/14 |{2014/15
31 |Liberia (R) 10 10 10 6 10
32 |Madagascar (R) 530 585 500 588 518
33 | Malawi (A) 17 26 23 27 16
34 |México (A) 4,001| 4563| 4,327 3,916| 3,900
35 |Nepal (A) 3 2 2 1 2
36 |Nicaragua (A) 1638 2,193| 1,991 1,941| 2,050
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37 |Nigeria (R) 42 47 41 41 40
38 |Panama (A) 114 106 116 110 95
39 |Papua New Guinea (A/R) 870| 1,414 717 828 798
40 |Paraguay (A) 20 21 22 20 20
41 |Perd (A) 4,069| 5,373| 4,453| 4,338| 2,883
42 | Philippines (R/A) 189 180 177 186 200
43 |Ruanda (A) 323 251 259 254 258
44 | Sierra Leone (R) 33 78 61 32 50
45 | Sri Lanka (R) 37 36 35 36 36
46 |Tanzania (A/R) 846 544| 1,109 809| 1,030
47 |Tailandia (R/A) 828 831 608 638 494
48 | Timor-Leste (A) 60 50 59 79 104
49 |Togo (R) 160 162 78 135 100
50 |Trinidad & Tobago (R) 10 11 12 12 10
51 |Uganda (R/A)| 3,223 3,075 3,878 3,602| 3,800
52 |Venezuela (A) 1,202 902 952 805 660
53 |Vietnam (R/A)| 20,000| 26,500| 25,000| 27,500| 27,500
54 |Yemen (A) 161 185 190 191 185
55 |Zambia (A) 13 11 5 11 3
56 |Zimbabue (A) 10 9 7 8 12

TOTAL 133,640|136,572|147,593|146,801 141,732

Fuente: Organizacién Internacional del Café (12). Elaboracion Propia.

A* productores de café Arabigo.
A/R** productores con mayor produccion de Arabigo y menor produccion de café
Robusta.
R*** productor de café Robusta.
R/A**** productor con mayor produccion de Robusta y menos produccién de café
Arabigo.

Actualmente la Organizacion Internacional del Café —OIC- (12) reconoce a
56 paises como productores de cafés, que sumado a nuevas tecnologias de
produccion hace que la produccion incremente, haciendo mas complicada la
comercializacion. La produccion se ha mantenido estable a nivel mundial
superando los 140 millones de sacos en los dltimos tres afios, en el afio 2013 se
ha registrado la mayor produccion de los ultimos cinco afios con 147 millones de

sacos de 60 Kilogramos. La produccion se ha visto afectada por factores
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climaticos como la gran sequia de Brasil en el 2014 y los efectos de la roya en
Centroamérica y México que ha afectado las cosechas del 2014 y 2015.

En los ultimos cinco afos los paises que lideran la produccion mundial son
Brasil y Vietnam. Indonesia y Colombia ocupan el tercer y cuarto puesto de
manera alterna, siguiendo el quinto productor Etiopia (12). De esta lista Colombia
y Etiopia producen 100% café arabigo, mientras que los otros tres paises tienen

una produccion mixta de Arabigo y Robusta.

La variabilidad en la produccion influye directamente en los fundamentos

del mercado que estan basado en:

* Produccién
= Consumo
» Existencias (“stock” en origen y destino)

= Exportaciones — Importaciones

Como se trata de anticipar las tendencias de futuro, no sé6lo importan los
datos histéricos y las proyecciones, sino también las noticias y los rumores sobre
los principales factores (heladas y sequias en Brasil, huelgas en puertos,
prondsticos y estudios recién publicados, etc.). Todo esto contribuye a desarrollar
una comercializacion con alta especulacion y cambio radicales de tendencia del

precio conocida como volatilidad.

3.6. Comercializacion del café a nivel mundial.

De los cinco principales paises consumidores de café, cuatro se dedican
especificamente a la importacion del grano y Brasil que es productor y consumidor
de café. El primer lugar lo posee Estados Unidos de Ameérica, seguido de
Alemania, Brasil, Italia y Japén (12). Entre estos cinco paises se consume el 61%

de la produccion mundial; la Union Europea, es la region que mas consume café
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con aproximadamente 72 millones de sacos de 60 kilogramos que representa el
51% de la produccion mundial.

Gréafica l Principales paises importadores y su volumen de consumo
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Fuente: Organizacion Internacional del Café (12). Elaboracion Propia.

Es de resaltar que Brasil es el principal pais productor y tercer méas grande
consumidor de café, lo cual implica su gran importancia como productor y
consumidor, siendo uno de los paises con mayor influencia en la produccién y el

comercio mundial de café.

3.7. Produccion de café en Guatemala.

Guatemala es un importante productor de cafés Arabigos Lavados en el mundo
y destaca por sus cafés de alta calidad. La produccion y comercializacién de café

en Guatemala esta regida por la Asociacion Nacional del Café ~ANACAFE-, quien
es el 6rgano tutelar de la caficultura guatemalteca. (1)
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Grafica 2 Produccion nacional anual de café en sacos de 60 kg.
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Fuente: Organizacion Internacional del Café (12). Elaboracion Propia.

La produccion cafetalera en Guatemala ha estado marcada en los dltimos
aflos por variabilidad en los volumenes, influenciada por los altos costos de
produccion, asi como el efecto de fendmenos climaticos, la presencia de Roya del
Café (Hemileia vastatrix), y la falta de inversion para incrementar la produccion.
Aunque el café de Guatemala es requerido por los tostadores para sus mezclas,
su participacién en el mercado ha caido de un cinco hasta dos porciento en la
produccion mundial, mientras que otros paises como Honduras han incrementado

su participacion.

Otro factor importante es que Guatemala se ha especializado en la
produccion de cafés de altura, lo cual le genera una ventaja competitiva en cuanto

17



a calidad de café, disminuyendo paulatinamente las zonas produccién de cafés
bajos, las cuales hoy se utilizan para la produccion de hule (Hevea brasiliensis,
Muell Arg), cafia de azucar (Saccharum officinarum L.), palma africana
(Coccus nucifela), entre otros cultivos diversificados. A continuacion se detalla el

cambio de las zonas de produccion entre el 2003

Gréafica 3 Produccion anual de café afios 2003 y 2009
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Fuente: Asociacion Nacional del Café ~ANACAFE- (1)

Los principales destinos a los que se exporto el café de Guatemala en el
afo 2013/2014 de acuerdo a las estadisticas manejadas por la Asociacion
Nacional del Café —~ANACAFE- (1) fueron Estados Unidos, Japén y Canada. Los
paises de la Union Europea en su conjunto representan un 22% resaltando en su
orden de importancia Bélgica, Alemania e Italia. Es de resaltar dos nuevos

destinos que no son tradicionales como lo es Venezuela y Corea.
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Gréafica4 Destino de exportacion del café de Guatemala, cosecha 2013/2014
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Fuente: Asociacion Nacional del Café —~ANACAFE- (1)

Los principales tipos de café que Guatemala exporté en la cosecha
2013/2014 fueron Estrictamente Duros y Semi Duros/Duros (1) que abarcan el
88% de la produccién nacional. Los cafés Estrictamente Duros representan el 79%
de las exportaciones lo cual es un indicio que Guatemala es cada vez mas un pais

gue exporta café de alta calidad.
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Gréfica 5  Exportacion por tipos de Café cosecha 2013/2014 4.08 mm
guintales oro - 3.12 mm sacos 60 kg
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Fuente: Asociacion Nacional del Café —~ANACAFE- (1)

IV. PRESENTACION DE RESULTADOS
4.1. Perfil de la organizacién de pequefios productores

Una organizacion de café, se puede desarrollar en dos niveles:

Las organizaciones de Primer Nivel, son las organizaciones de base

conformada por un numero determinado de productores. Para ser una
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organizaciéon de pequefios productores de Primer Nivel se debe requerir con

condicionantes basicas como:

a) Estar legalmente establecida en el Registro de Personas Juridicas en
cualquiera de sus formas (Asociacién, Cooperativa, Empresa Campesina
Asociativa (8)

b) Que sus asociados sean productores de café.

c) Que dentro de sus objetivos estén la produccion y comercializacion de café.

d) Que su volumen de café tenga la cantidad minima exportable de un
contenedor de 375 quintales oro.

e) Ser una organizacion activa.

