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RESUMEN GENERAL

Innovacion del Modelo de Negocio de Directo al Origen SPR de RL para
acceder al mercado de café de especialidad en México

Los pequefios productores de café en México tienen baja productividad y
enfrentan importantes fluctuaciones de precios. Una alternativa para potenciar el
cultivo es la produccion y comercializacion de cafés especiales, cuya calidad es
la maxima prioridad y el productor participa en un mercado mas estable. El
objetivo de este trabajo es concretar una agenda para que un grupo de pequefios
productores haga la transiciébn de la produccién y comercializacién de café
convencional a la de cafés especiales. Para ello, se estudio la red de valor del
café convencional y se identificaron las principales caracteristicas de la cadena
de valor del café de especialidad. Se realizé un estudio de mercado a través de
27 encuestas a tostadores y 65 a consumidores finales, para especificar los
elementos a innovar en el nuevo modelo de negocio; después se formulé un
proyecto de inversion. Asi, se propone formalizar una Sociedad de Produccién
Rural como empresa de servicios al costo, que estara a cargo de la
comercializacion del café verde y tostado producido a partir de café pergamino,
el cual es adquirido a sus socios; ademas de asociaciones estratégicas con
empresas locales de tostadores, catadores certificados Q y cafeterias de
especialidad en México. El disefio operativo propuesto requiere una inversion
inicial de $ 103,900 para recolectar el 90% del café de sus socios, estimandose
que el 67% se destinard al mercado de especialidades, la rentabilidad del
proyecto es de 142% anual y los socios productores obtienen un promedio precio
de venta de 2.17 USD por libra de café, frente a un precio de venta promedio en
el mercado convencional de 1.18. Se concluye que el proyecto es factible y
rentable; ademas de permitir la continuidad productiva de los productores socios.

Palabras clave: productor de café, café de alta calidad, comercio directo.
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ABSTRACT

Innovation of the "Directo al Origen SPR de RL" Business Model to get
access to the specialty coffee market in Mexico

Small coffee producers in Mexico have low productivity and face significant price
fluctuations. An alternative to promote the crop is the production and
commercialisation of specialty coffees, whose quality is the highest priority and
producer participates in a more stable market. The objective of this work is to
stablish an agenda so that a group of small producers make the transition from
the production and commercialisation of conventional coffee to the specialty one.
To do this, the conventional coffee value network was studied, and the main
characteristics of the specialty coffee value chain were identified. A market study
was carried out through 27 surveys to roasters and 65 to final consumers, to
specify the elements to innovate in the new business model; then, an investment
project was formulated. Thus, it is proposed to formalise a Rural Production
Society as a cost service company, which will be in charge of the green and
roasted coffee commercialisation produced from parchment coffee, that is
acquired from its partners, besides strategic partnerships with local companies of
roasters, certified Q Graders, and specialty coffee shops in Mexico. The proposed
operational design requires an initial investment of $ 103,900 to collect 90% of its
partners' coffee, estimating that 67% will go to the specialty market; the project's
profitability is of 142% per year and the producer partners obtain an average
selling price of USD 2.17 per pound of coffee, compared to an average selling
price in the conventional market of 1.18. It is concluded that the project is feasible
and profitable; aside from allowing the productive continuity of partner producers.

Keywords: coffee producer, high quality coffee, direct trade.
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1. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes y Justificacion

En la Sierra Nororiental del Estado de Puebla, México, se encuentra el municipio
de Huitzilan de Serdan, en este municipio el cultivo de café ha crecido en tal
medida que la produccion de este grano es la principal actividad agricola

correspondiendo al 80% de la superficie sembrada y el segundo cultivo el maiz.

Dentro de este municipio se encuentra la localidad de Totutla que se caracteriza
por su relieve montafioso con alta pedregosidad y pendientes pronunciadas que
limitan el crecimiento de otros cultivos y un clima en transicién entre templado
hamedo con lluvias todo el afio y el semicalido subhumedo que favorecen la
produccion de café.

Estas condiciones hicieron que el cultivo de café sea la principal fuente de
ingresos para los pobladores, sin embargo, los altibajos del precio del café
arabiga en la bolsa de Nueva York hicieron poco rentable este sistema de

produccion y favorecieron gradualmente el abandono de las fincas.

Como consecuencia de la poca inversion y abandono de la actividad, las
plantaciones son mas susceptibles a plagas y enfermedades y en el afio 2015 la
enfermedad denominada Roya del café (Hemileia vastatrix) redujo drasticamente

la produccién.

Independientemente de los precios y las limitantes en la comercializacién, desde
el afio 2016 por iniciativa de jovenes agronomos hijos de productores locales, se
comenzd a promover la renovacion de cafetales dentro de esta comunidad con
una vision productiva y sustentable, en ella se fomentaron nuevas técnicas
innovadoras y procesos tanto dentro del sistema de produccién como dentro del

proceso de beneficio postcosecha.

Las mejoras en la produccion y calidad son cuantificables debido a que en el afio

2016 se obtuvo un rendimiento promedio de 6 g'/ha®. y las calidades estaban en

1 En el rubro del café equivale a 100 libras o aproximadamente 46 kilogramos de café oro.
2 Superficie equivalente a 10,000 metros cuadrados



el rango de extra prima?3 - altura* para las empresas locales, resultado de cuatro
afios de trabajo, en el afio 2019 se obtenian productividades superiores a 12

g/ha. y las calidades superiores a la calidad altura.

En el afio 2019, se incursiono en los certamenes de calidad de café, obteniendo
buenos resultados al llegar a la categoria de café de especialidad, lo que
fortalecio el enfoque a la calidad abriendo asi una nueva area en la produccion y

comercializacion.

Esta nueva area de comercializacion era imprescindible debido a que todos los
cambios en la produccién, mejoras en el beneficio humedo y cambios en el
almacenamiento originaron incrementos en los costos de produccién, y el destino
de la produccion hasta el afio 2020 el 80% se destina a la comercializacion a

través de intermediarios como café convencional.

La primera salida de promocion fue la participacion en los certamenes de calidad
y esperar que con el buen trabajo de campo se interesaran personas externas en
la cosecha; sin embargo, los tostadores interesados al final buscaban comprar a

precios muy cercanos a la bolsa y no representaba una mejora sustancial.

Por lo que se optd por salir nuevamente de la localidad para buscar mejores
alternativas de mercado, pero con la visidn de construir un modelo que impactara
positivamente en las parcelas modelos y que aseguraran la rentabilidad de las

fincas.

El presente trabajo propone la produccion y comercializacion de cafés especiales
como alternativa para valorizar el cultivo y asi reducir el impacto de los altibajos
de los precios internacionales, en ella se crea una ruta que logre crear un plan

de negocios innovador y rentable que asegure la continuidad en la produccién.

8 Calificacion obtenida de una evaluacion sensorial igual o superior a 77 puntos, para las
empresas locales.
4 Calificacion obtenida de una evaluacion sensorial de 69 a 76 puntos, para las empresas locales.
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Objetivos
1.1.1 General

Diseflar y evaluar una estrategia para transitar la produccion de café
convencional a un modelo de negocios en sociedad que produzca y comercialice

café de especialidad.

1.1.2 Especificos

a. Fundamentar una agenda de innovacion para transitar de la producciéon de
café convencional hacia la produccion y comercializacion de café de
especialidad.

b. Precisar las alianzas requeridas para innovar hacia un modelo de
negocios de produccion y comercializacion de café de especialidad

c. Formular un plan de negocios para innovar el modelo de negocios de
Directo al Origen SPR de RL

1.1.3 Preguntas por responder

a. ¢Cuales son las acciones clave que se deben Eliminar, Reducir,
Incrementar y Crear para transitar de producir café convencional a
especialidad?

b. ¢Con quién y como se debe aliar la empresa para posicionarse en la
produccion y comercializacion café de especialidad?

c. ¢En qué condiciones es factible, rentable y de poco riesgo innovar hacia
un modelo de negocios de produccién y comercializacion de café de
especialidad?



Hipotesis
Con base en las preguntas previas y en relacion con los objetivos, se plantean

las siguientes hipotesis:

a. Los productores que estan ubicados en zonas idoneas con buenas
practicas en su cafetal pueden transitar su produccién convencional a
producir y comercializar café de especialidad

b. La comercializacion de café de especialidad es un mercado de nicho que
requiere de actores profesionales que complementen al productor de café
y posicionen su produccion como de especialidad.

c. La produccién y comercializacion de café de especialidad es una
alternativa viable para mejorar la competividad de los pequefios

productores de café.



1.2 Organizacion del trabajo

El presente trabajo esta compuesto por cinco capitulos (jError! No se encuentra
el origen de lareferencia.). El primero de ellos es introductorio, enfocandose en
los antecedentes y justificacion de la importancia de la generacion de un modelo
de negocios innovador y rentable, incluyendo los objetivos y preguntas a

responder con la presente investigacion.

Para poder comprender el trabajo, es necesario conocer las teorias que
sustentan la investigacion; en el capitulo dos se abordan de manera general las
bases para realizar el analisis de la empresa y poder desarrollar una propuesta

adecuada que permita formar una estrategia de innovacion.

A continuacion, en el capitulo tres, se detallan los pasos para la obtencion,
procesamiento y analisis de la informacion obtenida durante la investigacion. Este
capitulo esta dividido en tres apartados para alcanzar los objetivos planteados.
El primero corresponde a fundamentar una agenda de innovacion para
productores de café convencional, el segundo en identificar las alianzas
requeridas para producir y comercializar café de especialidad y finalmente la
tercera parte se centr6 en formular y evaluar la factibilidad de una estrategia de
intervencién para que los productores estudiados entren al mercado de

especialidad en México.

En el cuarto capitulo se puntualizan y concentran los resultados obtenidos,
también divididos en tres apartados, dando seguimiento a las premisas
planteadas en los apartados del capitulo tres. Aqui se da a conocer la agenda de
innovacion, las alianzas, y el disefio y evaluacion del plan para innovar el modelo

de negocios de la empresa Directo al Origen SPR de RL.

Finalmente, en el quinto y ultimo capitulo se presenta lo que se puede concluir
de este trabajo, donde se incluye una propuesta del escenario de la produccion
café de especialidad y las oportunidades en las que se ve envuelto para poder

incursionar dentro de él.



De acuerdo con Sanchez (2015) el enfoque de la presente investigacion fue
mixto, pues estuvo orientada a recolectar y analizar tanto datos cualitativos como
cuantitativos, trabajando en particularidades e intereses de los participantes y la

captacion de sus relatos.

En la jError! No se encuentra el origen de la referencia. se resume la

organizacion del presente trabajo dividiéndose en cinco capitulos.

Figura 1. Organizacion del trabajo.

Fuente: Elaboracién propia






2. MARCO CONCEPTUAL

Esta seccion incluye conceptos respecto al problema estudiado, utilizados para

el entendimiento del presente trabajo.

2.1 Lared de valor

La red de valor es un concepto propuesto por (Nalebuff & Brandenburger, 1997)
que lo definen como un mapa de todo el “juego”, los “jugadores” y sus relaciones
entre ellos, haciendo referencia a los participes del sistema: clientes,

proveedores, competidores, complementadores, y la empresa al centro.

Mufioz Rodriguez (2010) define el término como “una forma de organizacién de
un sistema productivo especializado en una actividad en comun, caracterizada
por la concentracion territorial de sus actores econémicos y ho econémicos que
contribuyen a la creacién de valor o riqueza, tanto para sus miembros como su
territorio”. Este autor remarca que la red de valor es una herramienta analitica
gue descifra la capacidad de cooperacion entre los actores econémicos y no

econémicos que la integran, y tiene como fin generar riqueza.

Los actores que integran la red generan y captan el valor definido como la
estimacion que hacen las personas de la capacidad de un bien o servicio para
satisfacer sus necesidades y deseos. Esto significa que los esquemas de
cooperacién que se genera en una red tienen como fin Ultimo lograr que un
determinado cliente estime que el producto o servicio que se le brinda satisface
sus necesidades, entre mayor sea la estimacion que hace de él, mayor sera el
valor agregado percibido del bien y servicio, y por ende la empresa podra seguir
siendo competitividad (Brandenburguer & Harborne, 1996).

2.2 Cadenade valor

Segun Iglesias (2002) la cadena de valor se puede definir como la colaboracion
estratégica de empresas con el proposito de satisfacer objetivos especificos de
mercado en el largo plazo, y lograr beneficios mutuos para todos los “eslabones”

de la cadena. El término, continta el autor, se refiere a una red de alianzas



verticales o estratégicas entre varias empresas de negocios independientes

dentro de una cadena agroalimentaria.

De igual manera Gomez (2021) la define como la herramienta de andlisis que
permite ver hacia adentro de la empresa, en busqueda de una fuente de ventaja

en cada una de las actividades que se realizan.

La cadena de valor de una organizacion, segun comenta Quintero & Sanchez
(2006) identifica las principales actividades que crean un valor para los clientes y
las actividades de apoyo relacionadas. La cadena facilita identificar los distintos
costos en que incurre una organizacion a través de las distintas actividades que
conforman su proceso productivo, por lo que constituye un elemento
indispensable para determinar la estructura de costos de una compaiiia. Cada
actividad en la cadena de valor incurre en costos y limita activos, para lograr su
debido analisis y consideracién mejora la eficiencia tecno-econémica de una

empresa, un grupo de empresas o de un determinado sector industrial.

2.3 Matriz ERIC

La matriz ERIC, es una herramienta que ayuda a identificar los factores de la
empresa o modelo de negocios se deben eliminar, reducir, incrementar y Crear
(Sanzo, 2020). Se ha denominado matriz ERIC a un esquema de cuatro acciones
clave para cuestionar la estratégica légica y el modelo de negocios de una
empresa, basandose en el libro La estrategia del océano azul de Kim &
Mauborgne (2005), siguiendo, en principio, el concepto del océano azul (un

espacio donde no hay competencia o es irrelevante).

Los océanos azules nacen comunmente a raiz del estudio de los océanos rojos,
es decir, aquellos que actualmente estan colmados de competencia agresiva y
por lo tanto de canibalismo empresarial. Es importante resaltar que competir por
una participacion en el mercado no es suficiente para las compaifias en el

contexto actual (Sanchez-Ruiz, 2019).

La primera accion, eliminar, hace referencia a las variables en las que se ha

establecido la competencia en una determinada industria; la segunda, reducir,
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ayuda a determinar la dimension de los productos o servicios como consecuencia
por alcanzar o sobrepasar a la competencia; la tercera, incrementar, hace
referencia a descubrir y eliminar los sacrificios que la industria impone a los
clientes; y la cuarta, crear, a descubrir fuentes nuevas de valor para los clientes;

siguiendo los puntos de Kim & Mauborgne (2005).

Para Sanzo (2020) es evidente que las dos primeras acciones (Reducir y
Eliminar) operan, fundamentalmente, bajo el enfoque de la reduccién de costes
y que las dos ultimas (Incrementar y Crear) lo hacen bajo el enfoque de la
diferenciacion y aportacion de valor, sin embargo, no debemos olvidar que los
cuatro tipos de decisiones deben ser tomadas en funcién del valor que realmente
aportan al cliente.

En base al cuadro estratégico identificado, se proponen las actividades clave que
se deben hacer o dejar de hacer para poder orientar el modelo de negocios

orientado a un océano azul.

Idealmente estas cuatro acciones se representan en una matriz que induce no
solamente a hacerse las cuatros preguntas del esquema mismo, Sino que
enfatiza en cada accion a generando compromiso en el equipo para actuar con
respecto a las acciones con el fin de crear una nueva curva de valor (Sanchez-
Ruiz, 2019).

2.4 Estrategia

La estrategia consiste en decidir sobre lo que no hay que hacer sean tan
importantes como las decisiones sobre lo que si se va a hacer y forjar la sinergia
entre las actividades de una empresa. El éxito de una estrategia depende de
realizar bien muchas cosas —no so6lo unas pocas— e integrarlas entre si. Si no
existe un calce entre las actividades, no hay una estrategia distintiva ni mucha
sustentabilidad (Porter, 2011). Para este autor, la esencia de la estrategia esta

en elegir actividades que sean diferentes a las de los rivales.

Muchas veces se utiliza la palabra estrategia para hacer referencia a aquellas

actitudes o acciones que estan dirigidas a establecer una forma de pensar o de
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hacer las cosas. En la vida diaria, el término estrategia se usa para demostrar
gue una persona es capaz de pensar cada paso que da, de tal manera que dichas
acciones vayan concatenadas y tengan relacion. Algunas personas relacionan
estrategia con la astucia y la malicia que cada ser humano posee como don

natural para lograr algo (Contreras, 2013).

Chandler (2003) menciona en términos empresariales que la estrategia es la
determinacion de las metas y objetivos de una empresa a largo plazo, las
acciones a emprender y la asignacion de recursos necesarios para el logro de

dichas metas.

2.5 Innovacién

Al término innovacion se le han dado multiples significados, y es generalmente
asociado con el proceso de invencion en el que nuevas cosas, ideas o practicas
son creadas o desarrolladas segun Hernandez-Cruz (2017); con la creacion o
modificacién de un producto y su introduccién en un mercado; con la aplicacion
de nuevas ideas, novedades, conceptos, productos, servicios y practicas con la

intencidn de ser Utiles para el incremento de la productividad.

Como comenta Briones-Ruiz (2018), en diversos articulos la definicion de
innovacion incluye los conceptos de novedad, comercializacion y/o
implementacion. En otras palabras, si una idea no ha sido desarrollada y
transformado a un producto, proceso o0 servicio, 0 no ha sido comercializada,

entonces no se clasificard como una innovacion.

