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Debemos producir lo que se venda y

no vender lo que se produce,

porque no somos expertos en mercadeo.

Debemos ser buenos con nuestras experiencias

en como producir, pero produciv algo que tiene un mercado,
el cual nos dé el beneficio econémico que buscamos,

para satisfacer huestras necesidades bdsicas,

Miguel Melo
Barahona, Reptblica Dominicana
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RESUMEN

Palabras Claves: Comercializacion, mercadeo, estrategias, café organico, organizacion,
factor de éxito, mercado, alianzas estratégicas, comercio justo, cooperativa, union de ejidos,
asociacién de productores, sociedad andnima, organizacién no gubemamental, calidad,
asesoria

Las organizaciones que comercializan café organico en Mesoamérica y Reptiblica
Dominicana, enfrentan limitaciones internas, como carencia de investigacién, produccion
desordenada, falta de tecnologia, falta de infraestructura y los costos de certificacion. Asi
como factores externos, tales como falta de asistencia técnica, financiamiento, organizacion,
asesoria y ayuda estatal, ente otros. A pesar de estas limitaciones, existen grupos de
pequenos caficultores organicos en esta region, que han implementado estrategias de
comercializacion con éxito.

Por 1o tanto, el objetivo de esta investigacion, fue determinar los factores que inciden en el
sistema de comercializacion, que le ha dado estabilidad a estos grupos en el mercado de
café organico. Para esto, se aplicéd una entrevista semiestructurada, basada en informacion
general de las organizaciones, el sistema de comercializacion, apoyo institucional, el
mercado y la cerfificacion. Estableciendo como poblacién en estudio, organizaciones
identificadas en Mesoamérica y Republica Dominicana, dedicadas a la comercializacion de
café organico. La muestra se definid de acuerdo a la facilidad de comunicacion y

accesibilidad de éstas, para poder realizar las entrevistas personalmente o por correo
electrénico.

Primero se identificd y registré una poblacion total de 50 organizaciones que comercializan
café orgénico, éstas se categorizaron por pais (México, Guatemala, Honduras, El Salvador,
Nicaragua, Costa Rica y Replblica Dominicana), tipo de organizacién (Sociedades
Andnimas, Cooperativas, Uniones de Ejidos, Asociaciones de Productores y Organizaciones
de Apoyo’}, por categorias en afios de operacion (< 5 afios, entre 5y 10 afios y > 10 anos).
La participacion de las sociedades anénimas es muy representativa, asi como, la incursién
de asociaciones de productores, en los Uitimos cinco arios.

Los factores de éxito encontrados fueron las alianzas estratégicas con compradores y entre
organizaciones, asesoria de entidades externas, la agrupacion entre organizaciones y las
ventajas competitivas, de los cafetales cultivados bajo condiciones de bosque natural.

Se recomienda, la organizacién entre productores para obtener mayor volumen, facilitar el
proceso de certificacion, habilitar el acceso a la informacidon y abrir los canales de
comunicacion con el mercado. Asi mismo, la certificacion y la alta calidad del producto, son
variables que deben estar presentes para mantener el producto en el mercado

Por dltimo la investigacion concluye rechazando la hip6tesis planteada, va que las
organizaciones que comercializan café orgénico, han logrado éxito, a través de estrategias
implementadas, por la intervencion de entidades externas.

* Organizacion que brinda asesorla a pequefios productores sin fines de lucro
X



SUMMARY

Keywords: Commercialization, marketing, strategies, organic coffee, organization, success
factor, market, strategic alliance, fair trade, co-operative, Ejido Unions, producer association,
anonymous societies, non-governmental organizations, quality, consultation.

Organic coffee organizations in Mesoamerica and the Dominican Republic face internal
limitations such as lack of research, technology, infrastructure, disorganized production and
certification costs. External factors such as lack of technical assistance, financial aid,
organization, consultation, and state help are evident as well. Despite these limitations, there
are organized small-sized organic coffee producer groups in this region that have
implemented commercialization strategies responsible for their success.

The objective of this study was to determine the commercialization system factors,
responsible for the stability of these groups within organic coffee markets. The total
population, identified organic coffee commercialization organizations in Mesoamerica and the
Dominican Republic, was determined through a semi-structured survey, based on general
information, commercialization system, institutional support, market and certification. The
sample was selected according to communication and access facilities in order to carry out
interviews either in person or via e-mail.

Fifty organic coffee commercialization organizations were both identified and registered,
These organizations were further categorized by country (Mexico, Guatemala, Honduras, El
Salvador, Nicaragua, Costa Rica and Dominican Republic), by type (Anonymous Societies
Co-operatives, Ejido Unions, Producer Associations, and NGO's), by commercialization
operational existence (< 5 years, between 5 and 10 years, and > 10 years), Anonymous
Societies have been representative during the last fifteen years whereas Producer
Associations have had important participation in the latter five.

Success factors such as client-organization strategic alliances and organization-organization
strategic alliances, extemal consultation, organization clusters, natural crop conditions
(primary forest coffee plantations) were found.

Producer organization fo increase product volume, facilitate certification proceduré, enable
information access and open market communication channels is recommended. Both organic
coffee certification and high quality product are variables needed to fix product in the market.

Organic coffee commercialization organizations have not been able to stand by themselves in

the market, external entities have intervened in the process, therefore the stated hypothesis
has been rejected.
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1. INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del Problema

La oferta de productos organicos' en el mundo no satisface la demanda creciente tanto en
productos frescos, como procesados Asi lo demuestra una encuesta realizada por el

Organic Marketing News and Information Service (OMNIS) con productores de California
(CCl, 1998).

Por lo tanto, es necesario promover la importancia de estos productos, tales como lo son el
consumo de alimentos sanos (libres de agroquimicos), la conservaciéon del ambiente, el
comportamiento natural de los ecosistemas y la recuperacion del suelo (Restrepo 2000).

L.as organizaciones y empresas que comercializan café organico, enfrentan limitaciones
internas, como son, por gjemplo: carencia de investigacién, produccion desordenada, falta de
tecnologia, falta de infraestructura y los altos costos en que se incurre durante el periodo de
transicion (Hamm citado por CCl 1999).

Tambien existen factores que estan fuera del alcance de la organizacion, tales como:

- falta de expertos que brinden asistencia técnica,

- carencia de normas nacionales para la produccion organica de café,

- falta de inspectores y certificadores organicos,

- falta de fuentes de financiamiento,

- falta de organizacion en asociaciones y cooperativas que faciliten la captacion de recursos
financieros y el acceso a mercados,

- falta de incentivos, como la reduccion de impuestos, subsidios y

- acceso a crédito (Garcia 1999).

Por lo tanto, el apoyo a actividades de mercadeo y en general, de comercializacion, es para
algunos, una de las tareas mas importantes a realizar si se quiere mejorar los niveles de
oferta, principalmente porque ésta no ha ocupado un lugar de importancia dentro de las
estructuras de planificacion agricola (Hamm, citado por CCl 1999)

Es frecuente observar las inversiones dirigidas a otros rubros como: investigacion en
produccion, infraestruciura, extension agricola, crédito y otros; sin embargo el caso de la
comercializacion, no es tomado en cuenta con la importancia necesaria sino hasta que el

proceso productivo tropieza con la cosecha, y no hay donde comercializarla. La

I Son producidos con bajo uso de insumos, sin contaminar el ambiente

13



comercializacion representa, al final de todo proceso, su éxito 0 su fracaso (Charchalac,
1999).

A pesar de lo comentado anteriormente, algunas empresas y grupos organizados han
cambiado sus formas convencionales de produccion, adoptando la produccién organica y
logrando estabilidad en el mercado, se argumenta que han usado ciertas estrategias de

comercializacion que los mantienen produciendo y vendiendo hasta la fecha (Garcia 1999),

Por lo tanto, el problema se centra en detectar, cémo algunas organizaciones
comercializadoras de café orgénico han logrado estabilizarse exitosamente en el mercado.

Teniendo como mayor limitante, la escasa informacion sobre éxito y fracase en la
comercializacion de café orgénico.

El estudio se centrara en este cultivo, debido a varias razones: primero, buisqueda de
alternativas, para mejorar las condiciones de vida del pequefioc y mediano productor,
Segundo, mejorar la calidad del ambiente, al dejar de producir bajo el sistema convencional
de uso de agroquimicos.

1.2 Importancia de la Investigacion

El exito logrado por algunos agricultores del drea Mesoamericana y Republica Dominicana
en la comercializacion de café organico, puede aportar Utiles lecciones para el enfoque de
investigacion de mercadeo orientada al agricultor. Tomando en cuenta que los factores ya

indicados, ademas de ser externos o internos a las organizaciones, también lo son a la
funcion de comercializacion.

Incorporandose los resultados de la presente investigacion a programas de capacitacion y
desarrolio empresarial de eco-productos.

1.3 Objetivo General

Determinar los factores que inciden en el sistema de comercializacion, gue le ha dado

estabilidad a pequefios y medianos productores en el mercado de café organico en Meso
América y la Republica Dominicana.

1.4 Objetivos Especificos

1. Identificar, registrar y categorizar por afios de operacion, volumen y participacion en el

mercado exterior a nivel regional organizaciones que producen y comercializan café
organico,

14



2. Analizar factores de éxito y fracaso de las organizaciones en el proceso de
comercializacion en los paises de Mesoameérica y Republica Dominicana.
3. Plantear recomendaciones con base en la experiencia recavada a nivel regional

1.5 Preguntas Claves

1. ¢ Qué Organizaciones cafetaleras existen en Mesoamérica y como pueden ser
clasificadas?

2. ¢ Cuales son los factores de éxito para el desarrollo de éstas?

3. ¢Qué estrategias de organizacion interempresarial y de crear alianzas estratégicas
persiguen estas organizaciones?

4. ¢Cuél ha sido el impacto de la certificacion, tomando en cuenta sus costos y beneficios?

1.6 Hipdtesis

La mayoria de las organizaciones dedicadas a la comercializacidn de café organico, pueden
estabilizar su producto en el mercado mediante estrategias establecidas en forma
independiente, sin la ayuda de terceras partes.

15



2 Revision de Literatura

2.1 Definiciones de Comercializacion y Mercadeo
La comercializacion es un proceso, en el cual por etapas y por diferentes tipos de empresas

se realizan varias funciones que conducen el producto desde el sitio de produccién al tugar
de consumo (Wierer citado por Cartay 1969).

Otros autores le han definido como un sistema que proporciona a la comunidad
determinados bienes o servicios por medio de funciones en las diferentes etapas que
constituyen el sistema de mercadeo (Kriesberg y Steele 1974).

Kotler y Armostrong (1996), definen la comercializaciéon como la introduccion de un producto
al mercado, tomando en cuenta cuatro aspectos:

- cuando introducir el producto, considerando si éste puede reducir las ventas de otros
producidos por la empresa, si puede mejorar o si la economia esta lenta:

- donde colocar el producto, en una regién, varias regiones, el mercado nacional o el
mercado internacional;

- @ quien distribuir los productos, buscando mercados donde las personas lo acepten
pronto, usen mucho y que existan lideres de opinién;

- como introducir el producto en los mercados elegidos, por ejemplo promocionandolo por
medio de Ia oferta de premios o degustaciones en salas de exhibicion.

Por otra parte, el mercadeo es definido por Wierer, citado por Cartay (1973), como un
proceso mediante el cual se coordinan los gustos, preferencias, necesidades y poder
adquisitivo de los consumidores con los recursos de produccion.

Otra definicion mas reciente, conceptualiza al mercadeo como el conjunto de todas las
actividades de negocios involucradas en el flujo de productos y servicios desde el punto

inicial de la produccién, hasta que los productos llegan a las manos de los consumidores
(Khols y Uhl 1990).

2.2 Importancia de la Comercializacion

Las empresas y organizaciones enfrentan un entorno que se caracteriza por una tecnologia
de rapido cambio, por una competencia que es cada vez mas multinacional en cuanto a
ambito y por el cambio de las fuerzas politicas y econémicas (Guiltinan y Paul 1994).

Estos cambios tienen implicaciones importantes para las decisiones de comercializacion en
una organizacion. Las decisiones sobre el disefio de productos Yy Servicios, precios y
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métodos promocionales y sistemas de distribucion apropiados deben realizarse después de
considerar las restricciones y oportunidades del entomo.

Las organizaciones reconocen que estan compitiendo no s6io a nivel nacional, sino también
en un mercado global. El comercio mundial ha dado lugar a enlaces globales de mercados,
tecnologias y estilos de vida desconocides e imprevistos con anterioridad. Al mismo tiempo
ha afectado profundamente la elaboracién nacional de politicas y ha resultado, con
frecuencia, en el surgimiento de oportunidades y amenazas nuevas para compariias nuevas
e individuos (Czinkota y Ronkainen 19986).

2.3 El Proceso de Comercializacién

El objetivo final de todo esfuerzo de comercializacion es colocar los bienes en las manos de
los consumidores. Muchas actividades de comercializacion se deben llevar a cabo para
cumplir con este objetivo. Estas actividades se denominan “funciones de mercadeo” y son el
vender, comprar, almacenar, transporte y otros. Estas se llevan a cabo dentro de un marco
de mercadeo involucrando tres procesos: 1) concentracion; 2) ecualizacion; 3) dispersion.