Una organizacion de Segundo Nivel o también llamadas de Segundo Piso, son
aguellas conformadas por al menos dos organizaciones de Primer Nivel. Las
condicionantes basicas para una organizacién de Segundo Nivel son:

a) Estar legalmente establecida en el Registro de Personas Juridicas.

b) Que sus asociadas sean organizaciones de pequefios productores de café
de Primer Nivel legalmente establecidas y reconocidas por el estado
guatemalteco.

c) Que dentro de sus objetivos este la comercializacion de café.

d) Que el volumen de café a comercializar sea de al menos una cantidad
exportable de 375 quintales de café oro por cada organizacion que la
integre.

e) Que sea una organizacion activa.

Para las actividades comerciales va depender de muchos factores que figura
es la mas idonea, principalmente influye la cantidad de café que producen los
asociados. Lo mas viable para procesos comerciales es conformar una
organizacibn de Segundo Nivel ya que sus objetivos se concentran
especificamente en procesos comerciales. Una segunda fase es conformar una

figura comercial paralela como una sociedad anonima.
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4.2. Estructura organizacional

En cualquiera de las dos tipos de organizacion ya se Primer o Segundo Nivel la
organizacion debera estar compuesta por una Asamblea General de asociados y
asociadas, quienes eligen a una Junta Directiva por un periodo no mayor de dos
afos. La Junta Directiva es quien dirige los destinos de la organizacion y define la
estrategia a desarrollar. La Junta Directiva deberd estar conformada por: Un
Presidente quien a su vez es Representante Legal, Vicepresidente, Tesorero,
Secretario y tres Vocales, siendo en total siete personas (8). Segun su figura
juridica debera contar con otras estructuras como Comisiones o Comités de
Vigilancia, de Educacién, y aquellos que fueran necesarios, todos elegidos en la
Asamblea General (9). La comision o comité mas importante deberé ser la de
Comercializacion la cual debera ser conformada como minimo por el Presidente
de Junta Directiva y otros lideres que cumplan con caracteristicas especiales de
emprendimiento comercial. La participacién de los asociados en los cuadros
directivos deberd ser representativa de sus comunidades, grupos étnicos y/o
organizaciones segun sea el caso. Sus directivos deben de tener como minimo

escolaridad primaria.

4.3. Estructura comercial de la organizacién.

Para lograr los objetivos comerciales de la organizacion se debera contar con
un equipo minimo conformado por un Gerente, un Administrador y un responsable
de Control de Calidad. Cuando la organizacion no cuenta con directivos con
capacidades o conocimientos en procesos comerciales debera contratar personal
externo para desarrollar y dirigir las actividades comerciales. Otra modalidad es la
contratacion de un asesor comercial externo con experiencia, donde su forma de
pago O remuneracion sea por resultados econOmicos alcanzados en la

comercializacion. Esta modalidad es mucho mas efectiva para una organizacion
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gue estd empezando su proceso comercial. La parte Administrativa es mas
permanente y la parte de Control de Calidad puede ser considerada de manera

temporal en la fase inicial de los procesos comerciales de la organizacion.

En organizaciones con méas capacidad comercial o sea mayor volumen de café
a comercializar o aquellas de Segundo Nivel lo mas idoneo es la contratacion

permanente del Gerente y del responsable del Control de Calidad.

Lo fundamental es que la organizaciébn cuente con interlocutor entre los

miembros de la organizacién y los operadores del mercado.

4.4. Descripcion de los productos producidos por la organizacion

Las organizaciones deben tener bien definidos el tipo o tipos de café que
estdn promoviendo e intentando comercializar en el mercado nacional e
internacional. Deben conocer desde las variedades que producen, el o los
sistemas de produccién implementados (si es produccion convencional u
organica), numero de productores, area de produccion por asociado, volumen de
produccion anual, alturas donde se encuentra las plantaciones, sistema de

beneficiado y lo mas importante la calidad del café.

45. Produccién de café

La unidad de negocios de la organizacién es la produccion de café arabigo
lavado, al cual le realizan un proceso primario que consiste en el corte,
despulpado, fermentado, lavado, secado vy trillado, produciendo un café
denominado “café verde u oro’. La unidad de negocios puede estar
complementada por certificaciones internacionales que le den valor agregado al

producto.
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4.6. Calidad del café

Para el tema de calidad debera recurrir a los Laboratorios especializados de
Catacion de Café para determinar el tipo de tasa y puntaje que tiene el café. Esto
le permitirhd saber lo que estan ofreciendo y poder segmentar la oferta y/o

presentar una mezcla de todos los cafés que se producen en la organizacion.

Actualmente los mercados requieren mayor especificacion en cuanto a la
calidad y el origen, por lo que se recomienda la segmentacion de la produccion por
productor, incluso por parcela si el productor cuenta con varias parcelas, luego por

organizacion.

4.7. Costos de produccién

Una parte fundamental para las organizaciones es conocer los costos de
produccion los cuales son variables por productor, asi como presentan una
variabilidad anual. Para el desarrollo de un buen Plan de Mercadeo se hace
necesario establecer dos tipos de costos: uno seria el costo de produccién de café
pergamino que es hasta donde el productor lleva su produccion. El otro costo es el
costo de la operacién comercial que le corresponde a la organizacion de pequefios
productores, aqui van incluidos los costos fijos o administrativos que van desde el
personal y los costos variables que van de acuerdo al volumen de produccién. En
los costos variables se deberan tomar en cuenta los costos de acopio,
manipulacion del café (carga/descarga), costos de transporte, costos de
exportacion para embarques, costos fiscales, envio de muestras entre otros. Estos
tienen que estar calculados antes de iniciar la operacion comercial para determinar

los rangos de rentabilidad de la operacion comercial.
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4.8. Volumen de produccién

La organizacion debe contar con informacion estadistica de los volimenes de
produccion de la organizacién de por lo menos tres afios, el cual tiene que ser
calculado de forma anual. Estos nos permitirAdn ofertar volimenes al mercado de

acuerdo a la produccién estimada.

4.9. Temporalidad de la produccion.

Es importante conocer la temporalidad en la que desarrolla la cosecha de café,
para lo cual se debera contar con informaciéon de al menos tres cosechas. Con los
efectos del cambio climatico las cosechas pueden tener variabilidad en el tiempo
de maduracion del café. Esta informacion es importante para poder programar y
organizar el acopio y los embarques o exportaciones del café, lo que permitira a la
organizacién poder cumplir con los compromisos establecidos en los contratos en
cuanto a las fechas de embarque. Ademas esta informacién es clave para el

manejo del flujo de caja financiero que se necesita para el acopio del café.

4.10. Diferenciaciéon del café.

La diferenciacion del café se refiere por un lado a las caracteristicas de calidad
intrinsecas del café y por otro lado las certificaciones nacionales o internacionales
que la organizacion y los productores se han comprometido a cumplir y
desarrollar. En cuanto a las caracteristicas intrinsecas ya hemos mencionado que
se deberan hacer mediante procesos de catacion y control de calidad. En cuanto a
las certificaciones estan otorgan una mejor oportunidad en el mercado, por lo cual
debera ser documentado. La aplicacién de las certificaciones debera obedecer a
criterios de mercado principalmente evaluando el grado de aceptacion de los
certificados, el volumen que se comercializa bajo esos procesos, asi como la

viabilidad de implementarlos en la organizacion.
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4.11. Analisis de la competencia.