La OECD (2006) define a la innovacion como la introduccion de un nuevo, o
significativamente mejorado, producto (bien o servicio), de un proceso, de un
nuevo método de comercializacién o de un nuevo método organizativo en las
practicas internas de la empresa, la organizacién del lugar de trabajo o las

relaciones exteriores.

Desde la perspectiva de los agronegocios, la innovacion es una variable
importante en la generacion, consolidacidbn o crecimiento de las empresas

agricolas, por lo cual, es importante saber cuales son esas innovaciones, cOmo
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se hacen llegar a los productores agricolas y como se utilizan en la produccion y

distribucion de sus productos (Herrera-Tapia, 2006).

2.6 Modelos de negocio

Para Amit & Zott (2001), el modelo de negocio es la configuracion arquitectonica
de las operaciones, procesos y transacciones que permite de la mejor manera
aprovechar las oportunidades de negocio, y esta compuesto por una serie de

interacciones entre el cliente y el proveedor hasta llegar al consumidor.

Asi mismo, un modelo de negocio es una actividad de gestion importante que
facilita a una organizacion evaluar la situacion de su posicion en el mercado y
adaptarse en consecuencia (Osterwalder & Pigneur, 2010), un herramienta
presentada por estos autores es el modelo Canvas, herramienta ideal para
comprender un modelo de negocios en un lienzo que cuenta con nueve modulos,

tal como se observa en la Figura 2.

Socios clave & | Actividades clave @ |Propuesta de valor §g| Relaciones con clientes @) Segmentos de clientes )
’
Recursosclave 2@ Canales M
Estructura de costes @ | Fuentes de ingreso P

Figura 2. Lienzo de modelo de negocio Canvas

.Fuente:(Osterwalder & Pigneur, 2010)

Segun Lara-Hernandez & Hernandez-Camacho (2017) un modelo de negocio es

el plan previo al plan de negocio que define qué vas a ofrecer al mercado, cOmo
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lo vas a hacer, quién va a ser tu publico objetivo, como vas a vender tu producto

0 servicio y cual sera tu método para generar ingresos.

La comprension de los cambios que se producen en el entorno ayuda a adaptar
el modelo a las fuerzas externas con mayor eficacia. Una buena comprension del
entorno permitird evaluar mejor las diferentes direcciones en las que podria

evolucionar su modelo de negocio (Osterwalder & Pigneur, 2010).

De acuerdo a Geissdoerfer et al., (2018) la innovacion del modelo de negocio es
la transformacién de un modelo de negocio a otro, puede afectar a todo el modelo

de negocio o al individuo o una combinacion de sus elementos.

Es importante que estos cambios vayan dirigidos a modelos de negocios
sostenibles, de acuerdo con este mismo autor, consisten en modelos de negocios
que incorporan una gestion proactiva de multiples partes interesadas, la creacion
de valor monetario y no monetarios para una amplia gama de partes interesadas,

y que tiene una perspectiva a largo plazo.

Un modelo de negocio innovador moldea y transforma este entorno o establecer
nuevos estandares en el sector para ello existe un modelo guia propuesto por
Osterwalder & Pigneur (2010) que consiste en entender los elementos que lo
componen en modelo CANVA vy las condiciones externas que influyen en el

modelo, como se observa en la Figura 3.
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TENDENCIAS NORMALIZADORAS TENDENCIAS SOCIALES ¥ CULTURALES

TENDEMCIAS TECHOLOGICAS TENDENCIAS SOCIOECONOMICAS

PROVEEDORES ¥ OTROS ACTORES SEGMENTOS DE MERCADO
DE LA CADENA DE VALOR

NECESIDADES ¥ DEMANDAS
INVERSORES A s AC P RO M

= .
COMPETIDORES LS |: | CUESTIONES DE
(INCUMBENTES) ; MERCADO
i A
NUEVOS JUGADORES COSTES DE CAMEIO
(TIBURONES)
PRODUCTOS Y SERVICIOS CAPACIDAD GENERADORA DE
SUSTITUTOS INGRESOQS
CONDICIONES DEL MERCADO GLOBAL INFRAESTRUCTURA ECONGMICA

MERCADOS DE CAPITAL PRODUCTOS BASICOS ¥ OTROS RECURSOS

Figura 3. Entorno del modelo de negocio: Contexto, factores de disefio y
restricciones

.Fuente:(Osterwalder & Pigneur, 2010)

La clave para reformular modelos de negocio que resulten innovadores pasa por
tomar decisiones estratégicas que resulten divergentes frente a las propuestas
existentes en el mercado, poniendo el foco en las variables no utilizadas por el

resto de competidores (Sanzo, 2020)

2.7 Formulacion y evaluacion de proyectos de Inversion

Mendieta (2005) define al proyecto como un conjunto de antecedentes que facilita
estimar las ventajas y desventajas econémicas que se derivan de asignar ciertos
recursos para la produccion de determinados bienes o servicios, con el fin de
solucionar una cierta problematica o la satisfaccion de necesidades individuales
0 generales, logrando estos objetivos de manera organizada, dentro de un marco
temporal y a través de una relacion Optima entre los recursos a gastar y los

beneficios a obtener.
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Los proyectos de inversion tienen el propdsito de ayudar a tomar decisiones de
manera eficiente y orientar la accion, se compone de antecedentes técnicos,
econdmicos y sociales que permiten establecer la factibilidad, la rentabilidad y el

riesgo de una inversion (Puentes, 2011).

Para Mendieta (2005), la etapa de pre-inversion de un proyecto se constituye por
la formulacién y evaluacion de un proyecto. Esta comprendida entre el momento
en que se tiene la idea del proyecto y la toma de decision de iniciar la inversion.
Consiste en un juego iterativo de preparacion y evaluacion en el cual se disefia,
evalla, ajusta, redisefia, etc. Esta etapa tiene por objeto definir y optimar los
aspectos técnicos, financieros, institucionales y logisticos de su ejecucién. Lo que
en ellos se busca es especificar los planes de inversién y montaje del proyecto,
incluyendo necesidades de insumos estimativos de costos, identificacion de

posibles obstaculos, necesidades de entrenamiento y obras o servicios de apoyo.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo esta dividido en tres apartados, el primero la agenda de innovacion,
el segundo las alianzas estratégicas para innovar en el modelo de negocios y el
tercer la evaluacion del plan de negocios en cada uno de ellos se determinan las

fuentes de informacion, fuentes de colecta y metodologia de analisis.

3.1 Definicién de la agenda de innovacion

La agenda se entiende como el programa de actividades o de trabajo que
pretende realizar una persona en un periodo determinado de tiempo, de acuerdo
con Hernandez, (2021) una agenda de innovacion es un instrumento en donde
se establecen mecanismos de coordinacion entre diferentes actores relacionadas
con el sector agroalimentario en un territorio que permitira la promocion de las

buenas practicas en materia de innovacion.

Para ello en esta primera etapa, la fuente de informacion fueron los productores
de café en estudio, denominados como Productores Socios de Directo al Origen
(PSDO), se obtuvo mediante una encuesta personal donde se analizaron el
historial de productividad, costos y relaciones comerciales, por lo tanto usando el
esquema de Nalebuff y Brandenburger (1997) en la Figura 4 se hizo un analisis
general de la red de valor con las empresas tractoras a las que se les
comercializa café convencional®, para identificar a los principales actores de la
red de valor y las interacciones entre si, enfocandose en las empresas mas

destacados por sus precios y/o volimenes de venta.

<+—> <+“——>

Complementador Empresa tractora Competidor

R

Proveedor

Figura 4. Esquema de red de valor.

Fuente: Elaboracion propia.

5 Café producido y procesado sin ningun diferenciador.
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Durante el primer semestre del afio 2020 se determiné el café de especialidad
como nicho de mercado de interés y con base en el manual Generacién de
modelos de negocio de Osterwalder y Pigneur (2010) y sus herramientas
relacionadas para analizar el entorno, se identificaron las principales

caracteristicas de la cadena de valor.

Utilizando la informacion obtenida de los principales actores de la red de valor y
la informacién obtenida de la cadena de valor se definieron mediante indagacion
apreciativa los principales problemas y oportunidades en la produccion y

comercializacidon de café especial.

Por dltimo se identificaron a productores de café sobresalientes en el segmento
ubicados en la region y un desviado positivo a nivel nacional y con base en los
principales indicadores definidos para la produccion y comercializacion de café
especial se compararon usando el modelo de cuadro estratégico propuesto por
Kim y Mauborgne (2005).

Las actividades mas importantes se concentraron en una Matriz ERIC, basada
en los lineamientos de Kim y Mauborgne (2005), diferenciando las actividades a

Eliminar, Reducir, Incrementar y Crear en el nuevo modelo de negocios.

3.2 Alianzas estratégicas para innovar en el modelo de negocios

Las alianzas estratégicas definidas en la matriz ERIC, se desarrollaron durante
el segundo semestre del afio 2020 alineadas al diplomado de gestién de redes

innovacion, utilizando la siguiente metodologia:

La primera alianza a definir es una sociedad de produccion y se deriva de las
caracteristicas generales de los PSDO: pequefios propietarios, altos costos de
beneficio, no tienen una marca comercial de café y el hecho de formalizar
minimiza riesgos; para determinar el tipo de asociatividad se utilizaron los
criterios de seleccion de las figuras juridicas para empresas rurales de (Cortés &
Rodriguez, 2005)
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Con el fin de acceder al mercado de especialidad y dar certeza a los clientes de
la calidad del café ofertado, se buscdé a un especialista en catacion Q, que

reuniera los siguientes requisitos:

Catador con certificacion Q Grader.
Expidiera fichas de catacion.
Reconocimiento en el mercado.
Facil logistica de muestras

Costo accesible.

® Q0T

De este modo se hizo la prospeccion en la region y posteriormente hacia las
zonas mas recurrentes, en este caso Zacapoaxtla — Xalapa con catadores y
laboratorios, basadas en la informacién de los actores encuestados de la red de

valor.

Del mismo modo se recurrié a la investigacion en la regiéon de beneficios seco®
gue tuvieran el servicio de maquila de café pergamino o bola a café oro, los

requisitos a considerar:

Limpieza y trazabilidad en el proceso.
Cercania a la localidad.

Experiencia en preparacion en verde.
Accesible costo de maquila

coop

Las opciones buscadas fueron en los lugares recurrentes, Totutla — Huitzilan —

Zapotitlan de Méndez y Zacapoaxtla, Puebla.

Finalmente se realizaron dos encuestas de linea base la primera dirigida a 27
tostadores o comercializadores de café de especialidad y la segunda a 65 de
consumidores finales distribuidos en todo el pais durante el mes de noviembre
del afio 2020.

Para la primera, la seleccion de participantes se realiz6 mediante muestreos no
estadisticos. En primera instancia se hizo una investigacién de los tostadores y

comercializadores que promueven café de especialidad. La aplicacion de la

6 Segundo proceso de transformacion del café donde el pergamino o cascarilla es eliminado del
grano de café, en este proceso se eliminan la gran mayoria de defectos del café.
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encuesta fue mediante los formularios de Google y se estructuro de la siguiente

manera:
Componentes de la encuesta

Cuatro componentes para los consumidores y cinco para las empresas.

a. ldentificador.
Datos del tipo de actor entrevistado y lugar de origen, asi como la fecha
de aplicaciéon de la encuesta.

b. Atributos
Datos con informacién relativa a nombre, edad, género, escolaridad,
experiencia, entre otros.

c. Dinamica de la innovacion
Esta seccién solo se aplicé a las empresas de comercializacion y se
identificaron las principales innovaciones que se desarrollan en la
proveeduria y comercializacion del productor.

d. Analisis de redes.
Para identificar las relaciones que los encuestados tienen con otras
personas en relacibn con la transmision de conocimientos sobre el
consumo de café, asi como a quien se dirigen cuando tienen dudas o
requieren comprar algo.

e. Analisis de la informacion
En este apartado se establece la metodologia a utilizar para el andlisis de

la informacién recabada en campo.

El analisis de los datos se realizé con hojas de célculo Microsoft Office Excel
2019®, sistematizando la informacién recabada en las entrevistas; la tabla
comparativa nos permitio obtener el andlisis y el disefio de la estrategia de

intervencion.
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3.3 Disefio y evaluacion del plan

Para innovar en el nuevo modelo de negocios, se integré toda la informacion
obtenida en los capitulos anteriores y se concentr6 en el modelo Canvas

disefiado por (Osterwalder & Pigneur, 2010b).

En este capitulo se desgloso en varias etapas para formular el proyecto de
inversion de la empresa Directo al Origen SPR de RL, en primera instancia se
describieron las caracteristicas del proyecto, las caracteristicas de abasto y la
estrategia comercial que se pretende utilizar, asi mismo la proyeccién de precios

y volumenes de venta.

Esta informacion se incorpord al presupuesto de inversiones y se evaluo la
estrategia mediante los indicadores de rentabilidad, el céalculo de capital de
trabajo requerido, los beneficios directos a la sociedad y el calculo de los otros
beneficios trasladados a los socios

Esto permitira conocer la factibilidad de la puesta en marcha, como sociedad
productora y comercializadora de café de especialidad, el esquema que se
propone es una empresa de servicios al costo que fortalezca y ayude a volver

rentable la produccion de café de sus socios.

Finalmente se realiz6 el analisis de riesgo del proyecto de inversion y el analisis
de sensibilidad.
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4. RESULTADOS Y DISCUSION

Este capitulo esta dividido en tres apartados, dando respuesta a los apartados
del capitulo anterior, correspondiendo el primero a la definicion de la agenda de
innovacion de Directo al Origen, donde se detalla y analiza la red de valor
existente; el segundo a las alianzas para innovar en el modelo de negocios,
siguiendo los resultados del analisis de la red de valor; y el tercero al disefio y
evaluacion del plan de negocios, integrando toda la informacién recabada.

4.1 Agendadeinnovacion de Directo al Origen

La red de valor estd integrada por la empresa tractora que va al centro de la red
de valor, esta rodeada de los eslabones de clientes y proveedores en el eje
vertical, mas competidores y complementadores en el eje horizontal, y las
interdependencias entre unos y otros, un mismo jugador dentro de la red puede
desempefiar multiples papeles dentro de ella (Ireta-Paredes et al., 2017).

En este caso se identificaron a las cuatro empresas tractoras principales que se

les comercializa café como PSDO, descrito a continuacion:

4.1.1 Andlisis delared de valor tradicional.

El analisis de la red de valor de las empresas tractoras dio como resultado un
esquema donde se incluyen las principales empresas que se les comercializa
café, en todos los casos los PSDO son parte de sus proveedores como

productores individuales (Figura 5).
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Figura 5. Redes de Valor inicial como productores individuales.

Fuente: Elaboracion propia

Cada empresa tiene caracteristicas propias que las identifican a un mercado y

clientes especificos, en el Cuadro 1, se describen las principales caracteristicas.
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Cuadro 1. Principales caracteristicas de las empresas tractor.

Concepto Intermediario de Comercializadora Café 900 Delideas Menudeo
tostador
Persona Empresa lider en Empresa Empresa de Comercializado
especialista en la el proceso de regional pasteleria de manera
evaluacion de comercializacion  tostadora de con servicio local a
Descripcion calidad y con red de café a nivel café de barra de menudeo o
de contactos de mundial café tiendas a
tostadores y granel
baristas
a. Café oro, a. Café a. Café oro’, a. Café a. Café
preparacion pergamino®. preparacion tostado. Tostado.
europea. b. Calidad altura. americana. b. Calidad b.
Tipo de b. puntajes >80 c.Procesolavado. b. Calidad altura. Desmanches.
café puntos de calidad altura. c. Proceso c.Segundas.
entregado SCA. c. Proceso lavado.
C. Proceso lavado?®
natural’,
fermentacion
anaerdbica.
Cosecha
entregada 30% 29% 20% 15% 6%
2020 (%)

7 Proceso de post cosecha donde la cereza es secada o deshidratada sin remover ninguna de

sus partes.

8 Café con 10-12% de humedad que se procesé mediante un proceso lavado

9 Es el nombre que recibe el grano cuando se le haya separado las distintas envolturas, ya se
encuentra listo para ser tostado

10 Proceso de beneficio himedo donde el mucilago se remueve completamente, para esto los
granos se ponen los grano en tanques de fermentacion
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Condiciones Anticipa el 20 % Pago el dia de la Pagoeldiade Pago el dia Pago el dia de
de pago del total de la entrega la entrega de la laentrega
compra y una vez entrega
entregado en un
mes liquida el

total

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa el café se entrega en diferentes presentaciones, sin embargo
haciendo la conversion de precios en café pergamino o tostado a café oro, se
obtienen precios de venta distintos, tal como se observa en el Cuadro 2

Cuadro 2. Conversion de precios a café oro, cosecha 2020.

Concepto Intermediario Comercializadora Café 900 Delideas Menudeo

de tostador

Precio kg/ S S $ S S
café oro 103.50 48.00 65.00 108.00 50.00
(2020)

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que se obtienen mejores precios, comercializando a la empresa
tractora que se le vende café tostado y al intermediario que compra procesos

mas complejos.

El resultado de la interaccion entre los productores analizados y las diferentes

empresas tractoras es la siguiente relacion comercial:

Cuadro 3. Grado de interaccién de acuerdo con el cliente

Nombre Descripcion Participacion

Intermediario - Pagan- Influyen 59 %

Comercializadora

Tostador Pagan — influyen 20 %
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Delideas — Directo Pagan — usan - 21 %

influyen

Fuente: Elaboracién propia.

En el Cuadro 3 se observa que el 79% de los clientes no usan el café, debido a
gue son intermediarios de la cadena de valor y los precios — volimenes estan
determinados por el pago del cliente final, asi mismo ofrecen precios muy

similares al precio de bolsa para disminuir los riesgos al comercializar.
b. Complementadores de las empresas tractoras.