La concentracion es el primer aspecto dentro del flujo de productos. Los bienes producidos
deben ser recolectados en grandes cantidades en puntos cenfrales para que sean
mercadeados eficientemente. La concentraciéon es particularmente importante en la

comercializacion de bienes en estado natural u original como el caso de las frutas frescas y
vegetales.

El segundo aspecto es la dispersion de bienes que han sido concentrados en puntos
centrales hacia el consumidor, los materiales puros son dispersados a las procesadoras y los

productos listos para el consumo son dispersados a los intermediarios, para otra dispersion a
los consumidores finales.

Los metodos por los cuales la dispersion y concentracién toman lugar, no son uniformes para
todos los bienes. Algunos productos agricolas, por ejemplo, son enviados directamente del
productor a mercados locales y luego a mercados centrales. Los grandes detallistas

usualmente compran directamente a los productores y algunas veces los agricultores venden
a los consumidores directamente.

La ecualizacion ocurre entre Ia concentracion y dispersion. Esta consiste en ajustes de oferta
a demanda con base en tiempo, cantidad y calidad, es el proceso mediante el cual la oferta
de bienes listos para la venta es ajustada a la demanda de estos.
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La mayoria de los productos agricolas son producidos para el mercado, mas que para llenar
ardenes especificas y debido a que fa produccion y el consumo son generalmente
estacionales y la demanda esta sujeta a frecuentes fluctuaciones, el flujo de productos al
mercado no corresponde en puntos de tiempo a la demanda para el consumo, sin embargo
muchas veces ni la cantidad, ni la calidad de los bienes llenan las necesidades del
consumidor, al venir éstos de productores individuales (Tousley et al 1962).

Sin embargo, un estudio hecho por Barkema et al (1991), indica que el mercadeo de
alimentos en Estados Unidos, ha venido cambiando la forma en que los productores y
procesadores llevan los productos al consumidor. En forma de una revolucion silenciosa, la
cual, encara cambios en el gusto de los consumidores y en la tecnologia.

Hoy en dia el consumidor quiere nutricién, conveniencia y una gran variedad de productos
comestibles. Mientras tanto avances en produccion y tecnologias de proceso estén
permitiéndole a los productores y procesadores de alimentos dar mas precisamente en el
blanco con respecto a los nichos de consumidores.

En conjunto estos cambios en la demanda de los consumidores y tecnologia de alimentos

estan cambiando [a manera en que el mercado de alimentos une productores, procesadores
y consumidores (Barkema et al 1991).

2.4 Factores de Exito y Fracaso en la Comercializacion y el Mercadeo
Las estrategias en la comercializacion y el mercadeo son planes que especifican el impacto

que una empresa espera lograr sobre la demanda de un producto o una linea de productos
en un mercado determinado (Guitinan y Paul 1994). ’

El siguiente cuadro resume factores de éxito y fracaso en la comercializacién, haciendo un
andlisis de cada uno de éstos:
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Cuadro 1. Factores de Exito y Fracaso en la Comercializacion y Mercadeo

Namero Factores de Exito (FE) Factores de Fracaso (FF)
1 Definir el Mercado Comprar los Clientes (Dumping)
2 Los cambios demograficos No considerar todas las personas clientes
3 Buena relacién con el cliente Falta o deficiecia de organizacion comercial
4 Diferenciacion del Producto Produccion desordenada
5 Alianzas Estratégicas Falta de Tecnologia
6 Formacion de Asociaciones y Ausencia de Informacion
Cooperativas
7 Confianza entre socios Falta de Infraestructura
8 Manegjo de Barreras Culturales Deficiente Apoyo Técnico
9 Adecuada y oportuna comunicacién  Carencia de Apoyo Financiero
10 Contratacién adecuada
11 Buena calidad de productos y
servicios
12 Informacion de mercado actualizada,
adecuada

13 Adaptabilidad y flexibilidad de
responder a cambios en el mercado
Fuente: Varios autores, mas adelante indicados

Factores de Exito (FE):

Drucker (1994) utiliza dos ejemplos para analizar los dos primeros factores de éxito, La
definicidn del mercado, para explicarlo, menciona el caso de la introduccion del telefax al
mercado de los Estados Unidos, el cual fue un gran éxito y un fracaso a la vez,

Los fabricantes de éste aparato (estadounidenses) estaban listos para lanzar este
producto al mercado, no obstante, una investigacién de mercado les dio a entender gue
no habia demanda para éste, colocandolo solamente en oficinas muy grandes. Sin
embargo los japoneses, lo colocaron no sélo en oficinas, sino hasta en los hogares.

La diferencia estuvo en que los japoneses comprendieron que no se debe hacer
investigacion de mercado, sino se tiene el producto en el mercado, ya que en vez de
preguntarse “,Cual es el mercado para esta maquina?’, se preguntaron: “;Cual es el
mercado para [0 que ella hace?, al observar el crecimiento de los servicios de correo en

los afos 70 y principios de los ochenta, vieron inmediatamente que el mercado para la
maaquina fax ya existia (Drucker 1984).

Para analizar los cambios demograficos, Drucker (1994) usa como ejemplo las iglesias
‘pastorales”, las cuales han tenido éxito explotando esta variable, ya que aprovecharon el
surgimiento de una numerosa poblacién de personas mayores y en especial la subita
aparicion de la familia instruida, prospera y de dos sueldos. Estos dos grupos estaban
cansados de las iglesias tradicionales, y se quedaban en casa. Estas iglesias las veian

como “no-clientes”, pero las pastorales las veian como “clientes potenciales”
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Por otro lado, Levitt (1986) analiza la buena relacién con el cliente y la diferenciacion del
producto, en el primer caso, sefiala que una decision de compra no es una decision de
comprar un articulo, sino que se trata de una decision para establecer una relacién formal
con el vendedor, exigiendo a éste la estrategia de entrar en ef dominio del comprador
para conocer sus necesidades y deseos. En lugar de tratar de conseguir que el
comprador quiera lo que el vendedor tiene, el vendedor trata de tener o que el
comprador quiere (diferenciar el producto),

Segun Levitt (1986), el propdsito de un negocio es crear y mantener un cliente, para lo
cual se tiene que producir y entregar bienes que la gente desea y valoriza a diferentes
precios y bajo condiciones que son razonablemente atractivas.

Para Levitt (1986), una de las claves del éxito estd en la diferenciacion, la cual se ve por
todas partes del mercado. La empresa se debe dedicar a distinguir el producto que
ofrecen para hacerlo mas atractivo que el de los demas. El producto que se ofrece es el

que hace la diferencia para ganar clientes y el producto entregado es determinante para
conservarlos.

Garcia (1999) analiza los seis restantes factores de éxito, iniciando con el
establecimiento de alianzas estratégicas, que ademds es una forma de promover 1a
agricultura organica, realizandolo entre productores, entre éstos y los centros de
investigacién, o bien con socios extranjeros que ademas de brindar tecnologias pueden
asegurar el mercado de los productos.

Siguiendo con su andlisis, Garcia (1999) indica que por medio de la formacion de
asociaciones y cooperativas se puede accesar mas facilmente informacién, crédito,
asistencia técnica, certificacion a mas bajo costo, inversion en investigacién y desarrolio,
y colocacion del producto en el mercado. De esta forma se abaratan los costos y se
obtiene un mejor precio en el mercado.

De acuerdo a Garcia (1999), lo anterior se logra con mayor exito, si existe otro de los
factores que menciona Garcia, como lo es la confianza entre socios Este es

fundamental, tanto a nivel de asociacién y cooperativa, como con los compradores; tanto
en lo técnico, como en lo personal.

El dominio del espariol por parte de socios extranjero o del inglés dentro de la asociacién
O cooperativa, es una fortaleza. También menciona, que se debe mantener una

adecuada y oportuna comunicacion, para que el flujo de la informacién no se pierda
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(Garcia 19899).

Por dltimo, enfatiza en la complementariedad de los negocios dentro de las alianzas.
Para algunos socios, la alianza representa el acceso a productos de alta calidad, a
precios competitivos, mientras que para ofros, el acceso a nuevos mercados y nuevos
conocimientos sobre comercializacion (Garcia 1999).

Factores de Fracaso (FF)

Para Drucker (1993) dos factores que pueden llevar al fracaso a una empresa u

organizacion, son: la estrategia de “comprar’ los clientes y no considerar a todas las
personas como clientes.

El primer factor lo explica mediante el ejemplo de Hyundai, empresa que introdujo el
automovil Excel a los Estados Unidos a un precio demasiado bajo, con lo cual tuvo un
gran éxito a mediados de los afios ochenta, con ventas de 400 000 autos al afio, el
crecimiento mas grande de ventas de un automévil en la historia.

Sin embargo, dos afios después de su introduccion, el Excel casi habia desaparecido v
no porque tuviera defectos, sino que al fijarle un precio tan bajo no tuvo utilidades para
reinvertir en promocioén, servicio, agentes o mejoras.

El otro factor que considera Drucker (1993), es el de no considerar todas las personas
como clientes, el cual lo explica mediante el fracaso vivido por los almacenes de
departamentos de los Estados Unidos.

Estos tuvieron un gran auge a inicios de los afios ochenta, no obstante en los afios
noventa no fue asi. Su decadencia no se debe a malos manejos financieros, que
abrumaron a estas tiendas con deudas aplastantes. Lo que los arruiné fue el mas comun

de todos los pecados del mercadeo: no atender a todas las personas como clientes
potenciales.

En la década de los ochenta, estas tiendas se esmeraron por mantener sélo a su vieja
clientela, por lo tanto los nuevos clientes fueron disminuyendo. El mercadeo empieza
con todos los clientes del mercado, no sélo con los nuestros.

Charchalac (1999) hace un andlisis de los otros factores, desde el punto de vista del
agricultor. Primero, considera que la falta o deficiencia de organizacion comercial, se

debe a que los pequerios y medianos productores se organizan para varios fines, menos
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para la comercializacion.

Esto se debe, que al manejar valores monetarios, cada uno quiere ganar méas por su
lado, también porque no quieren que su producto tenga el mismo valor de otros o
consideran arriesgado tener que responsabilizarse de las pérdidas de otros.

Por otro lado, Charchalac (1989} afirma que pocos agricultores producen pensando en el
mercado, la mayoria lo hacen por tradicién, porque tal producto fuvo buen precio el afio
anterior o porque al vecino le fue bien con oftro, ete.

Tambien analiza la falta de tecnologia, indicando que en los paises latinoamericanos
existe poca tendencia a estructurar tecnologia para la comercializacion, principalmente a
nivel de pequeros y medianos productores.

Las tecnologias usadas han sido importadas de paises desarrollados con otra
idiosincrasia, cultura y otras caracteristicas propias de la poblacién que no se adapta a la
del latino, por [o que el impacto no ha sido significativo (Charchaiac 1999).

La informacidn es, en un alto porcentaje, la base de una comercializacién exitosa, pero

en el medio latinoamericano, practicamente no estéd disponible para pequefios vy
medianos productores.

La variable de la informacién es realmente la que mas incide en la comercializacién, ya
que quien conoce el producto, quien lo produce, quien lo requiere, dénde, cuando, a qué

precio, qué tipo de producto, etc, puede lograr un proceso eficiente de transaccion
comercial (Charchalac 1999).

Siguiendo con el analisis de Charchalac (1999), indica que la falta de infraestructura es
comun en los productores, porque en un momento dado no pueden almacenar, acopiar o
dar tratamiento a una cantidad dada de producto, principalmente porque si producen
mas, requieren de una mayor inversidn y sin comercializacién segura no pueden
arriesgar, no pueden almacenar para esperar buen precio, ya que su capacidad
econdémica no soporta espera.

Por Ultimo, el deficiente apoyo técnico y la carencia de apoyo financiero. £l primero
porque el personal tecnico existente, carece de un minucioso conocimiento de cémo se

manejan nuestros mercados, éste debe ser formado con las caracteristicas de un
comerciante.
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El segundo porque las experiencias mantenidas por muchos afios en la agricultura
convencional, hacen poco probable que se quiera apoyar la comercializacidn, sin
embargo como parte del proceso productivo, se debe tomar en cuenta que para
comercializar es necesario el factor econdémico {Charchalac, 1999).

2.5 Situacion Actual y Perspectiva de la Produccion y Comercio de Ecoproductos

Un factor que viene incidiendo en la decisién de adquirir ecoproductos, ademas de la
inocuidad de los alimentos, esta relacionado con la conservacién del medio ambiente, el cual
ha dado lugar al surgimiento de la flamada agricultura organica. Los diferentes movimientos
que siguen este enfoque tienen como comdn denominador el rechazo de la revolucion verde,
que se basa en el uso amplio de agroquimicos (CC! 1999).

Muchos paises en desarrollo producen un amplio rango de productos organicos, sin
embargo, estos mismos paises enfrentan una gran variedad de obstaculos como la falta de
técnicas “know-how”, faita de informacion de mercados (cudles canales de mercado utilizar,
competencia, acceso a mercados, etc). Lo que deja claro que el comercio de organicos
enfrenta un gran desafio (Kortbech-Olese 1989).

2.6 Tendencia del Mercado en Europa y Estados Unidos

Willer y Yussefi (2001) indican en su estudio, que el nivel de consumo de productos
organicos en Europa varia segin el pais. En Francia y el Reino Unido las ventas de
productos organicos ascienden a 0.4 % y 0.5 %, respectivamente, mientras que en paises
como Alemania, Holanda, Austria yrDinamarca son mayores, entre 10%, v 25 %
respectivamente (ver cuadro 2).