Al realizar un andlisis de la competencia de las organizaciones de pequefios
productores esta se divide en dos ambitos: en el ambito local y en el ambito

externo o internacional (17).

a) Ambito local: La competencia mas directa que tienen las organizaciones
conformadas por pequefios productores son los intermediarios locales
quienes proveen de café a las empresas exportadoras de café. .El
intermediario cuenta con una estructura de acopio mas agil, ya que paga al
contado de forma inmediata el valor pactado. La red de acopio permite
comprar el café en la casa del productor, compra todas las calidades de
café que tiene el productor. La debilidad es que los precios a veces son

mas bajos que los que paga la organizacion al productor.

b) Ambito externo: En el &mbito externo para las organizaciones su principal
competencia son los otros paises u origenes que estan produciendo y
comercializando cafés similares (arabigos lavados). Guatemala compite
principalmente con los cafés centroamericanos, México y paises
sudamericanos como Colombia, Brasil y Peru principalmente. Estos paises
con sus excepciones manejan diferenciales de calidad méas bajos que los
cafés guatemaltecos, ya que sus costos de produccibn son menores.
Influye de forma relativa la depreciacion de la moneda frente al dolar en los
paises. Como ejemplo el caso de Brasil el real brasilefio (moneda nacional
de Brasil) se ha devaluado frente al ddlar, lo que hace mas competitivo en
precios. Recientemente ha sucedido con el peso mexicano. La fortaleza de
Guatemala en el mercado internacional es que va incluido en las mezclas
gue hacen las compafias de cafés de alta calidad ya que es uno de los

origenes mas tradicionales de los cafés arabigos lavados.
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4.12. Descripcion del mercado objetivo.

Para poder establecer un tipo de relacién con el mercado internacional de café,
las organizaciones de pequefios productores tienen que definir su mercado
objetivo (13). Este mercado objetivo puede estar definido por diversos factores.
Uno de estos factores es la segmentacion del mercado o nichos de mercado. El
mercado mas natural para las organizaciones de pequefios productores de café
son los compradores de café que participan en el mercado Fairtrade o Comercio
Justo a través de la Organizacion de Certificacion Internacional de Comercio Justo
o Fairtrade Labelling Organizations International con sus siglas de FLO en inglés
(2). Este nicho de mercado fue creado especificamente para organizaciones de
pequefios productores a nivel mundial, donde el café es el producto mas
importante en volumen y operaciones comerciales en general. Hasta el 2011
existian 991 organizaciones de pequefios productores en 66 paises del mundo.

Otra forma de definir el mercado objetivo es por pais, para esto se tienen que
analizar diversos componentes como: informacion demogréafica, consumo de café,
habitos de consumo, factores econdmicos, historial de exportaciones, entre otras
cosas (5).

Para el presente caso analizaremos el mercado objetivo por pais, que nos
permitird tomar decisiones. Para hacerlo mas ilustrativo tomaremos como ejemplo
el pais de ltalia, ubicado en el continente europeo, ya que es uno de los primeros
cinco consumidores de café a nivel mundial y uno de los compradores histéricos

del café guatemalteco.

4.13. Datos generales del pais objetivo.

Su nombre oficial es Republica Italiana, tiene una superficie de 301.230 kmz?

(Puesto 69 del mundo), con una poblacién de 58,14 millones hab. (Puesto 22 del
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mundo). Su capital es Roma, su idioma oficial es el italiano, su poblacién es
mayoritariamente catdlica (90%) y la expectativa de vida es para hombres de 76

afios y mujeres de 83 (3).

Cuenta con un sistema politico republicano y su moneda es el Euro. Su
Producto Interno Bruto es de 1,72 trillones de ddélares (Puesto 7 del mundo), con
un PIB per capita de 29.700 délares, con un crecimiento anual del 1.6% y una
inflacion del 2.3%. Sus actividades productivas se encuentran diversificadas en
Industria: Turismo, maquinaria, hierro y acero, productos quimicos, industria de
alimentos, telas y tejidos, vehiculos motorizados, ropa, calzado, industria
ceramica; Agricultura: Frutas, verduras, uvas, patatas, remolachas para azucar,
habas de soya, granos, olivas, carne y productos lacteos, pescaderia; Minerales y
Recursos: Mercurio, potasa, marmol, azufre, reservas de gas natural y petréleo,

pesca, carbon, tierra de labrantio (3).

Principales socios comerciales: Unidon Europea (especialmente Alemania,

Francia, Reino Unido y Espafia), Estados Unidos.

Anotacion: Al realizar la investigacién de los paises o pais objetivo, se hace
necesario contar con toda informacion que pueda ser relevante para la toma de
decisiones. Por ejemplo es muy importante el PIB ya que esto nos idea de la
capacidad adquisitiva de la poblacién, el tipo de moneda que manejan, los tipos de
acuerdos comerciales firmados con el pais. Aunque la religibn no pareceria
relevante, si lo es, ya que poblaciones cristianas tienden a ser mas consumidoras

de café que otras como las asiaticas 0 musulmanas.

4.14. Importaciones de café al mercado italiano.

El café es uno de los simbolos de Italia en el mundo y una de las cosas por la

que los italianos se sienten orgullosos.
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Grafica 6 Importaciones de café en oro a Italia en miles de sacos de 60 kg.

9,000

8,800

8,600
8,400
8,200
8,000
7,800 I
7,600

2010 2011 2012 2013

Fuente: Organizacion Internacional del Café.(12) Elaboracion Propia

Italia es uno de los cinco paises mas consumidores de café a nivel mundial, ya
gue goza de una de las mas largas tradiciones de consumo y donde se han
desarrollado una alta tecnologia de procesamiento del café. Su consumo se
mantiene estable y representa el 12% del consumo de la Union Europea y el 8%
del consumo a nivel mundial (3).

4.15. Exportaciones de café de Guatemala a Italia.

Del periodo del 2012 al 2014 segun estadisticas de la ANACAFE (1) los
importadores de Italia han comprado café de Guatemala entre 174,000 a 143,646
sacos de 60 kilogramos, esto ha representado una disminucién del 17% de la
exportaciones. Dentro algunos factores puede ser la competencia de otros paises
con precios mas bajos y calidad de tasa similares, la crisis econémica interna de

Italia.
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Grafica 1 Café exportado a Italia en sacos de 60 kg.

200,000.00
180,000.00
160,000.00 -
140,000.00 -
120,000.00 -
100,000.00 -
80,000.00 -
60,000.00 -
40,000.00 -
20,000.00 -

2012 2013 2014

Fuente: Asociacion Nacional del Café. (1) Elaboracién Propia.

De acuerdo a las estadisticas presentadas, Guatemala representa el 2% de las
compras anuales de Italia.

Al mercado italiano no existen barreras arancelarias ya que recientemente ha
sido firmado el Acuerdo de Adhesién con la Unién Europea, donde se encuentra
incluido dicho pais.

4.16. Variables de segmentacion del mercado italiano.

Las variables de segmentacién del mercado se dan por conductas del mercado
objetivo, demogréficas por el tamafio del mercado y geograficas por su ubicacion.

Este andlisis es importante para la toma de decisiones para saber que tan
arraigado se encuentra el mercado objetivo o su potencial de crecimiento, por
tanto se trata de ver una perspectiva histérica, como una proyeccion de futuro

como un mercado potencial.
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Siguiendo el ejemplo de ltalia a continuacién se presenta un detalle del

comportamiento del consumo dentro de Italia.

Italia es uno de los mercados cafeteros méas importantes de Europa. A pesar

que el consumo de café en kilos por capita no es de los mas significativos, si éste

fuera traducido a numero de tazas, el liderazgo mundial creceria en este pais,

donde anualmente cada habitante se toma alrededor de 600 tazas de café. La

razén de la diferencia entre estos valores no es otra que en ltalia el café se toma

muy concentrado, contrariamente a otros paises, como los nérdicos, donde se

bebe mas café pero mucho mas ligero (7).

En la importaciéon del café verde podemos distinguir tres grupos de operadores

3):

a)

b)

Tostadores industriales.
Tienden a abastecerse, al menos parcialmente, directamente en los paises
de origen para asegurarse mayores margenes y la continuidad en el tiempo

de las calidades deseadas.

Agentes de empresas extranjeras.

Hacen de intermediarios entre los vendedores y los compradores de café.
Su actividad es muy amplia, y va, desde asesorar y aconsejar a los clientes
cuando, cuanto, qué y dénde comprar, hasta gestionar las llegadas y
desembarcos del producto, asi como tramitar todas las operaciones

aduaneras necesarias.

Importadores de café verde.