Lo més destacado es el uso de personas especialistas en la evaluacién de la
calidad, esto direccionar el destino del café y da certeza a sus clientes sobre las

caracteristicas del grano.
c. Clientes de las empresas tractoras.

El tipo de clientes a las que comercializan estas empresas tractoras se
caracterizan mayormente se encuentran en canal HORECA (Hoteles,

restaurantes y cafeterias).
d. Competidores de las empresas tractoras.

Son principalmente figuras formales que llevan varios afios comercializando café,
entre ellas destacan sociedades de productores que compiten en el mismo

mercado.

Para definir el precio de compra su principal referencia son los niveles en la bolsa

de New York y el tipo de cambio; se pueden clasificar dos tipos de competidores:

I.  Empresas tractoras que comercializan grandes voliumenes, tienen
suficiente liquidez para pagar al momento de la compra, regularmente son
empresas exportadoras y se basan en los precios de bolsa.

[I. Tostadores locales cuyos clientes son cafeterias, restaurantes o

consumidores finales nacionales, compran volimenes pequefios a lo largo
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del afio, estan dispuestos pagar mejores precios, pero generalmente es

semanas posterior a la entrega.

d. Proveedores — productores en estudio (PSDO).

Los productores de café analizados comercializan alrededor del 61% del volumen

total de su cosecha en café oro y tostado, y tienen las siguientes condiciones que

los caracteriza:

VI.

VII.
VIII.

Ubicados en zonas cafetaleras con antecedentes positivos en la
produccion de cafés de alta calidad.

Productores jovenes, de un rango de edad 20-40 afios.

Pequefios propietarios, con superficies menores a cinco hectareas.
Educacién media superior o superior y conocimientos generales sobre
manejo de cafetales.

Con otros ingresos que le permitan almacenar 50% de la cosecha.
Plantaciones jovenes o rejuvenecidas con productividades superiores a 10
g/ha.

Variedades cultivadas con alto potencial de calidad en taza.

Contar con beneficio humedo propio.

Poseer o maquilar el beneficio seco para procesar a café oro y tostado.
Plantaciones con manejo sustentable, uso de sombra y no usar productos

prohibidos.

Estos pequefios diferenciadores posicionan al productor, sin embargo aun se

encuentra a expensas de las fluctuaciones del mercado, no se tiene afianzado

volumenes ni tampoco precios que aseguren el negocio del café.

Por lo tanto para productores que cumplen ese perfil, se propone la produccion y

comercializacion de café de especialidad, cadena de valor descrita a

continuacion:
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4.1.2 Caracteristicas de la cadena de valor del café de especialidad

El café de especialidad es un concepto que suele ser confuso para los
consumidores; muchas veces lo relacionan con el tipo de proceso, preparacion o

elaboracion de bebidas hechas con café tostado.

Sin embargo, dicho término fue acufiado por primera vez por Erna Knutsen en
1974 en una entrevista (Torrefacdo, 2020) y es bastante simple: microclimas
geograficos especiales producen granos con perfiles de sabor Unicos, a los que
se refirid como cafés especiales. Bajo esta idea de las denominaciones de café
estaba la premisa fundamental de que los granos de café de especialidad
siempre estarian bien preparados, recién tostados y debidamente elaborados
(Specialty Coffee Association, 2021).

AuUn no existe una definiciobn aceptada en todo el mundo, sin embargo, para la
Specialty Coffee Association (2021), el café de especialidad es aquel producido
a través de la dedicacion de las personas que han hecho que la calidad sea su
maxima prioridad. Se identifican las cualidades de fragancia-aroma, sabor, sabor
residual, acidez, cuerpo, balance, uniformidad, dulzor, defectos e impresion
general de la bebida recibiendo 80 puntos o mas en una escala de 100 por parte
de catadores certificados (Castro et al., 2004).

De acuerdo con Guimaraes et al., 2016; Zylbersztajn & Farina, 2001 citados en
Monteiro et al. (2018) la tercera ola representa una revolucion en el consumo de
cafés especiales a través de cambios en la diferenciacion del producto y la
experiencia de consumo. En la tercera ola el café se considera un producto
artesanal tan complejo como el vino y se diferencié por numerosos atributos. En
la cadena de valor, se observa un intento de aproximacion entre productores y

consumidores finales.

La diferenciacion de la tercera ola se caracteriza por calidad superior e incluye la
disponibilidad limitada (“microlotes”), variedades especiales, origen del café, asi

como preocupaciones medioambientales y sociales (Monteiro et al., 2018).
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En esta categoria se ofertan los cafés de calidad ejemplar que tienen un valor
intrinseco superior y dan una infusién fina o Gnica. Su disponibilidad es

generalmente bastante limitada.

Los cafés con una puntuacion inferior a 80 puntos en la escala de SCA no entran

en la categoria de café de especialidad (Cuadro 4).

Cuadro 4. Clasificacion total de calidad del café de acuerdo con la SCA.

Puntaje SCA Calidad Categoria
90 -100 Excepcional Café especial
85 -89.99 Excelente
80 —84.99 Muy bueno
<80 Calidad inferior al Café no especial
especial

Fuente: Elaboracion propia con datos de la SCA, 2021.

Por lo tanto, el primer paso para poder ingresar a este segmento de mercado es
producir cafés con calidades superiores a 80 puntos de calidad SCA,
posteriormente es importante conocer y relacionarse con actores que estén

posicionados en el medio.

Principales actores en la produccién de café especial en México.

A nivel internacional existen organizaciones que regulan la actividad de cafés

especiales, entre los que destacan:

Specialty Coffee Association (SCA)! es una organizacién sin fines de lucro
basada en la membresia que representa a miles de profesionales del cafe, desde
productores hasta baristas de todo el mundo, fomentan una comunidad global del
café y apoyan la actividad para hacer del café de especialidad una actividad

prospera, equitativa y sostenible para toda la cadena de valor.

11 Obtenido de la pagina oficial de https://sca.coffee/
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Coffee Quality Institute (CQI)!? es una organizacion sin fines de lucro que trabaja
internacionalmente para mejorar la calidad del café y la vida de las personas que

lo producen.

Alliance for Coffee Excellence (ACE)*® es una organizacion sin fines de lucro que
posee y administra el programa Cup of Excellence. ACE también lleva a cabo
proyectos de capacitacion, investigacion de pruebas y otras actividades
disefiadas para aumentar la apreciacién del café ejemplar en todo el mundo y

recompensar a los agricultores que trabajan arduamente para producirlos.

Para el desarrollo profesional de la preparacion de café en México, desde 2004
surgio la Asociacion Mexicana de Cafés y Cafeterias de Especialidad (AMCCE)
y hasta este momento se siguen impartiendo cursos y certificaciones,
respaldados por la Specialty Coffee Association (SCA) y el Coffee Quality
Institute (CQI).

Asi mismo en nuestro pais para el fortalecimiento en la cafeticultura esta la
Asociacion Mexicana de la Cadena Productiva del Café A.C. (AMECAFE)*4, cuya
mision es hacer de la cafeticultura una agroindustria rentable y sostenible que
promueva el desarrollo regional y que propicie la generacién de ingresos en un

marco de satisfaccion plena para los consumidores.

Y en el sector productivo un claro referente en la innovacion relacionada con la
mejora del café y su produccion resalta la figura de Enrique Lopez, de finca
Chelin, en Oaxaca, quien esta impulsando la creacion del Consejo Mexicano de

Cafés Especiales (Granados, 2018).

De manera independiente y en su conjunto realizan eventos para la promocion y
consumo de cafés de alta calidad, un programa en México muy importante para
el sector es Taza de Excelencia (Cup of Excellence, CoE), teniendo como socio
internacional a la ACE y como socio local la AMECAFE. Esta sociedad permite

que el Certamen pueda desarrollarse en nuestro pais y asi aprovechar la

12Obtenido de la pagina oficial de https://www.coffeeinstitute.org/
13 Obtenido de la pagina oficial de https://www.allianceforcoffeeexcellence.org/
140Obtenido de la pagina oficial de https://amecafe.org.mx
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tendencia de satisfacer nichos de mercado nacional e internacional que buscan

café de especialidad mexicano de las mas alta calidad.

Debido a que una de las principales formas de adentrarse en la comercializacién
de cafés especiales, es participar en los certamenes de calidad, debido a que
este sector valora mucho cuando un micro lote de café es ganador de un
concurso o sobresale en alguna competencia que lo diferencia y categoriza fuera
del café comercial. Por ello las diferentes competencias permiten el
posicionamiento del café y los productores, a continuacion, se presentan los

principales certamenes de calidad de café en México:

Taza de excelencia

Esta orientado al nicho de mercado de café de alta calidad en taza y ha sido
impulsado por la Alliance for Coffee Excelence, a través, de una serie de eventos
anuales organizados en doce paises diferentes, diez de los cuales son de
Ameérica latina y dos de Africa.

El segmento de mercado al cual se dirige un patron de modelo de negocio de
esta naturaleza se le ha llamado Mass Luxury (Lujo de masas) y se refiere a
aguellos consumidores dispuestos a pagar del 20 al 200% por productos bien
disefiados y elaborados que a menudo poseen toques artesanales de los
productos de lujo tradicionales y que no se encuentran en el mercado masivo
(Muiioz-Rodriguez et al., 2019).

Concurso YARA Program Coffee

Es un concurso que promueve la empresa Yara México que busca premiar el
esfuerzo y calidad del café de los agricultores que usan sus paquetes de

fertilizantes.

Concursos estatales

En los principales estados productores no existe la presencia del gobierno en la
promocién y premiacion de los mejores cafés, sin embargo, los que se han

realizado se caracterizan por ser nano lotes desde 1 g. de café oro y combinar
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premios por parte del gobierno y la posibilidad de subastar el café con tostadores

nacionales e invitados especiales.

Estos concursos permiten al productor acceder a mercados internacionales con
el apoyo de los diferentes actores que participan en los certamenes, ademas el
reconocimiento es factor importante para que tostadores nacionales se interesen

por el café producido dando un precio superior a la bolsa de NY.

En un comparativo del premio a la calidad del café de Oaxaca y CoE, se obtiene

el Cuadro 5.

Cuadro 5. Comparativo PCO vs. CoE- México y CoE-Internacional (Edicion

2017)
Certamen Tamafio del lote (Ib) Calidad en taza (pts.) Precio (USD/Ib)
Media Mediana Media Mediana Media Mediana
Premio
Oaxaca 219.5 211.4 86.7 86.3 6.7 5
CoE- México 1,077 826 88.02 88.02 14.82 8.7
CoE-
Internacional 1,011 892 88.49 88.49 17.76 10.89

Fuente: Mufioz-Rodriguez et al. (2019)

Se observa que para destacar en los certamenes internacionales se requiere
obtener mejores puntajes de calidad y tamafios méas grandes del lote, pero que

también son notablemente mejores los precios de venta alcanzados.

Tendencias de consumo de café de especialidad.

No existe informacién clara de cuanto café de especialidad se produce y se
consume en el mundo, sin embargo existe un claro interés por parte del
consumidor de tomar algo especial, de acuerdo a una encuesta a consumidores
realizada por la Asociacion Nacional del Café de los Estados Unidos mostrada
en (Specialty Coffee Association, 2021) el 48% de las tazas de café de los
Estados Unidos son percibidas por el consumidor como especiales y el valor

minorista del mercado de café de los Estados Unidos se estima en $ 48 mil
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millones de ddlares con especialidad que comprende aproximadamente el 55%

de la participacion del valor.

Respecto al mercado nacional, la cultura del café en México aun esta en
desarrollo y aunque el grueso de las ventas aun procede de los cafés
instantaneos de bajo costo, el café Premium esta cobrando fuerza. Los cafés de
especialidad se han ido promoviendo lentamente en México durante la ultima
década, inicialmente impulsadas por el crecimiento del consumo en instalaciones
especializadas; tan solo en el 2018 existian 61,653 negocios de cafeterias, segun
el Directorio Nacional de Unidades Economicas (DENUE). Un mercado con un
valor de 10,475 millones de pesos (mdp) y crece anualmente entre 20 y 25%,
segun (Euromonitor International, 2017).

Es por ello la importancia del consumo fuera de casa para la promocién y el
incremento de consumo de cafés de especialidad, siendo este sector con
mayores expectativas de crecimiento (Euromonitor International, 2017), respecto
al ascenso de los cafés especiales y su aceptacion por parte de los consumidores
en paises productores el alcance de su impacto total no esta claro, pero la llegada
de las cadenas internacionales de café influyo y probablemente ayudo a
aumentar la tendencia de consumo fuera del hogar (Vera Espindola, 2020).

Son los baristas y barras de café muy importantes para posicionar y promover el
consumo de cafés especiales, asi mismo cada dia se interesa un consumidor
mas joven en el café. La generacion X y los millennial se identifican como los
grupos de poblacion de rapido crecimiento que estan consumiendo café (Vera
Espindola, 2020).

Ging, 2018 compartio varias investigaciones de la Speciality Coffee Association
(SCA) y Coffee Quality Institute (CQI) sobre los bebedores de café especial entre

lo mas destacable se encuentra lo siguiente:

1. Sensaciones que el café transmite a los consumidores millenial: paz,

viajes, amor y empoderamiento.
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2. El café es mas que un producto; es una experiencia por lo que una
estrategia de marca enfocado al valor emocional.

3. El valor emocional se crea principalmente a través de la sostenibilidad y
los aspectos relacionados con la procedencia, incluyendo las practicas de
abastecimiento.

4. No se trata tanto de probar un producto y pensar “esto me gusta “, sino de
probar un producto y pensar “‘esto soy yo”. No estan comprando
simplemente una taza de café. Se estan identificando con el tipo de café
que compran.

5. No obstante que el 82% de los millenial han escuchado términos como
certificaciones sostenibles o comercio directo, s6lo el 22% saben

exactamente lo que significan.

El consumo de café de especialidad ha generado interés de otras industrias,
como es el siguiente nuevo jugador que oferta café, pero sin granos de café
denominado Atomo Café!®, esta innovacion fue resultado de analizar los granos
verdes, los granos tostados y las muestras del café extraido y a través de
procedimientos analiticos avanzados, se estudiaron los compuestos volatiles y
no volatiles presentes. Al evaluar los compuestos individuales en el café, se pudo
mapear lo mas importante que contribuye al aroma y sabor caracteristicos del

café.

Su propuesta de valor es ofrecer un café consistentemente bueno, sin el amargor
gue a muchos desagrada y entregando un producto sostenible porque abastecen

la demanda del grano sin invadir zonas forestales.

A continuacién se presenta la narrativa que sostienen los emprendedores de
atomo café: ofrecen un producto sostenible debido a que el cambio climatico esta

poniendo en peligro las zonas cafetaleras de alta calidad, el aumento de las

SCompaniia que elabora bebidas con sabor a café sin granos de este producto,
consultado en https://www.atomocoffee.com/, 2021
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temperaturas en las regiones cafeteras esta haciendo que la fruta de los cafetos
madure demasiado rapido, lo que no permite que los granos en el interior
desarrollen todos sus maravillosos sabores y aromas. Esto finalmente agota la
calidad de la taza de café preparada y para mantener la demanda de café de
calidad los agricultores tienen que migrar sus fincas a zonas mas frias

deforestando casi 250,000 acres cada afno.

Un dato importante es que el 68% de los bebedores de café agregan crema y
azucar a su bebida matutina para enmascarar el amargor. Por lo tanto, presentan
el café molecular como un producto que “reconstruye el perfil de sabor completo

de un grano de maduracion lenta, eliminando el amargor y los acidos fuertes”.

En el andlisis de la plataforma, se describe que es para apasionados del café y
los graficos y personas que lo representan son millenial, por tanto, se dirigen al
mismo segmento que los cafés de especialidad, dando un valor semejante al de
cualquier café certificado sostenible y de calidad.

Tendencias en la produccidn de café de especialidad.

Las tendencias de consumo de café de especialidad estan relacionadas a una
produccion sustentable, bajo este enfoque, la cafeticultura mexicana tan llena de
contrastes agroecoldgicos y socioecondmicos presenta ciertas ventajas
competitivas comparado con otros paises, debido a sus bajos rendimientos,
manejo poco intensivo en practicas culturales y de aplicacién de insumos, cultivos
bajos sombra diversa y presencia de variedades tradicionales, puede permitir al
café mexicano consolidarse e incrementar su presencia en estos mercados

especiales (Escamilla & Landeros, 2017).

Los expertos en cambio climéatico coinciden que durante el presente siglo
seguiran aumentando las temperaturas globales, Leal Filho et al., (2011)
pronosticaron para las zonas cafetaleras de Veracruz, México un incremento de
la temperatura media anual en 2.3 °C y disminucion de la precipitacion efecto del

cambio climéatico al afio 2050.
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Esto significa la reduccion de zonas idoneas para este cultivo o que cambiara las
zonas aptas para la produccion de café, por lo que los actores existentes de la
cadena de suministro deben pensar su papel es esta transicion. Un area
importante de impacto del cambio climatico es la calidad del café, a medida que
cambia el clima, las areas en las que se puede producir café de esta calidad son

proyectada para declinar Leal Filho et al., (2011)

Esto afectara de manera significativa al cultivo de café, que tiene necesidades de
temperatura, luz y humedad muy especificas para su crecimiento y calidad, por
lo que sera necesario conservar y recuperar esas ventaja agroecologicas

principalmente por el uso de sombra diversa.