Cuadro 2. Mercado Europeo de Productos Organicos para 1997, estimado para e! afo

2000

Pais Ventas en % del total de Crecimiento Estimado ai

millones de $ alimentos en% 2000

1997 vendidos {millones de $)
1997

Alemania 1800 1.2 10 2500
Francia 720 0.5 20-25 1250
Reino Unido 450 0.4 25-30 800
Holanda 350 1 15-20 600
Dinamarca 300 25 30-40 800
Austria 225 2 15 400

Fuente: OTA 2000 citado por Willer y Yussefi (2001)

De acuerdo al estudio de Willer y Yussefi (2001), en Estados Unidos de 1980 a 1990 el
mercado aumentd de 178 millones de dolares a 1000 miliones de dolares, presentando una
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tasa de crecimiento anual del 20 % y se hizo un estimado que para el 2000 se tendria un
aproximado a los 7800 millones de délares, usando como fuente OTA 2000

2.7 Productos Demandados

La demanda de productos ecolégicos cubre toda la gama de productos agropecuarios y
acuicolas, tanto frescos como procesados. Los alimentos son los que tienen mayor demanda
tanto por razones de tipo ambiental, como de salud, ya que se espera que por tener menos
residuos quimicos representan menores riesgos para el consumidor. Las hortalizas mas
demandadas son aquellas de consumo masivo como el tomate, la cebolla y la zanahoria,
aunque se demanda toda la gama de canasta horticola. Las preferencias de productos
organicos, dentro det mercado europeo, siguen los patrones de preferencias del producto

convencional gue, en el caso de frutas, incluye bananos, citricos y manzanas en primer lugar
(CCl 1999).

De acuerdo con la CCl (1999), la demanda se ha dirigido, igualmente, a los productos gue se
utilizan para producir alimentos de primera necesidad como son los panificables, con sus
distintos insumos como harinas y aceites,

Segtn el IFOAM, el café es uno de los productos de mayor demanda en el mercado europeo
de productos orgénicos, creciendo a tasas anuales entre el 10% y el 30 %. El café organico
se ha venido asociando al mercado de café gourmet, dentro de cuya linea, para el ano de
1998 representd el 7% con valores en el mercado estadounidense, cercanos a los US$ 150
millones, segun opinion de un comercializador de café organico (Blank, citado por CCl 1999},

2.8 Certificacion para la comercializacién de productos organicos

En su estudio Gitli y Arce (2001), indican que para poder comercializar productos organicos,
como tales, los mismos deben haber sido certificados. En comercio internacional este asunto
se vuelve complicado, debido a que la empresa que haya certificado el producto, tiene que
estar acreditada en el pais productor donde llevo a cabo la certificacién, asf como en el pais
que importa el producto ya certificado.

Al respecto, “la certificacién garantiza que un determinado proceso, producto o servicio
cumple con las normas establecidas por la agencia certificadora y las minimas de la
Federacion Internacional de Movimientos de Agricultura Organica (IFOAM), o bien por
autoridades gubermamentales” (Solano 2000, citado por Gitli y Arce 2001).

Sin embargo, el IFOAM es un organismo formado por productores orgénicos, por lo que sus

recomendaciones no son vinculantes para los diferentes paises, sino que solamente sirven
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como una guia para lo que debera de considerarse en el proceso de certificacion. En altimo
caso, las reglamentaciones nacionales de cada pais, son las que rigen las certificaciones
intemas, incluyendo las importaciones, por lo que la produccidén y exportacion estan
condicionados no s6lo a la certificacién, sino también por el mercado de destino
seleccionado (Gitli y Arce 2001).

En este sentido, Gitli y Arce (2001) consideran que la certificacion se debe orientar hacia
mditiples mercados de destino, obligando a poseer certificaciones en varios mercados, para
garantizar el reconocimiento del producto como orgénico en diferentes paises, ocasionando
problemas de costos, porque se estaria pagando por diferentes procesos de certificacion.

2.8.1. Lineamientos de la IFOAM para la produccion, inspeccion y certificacion del café y té
organicos.

La federacion Internacional de Movimientos de Agricultura Organica (IFOAM, por sus siglas

en ingles), sefala los lineamientos bésicos a seguir en el proceso productivo de café y té
organicos.

Lineamientos de Produccion

1. Los plantones procedentes de clones o de semillas deberan ser adaptados al clima local
y en lo posible, ser tolerantes o resistentes a plagas endémicas, enfermedades vy
sequias.

2. La continuidad de produccion se garantiza a través de programas de rejuvenecimiento
y/o replantacion.

3. La erosion se previene, plantando en terrazas o curvas a nivel, manejando coberturas
vivas en areas desprotegidas, haciendo deshierba selectiva y evitando la limpia del
terreno. En caso necesario establecer zanjas de infiltracion.

4. El contenido de materia organica en el suelo se mantiene o incluso se incrementa,
cultivando leguminosas y aplicando materia orgénica en forma de compst o material
podado de los arboles de sombra.

3. La actividad microbioldgica del suelo se optimiza, corrigiendo el pH.

La retribucion de nutrientes extraidos se calcula en base a un balancec mineral que se
realizara anualmente.

7. Para mantener o incrementar la fertilidad natural del suelo a largo plazo, se deberan
tomar varias medidas, una de las cuales es la de compostar toda materia organica
disponible,
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10.

11.

12.

13.
14.

15.

16.
17.

Los nutrientes son suministrados en su mayoria por el material de poda procedente de
los arboles de sombra; asi como por el compost y el abono producido en la misma
unidad agricola. Una deficiencia de nutrientes puede ser corregida por medio del uso de
insumos locales permitidos. De acuerdo con los analisis de suelos hechos por terceros,
se determina si es necesaria la aplicacion de ciertos fertilizantes minerales.

La demanda de lefia no debe conducir a la deforestacion Se debe disponer de
suficiente fefla (U otras fuentes de energia, por ejemplo biogés), provenientes de
recursos sostenibles.

Sélo se permiten los beneficios mecanicos o fisicos del café y el té, asi como la
fermentacién natural.

Todo subproducto resultante del procesamiento, como la pulpa de café y los tallos de té,
deben ser reciclados, aportandolo al suelo después de la aplicacion de abonos.
Unicamente durante el periodo de conversién, el equipo de planta de procesamiento,
puede producir tanto café o té convencional, como organico, pero en distintos dias. Para
darle al producto el calificativo de "organico”, se debe disponer de una planta de
beneficic en la cual se procese exclusivamente café o té organico.

El procesamiento 0 empaque deben ser realizados en io sposible en el pais ded origen.
Debe garantizarse y superarse, si es posible, el cumplimiento de las reglamentaciones
legales relativas a las condiciones de vida y de frabajo de los trabajadores y pequefios
agricultores. Ello comprende condiciones adecuadas de vivienda, alimentacion,
educacion, transporte y servicios de salud, en relacién con las condiciones generales de
vida de la region de produccion.

Los trabajadores deben disponer de espacios adecuados para huertas (de agricultura
ecolbgica) y/o la cria de ganado lechero.

Estos lineamientos tienen que convertirse en parte de las normas bésicas de IFOAM.
Estos lineamientos estan registrados en la corte en Amsterdam.

Lineamientos para inspeccion v certificacion

Las presentes disposiciones complementan las aplicadas por lo Estados Unidos, la Unién
Europea u otras reglamentaciones nacionales en la directrices basicas de la IFOAM.

El café y el té cultivados biologicamente sélo pueden comercializarse con ese caracter,
cuando lleven la certificacion de una organizacion competente acreditada por la IFOAM, gue

aplique estas normas como referencia o de referencia adicional.

Las organizaciones y los inspectores de certificacion no pueden tener ningln interés en las

actividades comerciales referentes a los productos que han de certificarse. La certificacion se
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basa en informes de inspeccion efectuados por inspectores. En los informes debe hacerse

constar como minimo la situacién rspecto de todos los puntos que se mencionan a

continuacion.

Los informes que cumplan estas condiciones, efectuados por un inspector, deberan

emplearse por todos los adquirentes interesados, a fin de evitar inspecciones incesarias.
Requisitos a curnplir.

Debe realizarse como minimo una inspeccidon por afio durante la estacién de
crecimiento. La visita puede efectuarse sin anuncio previo al productor. Los productores
que han de visitarse se determinan al azar por el inspector. La inspeccién se efectua
mediante visitas sobre el terreno, comprobando las técnicas de cultive organico v
verificando la contabilidad.

En lo que respecta a las cooperativas u organizaciones de agricultores, debe
establecerse un sisterna de control interno que también sea objeto de verificaciones al
azar

Debe existir un contrato entre el productor o la organizacion de productores y el
organismo de certificacion.

Tiene que haber una documentacion sobre la unidad agricola que incluya datos
generales, un planc de la unidad agricota y una lista de los campos registrados para el
manejo de métodos agrecolégicos.

En la contabilidad debe aparecer registrados los insumos de la unidad agricola, ios
volumenes de produccion, el flujo de productos para procesamiento, almacenamiento,
empadque y venta,

Pueden tomarse muestras para analisis residuales.

Debe haber disponible, para su aprobacion por el cuerpo certificador, una lista detallada
de los insumos de produccion.

Los productos sélo pueden ser certificados si existe un servicio apropiado de
asesoramiento técnico para asi poder ayudar a solucionar los problemas de la
produccion de productos organicos.

La conversion o transformacion a un sistema de agricultura ecolégica, es planificada. Se
elabora un plan o proyecto de conversion, el cual se presenta a la organizacion
certificadora, cuando se solicite la certificacion o al inspector en la primera visita. La
calificacion “orgénico”, depende del cumplimiento de esta plan de conversién,
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. Al inicio de Ia conversion se hace un inventario de los parametros sociales, tales como
vivienda, alimentacion y condiciones de higiene y se presenta un plan de mejoramiento.
Este plan es implementado de acuerdo al éxito det proyecto.

11. Estos lineamientos tienen que convertirse en parte de las normas basicas de IFOAM,

12. Estos lineamientos estan registrados en la corte en Amsterdam.

2.9 El Café Organico, comportamiento de la oferta en Latinoamérica.

La caficultura organica como actividad se encuentra en proceso de construccion, por lo que
falta mucho por aprender, investigar y lograr. Esta actividad ha tenido la oportunidad de
aprovechar algunos avances logrados por la caficultura convencional y recuperar algunos
elementos de la agricultura tradicional, por lo que puede considerarse como una actividad
prometedora para el mercado nacional e intemacional (IICA 2001)

Sin embargo, para consolidarla como una actividad comercial y competir en los mercados,

hace falta afinar una serie de detalles, que pasan por una vinculacién de las organizaciones
de pequefios agricultores al mercado.

Debe reconocerse que varias empresas han incursionado en el mercado del café organico,
pero aquellos que creemos que el café organico es una opcién para los pequefios
productores, debemos propiciar espacios que permitan a las organizaciones la participacion
de una fraccion mayor del precio final (IICA 2001),

De acuerdo con Rice (1998), el drea total de café organico certificado a nivel mundial en la
cosecha 1997/98 fue de 205.686 ha. México y Peru fueron los paises productores mas
importantes en Latinoamérica (93.039 y 37.633 ha, respectivamente). Figueroa ef af (1998)
senalan que la comercializacion de café organico certificade en 1995 alcanzd el valor de
7.500 toneladas, una cifra equivalente al 0,12% del consumo mundial de café de ese afio.

La caficultura organica en Latinoamérica ha sido, en gran medida, una consecuencia de las
fluctuaciones de los precios en el mercado internacional y el aumento de los insumos
quimicos para la produccién (Boyce ef al. 1994). Algunos pueden considerarse cafetales

‘naturales”, referidos a aquellas fincas de café que cuentan con un manejo minimo y que
aplican pocos insumos permitidos (CEDECO 1998).

En Meéxico, el cultivo de café organico se inicid hace dos décadas. La finca Irlanda en
Soconusco (Chiapas) fue la empresa pionera.
La Union de Comunidades Indigenas de la Regién del Istmo (UCIRI), en Oaxaca, fue la

primera organizacion campesina que inicid el cultivo organico en 1983. Entre 1983 y 1986 los
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Indigenas de la Sierra Madre de Motozintla (ISMAM) se iniciaron también, apoyados por la
UCIRI (Trépaga y Torres 1984).

La produccion mexicana para 1992 alcanzo un fotal aproximado de 30 000 sacos de café
organico certificado, para una produccién mundial de 450000 sacos en ese mismo afio
(Trapaga y Torres 1994). En la cosecha 1999/2000 este pais exporté de 158 a 281 sacos de
60 kg por un valor de US$26 085 140 (CMC 2001a).

En la actualidad Mexico es el principal productor de café organico del mundo con alrededor
de un 20% de la produccién total.

Cuadro 3. Area cultivada con café organico certificado por pais en los periodos
1995/96 y 1997/98, en hectareas.

Pais 1995/96 1997198 % cambio
México 45 796 93 039 103,06
Peru 49 818 37633 -24,46
Indonesia 9 956 26 882 170,01
Ecuador 38609 12 381 243,06
Nicaragua 4 365 10 116 131,75
El Salvador 4938 9441 91,19
Guatemala 8613 7 895 -8,34
Bolivia 1 500 2528 68,53
Brasil 2100 2 100 0,00
Colombia 650 1332 104,92
Costa Rica 742 891* 20,00
Rep. Dominicana 852 852 0,00
Camerin 700 700 0,00
Nueva Guinea 400 500 25,00
Sri Lanka 16 16 0,00
Total 134 055 205 686 65

Fuente: Rice (1998).
*Cifra estimada por CEDECQO (1998).