Son los que revenden a pequefios y medianos tostadores, el café adquirido
por ellos en los lugares de origen. Estos importadores, a pesar del escaso
valor afiadido que admite la materia prima, asumen en primera persona el

riesgo del fluctuante precio del café en el mercado internacional.
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El importador de café verde, a pesar de que consigue, gracias a sus
multiples programas de compra, satisfacer incluso las necesidades inesperadas de
la gran industria -que, por regla general, es completamente autobnoma en el campo
de los suministros-, define su trabajo como una mediacion indispensable respecto
a los pequefios y medianos transformadores. En este sentido, les ofrece a las
pequefias empresas tostadoras modestas cantidades de producto de diverso
origen, tipo y cualidades, un servicio que esas empresas, sin duda, no podrian

obtener directamente.

Las empresas que operan directamente en lItalia en el sector del café
ascienden a mas de 1.500 empresas. La distribuciéon de los tostaderos en el
ambito nacional resulta mas bien homogénea, aunque el mayor numero de
establecimientos se localiza en el area del noroeste, donde se agrupa el 27% de
todas ellas. El grado de concentracion de las industrias varia sensiblemente segin

los canales de venta: al por menor, bares y distribucién automatica.

4.17.1 Ventas al menudeo.

El liderazgo de las ventas corresponde a la empresa Lavazza, seguida de Café
do Brasil, Kraft Jacob Suchard, Sagafredo Zanetti, el Consorcio Sao Café, Mauro
e lllycaffe. Estas empresas compran cafés de diversos origenes o paises ya sea

este café arabigo lavado, café arabigo natural y café robusta (3).

4.17.2 Ventas en bares.

En el sector de bares, los tostadores dedican buena parte de sus esfuerzos al
servicio postventa. Son ellos, normalmente, los que proporcionan al bar la
maquina cafetera y quien, segun una praxis ya consolidada, se ocupan también,
del mantenimiento de la misma. Y es que son plenamente conscientes de que no
basta una buena mezcla para obtener un buen café si la maquinaria no esta bien

cuidada.
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4.17.3 Distribucién automatica.

El sector de la distribuciéon automatica ha vivido en estos Ultimos afios grandes
evoluciones gracias a la introduccion en el mercado de maquinas mas econémicas
y faciles de manejar, y a la difusion de las maquinas mono dosis de café

comprimido.

El consumo de café a través de la distribucién automatica representdé en 1996
alrededor del 3% del volumen total del café tostado consumido en lItalia. La
evolucion mas llamativa de este grupo recayo, sin duda, en el café tostado de las
maquinas de café comprimido, que registré en febrero de 1998 un volumen de
ventas de mas de 56 toneladas (+49,9%), con un valor superior a los 180 millones
de euros (+60,1%).

La técnica consiste en el uso de una maquina para hacer café expreso
convenientemente preparada, y en la utilizacion de dosis pre confeccionadas de
un solo uso, compuestas por café tostado, molido, dosificado, comprimido y
envuelto en dos hojas de papel de filtro para alimentos. El desarrollo de este
segmento se debe a las empresas italianas de grandes dimensiones, consolidadas

en el &mbito nacional y a los tostadores locales. (3)

4.17. Principales habitos de consumo.

4.17.1. Quién bebe café en ltalia.

Del total de los encuestados, el 80,2% respondié que bebe café, aunque
Gnicamente un 23,8% confesd ser bebedor habitual de esta negra y aromatica
bebida. Los hombres son, segin la encuesta, los principales consumidores de

café en ltalia, un 56% contra un 44% de mujeres. Por tramos de edades son los

33



ciudadanos de entre 35 y 54 afios los que beben mas café (43,2%), seguidos de
los que tienen entre 18-34 (36,2%) y de los que van de los 55 a los 77 afos
(20,6%). Respecto a la localizacion geografica de los consumidores de café, la
parte norte de Italia concentra el 45,2%, la parte sur y las islas el 32,8%, y la parte
centro el 22% (7).

4.17.2. Por qué beben café los italianos.

En estudio realizado del porque beben café los italianos del 100% se determino
que para el 42,1% de los consumidores, tomar un café en el bar es sinébnimo de
placer, para el 36,4% significa un momento de pausa, el 16,1% lo considera una

actitud social, un 12,6% una “inyeccion” de energia y un 6,7% un auténtico vicio.

(7)

4.17.3. Cuéando toman café los italianos.

El momento preferido por los italianos (44,1%) para tomarse una taza de café
es la mafiana, y el lugar, el bar. Esta costumbre se considera practicamente un
“rito”, y la mayoria reconoce que dificilmente podria renunciar a él. El café de
después del almuerzo también tiene un buen porcentaje de adeptos, 22,6%,
mientras que el coffee breack de la mafiana (13,1%) y la media tarde (6,3%) son
otros de los momentos de mayor consumo de café en ltalia. Sin embargo,

Unicamente, un 3,6% de los encuestados toma café después de la cena (7).

4.17.4. Cuanto café beben los italianos.

Por norma general, el consumidor habitual de café en lItalia, acude una vez al

dia al bar a tomar una taza (50,9%), mientras que una cuarta parte de estos

bebedores habituales repite esta accién, de ir al bar a tomar el café, una vez mas

durante la jornada. Ademas, un 9,4% de los consumidores, entre los cafés de casa
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y los del bar dice beber tres tazas diarias, mientras que un 3,6% confiesa tomar
cuatro, un 1,7% cinco y un 0,6% seis cafés por jornada (7).

4.17.5. Preparaciones mas populares en ltalia.

Los gustos sobre el café en lItalia estdn muy divididos. Un 18,4% de los
italianos lo prefiere aromatico, un 16,7% dulce, un 16,6% fuerte, 9,3% amargo, un
8,9% intenso, 8,6% con cuerpo y un 3,7% muy suave. Del resto de entrevistados,
un 26,8% hace referencia a otras caracteristicas organolépticas para definir su

gusto, mientras que un 9,9% no muestra ninguna preferencia especial.

En cuanto al tipo de preparacion preferida por los italianos, y como parece
evidente tratandose de este pais, el 73,7% de los encuestados (los margenes
aumentan al 79,1% si hablamos sélo de hombres) considera el espresso su
preparacion favorita. Le siguen, a mucha distancia, con un 9,7% el cortado, el
ristretto con un 7,7%, el largo con un 2,4%, el descafeinado normal con un 1,7% y

el carajillo con un 0,7% (7).

V. PROPUESTA DEL DESARROLLO DEL PLAN DE MERCADEO

Una vez visto los factores externos que no ayudaran a tomar decisiones de
hacia donde dirigir nuestros esfuerzos de mercadeo, es importante hacer el
analisis interno que nos permita mediante una analisis productivo y econémico si
estamos en la capacidad de accesar a los mercados internacionales, asi como

asegurar gue la operacién sea rentable y sostenible.
5.1. Punto de equilibrio y utilidad deseada.
Cuando nos referimos a organizaciones de pequefios productores de primer o

segundo nivel donde unos de sus objetivos son los procesos de comercializacion

que generen utilidades econdmicas a sus asociados y la organizacion se hace
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necesario separar los costos de produccion individual de cada productor de los
costos de operacion de la comercializacién de café de todos los asociados. Por
tanto en el Plan de Mercadeo se hace necesario iniciar el proceso desde el Acopio
del Café.

En esta parte se hace necesario definir los costos fijos, los costos variables, el
Margen de Contribucion, el Punto de Equilibrio y la Utilidad Deseada. Los Costos
Fijos son aquellos que las empresas deben de pagar independientemente que la
empresa produzca o no produzca. Los Costos Fijos mas comunes son pago de
alquileres, pago de personal contratado, servicios como agua, luz, teléfono,
seguros y otros. Los Costos Variables se refieren a aquellos costos que varian
dependiendo del nivel de produccion, transformacion y/o comercializacion de

determinado producto.

Dentro del contexto cafetalero en la etapa de acopio estan: costo del quintal de
café, carga/descarga, fletes, envio de muestras, entre otros.