Asi mismo son cada vez mas atractivos los nuevos perfiles y sabores obtenidas
por modificaciones en el beneficio postcosecha, debido a que aunque se use el
mismo grano pero diferentes procesos de beneficio se obtienen diferentes
resultados en los perfiles sensoriales, como lo sefiala (Sunarharum et al., 2018)
gue un café procesado de manera natural exhibié aromas vinosos, de bayas,
florales, acidos y sabores complejos, mientras que los semi-lavados mostraron
bayas, citricos, madera, notas de chocolate y caracter equilibrado, mientras que
el perfil totalmente lavado resulto ser mas suave, aromas a chocolate, caramelo

y aromas a frutos secos.

Esto indica que a futuro se veran y evaluaran muchas mas variantes en los
procesos de beneficio postcosecha del café, para identificar diferentes notas y

sabores.

Otras tendencias.

COVID-19 esta afectando a los paises productores de diferentes maneras. Para
muchos, es un efecto de goteo. Dado que las tiendas de café sirven menos café,
compran menos café a los tostadores, quienes, a su vez, compran menos café a
los productores. Cuando los productores se quedan con café que no pueden
exportar, pueden decidir venderlo internamente, dando como resultado que

muchos productores estan optando en tostar su propio café, esto posibilita
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aumentar sus ingresos pero entran en océano rojo de competencia que muy
posiblemente la principal propuesta de valor sea venderlo a menor precio pero

en café tostado.

Sin embargo, esta opcion podria no convenir a todos los productores en la
actualidad. El tueste de café requiere una inversion de tiempo y esfuerzo, que se
vera agravada por la tensiébn economica que experimentan actualmente la

mayoria de los paises y sus ciudadanos.

La consultora IDC¢ sefiala, que la crisis generada por el COVID-19 ha tenido
efectos inmediatos en el desempefio de toda la actividad econémica y de forma
predominante en aquellos temas relacionados con la actividad comercial, como
consecuencia a estos cambios, se ve beneficiado el comercio electronico, el cual
podria alcanzar un incremento de 60% para productos de electrénica de consumo
en 2020 respecto de los resultados de 2019, aunado a una tendencia de

crecimiento que ya sucede para productos de la canasta basica y medicamentos.

Sin embargo, estas expectativas son cambiantes a causa del Covid-19, en la
presente etapa de confinamiento hay efectos directos en la reduccién en los
ingresos familiares que podrian traducirse en una demanda mas baja de café en
términos de volumen; ademas, los consumidores susceptibles a los precios
podrian sustituir el café de precio mas alto por mezclas o marcas de precio mas

bajo.

Durante una encuesta nacional realizada en Estados Unidos de América por
National Coffee Association Usa publicada en la pagina web ncausa.org (2020)
se sefalan los siguientes hallazgos:

I. El 75 por ciento de los bebedores de café dicen que la pandemia no ha
cambiado su consumo de café. Para aquellos que han cambiado de

habitos, el cambio mas reportado es hacer mas café en casa.

16 Obtenido de la pagina oficial de Https://www.idc.com/
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II. Los pedidos basados en aplicaciones, incluida la entrega, se dispararon
un 63 por ciento entre los que bebieron café en la Ultima semana. Los
pedidos aumentaron un 13 por ciento entre los que bebian café todos los
dias.

lll.  De acuerdo con las medidas recomendadas en la guia de reapertura de
COVID-19 de junio de 2020 de la NCA, para sentirse comodo y aumentar
las visitas a las cafeterias, los consumidores mas desean ver
precauciones visibles como trabajadores que usan guantes y mascaras
faciales (48 por ciento) y mascaras faciales obligatorias para todos los

clientes (44 por ciento).

Lo anterior sefiala que existen cambios de habitos de consumo, se deducen
principalmente, la reduccion del consumo fuera de casa, la compra de productos
locales para evitar la exposicion, inclinacion por productos que tengan
descuentos o promociones relacionado a la compra de productos mas baratos y

la compra en linea o con el servicio de logistica al consumidor.

4.1.3 Problemas y oportunidades para acceder al mercado de cafés de

especialidad

Durante el analisis de la red de valor, el entorno y la cadena de valor de café de
especialidad se han encontrado con algunas barreras y oportunidades en el café
de especialidad, siendo este mercado una oportunidad para los productores,

como se describen a continuacion:

El café de especialidad es un nicho de mercado y con pocas relaciones a

largo plazo entre el productor y el consumidor

Como se observo en los capitulos anteriores el consumo de café especial tiene
caracteristicas muy particulares y satisface a un reducido grupo de personas que
comparten necesidades y preferencias similares, estan dispuestos a valorar mas

un producto y todo lo que representa.

Sin embargo muchos consumidores aun lo desconocen o lo confunden, como

sucedid durante el analisis de mercado en México realizado por Euromonitor
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International (2017), se realizaron 31 encuestas con cafeterias independientes
en 10 ciudades de México, se encontré que solo el 3% de las cafeterias definian

el café de especialidad con base al puntaje SCA, superior a 85 puntos.

En realidad, no existe una base que muestre la demanda de café especial, sin
embargo, algunos reportes sefialan que los cafés especiales representan
alrededor del 10% del volumen del suministro mundial de café. Se trata de un
mercado muy limitado y la venta de este producto sigue siendo restringida a pesar

de haber crecido.

Sin embargo la oferta de los diferentes tipos de café de especialidad va dirigida
a consumidores que son sensibles a problemas medioambientales, de igualdad
de género y justicia social, y que estan dispuestos a cubrir estos costos sociales,
ademas tienen el poder econémico para pagar un sobreprecio por la mercancia
(Fernanda et al., 2019).

Esto representa una oportunidad muy importante debido a los perfiles de
productores con los que se estan trabajando que se pueden valorizar
notablemente por su produccién bajo un esquema de comercializacién de café

especial a clientes o comercializadores especializados.

Conocimiento insuficiente sobre procesos y modelos exitosos para
producir café de especialidad

La capacitacion a productores cafetaleros en Meéxico principalmente ha
dependido de instancias gubernamentales o programas del sector publico hacia
los cafeticultores y el punto de partida fue desde la creacién y fortalecimiento del
INMECAFE.

La desaparicidon del instituto, dejo en situacion de vulnerabilidad a la mayoria de
los productores, quienes, por dificultades organizativas, quedaron a merced del

libre mercado en plena crisis del grano y sin un plan de transicion.

Un parametro relacionado a la capacitacion en el sector productivo es la
produccion nacional, por tanto con base en los datos del SIAP (2020), registrados
desde el cierre del INMECAFE, se encontré una caida de la produccion nacional
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en un 53% relacionada principalmente a la caida de la productividad, debido a

gue el area cosechada solo se redujo alrededor de un 10% (Figura 6).
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Figura 6. Produccion nacional de café cereza de 1992 a 2019.
Fuente: Elaboracion propia, datos del SIAP.
Lo datos anteriores reflejan la poca capacitacion en la produccién de café
convencional y del mismo modo lo que sucede en la produccion de café de
especialidad debido a que en esta Ultima, es necesaria mas informacién y
pardmetros claros desde las actividades agrondmicas, beneficio hUmedo-seco y

almacenamiento del grano.

Lo anterior, junto con el acceso a conocimientos, es necesario que sea bien
aplicado y liderado por un perfil gerencial que permita llevar registros,

procedimientos trazables y cuidados en cada unidad de produccién.

En México existe esta limitante, principalmente porque los responsables del
sector productivo son personas adultas. En el afio 2015, la edad promedio del
caficultor era de 56 afios (Benitez-Garcia et al., 2015). La edad longeva de estas
personas se considera una limitante para transmitir las bondades de practicas o

técnicas nuevas, que los hace mas apegados a sus métodos tradicionales.
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Asi mismo la baja escolaridad en el sector cafetalero es muy marcada. Benitez-
Garcia et al. (2015) reporto para el municipio de Cuetzalan, Puebla una media de

5-6 afios de estudio para productores de café.

Estas situaciones sociales limitan y dificulta la implementacion de nuevos
procesos, seguir procedimientos y sobre todo mantener la calidad total en todos
los procesos para obtener café de especialidad sin embargo los productores en
estudio PSDO tienen las siguientes fortalezas:

I.  Productores jévenes, de un rango de edad 20-40 afos.
Il.  Educacién media superior o superior y conocimientos generales sobre
manejo de cafetales.
lll.  Plantaciones jovenes o rejuvenecidas con productividades superiores a 10
g/ha.
IV. Variedades cultivadas con alto potencial de calidad en taza.

Las fortalezas anteriores permiten diferenciar a los productores y tener una
ventaja competitiva en el momento de adoptar nuevas técnicas y tecnologias en

la produccién de cafés especiales.
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Liquidez insuficiente para llevar a cabo los procesos - procedimientos para

producir, mantener y comercializar café de calidad

Tark (2018) explica una investigacion de la empresa Caravela Coffee como parte
de su programa de “educacion para productores de café” donde publicdé un
reporte sobre los costos de produccion de café en seis paises de Latinoamérica:

Ecuador, Colombia, El salvador, Guatemala, Nicaragua y Pera (Cuadro 6).

Cuadro 6. Distribucion de costos promedio en seis paises analizados por

carabela.
Colombia Ecuador Nicaragua Pera Guatemala El
Salvador

Administracion 35% 37% 23% 32% 36% 34%
Cosecha 36% 34% 30% 39% 29% 31%
(mano de obra)

Mano de obra 6% 8% 10% 9% 12% 2%
Suministros 16% 17% 19% 16% 16% 22%
Infraestructura 5% 3% 17% 2% 5% 6%
Renovacion 1% 1% 2% 2% 2% 5%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Tark (2018)

Aungue estos costos de produccion pueden variar por razones de tipo de cambio,

costos del salario minimo, entre otros es un buen punto de partida.

El cultivo de café es altamente demandante de mano de obra (tanto en cosecha
como mantenimiento), principalmente familiar, debido a la poca mecanizacion del
cultivo y esto significa un valor muy alto en la sociedad de comunidades de alta
marginacion; sin embargo, para los productores es también un reto brindar

trabajo a otras personas por los costos que implica.
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Obteniendo el costo promedio de los paises mencionados es de 1.34 usd/lb, se

aprecia en el Cuadro 7 los diferentes costos por pais.

Cuadro 7. Costos de produccién (USD/Ib).

Colombia Ecuador Nicaragua Peru Guatemala El
Salvador

Administracion 0.42 0.70 0.24 0.41 0.51 0.44
Cosecha 0.43 0.65 0.31 0.50 0.41 0.40
(mano de obra)

Mano de obra 0.07 0.16 0.11 0.11 0.17 0.02
Suministros 0.20 0.32 0.20 0.21 0.22 0.28
Infraestructura 0.06 0.06 0.18 0.03 0.06 0.08
Renovacion 0.01 0.02 0.02 0.02 0.03 0.06
TOTAL 1.19 191 1.05 1.28 1.40 1.28

Fuente: Tark (2018).

Asi mismo se reviso el historial de precios en la bolsa de N.Y. desde el afio de
1992 y aunque los precios han cambiado por inflacién o cambios en los costos
de produccién se observa que muy pocos afios el precio de bolsa es superior al

costo de produccién.

Al menos desde el afio 2015 no se tiene precios superiores de al costo promedio
de produccion (Figura 7), razén suficiente para que el productor se encuentre
descapitalizado y no tenga los recursos suficientes para procesar y adecuar todo
su sistema de produccion enfocado al café de especialidad, que sin duda

incrementara sus costos desde la recoleccién hasta la entrega del grano.
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Figura 7. Precios el 01 de Marzo en la bolsa de N.Y. desde el afio 1992

Fuente: obtenida en investing.com (2021)

Los altos costos de produccion son generalizados, sin embargo, los productores

de estudio tienen las siguientes fortalezas que posibilitan esta transicion:

I.  Pequefios propietarios, con superficies menores a tres hectareas.
[I.  Con otros ingresos que le permitan almacenar 50% de la cosecha.

lll.  Contar con beneficio hUumedo propio.

Por pandemia Covid-19 reduccion significativa del consumo fuera de casa,

segmento consumidor que promovia el consumo de café de calidad.

Los cafés de especialidad se han ido promoviendo lentamente en México durante
la dltima década, inicialmente impulsadas por el crecimiento del consumo en
instalaciones especializadas; tan solo en el 2018 existian 61,653 negocios de
cafeterias, segun el Directorio Nacional de Unidades Econdmicas (DENUE). Un
mercado con un valor de 10,475 millones de pesos (mdp) y crece anualmente

entre 20 y 25%, segun (Euromonitor International, 2017).

Es por ello la importancia del consumo fuera de casa para la promocion y el
incremento de consumo de cafés de especialidad, siendo este sector con

mayores expectativas de crecimiento (Euromonitor International, 2017). Como
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referencia, en el afio 2018 el café que se consumié fuera de casa represento el
26% de la cantidad total de café consumido en todo el mundo, segun un calculo
estimativo de la firma de consultoria Coffee Bussines Intelligence
(Https://coffeebi.com/, 2021)

Estas expectativas han cambiado debido a causa del Covid-19 puesto que en la
presente etapa de confinamiento ya hay efectos directos en la reduccion en los
ingresos familiares que podrian traducirse en una demanda mas baja de café en
términos de volumen; ademas, los consumidores susceptibles a los precios

podrian sustituir el café de precio alto por mezclas o marcas de precio bajo.

4.1.4 Agenda por considerar parala produccion y comercializacion de

café de especialidad

Se identificaron indicadores que son impacto en la produccion y comercializacion
de café de especialidad y que son fundamentales para realizar un cuadro
estratégico. Estos indicadores son determinantes para colocar a ciertos actores
como desviados positivos a la produccion de café convencional, las cuales se

enumeran y se describen a continuacion:

Precio al momento de vender.

Reconocimientos de calidad.

Buen manejo de sombra.

Canales de venta.

Procesos de beneficio de café.

Liderazgo en el sector de café de especialidad.

Certificados en catacion de calidad (respaldo por Q grader).
Foco en el origen.

© 0 N o g b~ W DdhPE

Modelos de Coopetencia.

Precio al momento de vender.

Para hacer del cultivo de café una actividad rentable es imprescindible alcanzar

buenos precios de venta y buena productividad por hectarea
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De este modo consideraremos tres niveles de precio venta promedio, tanto

precios en pesos por kilogramo y dolares por libra, o que correspondio al afio

2020, precio en la ciudad de Zacapoaxtla.

Bajo, - Precios bajos= < $65.00 por kilogramo de café verde = <1.49
usD/Ib.

Medio, - Precios medios= $65 - $110.00 por kilogramo de café verde =
1.49 — 2.53 USD/Ib.

Alto, - Precios altos= >$110.00 por kilogramo de café verde = >2.53
uUsD/Ib.

Reconocimiento de calidad

Los reconocimientos a la calidad son fundamentales para colocarse en el sector

de especialidad, a nivel nacional se realizan diversos certamenes; de esto se

categoriz6 de la siguiente forma:

Bajo, - Poco reconocimiento: Participante de una segunda ronda de
concursos locales.

Medio, - Reconocimiento medio: Finalista nacional del certamen de taza
de excelencia México.

Alto, - Alto reconocimiento: Finalista internacional del certamen de taza de

excelencia.

Buen manejo de sombra

Los cambios climaticos ponen en riesgo la produccion esta situacion afectara de

forma directa a la planta de café, que tiene unas necesidades de temperatura,

luz y humedad muy especificas para su crecimiento y calidad. Por lo que tener

una cobertura de sombra correcta son ventajas competitivas.

Bajo, - Poca cobertura de sombra: <40%
Medio, - Demasiada cobertura de sombra: >60%
Alto, - Cobertura de sombra ideal: 40-60%
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Es importante reconocer que no es suficiente considerar la cobertura de sombra,

sino también la diversidad y calidad, para que sea una parcela sustentable.

Canales de venta

El café es un producto agricola que pasa por una cadena de valor muy extensa
antes de llegar al consumidor final, por lo que los canales correctos son
determinantes para lograr el éxito. El uso de uno o mas canales te puede

fortalecer a cambios en el entorno:

I. Bajo, - A través de intermediarios locales.
[I.  Medio, - Dos canales de venta: Directo, Retail, cafeterias de cadena o
propias e institucional.

[1l.  Alto, - Tres o0 mas canales de comercializacion

Variedad de procesos de beneficio de café

Dentro de las tendencias es la incorporacion de nuevos procesos de beneficio
gue permita obtener nuevos perfiles de catacion y sea un café mejor valorado por

aquellos que buscan algo exético y unico.

I. Bajo, - Sélo café lavado.
II. Medio, - Café lavado con un proceso adicional.
lll.  Alto, - Uso de técnicas y métodos innovadores como son diferentes tipos

de fermentacion.

Liderazgo en el sector de café de especialidad

Actualmente existen muchos productores que tienen muy buena calidad de café,
sin embargo, permanecen en el anonimato hasta un concurso de calidad o algun
tercero los promueve, por lo tanto en mayor medida que se involucran con mas
productores y actores del sector se vuelven mas visibles y posicionados en el

sector.

I. Bajo, - Sélo realiza actividades relacionadas a su cafetal.

[I.  Medio, - Se involucra con otros productores del sector.
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[ll.  Alto, - Es un agente activo en su finca, con otros productores y empresas

del sector publico y privado.

Certificados en catacidon de calidad de café (Respaldado por Q grader)

Tener el respaldo de analisis de calidad por catadores Q grader es fundamental
para conocer tu café y hacer las modificaciones necesarias para producir y

beneficiar un mejor café, y se puede clasificar de la siguiente forma:

I.  Bajo, - Sin ningun certificado ni experiencia en cata.
Il.  Medio, - Con Certificados solo del café participante en certamenes.
lll.  Alto, - Con certificados de mas del 80% de los lotes producidos.