&n Costa Rica, de acuerdo con la informacién generada por CEDECO (1998), existe un total
de 891 ha, con un promedio de finca de 5,18 ha. Para ese afio existia una produccion de
31784 quintales. De esta cifra, solamente 285% (9.058 quintales) se encontraba
debidamente certificada y provenia del 48,1% del area cultivada con esta modalidad. Para el
afo 2005 se estima que la produccién total alcanzaré un total de 52 278 quintales.

El rendimiento promedio estimado en este estudio fue de 17 quintales de grano oro por

hectarea (CEDECO 1998). La mayor parte de los cafetales organicos de Costa Rica se
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derivan de regiones o fincas que utilizaron durante afios una forma tradicional de cultivar
café con una alta cantidad de sombra y diversificacién en las fincas.

Estas fincas obtuvieron una oportunidad de mercado al abrirse la posibilidad de entregar café
considerado como organico, a un precio mayor, alrededor de un 40% sobre el precio del café
no organico en 1997 (Mena, citado por Murillo 2000a); sin embargo, en otros casos se
origind de fincas de café que muchas veces fueron practicamente abandonadas por varios

afios, debido a las fluctuaciones en el precio del grano y la tendencia al alza de los precios
de los insumos (CEDECO 1998)

La produccion total de cafe organico en América Central se estima actualmente en alrededor
de los 112 250 quintales, equivalente a 85 038 sacos de 60 kg (cuadro 4),

Cuadro 4. Produccion estimada de café organico en los paises de América Central en
las cosechas 1997/98 y 2000/01, en quintales.

Pais 1997/98 2000/01
Guatemala 50.000 758.090
Eil Salvador 16.125 3.200
Honduras n.d. 2.543
Nicaragua 22125 16.000
Costa Rica 31.783 10.320
Panama n.d. 397
Total 120 033 112 250

Fuente: {ICA (2001}
n.d. = datos no disponibles.

De acuerdo con las cifras presentadas en el Cuadro 4, la cantidad actual de 112.250
quintales es inferior a la produccion estimada para la cosecha 1997/98 Al respecto, es
importante aclarar que estos valores no son comparables entre si, puesto que las cifras del
afo 2000/01 se refieren solo a café certificado. Lo que no fue el caso para la cosecha

1997/98, donde para Costa Rica se contabilizaron como organico la suma del café certificado
y el café en transicion.

Como se explicd anteriormente, sélo el 28,5% de los 31.783 quintales (9.058 quintales),
fueron certificados. Con esta correccidn y asumiendo que la produccion de los otros paises
es certificada, la cifra de café organico del periodo 1997/98 seria de 97.308 quintales. Esto
implicaria que, a pesar de la aparente caida dramdtica de la produccién de café organico en
El Salvador de 16.125 a 3.200 quintales, en la regién se produjo un incremento aproximado
de un 15% en los dos ultimos afios (Amador, citado por HCA 2001).
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para Amador, citado por IICA (2001), este es un buen resultado, si ademas se toma en
consideracion que los afios 1998 y 1999 se caracterizaron por altos precios internacionales
del café, gque hizo que muchos productores en transicién intérrumpieran el proceso, para
poder aprovechar mejor esta fase de precios altos, que hoy se afiora.

Hasta el momento, el mayor volumen colocado de café organico de la regidn
centroamericana se destina a los EE.UU., y en menor cantidad, hacia Europa y Japén.

Segun el Consejo Mexicano del Café (2001), en la cosecha de 1998/99 se exportaron a nivel
mundial un total de 486.051 sacos de 60 kg de café organico, de los cuales 126.223 sacos
(26%) provenian de Mexico. En la actualidad México exporta su produccion de café organico
a 17 paises: EE.UU., Canadd, Argentina, 12 paises europeos, Japdn, Corea, Emiratos
Arabes y Nueva Zelanda.

Con relacion en los precios que se han obtenido por el café orgénico exportado, las
informaciones disponibles son muy escasas, entre otras cosas porque es una negociacion
individual, acorde a la calidad y el origen del producto, donde el precio referencia cotizado en
la bolsa de Nueva York no tiene ninguna validez.

En Costa Rica, por ejemplo, los precios de café oro para exportacion de la cosecha 2000/01
fluctuaron entre US$140 y US$170 por quintal (Amador 2001). De acuerdo al CMC (2001),
en el cuadro 5 se muestra que el precic promedio obtenido en México en el periodo
1999/2000, fue de US$124,63 por quintal, lo que hace que el precic de café organico haya
sido superior en un 26,6% al precio del café convencional.

También se aprecia una baja continua del precio orgéanico desde el afio 1996/97 lo que no
necesariamente debe estar relacionado al mercado mismo del café organico, sino al
mercado general del café, que registré una caida de los precios de un 33% entre 1997 y el
ano 2000.

Cuadro 5. Exportacién de café organico mexicano, precio promedio del café organico
y del café convencional, y diferencial de precios en las cosechas 1995/96 y

1999/2000,
Cosecha 1995/96 1996/97 1997/98 1998/99 1999/00
Exportaciones 38717 83378 229957 126223 158 281
(sacos de 60 kg)
Precio{(US$/quintal).
-C.organico 145 59 183,63 165,01 131,91 124,63
-C.convencional 108,30 147 .61 149,16 100,93 98,43
Diferencia (%) 33,2 24 4 10,6 30,7 26,6

Fuente: Consejo Mexicano del Café (CMC, 2001b).
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2.10 El mercado de café organico en Europa
En general, el mercado de consumo de café orgénico brinda informacién muy segmentada.
Ademas, con frecuencia, los datos existentes no se encuentran sino hasta mucho tiempo

después del periodo de cosecha, una vez que esta ha sido procesada y colocada en el
mercado (Figueroa et al 1998)

Los paises que dominan el mercado europeo de café organico sor: Alemania, Holanda,
italia, Austria, Suiza y los paises escandinavos. El café organico ha captado un 2% del
mercado del cafe en Europa y se estima que crece alrededor de un 15% anualmente (Rice,
1998). Alemania es el mayor consumidor de café orgénico, con un total estimado de
alrededor de las 2000 toneladas por afio, mientras que los otros paises europeos consumen
solamente entre 50 y 150 toneladas (Figueroa et al 1998).

Los paises del ex-blogue socialista constituyen un mercado con alto potencial. Entre estos se
destacan Polonia, Hungria, Checoslovaquia y Eslovenia (Rice 1998).

2.11 El mercado del café sostenible en Estados Unidos.
El llamado “café sostenible” en Estados Unidos, es una categoria de mercado que forma

parte del mercado de especialidades, que también se beneficia y ha contribuido a favorecer
las tendencias positivas de ese mercado generai.

De acuerdo con Griswold (2000), el consumidor promedio del café sostenible en Estados
Unidos tiene las siguientes caracteristicas: es casado, tiene estudios universitarios, una edad
entre los 35 y los 45 afos, con un ingreso familiar anual de alrededor de los US$60 000, vy lo
mas probable es que radica en una ciudad de la costa ceste de ese pais.

Griswold (2000} indica, que el mercado sostenible en Estados Unidos. tiene tres segmentos:
1. Mercado justo.

2. Café cultivado bajo sombra.
3. Café organico.

Ef mercado justo es una certificacion social, que por su importancia se explica mas
detalladamente en el proximo subtitulo. Las ventas del comercio justo de café en los EE.UU.
fueron estimadas en dos millones de flibras, las cuales alcanzaron un valor entre los US$3 vy

los US$5 millones. En el 2001 se estima que se comercializaran alrededor de cuatro millones
de libras de este tipo de café.



El café cultivado bajo sombra es una certificacion ambiental que tiene como elementos
centrales la conservacion de la biodiversidad, asi como del entomo natural para favorecer a
los pajaros migratorios (por esto es que se les denomina también, peyorativamente, “los
pajareros”). Este segmento del mercado obtuvo en el 2000 ventas por un valor estimado
entre los US$3 y los US$4 millones.

El café organico es, sin duda, el lider en el mercado sostenible con ventas estimadas entre
los US$75 y los US$125 millones en el afo 2000 (Griswold 2000).

Griswold (2000} afirma, que diversas informaciones de prensa, asi como publicaciones en
internet, confirman que la tendencia de estos mercados es creciente.

La empresa que lidera el mercado de café sostenible es Sfarbucks, la cual ha declarado su
intencion de comprar a agricultores que cumplan con las directrices sociales y ambientales, y
comprar el 74% de su café verde a precios fijados a largo plazo, garantizando asi la

estabilidad y la previsibilidad a los productores de café durante el 2002 (Oxfam Inernational,
2002).

El documento de Oxfam Intemational (2002), enfatiza, que para que existan estas
posibilidades, hacia los pequefios productores, es necesario que se presenten altos
estandares de calidad. Los mejores precios, van de la mano con la calidad, consiguiendo
que los mercados de cafés especiales sean un atractivo para los agricultores que buscan
escapar de la tframpa de los bajos precios.

Para mantener una oferta con calidad, los productores pueden explotar de manera mas
apropiada los factores basicos de competitividad (suelos y climas aptos para su cultivo,
calidad de mano de obra y tradicién de produccion) por medio del mejoramiento de los
factores creados: infraestructura, investigacion, desarrollo tecnolégico, capacitacion y gestion
empresarial (CEPAL 2002).

Segun la CEPAL (2002), la creciente demanda para un café fino de especialidad (tipo
gourmet) ofrece la oportunidad de una sinergia mutuamente beneficiosa entre la produccién

de una café de calidad (demanda se espera crezca 20%), el mejoramiento de calidad de vida
y conservacion ambiental.

2.12 El Comercio Justo

Es considerado como una opcion alternativa de mercado del café organico para
organizaciones de pequefios productores. A diferencia del mercado organico, el comercio



justo no exige la certificacion organica del producto, sino que considera la condicién social de
los productores, por o que es una certificacion social (FLO 2000).

£| comercio justo busca opciones a las estructuras o normas del mercado internacional, a la
vez que mejorar las condiciones econdmicas y sociales del pequefio productor, a través del
acceso directo al mercado en condiciones comerciales mas favorables. Es decir, los
mercados justos brindan herramientas basicas para que el productor pueda conducir su
propio proceso de desarrollo, autorizando a compafiias tostadoras a vender café utilizando
los sellos Max Havelaar, Trans Fair o Fairtrade Foundation.

Este sello garantiza a los consumidores que el café ha sido comprado directamente a
organizaciones de pequefos productores bajo términos comerciales méas favorables, con un
precio y trato justo para los mismos, estipulados en los criterios definidos por la FLO
(Fairtrade Labelling Organization), que es la organizacion paraguas que agrupa a todas las

organizaciones que otorgan un sello y que certifica a productores y comerciantes (FLO
2000).

Algunas consideraciones generales del mercado del comercio justo

1. Todo el café procesado para las mezclas con sello de calidad de la FLO-Internacional
tiene que haber sido adquirido de la manera mas directa de una o mas de las

organizaciones de pequefios productores inscritos en el registro de productores de café
de fa FLO.

1. El precio de compra es fijado en negociacién directa entre productores y compradores,
pero no puede ser nunca inferior a los precios minimos establecidos en el cuadro 6.

2. Elimportador esta obligado a anticipar en forma de crédito un 60% del valor del contrato
a mas tardar seis semanas antes de! embarque.




 Cuadro 8. Precios minimos fijados por la FLO para compras de café, en US$/libra,

F.O.B.
Tipo de café Regular Organico certificado
A Central América A. Central Ameérica
Méxicoy delSury Méexico del Sury
Africa el Caribe y Africa el Caribe
Arabiga
lavado 1,26 1,24 1,41 1,39
Arabiga
no lavado 1,20 1,20 1,35 1,35
Robusta
lavado 1,10 1,10 1,25 1,26
Robusta
no lavado 1,06 1,08 1,21 1,21

Fuente: FLO (2001).

Si bien es cierto que la FLO no exige que los productores sean organicos, si incentiva el
desarrollo de practicas de cultivo sostenible, otorgando un premio de US$0,15 por libra de
café organico certificado, el que se paga adicional al precio minimo.

El Comercio Justo se ha desarrollado fuertemente en los ultimos arios, especiaimente en los
paises europeos, y estd trabajando actualmente en 17 paises industrializados. La FLO
certifica actualmente a productores de café, té, cacao, miel, azucar, bananos y jugo de
naranja, siendo el café el producto més desarrollado, tanto en términos de productores

involucrados como de valores de venta. En el cuadro 7 se puede ver el desarrollo del
mercado de café de la FLO.

Cuadro 7. Ventas de café de la FL.O entre 1997 y el afio 2000, en toneladas.
Afio 1997 1998 1999 2000

Ventas 11579 11 664 11 695 12 250
Fuente: FLO (2001).

212 Normas e Instrumentos de Politica Comercial v el Acceso diferenciado a
Mercados para Productos Ecoldgicos

En su investigacion de tesis, Herrera (1995) indica que para un desarrollo estratégico del

comercio de productos agricolas ecolégicos, especialmente el café, lo constituye la

posibilidad de que las normas de politica comercial, diferencien explicita y preferencialmente
el acceso de productos agricolas organicos.