El Margen de Contribucion es la diferencia entre el Precio de Venta menos los
Costos Variables, son los beneficios de una operaciéon sin considerar los Costos
Fijos. (6)

El Punto de Equilibrio se denomina al estado de equilibrio entre los ingresos y
egresos de una empresa, es el umbral donde es proximo a lograrse la rentabilidad,
es un estado donde se cubren los costos fijos y variables y no se genera ni

perdida ni ganancia. (6)

Conocer El Punto de Equilibrio es un factor importante, no es la meta de
ninguna empresa, por lo que se busca la Utilidad Deseada, que es aquella meta
gue la empresa se propone para generar determinado porcentaje de utilidad sobre
los costos.

Para ejemplificar se tomaran en cuenta los valores de la operacion comercial

de la Asociacion Sostenible de Café de Guatemala —ASDECAFE- en la cosecha
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2014 al 2015. Los Costos Variables de distribuyeron en el precio de compra del
quintal pergamino puesto en bodega (con un valor de Q.1,000.00) y otros costos
como carga, descarga, fletes, sacos, viaticos, catacion entre otros con un costo
de Q.50.00 y el pago del Premio Social con un valor de Q.44.53 (que corresponde
a un valor de 7.5 dolares por quintal oro, el cual convertido a una tasa de cambio
de Q.7.60 un dodlar y una tasa de rendimiento de café pergamino a oro de 1.28).

El Q.1,094.53 por quintal

pergamino.El precio de venta en esta cosecha correspondio a Q.1,225.86 por

total de Costos variables corresponde a

quintal pergamino el se obtuvo de la siguiente manera:

Rubro Valor Descripcion
Precio de Bolsa de Nueva York 140 | dblares americanos
Diferencial por Calidad 100 | d6lares americanos
Total del Precio BNY+Diferencial por
Calidad 240 | ddlares americanos
Costos de Exportacion -18 | dblares americanos
Valor del Café menos los Costos de
Exportacion 222 | dblares americanos
Rendimiento de Café Oro a Pergamino 1.28 | Se necesitan 128 libras de
café Pergamino para 100
libras de café Oro.
Valor de Café Pergamino 173.44 doélares americanos
Tipo de Cambio Dolar a Quetzal 7.6 | Diferencial Cambiario en
momento de realizar la venta
del café
En moneda nacional
Valor de Café Pergamino 1,318.13 |(quetzales)
Retencion del 7% de Impuesto Sobre la Impuesto a las
Renta 7% | exportaciones
- En moneda nacional
Valor de Impuesto Sobre la Renta 92.27 (quetzales)
Valor de Café Pergamino al En moneda nacional
Productor 1,225.86 |(quetzales)

Una vez establecido el Costo Variable y el Precio de Venta determinamos el

Margen de Contribucion tanto en forma porcentual como en su valor en moneda

nacional.
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Producto

Café Pergamino.

Cantidad (quintal de 100 libras) 1
COSTOS VARIABLES Precio Unitario
Costo de un quintal Pergamino Q 1,000.00

Otros Gastos

Carga, Descarga, Fletes, Sacos, Viaticos, etc.

50.00

Pago del Premio Social

44.53

Total de los Costos Variables por quintal
pergamino

Precio de Venta

1,225.86

Margen de Contribucion Quetzales (P.V. - C.V.)

Q
Q
Q 1,094.53
Q
Q

131.33

Margen de Contribucion % (M.C./P.V.)%

11%

Continuando con el mismo ejemplo de ASDECAFE los costos fijos en la
cosecha 2014 al 2015 fueron de Q.833,000.00 incluidos gastos de personal,
servicios y alquileres. En el rubro de servicios se incluyen los costos de las
certificaciones y capacitaciones. Con estos datos se establece el Punto de

Equilibrio tanto en quintales pergamino a comercializar, como el monto en

quetzales a operar.

La Utilidad Deseada se calculo en un 20% sobre los Costos Fijos, la cual tiene
un valor monetario de Q.166,600.00. El 20% como Utilidad Deseada se considera

alcanzable por los nichos de mercado con que se cuentan.

Una vez establecida la Utiidad Deseada se puede calcular el cantidad de

dinero que necesitara la operacion, asi como el numero de quintales que se

tendran que comercializar.

Tabla 4 :Composicion del punto de equilibrio

Rubro Costo
Personal Q 525,000
Servicios Q 200,000
Alquileres Q 108,000
Total de Costos Fijos Q 833,000
Costos Fijos/Margen de Contribucién Porcentual Q 7,775,658
(Punto de Equilibrio en Quetzales)
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Costos Fijos/Margen de Contribucion en Unidades 6,343
(Punto de Equilibrio en Unidades)

Utilidad Deseada sobre Costos Fijos (20%) Q 166,600
Monto a Vender (CF+UD/MC) Q 9,330,789
Quintales a Comprar (CF+UD/MC) 7,612

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo a la tabla anterior se necesitaran comercializar 7,612 quintales de café
pergamino a un valor de venta de Q.1,225.86 para obtener una utilidad deseada
de Q.166,600.00. Para efectos de planificacion financiera el flujo de efectivo sera
de Q.9,330,789.00 para lo cual se tendréa que preveer los recursos financieros

necesarios para que la operacion sea exitosa.

5.2. Periodo de desarrollo del plan de marketing.

Los mercados de materias primas a nivel internacional son bastante
cambiantes. En el caso del café su mercado tanto en valor como la orientacion de
consumo estd cambiando, por lo que se recomienda un Plan de Mercadeo no

mayor de tres afios, para luego poder ser re orientado o consolidado.
5.3. Objetivos cualitativos y cuantitativos.
Los objetivos del Plan de Mercadeo de las organizaciones de pequefios
productores deben estar enfocados a logros que tienen que ver con la calidad,
posicionamiento de mercado, coadyuvar a mejorar la vida de sus asociados entre

otros. Para esto se deben plantear objetivos cualitativos y cuantitativos, que

deberian estar orientados de la siguiente forma.
Los objetivos cualitativos serian

a) Comercializar café de alta calidad que sea reconocido por su perfil de taza

todos los afios.
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b) Establecer relaciones de largo plazo con sus asociados y con sus clientes
en el mercado nacional e internacional.
c) Posicionarse en el ambito local, nacional e internacional como una

organizacién confiable para realizar operaciones comerciales.

Los objetivos cuantitativos serian

a. Alcanzar el Punto de Equilibrio y la Utilidad Deseada al finalizar el periodo
del Plan de Mercadeo.
b. Contar con socios activos para alcanzar la Utilidad Deseada.

c. Contar con al menos dos clientes ya sea nacionales o internacionales.

5.4. Estrategia de acopio.

Una de la razones por las cuales muchas organizaciones de pequefios
productores que no crecen o desaparecen es por la falta de capital para el acopio
del café en su organizacion. Anteriormente las organizaciones realizaban el acopio
distribuyendo en dos o tres pagos el valor del café, actualmente el incremento de
la competencia a nivel comunidad donde el intermediario generalmente hace las
compras al contado, ha creado una dificultad a las organizaciones que las hace

caer en incumplimiento de contratos.

Por tanto una fase importante es la gestion de capital para el acopio, la cual
puede ser una gestion ante la banca nacional, a través de una empresa con la que
se comercialice y exporte el café o ante organizaciones financieras internacionales
gue operan en beneficio de pequefios productores en nichos especificos del
mercado como lo es el Comercio Justo. La gestion financiera debera empezar no
menos de nueve meses antes de que inicie la cosecha, donde debera elaborarse
un flujo de caja, considerando todos los costos de la operacion, no solo la compra
en si, si no aquellos costos afiadidos como fletes, carga/descarga, envio de

muestras, entre otros. Se deberan tomar en cuenta imprevistos y el coste
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financiero debera ser incorporado en la estructura de costos. Una improvisacion
de la gestibn financiera en el dltimo momento trae como consecuencia el

encarecimiento de la operacion comercial o la no realizacion de la misma.

5.5. Estrategia de segmentacion.

La organizacion de pequefios productores con conocimiento de su capital
productivo y la informacion de mercados deberd definir su mercado objetivo
identificado. Esta segmentacion sera tipo geografico, demografico, psicografico o
conductal o una mezcla de estos (5). Una vez tomada la decision debera enfocar

sus esfuerzos a incursionar en el mercado objetivo.