Foco en el origen

Existe una relacion directa que entre mayor sea la precision del origen incrementa
la posibilidad de tener mejor calidad de café o de al menos localizar las area de

mejora.

I. Bajo, -, Sélo se tiene identificado la regién y productor.
II. Medio, - Se identifica el productor y la finca.

lll.  Alto, -, Se tiene claridad desde el productor, la finca, el proceso y variedad.

Estos diferentes indicadores permiten conocer el estatus en que se encuentran
los productores de estudio PSDO, frente a productores que ya han participado
en certamenes de calidad de taza de excelencia (PCoE), productores que recién
comienzan a participar en certamenes de calidad de la misma regiéon (PCR) y el
desviado positivo Enrique Lépez de finca Chelin (FC), da lugar un cuadro

estratégico (Figura 8).
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Liderazgo en el sector rocesos de beneficio de
café de especialidad café

Figura 8. Cuadro estratégico en la produccion de café de especialidad.

Fuente: Elaboracion propia

Se observa como desviado positivo a Enrique Lépez, lider en la innovacién de
procesos de beneficio postcosecha, por lo que esto y la combinacién de muchos
factores entre las que destacan: ser catador Q, brindar capacitacion a otros
productores lo reconocen diferentes clientes nacionales e internacionales que
favorecen a tener altos precios de venta sin depender de los certamenes de

calidad.

Esta comparativa permite generar un arbol de problemas de los productores de
Directo al Origen e identificar diferentes efectos que dan como resultado una baja

rentabilidad el producir y comercializar café.

Arbol de problemas.

El arbol de problemas permitié sefialar diferentes causas que han hecho que los

productores bajo estudio, sea el principal problema su orientacion a un mercado
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convencional con pocos diferenciadores, lo que vuelve su comercializacion un

producto commodity!’ (Figura 9).

Baja rentabilidad el producir y comercializar
café
Dificuttad de homologar
procesos y calidades

Poca diferenciacion de Alta rotacion de 49% comercializado a precio Redlucido reconocimiento
precios de venta personal de bolsa por calidad
Necesidad de venta Baja cap\tahzacwon de 7% de la producmon Desconocimiento de la calidad
inmediata la empresa comercializada a intermediarios SCAde los otes DTUUUC‘dOS

( Socios productores de Directo al Origen orientado a | venta de café convencional con pocos diferenciadores en la comercializacion. )

i

Baja relacion con
complementadores
especializados en procesos y
evaluacion de la calidad del

Alta necesidad de flujo
de efectivo durante la
cosecha

Mercado de café de nicho,
requiere de grandes
diferenciadores

Pocas pruebas y disponibilidad

de variantes al proceso lavada

café
A
~
45% de los costos 52% de las empresas Empresas tostadoras
fotales se concentran comercializadoras evaltian su especializadas ofrecen cafés
durante [a cosecha café con catadores certficados naturales, honey y semi-lavados 649 delas empresas
1 [dentfficadas pagan < $130 el
kilogramo de café ora
89% del consumldor final que estan Empresas tostadoras
dispuestos a pagar mas par su café, conocen especializadas ofrecen cafés
la puntuacion del café que consumen naturales, honey y semi-lavados

Figura 9. Arbol de problemas de los socios productores de DO

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, para posicionarlo como productores de café de especialidad y
diferenciarse se contempla en siguiente arbol de objetivos, cuyas alianzas y

actividades clave daran como resultado una agenda de innovacion.

Arbol de objetivos.

El principal objetivo es formar una figura de productores con una propuesta de

valor orientada a las empresas comercializadoras y consumidores de café

17 En un producto o bien por el que existe una demanda en el mercado y se comercializa sin
diferenciacion cualitativa en operaciones de compra y venta.
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especial, para ello las actividades en recuadros color gris (Figura 10) son aquellas

gue se consideran de mayor valor, como se describen a continuacion:

( Hacer rentable la produccion de café )

Café catalogado como café
especial

Incremento y conservacion
de lacalidad
Bitacoras y estandarizacion
de procesos
|

Propuesta de valor de socios productores de Directo al Crigen orieniado a las empresas comercializadoras y consumidores de café de
especialidad

Mayores posibilidades de alcanzar puntajes ) .
( sobresalientes de calidad SCA Venta drecta de café

Reducci6n de estrés por cambio climatico o Comunicacion directa con actores de
excesiva carga productiva cafe de especialidad en México

A

)
|

Manejo integrado sustentable
enfocado a la produccion de
cafés de alta calidad
A
Huertos con 40% de
sombra
Disminucion de costos
operativos

Figura 10. Arbol de objetivos de los socios productores de Directo al Origen
SPR de RL

Asociacion clave confinca
Chelin y técnicos del proyecto
orgullo Puebla

Figura legal de productores
que asocle a productores de
cafe que produzcan alta
calidad

Referencia en las redes
sociales asociadas a la

produccion de café de alta
calidad

Identificar procesos mas valorados y
demandados
Tabulacion de precios de venta Plan de marketing orientado a

basados en la puntuacion SCA segmemos de clientes

la calidad

Encuestas para conocer el flujo
comercial y necesidades de
Identificar segmento que valore comercializadores y cliente final
Lotes de café identificados

Fuente: Elaboracion propia.

a. Figura legal que asocie a productores de este perfil, cuya produccion sea
segmentada en lotes identificados y evaluados por catadores certificados
y se promuevan mediante una tabulacion de precios con base a calidad
SCA.

b. Asociaciones clave con actores que ya estén en el sector, como es Enrique
Lépez de finca Chelin, asi mismo realizar encuestas a comercializadores
y clientes finales para conocer sus dinamicas, principales problemas y

tendencias para estructurar una propuesta atractiva.
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Matriz ERIC para innovar en el modelo de negocios.

La matriz ERIC permitid englobar las diferentes acciones que permiten innovar
en el modelo de negocios, para lograrlo se retomaron las acciones que son de

mayor importancia (Figura 11).

Figura 11. Matriz ERIC derivada del cuadro estratégico de la produccion de café
de especialidad.

Fuente: Elaboracion propia.

Como se observa, las actividades se concentran en el apartado de incrementar y
crear, son actividades necesarias para posicionar un modelo de negocios de

productores, que se describe a continuacion.
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4.2 Alianzas parainnovar en el modelo de negocio

Para posicionar un modelo negocios enfocado a la produccion y comercializacion
de cafés especiales, se identificaron las alianzas necesarias y se describen a

continuacion:

4.2.1 Asociaciones en la produccion

Debido a que los productores son de pequefia propiedad parcelaria, menores a
tres hectéreas y el volumen seré una limitante al momento de consolidar ventas,
se constituyé una sociedad denominada Directo al origen SPR de RL esta
conformada por dos socios fundadores- capitalistas, estas personas son
agrénomos de profesion y toda su experiencia profesional esta relacionada a la
capacitacion, asesoria y organizacién de productores, sociedades y empresas

del sector privado relacionadas al cultivo de café.

Son originarios de la misma localidad y sus padres son cafetaleros. Desde el afio
2016, comenzaron a trabajar en conjunto en proyectos de fortalecimiento de la

cadena de suministro.

Los buenos resultados en conjunto llevaron a Puebla a posicionarse en cafés
certificados sustentable, al mismo tiempo impulsaron con programas de
renovacion y servicios integrales a gran cantidad de productores de la region,

incluyendo a su familia.

El perfil de los socios (Cuadro 8) dan la posibilidad de que la empresa de Directo
al Origen se pueda convertir en una empresa innovadora en el sector productivo

de café especial.
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Cuadro 8. Caracteristicas principales de los socios fundadores.

Caracteristicas Socio 1 Socio 2
a) Superficie socio 3 2.5
fundador
b) Formacién Ingeniero en Ingeniero agronomo
profesional alimentos Maestrante en estratega
agroempresatrial
c) Cosecha Total 2021 8 8
(Toneladas Cereza)
d) Reconocimientos: 11vo lugar taza de 2° lugar Yara Champion
excelencia 2019 Coffe 2020
6° Yara Champion
Coffee 2020 5° lugar Yara Champions
7° Yara Champion Coffee 2020
Coffee 2020
e) Posibles mercados. Exportadora de café A. C. Veracruz
a Alemania “Delideas” Barra de
Café
f) Toma decisiones Si Si
estratégicas
g) Asume riesgos Si Si
h) Pendientes con No No
terceros legalmente
i) Solvencia moral Si Si
j) Aportes Decisiones Estrategia y Operacion

estratégicas, capital,

Produccién

2021,

produccion.

Capital y
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Dentro de los beneficios a los fundadores es la comercializacién en conjunto del

café especial y otros beneficios (Figura 12).

Figura 12. Beneficios adicionales que obtendran los socios fundadores.

Fuente: Elaboracién propia.

Para los socios fundadores representa una oportunidad, esta asociacion puesto
gue les permitira posicionarse en la produccion y comercializacion de cafés
especiales reduciendo el monto de inversion y ampliando la oferta de café; sin
embargo, para lograrlo es importante las asociaciones con diferentes

complementadores, como se menciona a continuacion:
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4.2.2 Complementadores que aportan valor a una sociedad de

productores

e Laboratorio de catacion evaluado por catadores certificados Q grader.

Para ello se trabaja en conjunto con GREVILEA Specialty Coffee Camp, cuyo
responsable tiene una amplia experiencia en catacion y esta a cargo de diferentes
certimenes y eventos de calidad en México.

e Instituciones educativas publicas, para recibir estancias profesionales y

servicios sociales.

Durante el afio 2021, se recibié una estadia profesional de un estudiante de la
Universidad Auténoma Chapingo y se estan buscando los convenios con

universidades agricolas locales.

e Asesor de procesos de especialidad:
Enriqgue Lopez de finca Chelin y cursos internacionales con Cubabiotec, se
identificaron a empresas que estan realizando innovaciones en los proceso

postcosecha para diferenciar perfiles en microlotes.

4.2.3 Beneficio seco especializado.

Con el objetivo de reducir los costos de inversion se identificaron los beneficios
secos en la zona que contaran con la infraestructura y equipo necesario para

obtener lotes de café verde de calidad.

Dentro del municipio se identifico al beneficio seco Cuali tatok el cual cuenta con
una Morteadora comercial con rendimiento superior a 2 q. por hora, conectado a

un tren seco con dos seleccionadoras, una de cilindro y otra por tamafo.

4.2.4 Clientes seleccionados parala comercializacion de café especial en

verde

Del mismo modo, se identificaron a diferentes empresas tostadoras y barras de
café que promovian café de especialidad y se realizé un estudio de mercado para

entender mejor la dinamica de las empresas, necesidades y oportunidades que
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favorecieran al modelo de negocios para la comercializacién de café oro, como

se muestra a continuacion.

En el buscador de Google, Facebook e Instagram se identificaron 65 empresas
gue se dedican a comercializar café tostado de especialidad al consumidor final,

de estas, el 42% contestaron la encuesta por lo que se obtuvieron 27 respuestas.

Estos se dividieron en cuatro grupos, se realizdé un primer filtro resultando dos

categorias:

e Categoria 1. Empresas que evalUan su café por catadores certificados.
e Categoria 2. Empresas que pueden o no evaluar su café, pero no a traves

de catadores certificados.

Posteriormente, se determind dividir en dos grupos cada categoria (jError! No

se encuentra el origen de la referencia.):

e Grupo A, aquellos que pagan $130.00 o mas el kilogramo de café verde.
e Grupo B. Aquellas empresas que pagan menos de $129.00 el kilogramo
de café verde.

Cuadro 9. Clasificacion de grupos de comercializadores de café

Categoria Descripcion
1A Si catan, pagan > $130 kg café verde
1B Si catan, pagan <130 kg café verde
2A No catan, pagan > $130 kg café verde
2B No catan, pagan <130 kg café verde

Fuente: Elaboracion propia.

Las empresas de interés son la 1Ay las 2A que son aquellas que estan pagando
por encima de los costos de produccion (Cuadro 10).
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Analisis de empresas de interés comercial para Directo al Origen SPR de
RL

Cuadro 10. Resumen de la informacion de comercializadores de café de
especialidad

CARACTERISTICAS EMPRESA EMPRESA DE EMPRESA DE EMPRESA

TIPO 1A TIPO 1B TIPO 2A DE TIPO
2B
Evaluaciéon de S S NO NO
cata certificado
Paga por el café S NO S NO
>$130 kg Café
Oro Especialidad
N 5 9 5 8
% Total empresas 18% 34% 18% 30%
encuestas
Actividad 100% 67% 80% 88%
principal Tostaduria Tostaduria Tostaduria Tostaduria
Actividad 40% Barra de 56% ninguno  40% Barras de 38%
Secundaria Café café Ninguno
*No es
complementaria a la
actividad principal.
Volumen de Sélo empresas  Empresas de Empresas de Empresas
Ventas <3,600 kg todos los mediano y de todos
anuales de tamafios bajo volumen los
café tostado tamanos
Identificacion de  Investigacion Investigacion Eventos de Conocidos
sus proveedores propia propia café
principalmente principalmente principalmente
Tipo de café 100% café 56% café 60% café 75%
(Compra) verde pergamino verde Pergamino
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Procesos que 31% Lavados, 32%Llavados, 36% Lavados, 50%
comercializan 25% Naturales, 29% naturales 29% Natural, Lavados,
*Por tipo de proceso 25% Honey y y 39% Honey 29%Honey y 43%
que ofertan, no 19% 7% semi- Naturales
corresponde al Maceracién lavados y 7%
volumen carbdnica Honey
Precio promedio S S S S
en que pagan el 179.00 96.72 197.00 95.63
café oro
especialidad
Quienes son sus 80% 56% cafeterias 80% 50%
clientes Consumidor Consumidor Cafeterias
final final
Canales de 60% Tienda 40% Tienda 80% Tienda 63%
comercializacion fisica, 40% fisica, 22% fisica, 20% Tienda
Tienda en Tienda en tienda en linea fisica, 25%
linea linea Tienda en
linea

Meses de mayor
venta

Meses de menor
venta

Principal
problematica
para analizar

Septiembre a Febrero

Marzo al mes de agosto

Logistica en el traslado, demora muestras y él envié, Café con
trazabilidad y consistencia en la calidad

Fuente; Elaboracion propia.

Descripcioén del perfil de clientes

Por lo tanto se identificd un perfil de clientes que se pretenden proveer, para la
comercializacion de cafés de especialidad.

Solamente corresponde al 36% del total de las empresas identificadas, su
actividad secundaria principal tienen una barra de café, son empresas de
mediano y bajo volumen, menor a 500 kg de café tostado al afo, la forma de
encontrar a sus proveedores es por investigacion propia y eventos de café, del

60-100% lo adquieren como café verde y actualmente ya promueven cafés

58



lavados, naturales, honey y maceracion carbodnica, destacaron comprar a un
precio promedio de $179 a $197 el kilogramo de café oro, y mas del 80% su
destino es el consumidor final, al menos el 20% en promedio utilizan la tienda en

linea como canal principal.

Problematica percibida de las empresas y consumidores finales de café de

especialidad.

En ambas encuestas se pregunté cudl era lo que mas se les complicaba al
momento de comprar o0 abastecerse de café de especialidad, dando como
resultado nubes de palabras donde se consider6 al perfil de clientes que se quiere

atender (Figura 13 y Figura 14).
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Figura 13. Principal problematica de las empresas especializadas.
Fuente: Elaboracion propia
Aqui destaca principalmente la logistica del traslado de la zona productora a la
tostaduria, obtener las muestras previas y el tiempo que se demora tanto los

resultados como tener el café desde las muestras hasta comprarlo, todo esto

asociado de igual modo al costo del flete.
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apilidad

Figura 14. Problematica principal del consumidor al momento de comprar su
café

Fuente: Elaboracion propia.

Se percibe del consumidor una desconfianza al comprar su café desde decidirse
que café va a comprar, menciono que hay muchos en el mercado y no saber por
cual inclinarse, asi mismo un problema percibido es que temen a que no sea
recién, ni este bien tostado, asi como no tener certeza de la calidad que estan

pagando principalmente por el desconocimiento en la materia.

4.2.5 Alianzas determinantes para formular en el modelo de negocios.

Como se observo en los capitulos anteriores para lograr la produccién y
posicionarse en el café de especialidad es necesario la interaccion de diferentes
actores especializados, por lo tanto se han identificado actores para formar
alianzas clave la empresa de productores Directo al Origen SPR de RL y asi

optimizar recursos y reducir riesgos, como se describen a continuacion:

a) Alianzas estratégicas con complementadores.

Son aquellas relaciones que aportan valor a la sociedad de productores DO,

como son catadores certificados, asesores capacitados en produccion de café
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especial, instituciones educativas y certamenes de calidad que ayudaran al

posicionamiento.

b) Modelos de Coopetencia

Los socios fundadores han sido asesores de muchos productores de la region
promoviendo las mismas practicas de manejo y beneficio, por lo tanto la
produccion, calidad y perfiles seran muy similares que en algin momento pueden
llegar a competir, por lo tanto la imagen y figura de Directo al Origen permite
promover sus cafés que ellos producen o si fuera el caso de otros productores,

regulando la oferta y buscando mejores oportunidades para todos.

c) Relaciones cliente—proveedor.

El analisis de redes que permitid conocer los clientes seleccionados para la
comercializacion de café encamina las acciones de DO a establecer relaciones

comerciales con tostadores que tengan servicio de barra de café.

En su conjunto estas y otras asociaciones permitieron formular el modelo de

Nnegocios que se propone a continuacion.
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4.3 DISENO Y EVALUACION DEL PLAN PARA INNOVAR EL MODELO DE
NEGOCIOS DE DIRECTO AL ORIGEN SPR DE RL.