Estas oportunidades adquieren mayor relevancia, dice Herrera (1995), cuando las

tendencias de las normas del comercio se orientan hacia la transparencia de las "reglas del
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juego” establecidas y acordadas en las negociaciones comerciales hemisféricas (NAFTA e -

ICC) y multilaterales (GATT '94) y en los posibles convenios bilaterales Costa Rlca-'_':"_'-'_..".jﬁ"

Meéxico/EE.UU,

Las normas que definen el acceso a mercados son de dos tipos. Por un lado las normas |
arancelarias, se refieren a los derechos o impuestos de aduana sobre bienes importados. Y
las no arancelarias, que se refieren a cualquier norma diferente al derecho de pago. Estas
ultimas pueden transformarse en un monto de arancel, 1o cual se denomina arancelizacion?,

Uno de los Instrumentos arancelarios de politica comercial, son los aranceles. Herrera (1995)
propone fres formas explicitas, para diferenciar el acceso al mercado: 1) la reduccién del
derecho de aduana en mayor proporcién para las importaciones agricolas ecolégicas, que
para las convencionales; 2) mayor reduccién arancelaria para las importaciones de
ecolbgicos con mayor valor agregado y 3) un periodo mas corto de desgravacion, cuando
existan calendarios negociados en el marco de los acuerdos comerciales.

Tradicionalmente, los aranceles, se usan para frenar el comercio distorsionarte o para

objetivos fiscalistas. De igual modo, puede ser usado como mecanismo de proteccién
ambiental (Herrera 1995).

En cuanto a los instrumentos no arancelarios, se tienen las medidas no arancelarias, como
prohibiciones, cuotas, licencias, extensiones tributarias, primas adicionales y sobretasas.
Herrera (1985), propone dentro de las formas explicitas para diferenciar el acceso al
mercado, sélo las cuotas y licencias®, garantizando sistemas de acceso basandose en: 1)
Exencidén por productos ecolégicos incluidos dentro del régimen de cuotas; 2) Cuotas
preferenciales para productos organicos; 3} Régimen de licencias automaticas o liberales.
Ademas, el mecanismo de cuota global ofrece la ventaja de promover la produccion
ecolégica en los paises que posean ventajas comparativas en este sector y de evitar
problemas de estandarizacion de los procesos y los productos basados en criterios
ecolbgicos / ambientales.

? Es importante aclarar que no existan normas arancelarias diferenciadas explicitamente, sélo {as normas no
arancelarias permiten hacer diferenciaciones explicitas

3 B sisterna de Cuota puede ser: Global, especificando el valor o volumen total de las importaciones o exportaciones de

un producte. Bilateral, aplicado a las importaciones de un pals especifico {0 a las exportaciones) Por paises, cuando se
hace una distribucién de a cuota por palses de origen {o destino)

El Régimen de Licencias, es la medida encaminada a restringir la cantidad de importaciones o exportaciones de un
producto determinado.
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2.13 Concepto de Organizacion No Gubernamental

Boni y Ferrero (1997), exponen diferentes conceptos de Organizaciones No
Gubernamentales de Desarrollo (ONGD), las cuales surgen en el seno de la sociedad civil
debido a motivaciones de caracter ético, politico o religioso.

Las ONGD se han definido de muy distinta manera; asi el Banco Mundial las tipifica del
siguiente modo:

"Organizaciones privadas que persiguen actividades para aliviar el sufrimiento, promover los
intereses de los pobres, proteger el medio ambiente, brindar servicios sociales bésicos o
realizar actividades de desarrollo de la comunidad".

Otra definicidn mas completa, expuesta por Boni y Ferrero (1997), la cual recoge &l caracter
y los objetivos de las ONGD, es la de L.eopoldo Zavala Matulic:

“Las ONGD son organizaciones de caracter social, independientes y auténomas,
juridicamente fundadas y que acttian sin finalidad de lucro. Su accidn se orienta hacia la
Cooperacion al Desarrollo y hacia la busqueda de acuerdos de ayudas entre Gobiemos con

el objetivo de provocar la solidaridad y promover el desarrollo en los pueblos y sociedades
del Tercer Mundo".

"Su accién busca la canalizacidon de recursos publicos y privados para llevar a cabo
proyectos de desarrollo autdnomos en los paises subdesarroliados .. Esta accién sobre el
terreno se complementa con las actividades de sensibilizacion y educacion para el
desarroflo..., y con las actividades de lobby o presién politica ante los gobiemos y los

organismos”.

Destaca, por tanto:
» Su caracter social
+ lLaindependencia del ambito gubemamental.
« La ausencia de finalidad lucrativa.

» La promocion del desarrollo como objetivo a través de diferentes estrategias los

proyectos de desarrollo, la Sensibilizacion y Educacion para el Desarrollo y la presion
politica.

A estas Ultimas actividades, habria que afadir el comercio juste y solidario, analizado
anteriormente en los capitulos dedicados a la macroeconomia y al desarrolio sostenible.

Una clasificacion es la que distingue entre:



Las ONG de accidn directa. Estan insertas en las bases sociales con las que
trabajan, colaborando directamente con las Organizaciones de Base -asociaciones de
pobladores, talleres artesanales, comunidades campesinas, etc- desarrollando su

actividad en programas que tienen que ver mucho con la asistencia social

ONG intermediarias. Se encargan de solicitar recursos y ayudas, establecer

relaciones, asesorar en aspectos técnicos, organizativos y financieros, etc.

ONG de estudio. Estan formadas por profesionales que realizan andlisis de coyuntura
sobre el pais o los sectores en crisis, sirviendo a veces de asesoria a los gobiemos.
Son una mezcla de Centros de Estudio, Equipos de Analisis y Consultoria, etc.

ONG de defensa de los derechos humanos. Constituyen una red importante en casi

todos los paises, fundamentalmente en aquellos en los que su violacién ha sido mas
sistematica (IEPALA, citado por Boniy Ferrero 1997).
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3 MATERIALES Y METODOS
3.1 Localizacion del Estudio
El estudio se lievé a cabo en el Area Mesoamericana (México, Guatemala, Honduras, El

Salvador, Nicaragua, Costa Rica, excepto Panama) y la Republica Dominicana. El area se
detalla en la Figura 1.

Mar Caribe

... dominicap Republic
Belize g --

e Hondkiras

Guatemals Nicaragua

&l Solvador 7‘% e
T
i Costa Mica /‘?
Océano o =

Pacifico Panama

Figura 1. Area de Estudio

3.2 Definicién de la Poblacion y la Muestra

La poblacion en estudio fue definida en cincuenta organizaciones dedicadas a la
comercializacion de café organico (asociaciones de productores, cooperativas, uniones de
ejidos?, ONG’s y sociedades anénimas) identificadas en México, Guatemala, Honduras, El
Salvadar, Nicaragua, Costa Rica y Republica Dominicana.

Se tom6 una muestra de treinta y cinco, la cual se definié por la facilidad de comunicacion y
accesibilidad, con éstas.

3.3 Recoleccion de Datos

Se utilizdé una entrevista semiestructurada (Anexo 1), la cual enfoca los factores de éxito

encontrados en 1a revision de literatura,

Se entrevistaron cuatro organizaciones en México, tres uniones de gjidos y una cooperativa.
Ocho organizaciones en Guatemala, cinco sociedades andnimas, dos asociaciones de
productores y una cooperativa Una cooperativa y una sociedad anénima en Honduras. En El
Salvador una cooperativa y una sociedad andnima. En Nicaragua, seis organizaciones: cinco
cooperativas y una asociacion de productores. En Costa Rica se entrevisté a nueve: dos

cooperativas, tres asociaciones de productores y cuatro sociedades andnimas (Cuadro 8).

4 Ejido: Comunidad campesina que nace a partir de la distribucién de tierras hecha por el estado
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Cuadro 8. Organizaciones dentro de la Muestra

Cooperativas  Asociaciones Uniénes  Sociedades Organizacio
de Productores de Ejidos® Anonimas n de apoyo
[smam Apcom Majomut  Godoy's Gourmet Gran
Voz que Clama  Afaorca San Excagua
en el Desierto Femando
Galeimar Los Nacientes LaSelva  Rodeo Café
Prodecoop Asobagri Exportcafé
Uca-Miraflor Manos Multiexport
Campesinas
Cecocafen Apot Britt
Coocafe Cristina
Ucraprobex Delicafé
Coopeldos Montes de Cristo
Soppexcea Belarmino
Ramirez
CCCH Ameérico Melo
Unex
ECC
Becamo

La entrevista se dividi6 en cinco puntos:

1.

5

Informacion general o consideraciones basicas que han tomado las organizaciones para
incursionar en el campo de la comercializacion, a partir de las cuales empezaron a definir

las estrategias que los han ayudado a mantenerse en el mercado de organicos por varios
anos.

- Ubica a las organizaciones segun su sistema de comercializacién, dentro del cual se

toman en cuenta, la infraestructura, transporte, personal administrativo, el nimero de
participantes en la cadena de comercializacion, manejo del recurso informacion,
comunicacion con los compradores y colocacién del producto.

. Aapoyo institucional o factores extemos de cooperacion: asesoria, ayuda financiera e

incentivos.

. El mercado, si cuentan con informacion de éste para accesarlo, presentacién del producto

y la importancia de la calidad.
Certificacion.

3.4 Analisis de la Informacién

3.4.1 ldentificacidn de factores de éxito y fracaso

De acuerdo a la revision de literatura, se encontraron diferentes factores que llevan al éxito o

al fracaso en la comercializaciéon (ver cuadro 1), por lo tanto, se analizé cuales de éstos

factores han sido utilizados por las organizaciones.




3.4.2 |dentificacion de variables comunes al éxito o al fracaso

se analizo cuales variables detectadas en el estudio suelen estar mas asociadas al exito en
jas empresas u organizaciones.
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4 RESULTADOS Y DISCUSIOGN
4.1 Tipos de Organizacion

Un resultado no esperado, es la participacion de las sociedades andnimas en la
comercializacion de café organico. Estas predominan dentro de la comercializacion de café
organico en Guatemala, Republica Dominicana y Costa Rica Con menor participacién en
Mexico, Honduras y El Salvador. Presentandose un cuarenta por ciento de este tipo de
organizacion, en la muestra (Cuadro 9).

Cuadro 9. Participacién en la Comercializacién de Café Organico por pais, segun el
tipo de Organizacion entrevistada

Guatemal Hondura El Nicaragu Costa Rep.

México a s Salvador a Rica Dom. Total
Organ.C. % C. % €. % C. % C. % C. % C. % C. %
AP, 2 2500 1 16,67 3 33,33 6 17,14
Coop. 1 20,00 1 1250 1 50,00 1 50,00 5 83,33 2 2222 11 31,43
U.E. 3 60,00 3 8,57
S.A. 1 2000 5 6250 1 50,00 1 50,00 4 4444 2 6667 14 40,00
O.A. 1 33,33 1 2,86

Total 5 100,00 8 100,00 2 100,00 2 100,00 6 100,00 9 100,00 3 100,00 35 100,00
C.. Cantidad

Rep. Dom.: Republica Dominicana

A P.: Asociaciones de Productores

Coop.: Cooperativas

U.E.: Uniones de Ejidos

S.A.: Sociedades Andnimas

OA: Organizaciones de Apoyo

Las cooperativas se convierten en el segundo tipo de organizacién importante con un 30%
en la muestra, principalmente en Nicaragua, donde ocupan un ochenta por ciento de
participacion. Esto se debe, seglin las organizaciones entrevistadas a que el cooperativismo
fue promovido como parte de las politicas Sandinistas durante su gestion de gobierno.

En Honduras y El Salvador, las cooperativas significan para los pequefios productores, un
tipo de empresa importante para comercializar su producto. Mientras que en México y
Guatemala hay una presencia minima de éstas.

En cuanto a las asociaciones de productores, que representan el diecisiete por ciento de la
muestra, Costa Rica cuenta con un treinta y tres por ciento de participacion. Los otros paises
donde también hay participacién, es en Guatemala y Nicaragua, con un veinticinco y
dieciseis por ciento respectivamente.



El Cuadro 8, muestra como las uniones de ejidos, representan una cantidad muy significativa

en Mexico, tanto en la muestra, con un sesenta por ciento, como en la poblacion total (Anexo
2).

La participacion de las Organizaciones de Apoyo propiamente en la comercializacion, es
minima, sélo se encontrd un caso en La Republica Dominicana.

4.2 Consideraciones Basicas
4.2.1 Afios en la Comercializacion de Café Orgénico

Para esto se realiz6 una categorizacion de las organizaciones, de la siguiente forma: 1) ubica
las que cuentan con mas de diez afios de comercializar; 2) aquellas entre los cinco y diez
anos; 3) las que tienen menos de cinco afos (Cuadro 10),

Cuadro 10. Afos de Experiencia en la comercializacion de café organico segun el Tipo
de Organizacidn

Tipo de 10 © mas anos 510 afios 0 -5 afos Total
Organizacion

Asoc. Product, 1 1 4 B
Cooperativas 4 3 4 11
Soc. Anénimas 4 6 4 14
Uniones Ejidos 1 2 3
ONG's 1 1
Total 10 13 12 35

Se ha presentado un aumento en la cantidad de organizaciones en los tltimos quince anos
(Cuadro 10), teniendo las sociedades anénimas mayor participacion dentro de la
comercializacion e incrementando las asociaciones de productores su incursién en ésta,
principalmente en Costa Rica, ya que de acuerdo a los entrevistados, los productores no
creen en el cooperativismo.