5.6. Estrategia de posicionamiento.

Las organizaciones de pequefios productores de Guatemala deberan basar su

estrategia de posicionamiento en dos aspectos principales.

a) Calidad

El gran reconocimiento del café guatemalteco a nivel mundial estaba basado
en la calidad por sus caracteristicas organolépticas y condiciones biocliméticas

adecuadas para la produccién de café de calidad y en proceso post cosecha.

El café producido debera mantener una calidad estdndar todos los afios para lo
cual debera definir su perfil de taza, basada bajo estdndares establecidos por
Specialty Coffee Asociation o Ameérica o Asociacion de Cafés Especiales de
América —SCAA- por su siglas en ingles. La Catacion es la descripcion y/o
medicion de caracteristicas fisicas y organolépticas del café. Permite evaluar
atributos, cualidades y defectos, se convierte en una herramienta de control de

calidad al final del proceso de transformacion del producto. El café es un producto
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multi caracteristico, es decir existen muchas variables de sabor que se pueden

evaluar y medir, lo que definird el perfil organoléptico para cada café (1).

Existen dos tipos de catacion: Cualitativa y Cuantitativa. La primera de ellas,
describe los defectos o atributos que pueden conformar el sabor de un café y, la
segunda, la medicibn de complejidad o intensidad de las -caracteristicas
evaluadas. Ello permite clasificar o categorizar los cafés evaluados. En el caso de
los cafés producidos en Guatemala, permite definir el tipo al que pertenecen con

base a la intensidad y complejidad.

Para este proceso o mas importante es contar con los servicios de un Catador
Profesional certificado por la SCAA con certificado del Coffee Quality Institute-CQI-
(1). En Guatemala existen alrededor de 10 catadores certificados y el costo por

catacion certificada es de aproximadamente de cincuenta ddlares americanos.

b) Certificaciones

La diferenciacién o segmentacioén en el comercio mundial del café pasa por los
procesos de certificacion o acreditacion internacionales. Para generarle valor
agregado al café, aparte de su calidad intrinseca este tendra que ser certificado
internacionalmente. Las certificaciones se iniciaron a finales de los afos setentas y
se hicieron mas comerciales a partir de los afios noventa. Actualmente existen
gran cantidad de certificaciones tanto de caracter social, laboral, ambiental, de
género entre otras. Su masificacién ha permitido reducir los costos de las mismas;
las casas matrices de las certificadoras se encuentran principalmente en Europa y

Estados Unidos de América.

Para las organizaciones de pequefios productores de Guatemala la mas
adecuada es la Fairtrade (2) ya que fue creada especificamente para incorporar al
pequefio productor al comercio internacional. Otra que se puede operar de manera

accesible al pequeiio productor es la Certificacion Orgéanica (16), ya que el

42



pequefio productor desarrolla su produccién con baja incorporaciéon de insumos

externos y cafés bajo sombra.

Es recomendable en la medida que se desarrolle la organizacion incorporar los
certificados internacionales, pero inicialmente se recomienda la certificacion
Fairtrade y Orgénico de forma combinada, posteriormente incorporar otras como

Rainforest Alliance que cuentan con demanda internacional.

5.7. Estrategia de promocion.

John Ruskin dijo “La calidad nunca es un accidente, siempre es el resultado de
un esfuerzo de la inteligencia” (17) por lo que la promocion de la calidad del café
producido por las organizaciones de pequefios productores de café, es una de las
fases mas importantes del Plan de Mercadeo. Para desarrollar esta estrategia se
deberan potenciar los atributos de la organizacion, sobre los valores de honestidad
y transparencia. Toda la promocion debera estar apegada a la realidad desde los
aspectos socio culturales, como los aspectos productivos, donde la caficultura se
constituye en una forma de vida de los que producen el grano. Las acciones a

seguir son las siguientes:

a) Promocion electrénica.

Se debera contratar los servicios profesionales de empresas especializadas
para la elaboracién de una pagina en internet, asi como aperturar cuentas en otras
opciones electronicas como Facebook, Twitter que permitan una comunicacion
constante con el publico en general y mercados objetivos. Se debera capacitar al
personal para darle un seguimiento y actualizacién constante que permita estar
interactuando constantemente ya que se constituye en medio Gtil y econémico.

Se deberan hacer gestiones en la Asociacién Nacional del Café —~ANACAFE- para

participar en el Coffee search system.
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b) Promocidn escrita.

Las organizaciones deberan elaborar documentos promocionales como
trifoliares y tarjetas de presentacion, que sirvan para el establecimiento de

contactos y promocion de la organizacion.

c) Participacion en eventos promocionales.

Las organizaciones deberan invertir en la participacion de eventos
nacionales e internacionales donde se promueva la organizacién y la calidad
del café. Los eventos mas relevantes son la Conferencia Anual de la
Asociacion de Cafés Especiales de Estados Unidos de América —SCAA- la cual
se realiza en diversas ciudades de los Estados Unidos de América. Si el
mercado objetivo es Europa ahi se realiza la Conferencia Anual de la
Asociacion de Cafés Especiales de Europa, igual sucede en Asia,
principalmente en Japén. A nivel nacional el evento mas relevante es el

Congreso Nacional de Caficultura organizado por la ANACAFE (1).

d) Preparacion y enviéo de muestras.

Como parte importante de la promocién las organizaciones deberan
preparar adecuadamente muestras de café para enviar a los clientes interesados
en la compra de del grano. Estas muestras deberan cumplir con las siguientes

condiciones minimas (1):

e La muestra tiene que ser preparada por un catador profesional.

e La muestra tendra que ser representativa de lote de café a ofertar.
e Especificar el volumen de café que representa la muestra.

e Especificar el aflo de cosecha.

e Especificar volumen disponible.

e Especificar nombre y datos del contacto (teléfono, fax, e-mail, skype).
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e La muestra tendra un peso minimo de 300 gramos de café oro.

5.8. MARCO LOGICO PARA LA PROPUESTA DEL PLAN DE
MERCADEO.

Una parte fundamental del Plan de Mercadeo es la construccion légica de una
planificacion, donde van incluido de manera vertical la elaboracién de obijetivos,
resultados y actividades y de manera horizontal los indicadores, metas, recursos
para la implementacion, medios de verificacion y sus hipétesis o condicionantes.
Posterior a la elaboracién del Marco Légico se deberd elaborar un Plan de
Actividades Anual que incluya cada una de las actividades, las personas
responsables de llevar a cabo la actividad, un presupuesto asignado y un
cronograma de actividades.

El Marco Logico se convertird en una herramienta Gtil y eficaz siempre y cuando
se le de seguimiento y monitoreo en el alcance de los resultados y las metas
establecidas. Su revision constante permitird adecuar y restructurar recursos e
insumos, evaluar el costeo y su desarrollo de acuerdo a lo planificado y permitira
tomar decesiones.

Posterior a la elaboraciéon del Marco Loégico se debera elaborar un Plan de
Actividades Anual que incluya cada una de las actividades, las personas
responsables de llevar a cabo la actividad, un presupuesto asignado y un
cronograma de actividades.

A continuacion se plantea un ejemplo del mismao.

45



5.8.1. Marco légico

Tabla 2 Resumen del plan de mercadeo

INDICADORES

MEDIOS DE
VERIFICACION

HIPOTESIS

Objetivo General: Contribuir a mejorar las condiciones de vida de las
familias de los asociados/as de la organizacion a través de la
comercializacion y exportacion organizada de café de alta calidad.

Incremento de los

realizar la

organizada.

economicos de los asociados/as al
comercializacion

ingresos | Registros  de
pago a los

asociados/as

Los asociados/as
mantienen el interes de
producir y comercializar
café de calidad.

Objetivo Especifico: La organizacion

desarrolla
comerciales eficientes, transparentes y de largo plazo con clientes
gue generen sostenibilidad de los servicios a los asociados/as.

relaciones

La organizacion genera ingresos que
le permiten cubrir sus costos fijos a
traves de la comercializacion de café.

Registros
contables de la
organizacion.

Los asociados/as
mantienen el interes de
producir 'y comercializar
café de calidad.