Para la Sociedad Directo al Origen que se pretende volver una empresa
productora de cafés especiales, a continuacion, se presenta el modelo de

negocios.

4.3.1 Modelo de negocios de Directo al origen

El modelo de negocios plantea una empresa de servicios al costo® que permita
posicionar el café de los socios productores y retornar el mayor valor a quien lo

produce, promoviendo y comercializando café de alta calidad (Figura 16).

Sin embargo, se analizan diferentes parametros para valorar su rentabilidad de

la empresa y su impacto en el productor.

Socios ) Actividades £ Propuesta P, Relaciones oD Segmentos 0
(3l = It i 2 q 2 L
clave "\»‘L clave 45y, [ de valor g [ conclientes =L de cliente i
*Productores con | Participacién en Empresa de jovenes Relacién directa. 700,
reconocimientos certémenes ce calidad. cafeticultores /0% Casas
N Microlotes de diferentes e e—— Retroalimentacion tostadoras won
de calidad. procesos. especializados en la constante. servicio de barra de
*Laboratorios de [§ Evaluacion dela calidad. Produccién de café de café. Café Verde >85
catacion Q. alta calidad utilizando puntlos calidad SCA
*Beneficio seco || Recursos 2 procesos de beneficio | C@nales vl B N
: clave il : ) 25% Consumidor
Cuali tatok. Ll innovadores final y restaurantes
*Asesor de Parcelas de produccion, evaluado por Comercio Directo. Calidad altura !
procesos  (Finca || beneficio himedo y seco W catadores certificados .50 lTiendas
propios. . Uso de plataformas ]
Shelyn & CuBa). Conocimientos. y producido de digitales. misceldneas, café
SDR Puebla. manera sustentable.
- tostado.

Estructura de costes
76% Materia prima Café.
13% Otros gastos variables.
11% Costos fijos.

&F

Fuentes de ingresos

Aportacién de los socios.

Venta de café Oro, tostado y desmanches.

Crédito para capital de trabajo.

Figura 15. Modelo de negocios de Directo al Origen.

Fuente: Elaboracion propia.

4.3.2 Caracteristicas del proyecto de Directo al Origen SPR de RL

Diagndstico de la empresa Directo al Origen SPR de RL

Se pretende desarrollar una empresa de servicios al costo, donde los socios se

queden el valor agregado, para lograrlo cada socio se hara cargo de sus fincas y

18 Empresa de servicios al costo
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produccion; mientras que las ventas, promocién sera a través de Directo al origen

SPR de RL.

No obstante, toda la estrategia sera en funcion de la sociedad que es la duefia

del presente proyecto, para ello se realiz6 un resumen de las principales

caracteristicas de su constitucion (Cuadro 11).

Cuadro 11. Caracteristicas de la constitucion de la sociedad Directo al origen

Concepto

Caracteristicas

Denominacién

Tipo de Sociedad
Régimen

Fecha de constitucion
Domicilio de la sociedad

Objetos principales de la

sociedad.

Capital social
Aportacion
Socios

Asociado

Directo al Origen

SPR

Responsabilidad limitada

En proceso

Totutla, Huitzilan de Serdan Puebla

1. Plantear y resolver problemas
comunes a sus socios relativos a su
proceso de produccion y comercializacion
de café, 2. Convenios con proveedores
de insumos para compras consolidadas,
3. Recibir y proporcionar a otras
sociedades y productores servicios de

asesoria, 4. Venta de semillas de café.
$80,000.00

$40,000.00 cada socio

Miembros fundadores

Con el objetivo de incrementar el poder
competitivo de la sociedad, se realizaran
asociaciones clave con productores

agricolas a los que se les denominara

63



Asociados, estos tendran voz, pero no
voto, ni acciones sobre la sociedad,
Unicamente tiene las facultades que le
otorga el consejo de administracion por el

tiempo acordado en esa asamblea.

Asamblea general de socios es Todos los socios reunidos en la asamblea

el 6rgano supremo de la tienen derecho a un solo voto

sociedad

Asambleas generales 6 a 12 meses en el domicilio de la
ordinarios sociedad

Fuente: Elaboracion propia.

La denominacion de la empresa tractora hace énfasis al objetivo de promover el
café de una manera transparente y trazable, donde el consumidor o comprador

adquiera un café que promueva el retorno al origen.

Estrategia de abasto

La estrategia comercial estara en funcion de la capacidad de abasto de café por

parte de los socios fundadores.

La materia prima consiste en un abasto cautivo donde se compra café arabigo
de los socios fundadores, obtenido de plantaciones cultivadas a altitudes
superiores de 1,100 msnm, de variedades tipica (15%), Garnica (20%) y
Marsellesa (65%) al momento debe ser acopiado, debe estar en el rango de

humedad del 10-12% y se clasifica de la siguiente forma:

Café de especialidad

El café oro debe estar a cero defectos y al ser evaluados obtener mas de 82
puntos de calidad SCA.
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Café altura

Son cafés con puntajes de 77 a 81.9 puntos de calidad. No son necesariamente
evaluados sélo se cuida de no mezclar café que tenga olores o colores extrafios

0 que haya tenido una eventualidad negativa durante su beneficio.

Actualmente solo se cuenta con la materia prima abastecida por los socios

fundadores (Cuadro 12).

Cuadro 12. Materia prima abastecida por los socios fundadores.

Caracteristicas Socio 1 Socio 2

1. Superficie socio 3 2.5
fundador (ha)

2. Cosecha total 8 8
toneladas cereza
2021

3. Equivalente en café 1,363.7 1,363.7
oro (kg) *

*Con un rendimiento de la ultima cosecha de 270 kg cereza por g. de café oro

(46 kg).
Fuente: Elaboracion propia.

Las condiciones de superficie y productivas son muy similares entre ambos
socios, puesto que las acciones de renovacion comenzaron en el mismo afio y
bajo el mismo enfoque, asi mismo se realizé una proyeccion de volumen de

compra estimados para los proximos 10 afios de operacion (Cuadro 13).

Cuadro 13. Proyeccion de produccion y destino.

Cosecha 2021-2022 2022-2023 2023-2023 2024-2025 2025-2026

Cosecha propia — 4,096 5,452 6,815 6,815 6,815
Café oro (kg)

% Acopio D.O. 85% 85% 90% 90% 90%
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Volumen 3,476 4,634 6,133 6,133 6,133
acopiado

1.- Especialidad 2,044 (50%) 2,999 (55%) 4,089 (60%) 4,089 (60%) 4,089 (60%)
(kg)

2.- No especial 1,104 (27%) 1,199 (22%) 1,499 (22%) 1,499 (22%) 1,499 (22%)
(kg)

3.- Pequefios y 327 (8%) 436 (55%) 545 (8%) 545 (8%) 545 (8%)
desmanches (kg)

4.-Ventaa 613 (15%) 818 (55%) 681 (10%) 681 (10%) 681 (10%)
terceros (kg)

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, podemos observar que el café que produce cada socio se agrupa
en 4 categorias: el café de especialidad con un puntaje superior a 82 puntos de
calidad SCAA comercializado en café oro, café no especial que se promueve
como calidad altura en café tostado y los granos no deseados o desmanche que
también son comercializados como café tostado tradicional mediante la empresa
Directo al origen; sin embargo, un pequefio porcentaje se contempla que el socio
productor vende a terceros de manera independiente.

Estrategia comercial

Para la estrategia comercial se pretende posicionar a Directo al Origen, en primer
lugar, participando en los diferentes certamenes de calidad que habra a nivel
nacional, asi mismo generar una imagen comercial de un concepto que fomente

el retorno al origen.
La imagen comercial para promocionar los dos tipos de café son los siguientes:

Café de especialidad

En esta presentacion se pretende registrar la marca Totul debido a que hace
referencia a un personaje historico del lugar donde es originario, asi mismo se

hace énfasis al origen: quien lo produce y la trazabilidad del grano (Figura 16).
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@

Evaluado

Directo al Origen SPR.de RL es @
una empresa de jdvenas cafe-
ticultores especializados en la Incluyente
produccién de café de alta
calidad, haciendo delas mejo-
res geérezas microlotes

extraordinarios.

c /
omercia Sustentabilidad
directo

Conoce mas aceram de tu @féen
http://drectcalorigendelafe com o escribencs
al correo directoalorigens pri@gmail.com
3 Directo al Origen SPR de RL
@directoalorigenspr
™ 233 1119936

Tostado v hecho por:

Directo al Origen SPR de RL, Totutla, Puebla CP 73450

Figura 16. Imagen comercial de la marca de café especial

Fuente: Elaboracion propia.

Café altura

La presentacién del producto usara el logo de Directo al Origen con algunos

diferenciadores de la empresa, asi como sus medios de contacto (Figura 17).

CAFE TOSTADO

Directo al Origen SPR de RL
Totutla, Puebla. CP 73450,

irecto al
rigen

CALIDAD ALTURA

@500 @ lke

Calidad

Directo al Origen SPR de RL es
una empresa de jovenes cafe-
ticultores especialzadosen la

Trazabilidad Incluyente

produccion de café de alta

calidad. Nuestra mision es

sembrar, cuidar, cosechar y
procesar un mejor café.

/—\\ @
THRECT TRADE
N/

Comercio .
) Sustentahilidad
directo
Conoce mas acerca de tu café en:
hittp:/ /directoalorigendelcafe.com o escribenos
al corren directoalorigenspr@gmail.com

[ Directo al Origen SPR de RL
(©) @directoalorigenspr
® 2331119935

Tostado v hecho por:

Directo al Origen SPRde RL, Totutla, Puebla CP 73450,

Figura 17. Imagen comercial del café de altura

Fuente: Elaboracion propia.
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Mientras que la imagen comercial de café tostado de calidad altura, se mantendra

la marca de directo al origen.

Proyeccion de precios y volimenes de venta por tipo de producto.

Se pretende llegar al acopio del 90% del total del café producido por los socios
fundadores y llegar a comercializar 5,721 kg equivalentes en café oro, tal como

se muestra en el Cuadro 14.

Cuadro 14. Proyeccion de volumenes de venta en diez afos.

Cosecha 2021-2022 2022-2023 2023-2024 2024-2025 2025-2026

Especial anual 2,044 2,999 4,089 4,089 4,089
(kg- Café oro).

No especial 888 965 1,206 1,206 1,206
anual (kg-
Café tostado.

Desmanche 256 341 427 427 427
anual (kg-café
tostado.

Total 3,188 4,305 5,721 5721 5721

Fuente: Elaboracion propia.

En base a los precios de venta se han ajustado precios de referencia de acopio,
la diferencia entre estos se pretende cubran todos los costos de operacion de la
empresa y genere las condiciones para que el socio proveedor le sea rentable

esta actividad.

Se puede observar en el Cuadro 15 que los precios de venta y acopio se
mantienen a lo largo de los afios, se pretende hacer cada vez mas productivas
las fincas de café y posicionarse en los certamenes de calidad para que haya una

mejora en los ingresos totales.
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Cuadro 15.Proyeccion de precios de venta y de acopio de café, segun calidad.

Precio de acopio Precio de
Cosecha 2021- 2022- 2023- 2024- 2025-  Venta

2022 2023 2024 2025 2026 promedio
Café $110 $112 $115 $115 $115 $140
Especial
(kg- Café
0ro).
No especial $75 $75 $75 $75 $75 $170
(kg- Café
pergamino.
Desmanche $40 $50 $50 $50 $50 $90
anual (kg-
café oro.
Total $60 $60 $60 $60 $60 $60

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.3 Presupuesto de inversiones y su financiamiento

Programa de inversiones fijas y diferidas

Se obtuvo la secuencia y tiempos estimados, aunque se puede iniciar cosechay
actividades operativas, se debe concluir los procesos legales antes de iniciar con
la comercializacion de café, por o que es sumamente importante comenzarlo al
menos en junio. Para que cuando lleguen al mes de diciembre y se comienzan a
hacer los preparativos de cosecha, ya se tengan los tramites relacionados a la

comercializacién (Cuadro 16).

Cuadro 16. Actividades por realizar durante el proyecto

No Actividad Secuencia eDsur:::aI\Zg
0 Acta constitutiva 1,4,5,6 2

1 Alta en SAT y RPP 2,4,5,6 1

2 Alta de cuenta bancaria 3,4,5,6 1

3 Registros de marcas 4,5,6 2

4 Adquisicién de motocicleta 5,6 1

5 Contratar Gerente operativo previo a la cosecha 6 1

6 Instalacién de tostador y molino 7 1

7 Inicio de la Comercializacién FIN

Fuente: Elaboracion propia.
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Esto llevo al desarrollo de una ruta critica (Figura 18).

Fuente: Elaboracion propia.

\

ACTIVIDADES CRITICAS

1,2,4,5,6,7

DURACION DEL PROYECTO
7 MESES

Figura 18. Ruta Critica identificada

De este modo se identificaron las inversiones fijas y diferidas a realizarse.

Durante el proyecto, se pretenden invertir meses previos a inicios de la cosecha

(Cuadro 17).

Cuadro 17. Inversion fija y diferida por realizarse.

2021

CONCEPTO MONTO Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Inversion fija $ 77,000 S 16,333 S 16,333 S 41,334 S 3,000
Motocicleta $ 25,000 $ 25,000
Magquinaria $ 49,000 S 16,333 S 16,333 S 16,334
Equipo de oficina $ 3,000 $ 3,000
Inversion diferida $ 26,900 S 12,000 S 2,000 S 7,400 S 3,000
Gastos de $ 4,900 $ 2,400
instalacion
Gastos de S 16,000 S 12,000 S 2,000 S 2,000
constitucion
Registro de marca $ 6,000 $ 3,000 $ 3,000
TOTAL S 103,900 S 28,333 S 18,333 S 48,734 S 6,000

Fuente: Elaboracion propia.
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Fuentes de financiamiento

Toda la operacion de Directo al Origen sera financiada por los socios fundadores
y la mejor manera de realizarlo es a través de la entrega del café y cobrado hasta

el momento de la venta (Cuadro 18).

Cada socio buscara su financiamiento personal para conservar los lotes de café
producidos y conservarlos hasta colocarlos en el mercado de café, segun

corresponda.

Cuadro 18. Monto de capital de trabajo estimado en los primeros diez afios de

operacion.
Cosecha 2021-2022 2022-2023  2023-2024 2024-2025 2025-2026
Monto de capital de $21,600 $21,600 $21,600 $21,600 $21,600
trabajo con crédito de
avio
Interés del credito de $2,385 $2,385 $2,385 $2,385 $2,385
avio
Tasa de interés 11% 11% 11% 11% 11%

aparente del crédito de

avio

Fuente: Elaboracion propia.

El acceso al crédito de avio debe estar disponible desde el mes de Enero, y los
requerimientos seran de Enero a Marzo, con las proyecciones de venta
planteados desde el mes de Mayo se podra comenzar a pagar intereses y abonar

a capital para que en el mes de Julio se liquide por completo el crédito.

Total de inversiones y financiamiento

Las inversiones por realizarse son solo aquellas necesarias que le faltan a ambos
socios para completar y asegurar el cumplimiento de las metas planteadas de

comercializacion (Cuadro 19).
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Cuadro 19. Presupuesto de inversiones

INVERSIONES RECURSOS PROPIOS CREDITO AVIO TOTAL
FLA $ 77,000 $ -8 77,000
Motocicleta S 25000 S - S 25,000
Magquinaria S 49,000 S - S 49,000
Equipo de S 3,000 S S 3,000
oficina -
DIFERIDA S 26,900 $ - S 26,900
Gastos de S 4900 S - S 4,900
instalacion
Gastos de S 16,000 S - S 16,000
constitucion
Registro de S 6,000 S - S 6,000
marca
CAPITAL DE S 5400 S 21,600 S 27,000
TRABAJO
TOTAL S 109,300 S 21,600 S 130,900

Fuente: Elaboracion propia.

Se pretende que las inversiones fijas y diferidas se realicen con recursos propios,
las aportaciones se realizardn de manera igualitaria por cada socio, y el crédito

se solicitar4 para los primeros tres meses de operacion de la empresa.

Balance Proforma al inicio de la operacién del Proyecto

Para conocer la situacion contable de la empresa al inicio de la operacion del
proyecto, en el mes de enero del afio 2022, se realiz6 el balance proforma
(Cuadro 20).
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Cuadro 20. Balance proforma de la empresa Directo al origen

ACTIVO S 130,900
ACTIVO CIRCULANTE S 27,000
Banco S 27,000
Activo Fijo S 77,000
Motocicleta S 25,000
Maquinaria S 49,000
Equipo de oficina S 3,000
ACTIVOS DIFERIDOS S 26,900
Gastos de instalacion S 4,900
Gastos de constitucion S 16,000
Registro de marca S 6,000
PASIVOS S 21,600
Pasivo Circulante S 21,600
Crédito de avio S 21,600
Pasivo Fijo S -
Crédito refaccionario S -
CAPITAL S 109,300
Capital S 109,300

Fuente: Elaboracion propia.

A partir del balance se pueden calcular las razones financieras de solvencia y
liquidez (Cuadro 21).

Cuadro 21. Razones de solvencia y liquidez

Solvencia inmediata 1.25

Solvencia general 6.1
Independencia financiera 83.5%
Apalancamiento financiero 16.5%

Fuente: Elaboracion propia.

La solvencia inmediata nos da a entender que se tiene una limitada liquidez, de

cada peso que se debe se tiene 1.25 pesos para liquidar a corto plazo.

La solvencia general de 6.1 se interpreta que de cada peso que se debe se tienen
seis para pagar, resultado de que las inversiones fijas y diferidas se han realizado
cON recursos propios, esta misma razoén resulta una independencia financiera del
83.5%.
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4.3.4 Proyeccion de ingresos y egresos

El comportamiento previsto de la empresa en los primeros diez afios de operacion
se realiz6 en una proyeccion de ingresos y egresos (Cuadro 22), se pretende que

en el afio 3 se estabilicen los ingresos, asi como los costos.