4.2.2 Cantidad de Asociados

Organizaciones como las de México, en el estado de Chiapas, donde predominan las
Uniones de Ejidos, y las uniones de Cooperativas, como Coocafé R.L. en Costa Rica,
Ucraprobex de R.L. en El Salvador y la Central de Cooperativas Cafetaleras de Honduras
(CCCH) son las que reunen la mayor cantidad de asociados, cada una conformada por 2000
¥ hasta 6000 productores.



[ Cooperativas

£1Asociaciones de
Produclores

[Uniones de Ejidos

Figura 2. Distribucién del Ndmero de Asociados Totales por Tipo de Organizacion

Lo anterior demuestra, que este tipo de organizaciones, son las que tienen mayor
probabilidad de afiliar o atraer gran cantidad de productores para comercializar su café
organico.

En los Uftimos cinco afios, las asociaciones de productores han aumentado su participacion
{(Cuadro 10), principalmente en Costa Rica. Donde por motivo del mal manejo administrativo
de las cooperativas, los cafetaleros, buscan afiliarse a otro tipo de organizacion, que trabaje
bajo fundamentos diferenies al cooperativismo.

4.2.3 Cultivo con el cual inicié la comercializacion

De todas las organizaciones de la muestra, solamente cuatro de ellas se iniciaron con la idea
de comercializar cafe organico (11%). Las demas, son agrupaciones que se iniciaron en la
comercializacion de café convencional.

4.2.4 Venta de café a través de otro producto ecolégico

Colocar café organico con ayuda de otros productos ecoldgicos, es un factor que no ha sido
utilizado. De diez organizaciones que comercializan con ofros organicos, solo una consiguio
vender su café organico por medio de terceros productos.

4.2.5 La Comunicacion enire socios

Con excepcidn de una, las organizaciones cuentan con muy buenos sistemas de
comunicacian dentro de la organizacion.

4.2.6 Ayuda de Terceras paries

Trece organizaciones, mayormente cooperativas, han recibido algin tipo de ayuda. Mientras
hay diez de éstas, que no se les ha brindado apoyo alguno.
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En este punto no se tomd en cuenta a las sociedades andnimas, por tratarse de
organizaciones que no son de caracter social.

Cuadro 12. Organizaciones que han recibido algin {ipo de ayuda

QOrganizaciones Con Ayuda Sin Ayuda Total
Asoc. Productores 3 3 &}
Cooperativas 7 4 11
Union Ejidos 3 3
ONG 1 1
Total 13 10 21

La ayuda recibida es informacidn, crédito, asistencia técnica, colocacién del producto y otros,

a través de varias instituciones (ver punto 4.3.1). También reciben financiamiento del
Comercio Justo {(ver punio 4.3.2)

4.3 El Sistema de Comercializacion

4.3.1 Infraestructura, personal administrativo y transporte

La infraestructura es un factor asociado al éxito, segun los entrevistados. Tres de las
organizaciones no cuentan con beneficio seco, utilizan el servicio de beneficiado mediante
alguiler, lo que genera tres situaciones ajenas a su control:

- imposibilita disponibilidad en las horas requeridas,

- no se puede contar con un sistema de control de calidad propio,

- alto costo de transporte

Las que afirmaron tener su propio beneficio, dijeron no tener ningunc de estos problemas.

La infraestructura para oficina y el personal administrativo son factores, que ademas de estar
relacionados, son determinantes para el éxito de una empresa. Al menos una de las

organizaciones no cuenta con éstos, lo que dificulta la comunicacién inmediata y eficaz con
los demas participantes de la cadena de comercializacion.

4.3.2 El Proceso de comercializacion

Dentro de este etapa coinciden varios factores que llevan al éxito, como las buenas
relaciones con el cliente, adecuada comunicacion y la existencia de contratos adecuados
dentro de la cadena de comercializacién {ver cuadrot).

4.3.2.1 Canales de comercializaciéon

Se presentan diferentes vias en la cadena de comercializacién, por el orden de frecuencia
con que se presentd en la muestra:
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1, Productor — SA® - Tostador (USA, Europa). Se presenta en el caso de las
sociedades anénimas que compran el café a productores independientes y o
exportan.

2. Organizacion — S.A. — Tostador (USA, Europa): Cuando cooperativas o asociaciones
de productores venden a sociedades anonimas. Organizaciones que tienenentre 5y
10 anos de comercializar.

3. Organizacion — Tostador (USA, Europa, Japén): Lo presentan aquellas agrupaciones
con mas de 10 afios de comercializar,

4. Organizacion — Ferias de Productos Organicos: Dos asociaciones de productores que
venden parte de su produccién en Ferias de Orgéanicos localmente.

5. Organizacién — Supermercado en USA: Sociedad andnima con mas de 10 arfos de
comercializar. Produce, beneficia, tuesta, muele y empaca su propio café.

6. Organizacion — Restaurantes/Oficinas: Sociedad andnima con mas de 10 afos
Produce, beneficia, tuesta, muele y empaca su propio café.

7. Productor - ONG ~ Intermediario — Supermercados: ONG que coloca parte del café
de una asociacion de productores a un intermediario que lo procesa hasta el molido.

4.3 2 2 Comunicacion en los canales de comercializacion

Solamente una de las organizaciones respondié tener problemas de comunicacion, al no
contar con oficinas, personal administrativo (ver punto 4.2.1) y equipo de telecomunicacion
apropiado (teléfono, fax y computadora por medio de internef)

Hay dos organizaciones gue no tienen posibilidades de Intemnet, pero cuentan con teléfono y

fax, aduciendo que de esta forma no han tenido problemas de comunicacion con sus
compradores.

4.3.2.3 Conpiratacion

De todas las organizaciones entrevistadas solamente una no realiza contratacién con el
comprador, la cual es una asociacion de productores que cuenta con apenas un afio en la
comercializacion y su produccion es colocada a través de un intermediario.

Las sociedades anonimas, hacen contratos a futuro, para asegurar su mercado, y solamente
en el caso de Costa Rica, éstas buscan llevar a cabo una contratacion con el productor que
los provee, para que éste les asegure vender el café de la siguiente cosecha, abarcando la

mayor cantidad de pequefios productores, ya que la oferta en este pais no es tan grande,
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Las contrataciones hechas con las organizaciones que participan dentro del Comercio Justo,

ademas de que garantizan la compra a largo lazo, hacen una prefinanciacion del 60% del
contrato (ver punto 4.3 .2).

4 3.3 Informacion que se maneja durante la comercializacién

Un 25% de las organizaciones entrevistadas no se refirio a |a informacién que manejan en el
proceso de comercializacion, dado que en seis de los casos la persona entrevistada fue
alguno de los miembros del consejo administrativo, los cuales son campesinos que no tienen
conocimiento preciso de toda la informacion que maneja la organizacion. Ademas, dos

sociedades andénimas no respondieron, al aducir que este tipo de informacion es
completamente confidencial para su empresa.

La informacion que manejan las organizaciones a o largo de su cadena de comercializacion,
difiere muy poco entre ellas, por lo tanto se presenta una lista de ésta:
1. Precios de mercado

Fechas de envio y entrega
Volumenes de oferta
Tipos de contrato

Produccién de los paises vecinos

Presentacion del producto

2

3

4

5

6. Ubicacion de las fincas
7

8. Numero de productores que conforman la organizacién
9. Tipo de sombra en el cafetal

1

0. Beneficios ecoldgicos y sociales

En cuanto a la accesibilidad de la informacién, sélo una organizacién dijo tener
complicaciones, dado sus problemas de comunicacion.

4.3.4 Renovacion en conocimientos sobre comercializacion

Sdlo una de las organizaciones respondi® no renovarse en conocimientos sobre
comercializacion, por no tener un lugar, equipos y vias de comunicacién adecuados (ver
punto 4.2.1). El resto aseguré estar renovando continuamente estos conocimientos, ya que
segun afirmaron, significa quedarse atras en el mercado y no alcanzar competitividad.

Aquellas organizaciones que no son sociedades anénimas, afirmaron contar con
capacitaciones durante todo el afio para todos sus productores, los cuales deben estar

preparados para asumir en cualquier momento un puesto en los Consejos Administrativos,
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Los tipos de capacitacion que reciben son: seminarios, talleres, cursos, foros y ferias

internacionales, como por ejemplo la Feria de la SCAA (Specialty Coffee American
Asociation) que se realiza en Estados Unidos.

Para poder asistir a este tipo de eventos, las organizaciones se mantienen informadas por
medio de Infernet, boletines, instituciones ligadas al sector comercial y exportador,

organizaciones gremiales y a través de los compradores, como en el caso del Comercio
Justo (ver punto 4.3).

Por su parte, las sociedades andnimas cuentan con sistemas de capacitacion constante y

actualizada, ademas de que contratan gente preparada en comercializaciéon y mercadeo o o
hacen por medio de consultorias.

4.3.5 Colocacion inicial del producto en el mercado

Las diferentes formas en que las organizaciones entrevistadas iniciaron la comercializacion
de café organico, se resumen en el cuadro 13.

Un 19% de las organizaciones ha colocado inicialmente su producto, por medio de otra
organizacion, de este porcentaje la mayoria son de México, Chiapas.

Los compradores convencionales y las amistades también se usan con mas frecuencia, y

ademas, se sigue manteniendo la relacion, ya que se convierten en compradores
potenciales.

Cuadro 13. Colocacion Inicial del café organico en el mercado de las organizaciones
entrevistadas

Forma en que inicié la Cantidad de Porcentaje
comercializacion Organizaciones

Por medio de otra 6 18,75
organizacion

Ferias Internacionales 2 6,25
El comprador como turista 1 3,13
Comprador convencional 5 15,63
Amistades 5 15,63
Degustaciones 1 3,13
Organizaciones de apoyo 3 9,37
Intermediarios 4 12,50
Asociaciones Gremiales 1 3,13
intermediarios, Ferias, 2 6,25
amistades

No responde 2 8,25
Total 32 100,00
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Con los intermediarios, se inician, debido a la falta de certificacion, con el problema de que

reciben el mismo precio de cafeé convencional. Sin embargo, cuando logran certificar el café
se deja de tener relacion, con éste.

Si bien es cierto las Organizaciones de apoyo no tienen una participacion muy representativa
en la comercializacion, si ayudan a colocar iniciaimente el producto.

4.3.6 Alianzas Estratégicas

De acuerdo a lo mencionado por Garcia (1999), en cuanto a alianzas estratégicas como
factor de éxito, pueden haber alianzas entre productores, entre éstos y los centros de

investigacion, o bien socios extranjeros que ademas de brindar tecnologias pueden asegurar
el mercado de los productos.

Se encontraron dos tipos de alianzas estratégicas: con el comprador y entre las mismas
organizaciones.

En la muestra un 34% de las organizaciones mantienen alianzas con el comprador, las
cuales se llevan a cabo con organizaciones que participan dentro del Comercio Justo. Estas
aportan tecnoiogia, informacion y asesoria {ver punto 4.3.1). Por ejemplo, a una cooperativa
en Nicaragua se le dond un laboratorio de catacién y entrenamiento al personal y una
asociacion de productores en Costa Rica recibe informacion del mercado.

Ademds, éstas organizaciones, al ser compradores de café convencional, hacen contratos
para comercializar el café que se encuenira en el periodo de transicién, exigiendo un alto

grado de calidad, ya que ellos deciden las caracteristicas del producto

Alianzas estratégicas entre las organizaciones, lo presentan las uniones de gjidos en México
y dos cooperativas en Nicaragua. Estas se promocionan en forma conjunta mediante
panfletos informativos, comparten la informan de precios y compradores, también contratan
capacitacién en forma conjunta.

4.4 Apoyo Institucional a la Comercializacidon

Se han tomado en cuenta aspectos como asesoria en comercializacion, apoyo financiero e
incentivos.
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4. 4.1 Asesoria en lfa Comercializacion

El 50% de las organizaciones ha recibido asesorfa en la comercializacién. El otro cincuenta

por ciento estd integrado en su mayoria por sociedades anénimas, que dijeron no
necesitarla.

De acuerdo con los entrevistados, los entes que brindan asesoria a estas agrupaciones, son

en su mayoria, organizaciones no gubernamentales, como las siguientes:

AGEXPRONT, Asociacion Gremial de Exportadores de Productos No Tradicionales de
Guatemala, brinda asesoria en todo lo referente a la exportacion de productos no
tradicionales.

Yosalgra, ONG holandesa que da asesoria en la comercializacién y planeacién de la
pequeria empresa.

Twin Trade y Thanksgiving Coffee, de Comercio Justo en inglaterra y Estados Unidos
respectivamente, asesoran en analisis de mercado, herramientas de trabajo, estrategias
de comercializacion, finanzas, manejo de presupuesto, proyecciones y planes de venta.
CLUSA, Lliga de Cooperativas de Estados Unidos, ONG que da asesoria en
comercializacion e informacion de precios.

Las instituciones estatales, mencionadas por los entrevistados:

PROCOMER, organizacién semiestatal que asesora en exporiaciones a peguefas y
medianas empresas en Costa Rica, mediante cursos anuales.