RESULTADOS METAS MEDIOS DE HIPOTESIS
VERIFICACION
Resultado 1. Obtener Precios de Venta del|Obtener margenes de | Estados financieros, |Las compradores de

café que satisfagan la necesidad de los
productores/as y que garantizen margenes de
contribucion que permitan la sostenibilidad
econdmica de la organizacion.

contribucion no menor de xx y
xXx en los afios 12 y 3
respectivamente.

registros de acopio y
venta de café.

café de Italia,
mantienen el interes
por el café de la

organizacion

Resultado 2: Acopiar y vender volumenes|Acopiar y Vender volumenes|Registros de acopio y|Las compradores de
minimos de café que garantizen el{no menores de xx y X en los|venta de café. café de Italia,
cumplimiento de contratos ante los|afios 1,2y 3 respectivamente mantienen el interes
compradores de café. por el café de la
organizacion.

Resultado 3: Establecer relaciones | En lal cosecha exporta su café | Contratos de|Las compradores de
comerciales con al menos dos empresas|con al menos dos empresas | Exportacion con | café de Italia,
compradoras de café. compradoras de café. comprador y la| mantienen el interes

oranizacion. por el café de Ia

organizacion.
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ACTIVIDADES RECURSOS PARA LA MEDIOS DE HIPOTESIS
IMPLEMENTACION VERIFICACION
Actividades del Resultado 1.
Reuniones de sensibilizacion con|Recursos Humanos, Fisicos Listado de | Los asociados/as tienen interes

asociados/as para promover la entrega
de café a la organizacion.

Economicos.

Participantes, Libro de
Actas.

en participar en la
comercializacion de café

Promocion de la organizacion en el
municipio para incorporar nuevos
asociados/as

Recursos Humanos, Fisicos
Economicos.

Listado de
Participantes, Memoria
de Reuniones.

Productores/as de café de La
Libertad tienen interes de
participar en la organizacion.

Gestion de Recursos para acopio de|Recursos Humanos Presupuesto de | La organizacion cuenta con los
café ante instancias financieras Economicos. Inversion, Cartas de |recursos financieros para la
Solicitud comercializacion de café
Gestion de Contratos ante que|Recursos Humanos, Fisicos y|Contratos, informes | Se han gestinado contratos de
permitan la generacion de Margenes de | Economicos. contables. café que permiten alcanzar los

Contribucion.

margenes de contribucion.

Actividades del Resultado 2.

Acopio de café pergamino en las

bodegas de la organizacion

Recursos Humanos, Fisicos
Economicos.

Registros de ingresos
de café.

La organizacion cuenta con los
recursos financieros para la
comercializacion de café

Catacion de Muestras de Café.

Recursos Humanos, Fisicos
Economicos.

Dictamenes de

Catacion.

La calidad del café de Ia
organizacion cumple con los
requisitos de exportacion.
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ACTIVIDADES

RECURSOS PARA LA
IMPLEMENTACION

MEDIOS DE
VERIFICACION

HIPOTESIS

Envio de Muestras a compradores de
café

Recursos Humanos, Fisicos y
Economicos.

Documentos de envio,
respuesta de clientes.

La calidad del café de
organizacion cumple con los
requisitos de exportacion.

Envio de café a beneficio seco para su
exportacion.

Recursos Humanos, Fisicos y
Economicos.

Documentos de Envio
de Café.

La calidad del café de
organizacion cumple con los
requisitos de exportacion.n.

Cobro de Café a compradores. Recursos Humanos y | Depositos  Bancarios, | La organizacion cuenta con los
Economicos. Libros Contables. recursos financieros para la

comercializacion de café
Informe a Asamblea General sobre|Recursos Humanos y | Libro de Actas, Listado | Los asociados/as tienen interes
resultados de la Comercializacion. Economicos. de Participantes. en participar en la

comercializacion de café

Actividades del Resultado 3.

Recoleccion de muestras de café de
cada uno de los asociados/as.

Recursos Humanos, Fisicos y
Economicos.

Listado de

Asociados/as

Los asociados/as tienen interes
en participar en la
comercializacion de café

Catacion de Muestras de Café de los
asociados/as.

Recursos Humanos, Fisicos y
Economicos.

Dictamen de Catacion

Los asociados/as tienen interes
en participar en la
comercializacion de café
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ACTIVIDADES

RECURSOS PARA LA
IMPLEMENTACION

MEDIOS DE
VERIFICACION

HIPOTESIS

Definicion del Perfil de Taza del café|Recursos Humanos y | Documento de Perfil de | Los asociados/as tienen interes

producido por la organizacion. Economicos. Taza en participar en la
comercializacion de café

Implemtentacion de Certificaciones Recursos Humanos y | Documento de | Los asociados/as tienen interes

Economicos. Certificacion en participar en la

comercializacion de café

Suscribirse al Coffee search system
para crear su pagina de internet y
cuenta electronica

Recursos Humanos, Fisicos y
Economicos.

Pagina web y cuenta
electronica

Los asociados/as tienen interes
en participar en la
comercializacion de café

Elaboracion de Material Promocional

Recursos Humanos, Fisicos y
Economicos.

Trifoliares y tarjetas de
presentacion.

Los asociados/as tienen interes
en participar en la
comercializacion de café

Participacion en Eventos

Promocionales

Recursos
Economicos.

Humanos y

Informe de

Participacion.

Los asociados/as tienen interes
en participar en la
comercializacion de café

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.8.2. Propuesta del plan de mercadeo.

Tabla 3 Cronologia de implementacion.

ANO 1 METAS METAS DE | METAS DE MES CALENDARIO
ECONOMICAS VOLUMEN | CLIENTE
(Utilidad Deseada | (quintales COSTE
20%). de café TOTAL
pergamino)
Q 8,520.00 519 Un Cliente | Q 43,200.00
DESCRIPCION DE LA RESPONSABLE N° de Coste Sep | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago
ACTIVIDAD Actividades Unitario

Resultado 1: Obtener Precios de Venta del café que satisfagan la
necesidad de los productores/as y que garanticen margenes de
contribucion que permitan la sostenibilidad econdmica de la organizacion.
Actividades del Resultado 1.
Reuniones de |Gerente y Junta 3.00 Q1,500.00 | Q.
sensibilizacion con | Directiva 4,500.00
asociados/as para
promover la entrega de
café a la organizacion.
Promocién de la|Gerente y Junta|2.00 Q 500.00 |Q
organizacion en  el|Directiva 1,000.00
municipio para
incorporar nuevos
asociados/as
Gestibn de Recursos |Gerente y Junta|2.00 Q 500.00 |Q
para acopio de café |Directiva 1,000.00
ante instancias
financieras
Gestibn de Contratos | Gerente y Junta|2.00 Q 500.00 |Q
que permitan la | Directiva 1,000.00
generacion de
Margenes de
Contribucién.
Resultado 2: Acopiar y vender volimenes minimos de café que garanticen el| Sep | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago
cumplimiento de contratos ante los compradores de café.
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Actividades del Resultado 2.

Acopio de café pergamino | Gerente, 4.00 Q3,000.00 |Q

en las bodegas de la|Acopiador y 12,000.00
organizacién Contador

Catacion de Muestras de | Gerente y|2.00 Q3,000.00 |Q

Café. Acopiador 6,000.00
Envio de Muestras a |Gerente y [ 1.00 Q3,000.00 |Q
compradores de café Acopiador 3,000.00
Envio de café a beneficio | Gerente y|2.00 Q 500.00 |Q

Seco para su exportacion. | Acopiador 1,000.00
Cobro de Café a|Gerente 1.00 Q 900.00 |Q
compradores. 900.00
Informe a  Asamblea | Gerente, Contador | 1.00 Q3,000.00 |Q
General sobre resultados |y Junta Directiva 3,000.00

de la Comercializacion.

Resultado 3: Resultado 3: Establecer relaciones comerciales con al menos dos | Sep | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago

empresas compradoras de café.

Actividades del Resultado 3.

Recoleccion de muestras | Gerente y|1.00 Q3,300.00 |Q

de café de cada uno de | Acopiador 3,300.00

los asociados/as.

Catacion de Muestras de | Gerente y|1.00 Q1,500.00 |Q

Café de los asociados/as. | Acopiador 1,500.00

Definicion del Perfil de | Gerente y |1.00 Q1,500.00 |Q

Taza del café producido | Acopiador 1,500.00

por la organizacion.