Cuadro 22. Proyeccion de ingresos y egresos

PRODUCCION (oro) Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5-10
Especialidad (kg café oro) 2,044 2,999 4,089 4,089 4,089
No especial (kg café oro) 1,104 1,199 1,499 1,499 1,499
Pequefio y desmanche 327 436 545 545 545
(kg café oro)

1.- Ingresos Totales S 460,222 $ 614,519 $ 815,852 $ 815,852 $ 815,852
Venta de producto S 286,222 $419,793 $ 572,444 $ 572,444 $ 572,444
(Especial)

Venta de producto (no $ 150,960 S 164,006 $ 205,007 $ 205,007 $ 205,007
especial)

Venta de producto $ 23,040 $30,720 $ 38,400 $ 38,400 $ 38,400
(desmanche)

2.- Costos Totales $ 450,187 $599,611 $ 794,645 $ 794,645 $ 794,645
2a. Costos variables $ 386,587 $528,811 $ 711,445 $ 711,445 $ 711,445
Materia prima (especial) $ 224,889 $ 335,834 $470,222 $ 470,222 $ 470,222
Materia prima (no $ 82,800 $ 89,956 $112,444  $112,444 $ 112,444
especial)

Materia prima $ 14,720 $ 21,807 $ 27,259 $ 27,259 $ 27,259
(desmanche)

Insumos auxiliares $ 34,778 $42,014 $52,519 $52,519 $52,519
Energia eléctrica S 7,200 S 9,600 $ 12,000 $ 12,000 $ 12,000
Gas S 3,600 S 4,800 S 6,000 S 6,000 S 6,000
Combustibles y S 6,000 S 8,000 $ 10,000 $ 10,000 $ 10,000
lubricantes

Mano de obra $ 12,600 $ 16,800 $ 21,000 $ 21,000 $ 21,000
2b Costos fijos $ 63,600 $ 70,800 $ 83,200 $ 83,200 $ 83,200
Mano de obra $ 55,000 $ 60,000 $ 70,000 $ 70,000 $ 70,000
Honorarios contador S 5,000 S 7,200 S 9,600 S 9,600 S 9,600
Internet S 2,400 S 2,400 S 2,400 S 2,400 S 2,400
Dominio & Hosting S 1,200 S 1,200 S 1,200 S 1,200 S 1,200
3.- Utilidad de la $ 10,035 $ 14,907 $ 21,207 $ 21,207 $ 21,207
operacion

4.- Gastos financieros $2,385 $ 2,385 $2,385 $2,385 $2,385
5.- Depreciaciones y $ 7,750 $ 7,750 $ 7,750 $ 7,750 $ 7,750
amortizaciones

6.- Utilidad gravable -$ 100 $4,773 $11,072 $11,072 $11,072
7.- ISR S - S - $3,543 $ 3,543 $ 3,543
8.- Utilidad del proyecto $ 10,035 $ 14,907 $ 17,664 $ 17,664 $ 17,664
9. Amortizaciones (8/10) $2,385 $2,385 $2,385 $2,385 $2,385
10. Capacidad de pago 4 6 7 7 7

11. Utilidad de la $ 7,650 $12,523 $ 15,279 $ 15,279 $ 15,279
empresa

12. Punto de equilibrio 90% 85% 82% 82% 82%

Fuente: Elaboracion propia.
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Se puede observar una reducida utilidad de la empresa debido a los altos costos
variables, derivado principalmente por los altos costos de la materia prima
promoviendo el retorno al origen e incrementando los beneficios al productor; Asi

mismo los reducidos costos fijos son muy favorables para la empresa.

La idea de hacer una empresa de servicios al costo es trasladar los beneficios al

socio productor y esto se vera reflejado en otros beneficios.

4.3.5 Evaluaciéon de rentabilidad

Impacto al socio productor u otros beneficios del proyecto

Actualmente, los socios productores solo tienen garantizado el precio de venta a
nivel de bolsa que realizando un analisis en los ultimos diez afios se tiene una
media de 138 usd las cien libras en el mes pico de venta (01 de abril de cada
afo), equivalente en campo a un precio de 42.8 el kilogramo de café pergamino
(Cuadro 23).

Cuadro 23. Precios de referencia en la region del 2012 al 2021 por los precios
de bolsa de N.Y.

Precio de bolsa de New York 2012 - 2021

Indicador usd /100 Ib
Media 138
Minimo 92
Maximo 203
Desviacién estandar 32

Fuente: Elaboracion propia.

No obstante, es muy grande la variacién de precios, donde ha tocado minimos
de hasta 92 dolares las cien libras de café en estas mismas fechas.

El analisis de costos a nivel de finca con un manejo integral de la parcela para
alcanzar altas productividades da como resultado costos de produccion de
$37.00 a $44.00 pesos el kilogramos de café pergamino, lo que vender a precio
de bolsa es muy riesgoso ya que solo se alcanzaria a cubrir el costo y sin ninguna
utilidad.

Como productor convencional, vendiendo a precios constantes de $42.80 el

kilogramo de pergamino se puede observar que para sacar los costos de
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produccion en la misma finca se necesitan cosechar 16 Toneladas en 2.5

hectareas proyectadas hasta el 2023 (Cuadro 24).

Cuadro 24. Evaluacién de ingresos y egresos al productor sin proyecto.

Afo

Concepto 2022 2023 2024 2025 2026
Venta de producto (no
especial) kg foro 1,840 2,453 3,067 3,067 3,067
Venta de producto
desmanche kg/oro 230 307 383 383 383
Precio de venta (no $54 $54 $54 $54 $54
especial) kg/oro
Precio de venta $28 $28 $28 $28 $28
desmanche kg/oro
Utilidad de la empresa -$13,544 $ 3,347 $ 21,469 $ 21,469 $ 21,469

Punto de equilibrio

157%

92%

65%

65%

65%

Fuente: Elaboracion propia.

Para que fuese una actividad sostenible a largo plazo el productor debiera ser

quien realice todas las actividades de mano de obra y cosechar 20 toneladas de

café cereza en esa misma superficie.

Es por eso por lo que el planteamiento a los socios de la empresa es muy valido

puesto que la empresa DO ademas de mejorar las posibilidades de incrementar

los precios de venta también favorece la calidad del grano, se tendria un gerente

operativo que ayuda a la toma de decisiones al trabajador de la finca y el cuidado

de la cosecha.

Asi mismo, permitiria profesionalizar la actividad productiva de café y sobre todo

asegurar esta actividad a largo plazo como actividad econémica rentable segun

la proyeccion de ingresos y egresos para el productor con proyecto (Cuadro 25).

77



Cuadro 25. Proyeccion de ingresos y egresos del productor con proyecto.

Punto de equilibrio

Afo
Concepto 2022 2023 2024 2025 2026

Venta de producto (Especial) 1,022 1,499 2,044 2,044 2,044
kg oro
Venta de producto (No 552 600 750 750 750
especial)
kg oro
Venta de producto 164 218 273 273 273
(desmanche)
kg oro
Venta de café convencional 307 409 341 341 341
kg oro
Precio de venta (Especial) kg
oro $ 110 $ 112 $ 115 $ 115 $ 110
Precio de venta (No especial)
kg oro $75 $75 $75 $75 $75
Precio de venta (desmanche)
kg oro $45 $50 $50 $50 $45
Precio de venta de café
convencional

$ 60 $ 60 $ 60 $ 60 $ 60
kg oro
Utilidad de la empresa $47,615 $ 95,155 5147,076 5147,076 5147,076

46% 31% 25% 25% 25%

Fuente: Elaboracion propia.

La diferencia en las utilidades del productor es resultado de la segmentacion de

su cosecha, generando un producto enfocado a diferentes segmento de clientes

y transformando las calidades que tienen menores precios en el mercado.
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La combinacion de los diferentes precios de venta, le permiten obtener al
productor un precio de venta promedio de 2.17 usd la libra de café comparado a

1.18 usd la libra como precio de compra en la regién (Cuadro 26).

Cuadro 26. Otros beneficios generados por el proyecto.

Afo
Concepto 1 2 3 4 5al 10
Utilidad al productor  $47,615 $96,826 $150,315 $150,315  $150,315
con proyecto
Utilidad al productor -$6,784 $4,405 $20,364 $20,364 $20,364
sin proyecto
Otros Beneficios  $47,615 $92,421 $129,951 $129,951  $129,951

DO

Fuente: Elaboracion propia.

De este modo se observa que con el proyecto generariamos ya utilidades al

productor socio.
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4.3.6 Rentabilidad del proyecto

Flujo de efectivo del proyecto

Los indicadores de rentabilidad se veran influidos positivamente por los otros

beneficios, que corresponde a la suma de beneficios de los dos socios (diferencia

de utilidad en tener el proyecto comparado con vender a precio de bolsa) (Cuadro

27).

Cuadro 27. Flujo de efectivo de la empresa Directo al origen SPR de RL

2021 2022 2023 2024 2025 2026
Evaluacién privada o de Ao 0 Ao 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
la empresa
1. Utilidad de la empresa S - $ 7,650 $12,523 $ 15,279 $ 15,279 $ 15,279
con
2. Utilidad de la empresa S - S - S - S - S - S -
Sin
3. Otros beneficios S - $95,229 $ 183,615 $ 251,215 $ 251,215 $ 251,215
4. Incrementos en capital S - $ 5,400 $ 5,000 S - S - S-
de trabajo con recursos
propios
5. Recuperacion de s - S - S - $ - $ - $-
capital de trabajo
6. Inversiones con $ 103,900 S - $ 3,000 S - $ 28,000
recursos propios
7. Recuperacién de S - S- S 600 S - $ 10,000 S-
valores residuales
8. Flujo de efectivo de la -$ 103,900 $97,480 $188,738 $266,494 $248,494 $ 266,494

empresa (1-2+3-4+5-6+7)

Fuente: Elaboracion propia.

Asi es como se obtienen los indicadores para evaluar la rentabilidad del proyecto

(Cuadro 28).

Cuadro 28. Indicadores para la evaluacién de rentabilidad

Indicador

Evaluacion Evaluacion
financiera de la financiera del
empresa proyecto

Valor Actual Neto (VAN)
Tasa Interna de Retorno (TIR)

Relacidn Beneficio Costo Actualizado (R

B/C)

$ 1,035,660 S 1,036,681
142% 134%
8.1 7.4

Fuente: Elaboracion propia.
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Se observan los principales indicadores de rentabilidad, los cuales son bastantes
atractivos; sin embargo, como se observo en el flujo de efectivo es principalmente

por los valores de los otros beneficios, los cuales son trasladados al productor.

Es por ello, que aqui se reflejan los beneficios de comercializar el café por parte
del socio proveedor y en el proyecto no se refleja el costo de produccion y

desarrollo de la finca.

El valor actual neto nos indica que el proyecto generara $1,035,660 en un plazo

de diez afios a valores actualizados, por lo que el proyecto es rentable.

Asi mismo la tasa interna de retorno indica que nos regresara nuestra inversion
a un 142%, siendo una inversion muy atractiva, se trata de una inversion baja y

estos beneficios son para el socio proveedor y no se queda en la empresa.

Para lograr los indicadores mencionados cabe recalcar que los socios deben
incrementar productividad y calidad en cada lote producido, por lo que no sélo se
trata de la estrategia comercial; mas bien de un conjunto de estrategias desde la
parcela, hasta en la forma de diferenciar su produccion.

Para ello se analizaron los principales riesgos, puesto que los socios de Directo
al Origen deben asumir los riesgos de comercializacion, asi como los de

produccién y beneficio.
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4.3.7 Anélisis de riesgos y sensibilidad.

Los principales riesgos se clasifican con base en los cuatro principales factores

a abordar (Cuadro 29).

Cuadro 29. Factores de riesgo del proyecto.

Factores de Efecto Acciones por realizar
riesgo
Bajas temperaturas Incremento de la cobertura arbérea
gue danen de la finca a 40-60%
parcialmente al Posicionamiento de marca con
Fendmenos grano clientes de café tostado
naturales Periodo Incremento gradual de clientes de
prolongados de café tostado
sequia Seguro agricola
Personal fijo capacitado
Poco personal para Innovar en herramientas que
Aspectos cosecha  selectiva faciliten el corte
sociales Resistencia a corte

Comercializacion
de productos

Productividad

selectivo

Poca demanda de
cafés especiales a
precios superiores
de $140 el
kilogramo de verde

Disminucidon de la
cosecha estimada
Incremento de Ia
productividad tenga
efectos negativos
en la calidad

Esquemas de remuneracion por
resultados

Alianzas estratégicas con Baristas y
casas tostadoras que tengan
servicio de barra de café
Incremento gradual de la calidad
Generar procesos de nicho
Incremento gradual de clientes de
café tostado

Posicionamiento en certamenes de
calidad

Manejo adecuado de la estructura
productiva

Manejo integral para abastecer sus
necesidades de nutricién

Manejo adecuado de sombra

Fuente: Elaboracion propia.

Las alternativas planteadas se consideraran dentro de su plan de accion de finca

y de la empresa.



Analisis de sensibilidad

La principal sensibilidad del proyecto son los precios de venta, puesto que al
cambiar los precios de venta proyectados se veran reflejados en el precio de
acopio al socio y tendra un efecto muy marcado en todos los indicadores de

rentabilidad.

Por lo que inicialmente se analizé hasta qué punto se puede disminuir los precios
dentro de esta proyeccién a diez afios y sacar todos sus costos y los mismos

beneficios que sin proyecto.

En primer lugar, si los precios proyectados se conservan al 100%, se conservaran
los precios de acopio proyectados, esto significa que la empresa tendra una
utilidad de $71,203.00 y la suma de los dos productores dan una utilidad de
$1,319,381.00y se le resta la utilidad que se generaria sin proyecto $161,554.00;
por tanto en estos diez afios se tendria un balance total de $1,229,030.00

Del mismo modo se redujo porcentualmente el precio de venta hasta que el
balance final fuera cero, y se observé que tiene un soporte en la reduccion de
precios del 22% (Cuadro 30).

Cuadro 30. Analisis de sensibilidad por precio de venta

Precio de venta proyectado

Concepto 100% 90% 80% 78%
Utilidad $71,203 -$ 204,445 -$ 480,094 -$ 535,224
empresa
Utilidad $1,319,381 $1,036,910 $754,439 $ 697,945
productor
Sin proyecto $161,554 $ 161,554 $ 161,554 $ 161,554
BALANCE $ 1,229,030 $670,911 $112,792 $1,168

Fuente: Elaboracion propia.

Asi mismo se analizaron los precios de venta ponderados con proyecto y sin
proyecto, y este mismo le agrega un valor de 83% al café producido y con el
presente analisis de sensibilidad se tendria como precio de venta ponderado que

soporte el proyecto hasta 1.69 usd la libra de café oro (Cuadro 31).
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Cuadro 31. Precios de venta que soporta el proyecto.

Concepto usd/libra de café oro Valor
Precio de venta ponderado 2.17 183%
CON Proyecto
Precio de venta ponderado SIN 1.18 100%
Proyecto
Precio de venta ponderado que 1.69

soporta el proyecto

Fuente: Elaboracién propia.
4.3.8 Dictamen

El proyecto profesionaliza la produccion de café y hacer rentable la produccion
primaria de los socios, puesto que se analizo la utilidad que obtendrian con y sin

proyecto.

Por lo tanto, el proyecto cumple con trasladar los beneficios al socio productor,
siendo una diferencia muy notable entre vender a precio de bolsa o comercializar

su café a traves de la empresa Directo al Origen.

Estos resultados se obtienen debido a que sin proyecto se pretende comercializar
a un precio estable de 1.18 usd la libra de café oro, mientras que con el proyecto
se valoriza en un 83%, vendiéndose a un precio ponderado de 2.17 usd.

Para lograrlo se proyecta llegar al acopio del 90% del café producido por los
socios y del café acopiado el 67% se comercialice en café verde catalogado como
café de especialidad y el 33% como café tostado.

En el proyecto la TIR esperada es de 142%, valor muy alto que se explica por los
otros beneficios que reciben los socios por ser duefios de las fincas y
proveedores de café del proyecto y que en su andlisis de rentabilidad de DO no

se contemplan las inversiones ni los costos que se realizan para su produccion.
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5. CONCLUSIONES

El presente trabajo explora alternativas a la problemética que vive dia a dia el
productor de café en Meéxico, reflejado en las fluctuaciones del mercado
internacional y la baja productividad, ambas han limitado el relevo generacional

y propiciado el abandono de las fincas.

Para ello se amplio la vision de los negocios del café y al mismo tiempo se
buscaron opciones a los productores PSDO que poseen superficies sembradas
menores a tres hectareas y que han continuado con el cultivo, incorporando

nuevas técnicas en el manejo productivo y comercializan a precio de bolsa.

El modelo de negocios propuesto representa una oportunidad para que los socios
continden impulsando la cafeticultura en la regién, aprovechando sus fortalezas
en un mercado que requiere mayor nivel de diferenciacion y calidad, con precios

mas estables.

Sin embargo; es importante resaltar que los interesados en incursionar en el
mercado de café de especialidad deben contar con parcelas ubicadas en zonas
idoneas para la calidad del grano (>900 msnm), manejo integral de la finca,
cosecha selectiva, beneficio hiumedo y seco que garantice la trazabilidad e

inocuidad del café.

Estas actividades previas incrementaran notablemente la calidad, esperando
superar los rangos de 80 puntos de calidad SCA; la agenda creada resume
actividades estratégicas para diferenciarse en un nicho de mercado interesado

en el valor del grano y su origen.