CODOCAFE, Consejo Dominicano del Café de La Republica Dominicana, asesora en
informacidn de precios en el mercado internacional.

£l Centro Dominicano de Exportaciones, asesora en todo lo referente a tramites de
exportacion.

4.4.2 Apoyo Financiero

Un alto porcentaje de las organizaciones no ha recibido financiamiento (ver Figura 3), de

éste mas de la mitad corresponde a sociedades andnimas, que segun los entrevistados, para
comercializar café organico, no lo han necesitado.
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Figura 3. Financiamiento de las Organizaciones

La Figura 2 muestra, que las mayores fuentes de financiamiento son las organizaciones de
Comercio Justo y la banca privada, La primera, financia organizaciones sociales que tienen
contrato con este tipo de organizaciones, como se dijo en el punio 42.2.3, y la segunda,
utilizada por las sociedades andnimas, cuando lo han requerido.

Las ONG's también brindan financiamiento, asi como el caso de algunos clientes o
compradores, que al igual del comercio justo, hacen adelantos de pago, de acuerdo con el
contrato, para que sus proveedores cubran costos de comercializacian.

4.4.3 Incentivos Econdmicos

Los entrevistados fueron claros que el sobreprecio que paga el mercado de café orgénico, es
el mayor incentivo econdmico que reciben las organizaciones para comercializar este
producto, por lo tanto, se consultd si reciben otros tipos de incentivos econémicos
relacionados propiamente a la comercializacion. Con base en lo dicho por los entrevistados,
los incentivos para la comercializacion de café organico son pocos, lo cual se evidencia en la
Figura 3, con un 864% de organizaciones que dijeron no contar con algdn incentivo.
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Figura 4. Porcentaje de Organizaciones que reciben incentivos econémicos y fuente
de procedencia

En cuanto a los incentivos gubernamentales, éstos fueron mencionados solamente por una
cooperativa de El Salvador, donde e! gobierno reconoce el seis por ciento de la factura de
venta, en productos no tradicionales. La organizacién de apoyo en Reptblica Dominicana,
menciond que el gobierno paga 200 pesos dominicanos, por quintal de café exportado.

4.5 Mercado
4.5.1 Definicion del Mercado

Dos aspectos importantes para definir el mercado son el acceso a la informacién y la
planificacion de la produccion (Drucker 1993). El primer aspecto esta cubierio practicamente
por el cien por ciento de las organizaciones entrevistadas (ver punto 4.2.3).

Por lo que segun afirmaron, es el factor principal para mantener buenas relaciones con sus
compradores, tener contacto con nuevos clientes y conocer nuevos mercados.

En cuanto a la planificacion, sélo dos de las organizaciones entrevistadas no la Hevan a
cabo. En el caso de las que si planifican la produccion, el comprador participa directamente,
ya sea por medio de visitas o utilizando los diferentes medios de comunicacion.

4.5.2 Diferenciacién del Producto y Adaptabilidad a cambios en el Mercado

El analisis de este factor, se basé en los siguientes puntos:
1. Presentacion del producto

2. Capacidad para enfrentar las exigencias del mercado.

En cuanto al primer punto, las organizaciones mantienen la forma tradicional de vender el
café en grano verde (oro) y empacado en sacos. Dado que hay un 63% que lo hace de esa
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manera.

Lo anterior no quiere decir, que todas estas organizaciones carecen de la tecnologia para
llevar a cabo los procesos de tostado y molido, va que un 70% de éstas, contestd afirmativo,
al consultarseles si estaban en capacidad de enfrentar un pedido de café tostado o molido.

El detalle es que no se ha logrado expandir el mercado, que exija la compra del producto
terminado, porque un 37% de las organizaciones, han conseguido colocar café organico,
tostado y molido en pequenas cantidades a los mercados locales.

No obstante, el café que les representa mayores ingresos es el exportado en grano verde,
salvo el caso de una sociedad anénima en Guatemala, que todas sus ventas son hechas en
café organico molido y certificado. '

4.5 .3 Calidad del Producto

El 100% de las organizaciones coincidieron, en la importancia de la calidad para entrar al
mercado y mantenerse en éste. Asegurando que la calidad da prestigio, por lo tanto un mejor
poder de negociacion, culminando en un mejor precio

De acuerdo a todos los entrevistados, el hecho de que el café sea certificado como orgénico,

no significa que va a ser aceptado en el mercado. El cliente, primero verifica que la calidad
cumpla con sus expectativas.

4.6 Certificacion
4 6.1 Cerlificadoras

Las Agencias Certificadoras mas empleadas por las organizaciones, se presentan en el
Cuadro 14, el cual muestra la cantidad de veces que han sido contratadas en cada uno de
los paises donde se aplict la entrevista.

Cuadro 14. Certificadoras usadas con mayor frecuencia en la muestra
Frecuencia de Contrato por pais

Certificadora Mexico Guatemala El Nicaragua Costa Republica Total
Salvador Rica Dominicana

OCIA 3 6 1 5 3 18
Naturland 4 1 1 6
Ecolégica 7 7
BCS 3 3
Mayacert 2 2
OTCO 1 1
MO 1 1
Skal 1

CERTIMEX 1 1
JAS 1 1
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Como se observa en el Cuadro 14, ia certificadora que se contrata con mayor frecuencia es
OCIA. La razdn, segun los entrevistados, es que al ser de origen estadounidense y al
tratarse Estados Unidos del principal mercado para las organizaciones de la muestra, los
clientes en ese pais exigen ésta agencia, por ser mas conocida.

En Costa Rica, la mayoria de las organizaciones se han certificado con Ecolégica, sefialando
el més bajo costo, como razon fundamental para adquirir los servicios de ésta.

Naturland, certificadora alemana, es la que lleva a cabo mas inspecciones en México. Esto
se debe, a que las organizaciones de este pais, colocan mas café organico en Europa,
siendo la que les exigen sus clientes en este continente, segun lo entrevistados.

La Agencia BCS, es de origen Suizo, y la razon de que sus servicios sean mas empleados
en Republica Dominicana, se debe a que las organizaciones entrevistadas tienen su mayor
mercado en Europa, ademas, la certificadora cuenta con una sucursal en este pais, lo que
representa menores costos.

Mayacert y CERTIMEX, son certificadoras de Guatemala y México respectivamente.
OTCO, IMO, Skal International y JAS, son contratadas con menos frecuencia.

4.6.2 Contacto con la certificadora

Todas las organizaciones aseguraron no haber tenido problemas para contactar a las

certificadoras, la informacién acerca de éstas, se realizé por medic de cinco formas
diferentes:

- Directamente

- Por medio de otra organizacion
- Por medio del cliente

- Por medio de una ONG

- Por medio de amistades

4 6 3 Forma de pago de la certificadora

Se presentan diferentes formas de pago de acuerdo al tipo de organizacién.
L.as socledades anbnimas, excluyendo dos que no certifican, pagan la certificacion a los
productores que les venden el producto, sin llevar a cabo, algun tipo de cobro, A una de

éstas empresas, el tostador te paga la certificacion, por lo tanto ni ésta, ni los productores
asumen este costo.
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Las cooperativas, uniones de ejidos y asociaciones de productores, pagan la certificacion

como organizacion, y una vez que venden el café, rebajan este costo a cada uno de sus
afiliados.

La unica ONG en la muestra, dedicada a comercializar, asume el pago de la certificacion, sin
hacerle ningun tipo de cobro a los productores.

4,64 ;Cudles son los beneficios de certificar?

Las siguientes son respuestas a ésta pregunta, en las cuales coincidieron muchos de los
entrevistados:

1. El café certificado como orgéanico, garantiza un sobreprecio

2. Al recibir un mejor precio, se mejora la calidad de vida de los asociados y sus familias

3. Se gana un valor agregado

4. Al tratarse de organico certificado, requiere de mayor mano de obra, lo que representa
mas empleo en las cooperativas

5. Mejora la economia de las comunidades, ya que el dinero por compra de insumos no
sale, sino que el productor o produce

6. Representa una altemativa para que los pequefios productores, hagan frente a la crisis
de precios.
Asegura la entrada al mercado de organicos
Algunas certificadoras y compradores (Comercio Justo), brindan asesoria en el manejo
de registros de produccidn, mejorandose la capacidad administrativa del productor.

8. Contribuye a la conservacién de la naturaleza y del mismo cultivo.

10. La actualizacién de registros de certificacion, ayuda a mantener al grupo de asociados
unidos y en contacto permanente.

11. Dos de los entrevistados contestaron ningtin beneficio, ya que sus clientes no les exigen

certificacion, alegando que la agricultura organica se basa en un principio de ética.

4.6.5 ;El costo de la certificacion es la principal limitante para comercializar?
De las treinta y dos organizaciones entrevistadas, veintisiete (84%) aseguraron que el costo
de la certificacion no representa limitante para la comercializacion.

Para este segmento de la muestra, la certificacion es vista como una herramienta, que en
vez de significar un costo, mas bien asegura el mercado, con precios que hacen recuperar
esa inversion, y si se logra vender al cliente, la idea de que él asuma los costos de
certificacion {como lo ha hecho una de las organizaciones), no existira costo alguno.




Para estas veintisiete organizaciones, las principales limitantes, en la comercializacion de
cafe organico, se centran, primero que todo, en poder mantener un mercado, en el acceso a
la informacion, la inexistencia de crédito a largo plazo y la falta de apoyo gubernamental.

Las cinco organizaciones que atribuyeron al costo de la certificacion la principal limitante,
sefialaron también como limitantes, la calidad, la falta de apoyo del gobierno, la resistencia
del productor al manejo de registros, la falta de capacidad del campesino para manejar

tantos registros, la poca asistencia técnica y la falta de capacitacion para el productor.

4.7 Analisis de Factores de Exito
De acuerdo a [a revision de literatura se evaluaron dieciséis factores de éxito en cada una de
las organizaciones, resumidos en una matriz (Anexo 3). Para esto, en caso de que las

organizaciones aplicaran algun factor, se dio un valor de 1 a éste, para sumar al final la
cantidad de factores de éxito implementados.

En aguellos casos de que la organizacion entrevistada no haya adoptado completamente
algun factor, sino que, solamente cuente con parte de éste, se le dio un valor de 0,5 Por
ejemplo: en Infraestructura, algunas organizaciones solamente cuentan con oficinas propias,

pero deben alquilar el beneficio. Si la organizacion no ha implementado ninguin factor, el
valor fue cero.

La Comunicacion entre Socios (CS), depende de la capacidad organizativa de Asociaciones
y Cooperativas, de acuerdo a los entrevistados, es un factor que se requiere aicanzar en el

corto plazo. Este lo presentan todas las organizaciones, excepto aqueilas que son
Sociedades Anénimas.

Contar con Infraestructura (Inf) para el beneficio de café es un factor importante para las
empresas dedicadas a la produccion, procesamiento y comercializacion de café, factor que
presentan la mayor parte de las organizaciones entrevistadas, excepto el caso de dos que
tienen que alquilar el servicio de beneficiado.

Para organizaciones que inician en la comercializacion de café organico, contar con un
beneficio, se hace posible, de acuerdo a |a presencia del factor Apoyo Financiero, el cual se

logra entre el mediano y largo plazo, en el que logran contar con un volumen suficiente para
la comercializacion.

Siempre dentro del mismo factor de Infraestructura, es importante para las organizaciones

contar una oficina y que ésta cuente con personal administrativo y vias de comunicacion, ya
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sea, por teléfono, fax o Internet. Con estos elementos dentro del factor infraestructura, la
organizacion logra mantenerse comunicada con sus compradores y a su vez, mantenerse
informadas en cuanto a la comercializacion y el mercado.

Por lo mencionado anteriormente, es clara una interrelacion entre el factor infraestructura y
los factores de Adecuada y Oportuna Comunicacién (AOC), Renovacién en Conocimientos
de Comercializacion (RCC), e Informacion de Mercado Actualizada (IMA).

Otro factor importante es una Contratacidon Adecuada (CA), éste también se interrelaciona
con los factores de Infraestructura en oficinas y la Adecuada Comunicacion.

En la matriz del Anexo 3, se puede observar el caso de APCOM y GALEIMAR,
organizaciones que no cuentan con oficina y personal administrativo, por lo que se da la
ausencia de una adecuada comunicacién, renovacién en conocimientos sobre
comercializacion, contratacion adecuada e informacién de mercado actualizada.

Las Alianzas Estratégicas (AE), han ayudado a asociaciones de productores y cooperativas,
a obtener Apoyo Tecnico (AT) y Apoyo Financiero (AF), factores que son dificiles de obtener.
Ejemplo de esto, se observa en el Anexo 3, donde hay organizaciones con pocos afios de

comercializar café organico y aseguraron haber contado con estos factores, gracias a contar
con una alianza estratégica.

También, la presencia de alianzas estratégicas, ha dado lugar a que organizaciones con
pocos afios en la comercializacion de café organico, obtengan informacién de mercado
actualizada, como parte de la asesoria que éstas reciben.

La Planificacion de la Produccion (PP), se presenta en aquellas organizaciones donde existe
una adecuada comunicacion con los compradores, ya que, como se indicd en el punto 4.4.1,

el comprador participa directamente. Por lo tanto, son dos factores que también se
encuentran interrelacionados.