Implementacion de | Gerente, 1.00 Q1,500.00 |Q

Certificaciones Acopiador y 1,500.00
Contador

Suscribirse  al  Coffee | Gerente, 1.00 Q2,000.00 |Q

search system para crear | Acopiador y 2,000.00

su pagina de internet y|Contador

cuenta electrénica

Elaboracién de Material
Promocional

Participacion en Eventos
Promocionales
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VI. CONCLUSIONES.

6.1.

6.2.

6.3.

El escenario mundial de la produccion cafetalera ha cambiado radicalmente en
los dltimos veinticinco afios, con una participacion mas grande de paises no
tradicionales, relegando a paises como Guatemala en el mercado mundial. En
1990 segun datos de la OIC, Guatemala tenia una produccion de café del 52%
mas que Honduras y 60% mas que Vietnam. En las estadisticas del 2015 de la
OIC Guatemala produce 35% menos que Honduras y 87% menos que Vietnam.
Su patrticipacion en la produccion mundial se ha reducido de un 5% a un 2% en

este mismo periodo.

La demanda de cafés de alta calidad ha provocado que la produccién nacional
se reduzca en las areas de menor altura sobre el nivel del mar y se vaya
concentrando en zonas altas por arriba de los mil metros sobre el nivel del mar.
Condiciones climaticas adversas, poco interés comercial en cafés de baja altura,
incremento de los costos de produccion, por plagas y enfermedades y otras
opciones de produccioén agricola son otros factores, que hacen que la produccion
y oferta de café guatemalteco se consolide en cafés de alta calidad. Esto indica
gue el posicionamiento del café guatemalteco se ubica por la calidad de su tasa.
Aungue el area de produccion de café se mantiene estable, lo que ha cambiado

es la ubicacion de las zonas de produccion.

En Guatemala estan registrados ante ANACAFE noventa mil productores de café
entre grandes, medianos y pequefios productores. Los pequefios productores
producen el 45% de la produccién nacional de café. Este dato genera un gran
potencial para que los pequefios productores se organicen y puedan
incorporarse a los mercados nacionales e internacionales que les permitan
mejorar las condiciones que los lleven a conseguir precios mas altos y optimizar

Sus ingresos econodmicos.
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6.4.

6.5.

Una gran falencia de las organizaciones de pequefios productores de café es la
falta de conocimiento de como funciona el mercado interno y externo, que les
permita insertarse en la cadena de suministros del mercado nacional e
internacional que sumado a una falta de planificacion econémica y comercial no
les permite manejar adecuadamente el riesgo comercial que se da en un

mercado especulativo como lo es el café.

La elaboracion de un Plan de Mercadeo para organizaciones de pequefios
productores de café es una herramienta eficiente para que las mismas se
planteen metas y objetivos en el corto, mediano y largo plazo, esto les permita
internacionalizar sus relaciones comerciales, asi como generar sostenibilidad

productiva y econdémica.
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VII.

7.1.

7.2.

7.3.

RECOMENDACIONES

Las personas que dirigen y administran las organizaciones de pequefios
productores deberan priorizar la formaciébn y capacitacion sobre los
conocimientos basicos del funcionamiento del mercado nacional e internacional.
A nivel nacional el conocimiento de las reglamentos que rigen la produccion
cafetalera, las leyes que afectan los procesos comerciales, el conocimiento de la
produccion y las formas de comercializacion establecidas a través de la
Asociacion Nacional del Café. A nivel internacional se debera conocer como
funciona el mercado, sus fundamentos y sus aspectos técnicos, el analisis de su
comportamiento tanto en la demanda como en la oferta y aquellas
condicionantes que afectan el valor en el mercado y su influencia en su

economia.

Cada organizacion de pequefios productores de café en Guatemala que se
proponga desarrollar la comercializacién de su café, debera elaborar su Plan de
Mercadeo que tenga los elementos de andlisis de mercado, costos de
comercializacion, punto de equilibrio y la utilidad deseada como una herramienta
gue les permita mejorar sus ingresos econémicos en corto, mediano y largo
plazo bajo un andlisis constantes de las diferentes variables que afectan el
mercado de café. Una Planificacion Estratégica que les oriente a conocer su
entorno, descubrir su mercado objetivo, sus costos de operacion, lo cual debera
llevarlos a la elaboracion de un Marco LOgico que tenga un tiempo de
determinado y un Plan Anual que le permita plantearse objetivos, resultados y

actividades que los lleven a consecucion de resultados sostenibles.

Las organizaciones para tener una comercializacion exitosa, deberan incluir en
su Plan de Mercadeo la certificacion de su café, principalmente aquellas
certificaciones de Comercio Justo y Organico ya que es en esos nichos es donde

se tienen una gran demanda de café de pequefios productores de café.

54



7.4.

7.5.

7.6.

Las organizaciones deberan explorar a parte de los mercados en los paises
tradicionales, aquellos paises emergentes donde el consumo masivo de café en
un periodo reciente, hace de estos mercados potenciales para cafés de alta

calidad.

Las organizaciones deberan aprovechar al méximo las facilidades de
comunicacion electronica, la incorporacion a redes sociales, que permiten de una
manera mas agil visibilizarse en el mercado nacional e internacional. Los
mercados de cafés especiales cada vez requieren mayor informacion de como,

guien y cuando se esta produciendo el café.

Cuando las organizaciones de pequefios productores de primer nivel, de acuerdo
a los resultados del analisis econémico y productivo, no logren llegar a su punto
de equilibrio por si solas, se hara necesario buscar alianzas con organizaciones
de segundo nivel que les permita bajar costos de comercializacion al insertarse
en una cadena de suministros mas amplia. Las alianzas deberan buscarse con

organizaciones territorial y culturalmente similares.
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llustracion 2 Visita a plantaciones de asociados, cosecha 2014-2015

llustracion 3 Acopio de café. bodega de ASDECAFE. Febrero 2015
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llustracion 4 Participacion en feria de café, te y vino. Taipei, Taiwan; Noviembre
2014.

llustracion 5 Visita de compradores y catacion de café. Guatemala noviembre 2014
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llustracion 7 Participacion en convencion de cafes especiales. Seattle, Estados
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Unidos. abril 2014

ECOM Agroindustrial Corp. Ltd.

Avenue Etienne Guillemin 16
P.O. Box 64
CH-1009 Pully
Switzerland
Phone : +4158 72172 10
Fax :+41587217200
Olam Americas Specialty
777 Westchester Avenue
Sulte 115
White Plains, 10604
United States
Date : 08/21/15
Contract N® : 415060080
Your ref. : W62040, PC05490
Dear Sirs,

We confirm having sold to you

Quantity : 275 Bags of 69 kg. or about 18.975 metric tons
ECOTACT INSIDE JUTEBAGS
Quality : Guatemala Arabica Coffee
SHB EP ORGANIC ASDECAFE-ASODESI-SAN PEDRO NECTA SCORE 84
Certification : Organic Certified
Import Compliance : NOP
Subject to approval of samples
Shipper : Exportcafe SA.
Shipment : March 1, 2016 - March 31, 2016
Shipped from : Puerto Quetzal
Destination : Oakland, CA, USA
Terms :FOB
Weight basis : Net shipped weight, 0.5% franchise
Price : On call, 120.00 U.S. cents / Ib. over May 2016 ICE Coffee
Fixation : Seller's call to be fixed at latest one day prior the first notice day for
May 2016 ICE Coffee
1 Lot(s) to be fixed
Reimbursement : Cash by cable transfer at buyer's expense upon presentation of shipping documentation
Rules : This contract is subject to the rules of the Green Coffee Association of New York in force
at the date of this contract.
Arbitration : Arbitration in New York for any technical or quality dispute by the Green Coffee Association.
Insurance : To be covered by the buyer
Seller FDA N* 1 13777828022
Exporter FDA N* : 14510819846
Please return the enclosed duplicate duly signed and stamped.
Buyer Seller
Olam Americas Specialty ECOM Agroindustrial Corp. Ltd.

llustracién 8 Contrato de compra de café cosecha 2015/2016, destino Estados
Unidos de Norte America
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