En este nicho son fundamentales las alianzas desde la produccién, durante el
proceso de transformacion, evaluacion de la calidad, tostaduria vy
comercializacién, es importante considerar que vender café de especialidad es
el resultado de la interaccion de muchos actores especializados en toda la

cadena.
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Adentrarse a la produccion y procesamiento de café de especialidad incrementa
los costos de operacion, por lo tanto el principal riesgo es no tener un mercado
seguro y venderlo como café convencional; asi mismo las contingencias
climaticas son un factor externo que pueden demeritar la calidad del grano y

limitar su comercializacion en este segmento.

Dentro de las oportunidades destacan una mejor remuneracion en los ingresos
de los productores y a su vez el reconocimiento de quien lo comercializa, esto
genera un sentido de pertenencia e interés en las siguientes generaciones,

promoviendo asi el relevo generacional.

Actualmente no hay datos de la produccion y consumo de cafés especiales, sin
embargo, se proyecta un incremento en la oferta y demanda de cafés de alta
calidad, para ello es importante optimizar los procesos, ser consistentes y
principalmente dar a conocer el valor que hay alrededor de la produccion de este

tipo de cafés.

Se debe reconocer que alrededor de una taza de café de especialidad, hay
condiciones ambientales Unicas que son clave mantenerlas en equilibrio, ademas
el productor se vuelve un agente de cambio con las personas que interactla en

el proceso para mejorar la calidad y conservar la integridad de cada grano.

Se prevé que la cosecha 2022 habré precios internacionales atractivos y que muy
posiblemente se mantendran para la cosecha 2023, debido a la reduccion en la
oferta de Brasil, esto representa una oportunidad para los productores
convencionales para mejorar sus sistemas de produccién, sin embargo, para los
productores de especialidad serdn dos afios con margenes muy similares a
vender convencional, pero si se mantienen en este mercado seran menos

vulnerables cuando disminuya nuevamente los precios del mercado.

La pandemia por Covid-19 ha generado muchos cambios en los habitos de
compra, consumo y comunicacion a nivel global, lo cual represento retos para
obtener la informacién de los principales actores, pero también una oportunidad

para usar los diferentes medios de comunicacion y ser vinculados.
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6. APENDICES

6.1 Matriz de congruencia

Matriz de Congruencia

Objetivos de la investigacion

Preguntas de investigacion

Marco tedrico referencial

Hipotesis

Variables

Definir una agenda de
innovacion para transitar la
produccion de café convencional
a produciry comercializar café
de especialidad.

¢Cudles son las acciones clave
que se deben Eliminar, Reducir,
Incrementar y Crear para
transitar de producir café
convencional a especialidad con
foco, divergencia, mensaje claro
y contundente?

Red de valor de Nalebuffy
Branderburger (2005)

Arbol de problemas
Arbol de objetivos

Matriz ERIC

Los productores que estan
ubicados en zonas altas y tienen un
buen manejo de su cafetal pueden

transitar su produccion
convencional a produciry
comercializar café de especialidad

Identificar las alianzas para
innovar en un modelo de
negocios de produccion y

comercializacion de café de

especialidad

¢Con quién se debe asociar para
posicionarse en la produccion y
comercializacion café de
especialidad?

Entorno del modelo de negocio
(Osterwaldery Pigneur, 2009)

Matriz de marco légico
(Aldunante & Cordoba, 2011)

La comerecializacion de café de
especialidad es un mercado de
nicho que requiere de actores
profesionales que complementen
al productor de café y posicionen
su produccion como de
especialidad.

Proponery evaluar un plan para
innovar el modelo de negocios
de Directo al Origen SPR de RL

¢Es viable un proyecto de
productores de café de
especialidad enverde a
tostadores mexicanos?

Evaluacion de proyectos de
inversion

La produccién y comercializacion
de café de especialidad es una
alternativa viable para enfrentar la
dificil situacion del pequefio
productor.

Atributos del productor (edad,
escolaridad)
Atributos de la unidad de
produccion (Superficie en
produccion, rendimiento,
variedades cultivadas, beneficio
y almacén)
Atributos del mercado
(Demanda de café especial,
precio en la bolsa de New York)
Atributos externos (Bajas
temperaturas, Sequias, lluvias
en floracion)
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6.3 Encuesta de linea base

La presente encuesta esta dirigida en primer instancia a comercializadores y
tostadores de café de especialidad, distribuidos en nuestro pais; asi mismo y

como segunda parte se encuestara a los consumidores finales.

El objetivo del presente trabajo sera entender su flujo comercial, dinamica de

innovacion y las redes de estas empresas.
Desarrollo

Las empresas que se desarrollan en el mercado de café de especialidad se
caracterizan por tener mayor interaccion en las redes sociales para cautivar a sus
clientes, principalmente millenial ademas de ser empresas que tienden a
interactuar tanto con clientes, proveedores y otros actores por lo que se usaran
las redes sociales primero para identificarlos, presentarnos y compartir la

encuesta.
Encuesta 1. Clientes: comercializadores y tostadores.

Comercializadores y tostadores de café de alta calidad en taza, identificados

desde la plataforma de Facebook, Instagram y el buscador de Google.
Tamafio de poblacion:

El tamafio de la poblacion es de 50 empresas, resumiéndose en el siguiente

cuadro:
Tipo de actor N (tamafio de la N (Nimero Meétodo de
poblacién) encuestas) obtencion
Tostador y Muestreo
comercializador estadistico:
: 50 44 :
(clientes) Proporciones de

maxima varianza
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Criterios para seleccionar los participantes:

e Deben operar un negocio de Tostaduria y/o comercializador de café de

café de alta calidad.
e Debe ser tomador de decisiones sobre compras de insumos.
e De preferencia quien realice las compras.

e Debe conocer los procesos de operacion del negocio.

Debido a la gran dispersion de participantes se pretende realizar la encuesta en

linea, distribuida en las siguientes secciones:

Seccion Detalles

1 Introducciones

2 Identificadores de la empresa
3 Atributos del encuestado

4 Dinamica de la empresa

5 Dinamica de innovaciones

6 Andlisis de redes

7 Cierre

Seccion 1: Introduccién del entrevistador.

Buenos dias, le agradezco por aceptar participar en esta investigacion académica
con respecto al andlisis de la comercializacion de café de alta calidad con la
finalidad de encontrar los puntos clave que ayuden a facilitar los procesos de

proveeduria, trazabilidad y conservacion de la calidad del café.

Esta investigacion se esta llevando a cabo para un proyecto de tesis de la

maestria en estrategia agroempresarial en la Universidad Autonoma Chapingo

95



(CIESTAAM) para presentar propuestas que mejoren las cadenas de valor

agroalimentarias en México. Esta informacioén no se usara con fines comerciales

0 promocionales Unicamente es para desarrollar el proyecto con informacion real.

Seccidn 2. Identificadores de la empresa:

1.

2.

Nombre de la empresa

AfRos en el mercado de la empresa.

Domicilio de la empresa (estado)

Datos de contacto (teléfono o correo electronico)

Principal actividad comercial de la empresa

e.

a. Tostaduria
b.
c
d

Barra de café

Comercializador

. Catador

Otro

6. ¢Cuéantos empleados laboran en su empresa?

a.
b.
C.
d.

< 2 empleados
3 a 5 empleados
6 a 10 empleados

> 11 empleados.

Seccion 3. Atributos del encuestado.

7. Nombre del entrevistado.

8. Funcion o cargo en la empresa.

9. Afos desempefiando esta funcion:

Seccion 4. Dinamica de la empresa:

Proveedores

10.EIl café lo compra:
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a
b.
c

d.

Directamente de productores individuales
Organizaciones o grupos de productores
Intermediarios/ comercializadores.

Otro:

11.,Cbmo identifica a sus proveedores?

a.
b.
C.

d.

Recomendaciones de compradores
A través de redes sociales

Eventos de café (foros, expo, etc.)
Otro

12.El café en qué presentacion lo adquieren:

a
b.
Cc

d.

13. ¢ Por qué selecciona el café que va a comprar a sus proveedores?

a.
b.
C.

d.

Pergamino
Verde u oro
Tostado
Otro

Calidad
Consistencia
Trazabilidad
Otro:

14.Cudles son los procesos de café que compra (Puede seleccionar mas de

una opcion) (*Innovacion en la comercializacion)

a.
b.
C.

d.

Lavado

Natural

Honey o enmielado
Otro

15. Si compra café de alta calidad o de especialidad ¢Cudl es el precio de

compra promedio en el Ultimo afo?
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16.Si compra café convencional ¢ Cudl es el precio de compra promedio en

el dltimo afo?
17.¢Cuanto café de alta calidad comercializa anualmente?

a. Menos de 500 kg café tostado
b. De 501 a 1000 kg café tostado
c. 1001 a 3600 kg café tostado
d. > 3601 kg café tostado

18.¢Como determina la calidad que compra? (*Innovacion en la calidad)

a. No se determina

b. Catador certificado

c. Barista o tostador

d. Intermediario/ comercializador

19. Tiene dificultad para abastecerse de alguna calidad o proceso de café:

a. Si, especifique
b. No

20. ¢ Cada que tiempo se abastece de café?

a. 2 0 mas veces por mes
b. 1vez por mes
c. Cada dos meses
d. Otro

21. Meses con mayor venta para la empresa:

22.Meses con menor movimiento o venta:
23.Destino del café

a. Venta directa

b. Cafeterias o barras de café
c. Institucional

d. otro

24.Canal principal de comercializacion (*Innovacién en la comercializacion)
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Tienda fisica

Tienda en linea de la empresa
Distribuidores

Otro

o o o

Seccion 5. Dinamica de Innovaciones
Manejo sostenible de recursos:
25.Usted conoce a los productores y fincas de donde proviene su café *

a. Si
b. No
26.El café que compra presenta alguna certificacion que sefiale que se

produce de manera sustentable:
a. Si
b. No
27.Se realiza alguna accion para asegurar la proveeduria de los mejores lotes
de café*:
c. Si
d. No

Administraciéon
28.Registra los costos de los insumos comprados y lleva un historial

e. Si
f. No
29.Cuenta con protocolos para definir el precio de compra de café

g. Si
h. No
30.Realiza contratos o convenios de abastecimiento
i. Si
j. No
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Seccion 6. Analisis de redes:
Técnica

31.32. ¢ De quién recibe capacitacion y conocimientos sobre el consumo y
comercializacion del café de especialidad? (Nombre, Relacion*, Canal de

comunicacion**)

*1. Tostador o barista

2. Comercializador de café
3. Asesor

4. Influencer

5. Productor

6. Cliente

7. Otro

**1. Presencial

2. Digital

3. Otro

33. ¢Qué instituciébn, empresa o persona recurre O recurriria para tener

analisis de calidad? Nombre- Relacion*
*1. Tostador o barista

2. Comercializador de café

3. Laboratorio de catacion

4. Otro

Clientes

32.¢En gqué Estado de la republica se ubican sus principales clientes que

consumen café de alta calidad?
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Seccion 7. Cierre.

En general, ¢Cuéles son las partes del proceso de compras que le resultan

dificiles o considera que pueden complicar su operacién?

¢, Cudles cree seran las tendencias en el consumo de café de especialidad ante

la nueva normalidad?

Catalogo de innovaciones:

Catalogo de innovaciones

No. Categoria

‘01 A. Manejo
sostenible  de
recursos

‘02

03

‘05 B.

Administracion

Innovacioén

;Usted conoce a los
productores y fincas
de donde proviene su

café?

El café que
actualmente compra,
Jpresenta alguna
certificacion que

sefale que se produce

de manera
sustentable?
¢Realiza alguna

accién para asegurar
la proveeduria de los

mejores lotes de café?

Registra los costos de
los insumos
comprados y lleva un

historial

Descripcion

Conocer el foco en el origen
permite tener mejor control en la
calidad, trazabilidad y mejora

continua del producto

Posee algun certificado o
reconocimiento de buenas
practicas por parte de los
productores.

Que acciones realiza para asegurar
la proveeduria y calidad del café

vendido

Uso de controles, inventarios para

analisis.
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10 C. Calidad en

taza

11 D. Innovacion en

la

comercializacion

12

Cuenta con protocolos
para definir el precio

de compra de café.

¢, Realiza contratos o
convenios de

abastecimiento?

Determina la calidad
de su café con catador

certificado

¢;Comercializa  otros
procesos diferentes al

café lavado?

Tienda online como

canal principal

Base para definir el precio de

compra de café en base a calidad.

Uso de documentos para formalizar

el abastecimiento consistente.

En los café de alta calidad es
importante saber que puntaje de

calidad tiene.

La comercializacion de diferentes
procesos que permita al cliente
comprar otros perfiles de café.

El comercio electronico esta

posicionando a nuevos

comercializadores de café

Encuesta 2. Cliente de clientes de café de especialidad online.

Para la segunda encuesta, se buscaron dentro de los grupos de Facebook a

aquellas personas que se identifican como amantes del café, especificando que

la encuesta va dirigida para aquellos que consumen café de especialidad.

Tamafio de la poblacion:

Tipo de actor N (tamafio de la N (Nimero Método de
poblacion) encuestas) obtencion

Clientes Muestreo

Cooperantes de estadistico:
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empresas Por definir 50 Proporciones de
tostadoras y maxima varianza

comercializadoras.

Criterios para seleccionar los participantes:

e Deben haber comprado café de alta calidad en linea durante los ultimos
cuatro meses.

e La encuesta se realizara en linea con la aplicacién de Google.

Seccion 1: Introduccidén
Introduccion del entrevistador

Buenos dias, le agradezco por aceptar participar en esta investigacion académica
con respecto al analisis de la comercializacion de café de alta calidad con la
finalidad de encontrar los puntos clave que ayuden a facilitar los procesos de

proveeduria, trazabilidad y conservacion de la calidad del café.

Esta investigacion se esta llevando a cabo para un proyecto de tesis de la
maestria en estrategia agroempresarial en la Universidad Autbnoma Chapingo
(CIESTAAM) para presentar propuestas que mejoren las cadenas de valor
agroalimentarias en México. Esta informacion no se usara con fines comerciales

0 promocionales Unicamente es para desarrollar el proyecto con informacion real.
Seccién 2. Identificadores

1. Nombre (opcional):

2. ¢Consumes Café de especialidad o de alta calidad?

a. Si

b. No

c. Nolosé
3. Estado:
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Seccion 3. Atributos del entrevistado:
4. Edad:
5. Genero:
6. Actividad principal:

a. Empleado

b. Duefio de negocio
c. FreeLancer

d. Otro

Seccion 4. Dindmica de la actividad.
7. Anos consumiendo café de alta calidad:

a. Menos de cuatro meses
b. 4 a12 meses

c. 1a3afos

d. Mas de 3 afios.

8. ¢Cuantos kilogramos de café consume anualmente?

a. <lkg.}
b. 1-2 kg.
c. 2-4kg
d. >4kg

9. Tipo de café que consume:

a. Grano
b. Molido
c. Capsulas
d. Otro
10.Cada que tiempo se abastece de café:

a. Semanalmente

b. Quincenalmente
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c. Mensualmente
d. Otro

11.Donde lo consume:

a. Hogar
b. Trabajo
c. Cafeteria
d. Otro

12.Cual es la razén principal de consumir de especialidad

a. Calidad sensorial
b. Trazabilidad (Conocer origenes)
c. Tendencia.
d. Otro
13.Como conoci6 la marca que actualmente compra:

a. Recomendaciones de amigos.

b. Publicidad en redes sociales.

c. Cafeteria o barra de café habitual.
d. Otro.

14.Cada que tiempo cambia de marca de café:

a. Nunca.
b. Regularmente.
c. Continuamente.

15.Cual es la razo6n principal por la que compra esa marca u origen:

Buena calidad y bajo precio.
Buena calidad ademas reconoce el origen y trazabilidad en el
proceso.

c. Renombre o reconocimiento de la marca.

d. Es la Gnica opcion hasta el momento.

16. ¢ Sabe que puntaje de calidad es el café que consume?
a. No lo conozco
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b. Silo conozco

C.
d.

No sé qué es

No me interesa

17.¢Conoce cudl es el origen de su café?

a
b.
c

d.

. No lo conozco

Sol6 el estado
La zona o municipios productores.

Productor, finca, variedad y proceso.

18. ¢ Es de su interés conocer el origen de su café?

a.
b.

Si
No

19. ¢Qué tipo de procesos es su favorito?

d.

a. Café lavado
b.
c

Café honey
Café natural
Otros: Cuales

20.¢Cudl es el rango de precio que paga por un kilogramo de café que

consume actualmente?

d.

. 300 a 500 pesos

a
b.
c

500 a 800 pesos
>800 pesos
Otro

21. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por un kilogramo café de alta calidad?

22.Mediante que aplicaciones compra online:

® o 6 T o

Pagina propia de la empresa.

Mercado libre

Amazon

Contacto con el vendedor a través de redes sociales
Otra:
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23.Cual es su grado de satisfaccion en la compra de café de alta calidad

online:

a. Muy satisfecho
b. Medianamente satisfecho

c. Poco satisfecho
Seccidén 6. Analisis de redes.
Técnica:

24.De quien obtiene conocimientos o experiencias del café de especialidad/

Relacién

Marca de café de especialidad
Influencer

Amigos o familia

o o T p

Redes sociales
Comercial

25. A quienes compra cuando necesita insumos relacionados al consumo de

café de especialidad
Conclusiones o comentarios.

En general, ¢ cudl es la parte de proceso que se le dificulta durante la compra de

café de alta calidad?

¢,Cuadles cree seran las tendencias en el consumo de café de especialidad ante

la nueva normalidad?
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