En lo que respecta a la Definicion del Mercado (DM), en el Anexo 3, se puede observar como
esta relacionada con los factores de Informacion y Planificacion de la Produccion. Las

organizaciones que no presentan definicion de mercado, es porque hay ausencia de uno de
estos otres factores o de ambos,

57




Por dltimo, la secuencia con que se presentan los factores, depende primero que todo, de la
capacidad instalada que obtenga la organizacion, en el mediano plazo, en infraestructura de
oficinas, siempre y cuando cuente con personal administrativo y medios de comunicacion,

4.8 Reflexiones Metodoldgicas

Durante esta investigacion se contd con debilidades metodolégicas que limitaron el
desarrollo de ésta, principalmente no contar con recursos econdémicos que facilitaran llegar a
todas las organizaciones contempladas en la poblacién total.

Al contener la metodologia una entrevista semi-estructurada, para la recopilacion de los
datos, la cual necesita de una interaccion personal entre el entrevistador y el entrevistado,
algunas organizaciones, a las que no se pudo llegar personalemnte, no respondieron la

entrevista por medio del correo electrdnico, o no contestaron puntualmente, y otras, no
cuentan con Intermet.

Otro problema fue la falta de cooperacién de las oficinas regionales del CATIE en los paises
ubicados en el area de estudio, dado que no se recibié respuesta en cuanto al suministro de

informacion, excepto el caso de Nicaragua y México, de los cuales se recibio respuesta
inmediata.




5§ CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 Conclusiones

1. La hipotesis planteada se rechaza, dado que las organizaciones han logrado estabilizar su
producto en el mercado de café orgénico, fundamentadas en la intervencién de terceras
partes, como compradores, instituciones y ofras organizaciones con mas tiempo de
comercializar café organico, con estrategias basadas en alianzas que aportan informacion
del mercado, asesoria en planificacion y ayuda en la colocacién inicial del producto.

2. Los factores de éxito, son: la formacion de organizaciones con un gran numero de
productores, que retinan el volumen suficiente para mantenerse abasteciendo el mercado;
las alianzas estratégicas con compradores; la adecuada y oportuna comunicacion, tanto
dentro de la agrupacion, como con los canales de comunicacian: el acceso constante a la
informacion del mercado y que la calidad del producto cumpla con las exigencias del
cliente,

3. El hecho de formar organizaciones como cooperativas, asociaciones de productores y
uniones de ejidos, aumenta las posibilidades de recibir algin tipo de ayuda para la
comercializacion, incluso de asegurar un mercado, como el caso del Comercio Justo.

4. La formacion de uniones de cooperativas ha dado la posibilidad de comercializar mayores
volumenes de café organico en Honduras, El Salvador, Nicaragua y Costa Rica,
asegurando un mercado exigente en cantidad y calidad, en Estados Unidos y Europa.

9. Hay poca participacion de ONG's en la comercializacion directa de café organico, sin
embargo, colaboran en otros rubros, como aporte tecnoldgico, apertura inicial de
mercados, financiamiento para la certificacion, informacién y asesoria en manejo de
registros, como el caso del Grupo de Desarrolio Rural Nacional (GRAN), ,en Republica
Dominicana.

6. Existe suficiente informacion, en cuanto a las Agencias de Certificacion Organica, en los
diferentes paises. Algunos de éstos cuentan con certificadoras nacionales, que ofrecen un
menor costo a las organizaciones y en algunos casos las nacionales trabajan bajo
convenio con certificadoras extranjeras, representando, también menores costos, al
trabajar con inspectores nacionales.

7. De acuerdo a los entrevistados en cada organizacion, el costo de la certificacion no

representa ser la mayor limitante para comercializar café organico. Existen diferentes
estrategias que facilitan hacer frente a éste costo.

5.2 Recomendaciones
1. Los productores deben formar o afiliarse a algun tipo de organizacion, la cual reuna el

mayor volumen posible de café orgénico, que asegure la permanencia en el mercado,
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siempre y cuando se cumpla con los estandares de calidad que éste exija. De la misma
manera, facilitara las posibilidades de certificacién organica.

- Una vez organizados los productores, deben buscar acceso a informacion Las
organizaciones que han sido tomadas en cuenta en el presente estudio, han desarrollado
capacidades en este aspecto, las cuales pueden dar una asesoria inicial. De esta forma
pueden accesar mercados como el del Comercio Justo.

. Las organizaciones qué se encuentran comercializando café organico, deben establecer
estrategias, para incentivar en los productores convencionales afiliados a estas, la
adopcion de las practicas organicas. De manera que se aumente el volumen de producto
que satisfaga las necesidades de! cliente.

. Es clara la ausencia del sector gobierno en la comercializacién de café organico. A pesar
de ello, hay instituciones, que asesoran en este campo en los diferentes paises del Area.
Por lo tanto se recomienda, acudir a este tipo de entidades, las cuales, aunque en
algunos casos representen costos, brindan facilidades econémicas para grupos
organizados de pequefios productores.

. Las instituciones gubermnamentales, como el Ministerio de Comercio Exterior, asi como no
gubernamentales, dedicadas a la investigacién (IICA, CATIE, por ejemplo), deben de
involucrase en la investigacién de mercados en Europa, Estados Unidos y Japén, para el
producto terminado (molido y empacado). De esta manera, se aprovecha la capacidad
que han generado las organizaciones, en la busqueda por diferenciar Ia presentacion
tradicional del café, lo que generaria un valor agregado.

. Otro sector que no pudo ser analizado en esta investigacion, es el de los mercados
locales de café organico, de los cuales no se encontrd informacion o algin estudio
concreto al respecto. Por lo tanto, futuras investigaciones, pueden enfocarse a medir la
potencialidad de éstos y que abra mayores posibilidades de comercializacién para
pequefios productores.

- Al tener el café orgénico, un mercado exigentemente alto en calidad (como todos los
cafés especiales), se hace necesario un estudio que evaltie las zonas en cada uno de los
paises de la regién, que tengan las condiciones climaticas, topogréficas vy fisicas del
suelo. Con ia finalidad de definir las zonas que retinan éstas caracteristicas, de fal forma,

se estarian creando facilidades de informacién a los mercados en Estados Unidos,
Europa y Japén.



& LITERATURA CITADA

Barkema, A; Drabenstott, M.; Welch, K 1991. “The Quist Revolution en the U.S Food
Market". Economic Review. May/June. 25-41 p.

Boni, A.; Ferrero, G. 1897. “Infroduccion a la Cooperacién para el Desarrollo”. Asociacion

Valenciana de Ingenieria Sin Fronteras, Universidad Politécnica de Valencia, Valencia, |
278-282 p.

Boyce, J; Femandez, A.; Flrst, E.; Segura, Q. 1884. “Café y desarrollo sostenible: del cultivo

agro-quimico a la produccion organica en Costa Rica”. Fundacion UNA: Heredia, Costa
Rica 248 p.

Cartay, R. 1969. "la Comercializacion de Café en Costa Rica a través de Cooperativas”.
Tesis lICA, Turrialba, Costa Rica. 65 p.

CCl (Corporacién Colombia Internacional). 1999 “Agricultura Ecoldgica, Produccién,
Comercio y Reglamentacién”. Bogotd, Colombia.

CEDECO (Corporacion Educativa para el Desarrollo Costarricense) 19987 “Estudio de

fincas en transicion hacia la caficultura organica desde la economia campesina”. San
José, Costa Rica. inédito. 40 p.

Charchalac, S. 1999. La Comercializacion a nivel de Pequefios y Medianos Productores.
Guatemala. 12 p.

CMC (Consejo Mexicano del Café) 2001a.

CMC (Consejo Mexicano del Café) 2001b. “Exportacion de café organico”. http://www.
sagarpa. gob.mx/Cmc/cafel4sp7.him

Comercio Justo sf "“Café: gcuanto duraran estos precios altos?” Anuario del Comercio
Justo. 7 p.

CEPAL, Comisién Econdmica para Ameérica latina y el Caribe. 2002, Centroamérica: El
impacto de la Caida de los precios del Café en el 2001", 277 p.

Czinkota, M. R.; Ronkainen, , |. A. 1996, Marketing Intemacional. México, D.F. 819 p.

Drucker, P. 1994. Gerencia para el Futuro. Colombia. 349 p.

Fermnandez G., A. 1994. “Café orgdnico: pequena produccién y desarrollo sostenible en Costa
Rica”. En: Masis M. G.; Rodriguez S., C. (eds.) “La agricultura campesina en Costa
Rica: altemativas y desafios en la transformacion productiva del agro”. Instituto para el
Desarrollo y la Accién Social (IDEAS): San José, Costa Rica p. 75-100.

Figueroa Z., R.; Fischersworring H., B.; Roeskamp R., R. 1998. "Guia para la caficultura
ecoldgica”. 2 ed. Proyecto Café Orgénico, Agencia Alemana de Cooperacion Técnica
(GTZ): Lima, Peri p. 128

FLO (Fairtrade Labelling Organization) 2001. “El afio 2000, las ventas con un sello de
comercio justo siguen aumentando”. Boletin Informativa N°4, abril, 4 p.

61




Garcia, R. 1988, Desarrolio de las Organizaciones Rurales en Latinoamérica. Bogot],
Colombia. 33 p.

Gitli, E; Arce, R. 2001. "Consideraciones sobre el Comercio Internacional de los Productos
Orgénicos en Centroameérica, ideas sobre Costa Rica”. Centro Internacional de Politica

Econdmica para el Desarrollo Sostenible y Grupo consultor Hemisferium, Costa Rica,
22 p.

Griswold, D. 2000. “How much is the market potential for sustainable coffee?” Gitado por la
Specialty Coffee Association of America (http:/fwww.scaa.org).

Guitinan, JP; Paul, GW. 1994. Administracién de Marketing: Estrategias y Programas. 5 ed.
Santafé de Bogota, Colombia. 557 p.

Hamm, U; Michelsen, J. 1996. Organic Agriculture in a Market Economy, Perspectives from
Germany and Denmark IN Fundamentals of Organic Agriculture: down to earth - and
futher afield. 11" IFOAM International Conference.

Herrera, A. Politicas Comerciales y Desarrollo del Comercio de Productos Agricolas
Ecoldgicos. Desafios v Oportunidades para el acceso a Mercados de Café v Banano

Qrganicos. Tesis para optar al grado de Maestria en Politica Econdmica,
Universidad Nacional de Costa Rica. 1995.

ICO (International Coffee Organization) 2001a. “Total production of exporting members, crop
years 1895/96 to 2000/01". hitp://www.ico. Org

ICO (Intemational Coffee Organization) 2001b. “imports by importing members from all
sources, april to september 2000, and october 2000 to march 2001”.

HCA (Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura) 2001, “Aproximacion a la
oferta centroamericana de productos orgédnicos y andlisis de su comercio”. Presentado
por Manuel Amador en el “Seminario-Taller sobre Comercio de Productos Organicos en
Centroamérica: Lineamientos para la Construccion de una Estrategia Regional” Del 24
al 27 de abril del 2001. ICA: San José, Costa Rica.

Kohis, RL; Uhl, JN. 1990. Marketing of Agricultural Products. 7 ed. New York, USA, 539 p.

Kortbech-Olesen, R. Export potencial for organic products. IFOAM. Ecology and Farming.
1999, N° 22. p 6-7.

Kotler, P; Armstrong, G. 1986. Mercadotecnia. 6 ed. México. 824 p.

Kriesberg, N.; Steele, T. 1974. Marketing. New York, USA. 437 p.

Levitt, T. 1986. Comercializacidn Creativa. México. 223 p.

Michelsen, J; Hamm, U.; Wyden, E.; Roth, E. 1999 “The European market for organic

products: growth and development”. IN Organic farming in Europe, economics and

policy. Institut fur Landwirtschaftiiche Betriebslehre, Universitat Hoherheim: Stuttgart,
Germany. Volume 7, 199 p.




Murillo, N. 2000a. "Gobierno impulsa el café organico”. Semanario £/ Financiero (Costa Rica)
280 37.

Oxfam International. 2002 “Mugged: Poverty in your coffee cup”. 59 p.

Restrepo, J. 2000. Material didactico del X Curso ~ Taller Latinoamericano sobre Agricultura
Orgénica con énfasis en la Preparacion de Biofertilizantes y Caldos Minerales para
Cafe, Frutales y Hortalizas. San José, CR.134 p

Rice, R, 1998. "La situacién del café organico certificado en el mundo”. Revista Agricultura
Organica (Cuba) 4(3) (diciembre): 18-21.

Rice, P.D.; McLEAN, J 1999 “Sustainable coffee at the crossroads’. The Consumer's
Choice Council: Washington, D.C. 184 p.

Robles, N. ef al, (19987 “Caficultura orgénica campesina. Algunas experiencias para su
aplicacién”. Material didactico con dos juegos de laminas.

Sanchez L, R. 1990. Ef cuftivo biolégico del café orgénico. Indigenas de la Sierra Madre de
Motozintla (ISMAM): Motozintla, Chiapas, Méxica. 333 p.

Tousley, RD; Clark, E; Clark, FE 1962. Priciples of Marketing. New York, USA 701 p.

Trapaga, Y.; Torres, F. (coordinadores) 1994. “La produccién de café organico en México
ante la crisis del mercado”. En: E/ mercado internacional de la agricultura organica.

Instituto de Investigaciones Econdmicas, Universidad Auténoma de México. Mexico,
D.F. p. 151-163.

Volcan, M. Aplicacién_del Método "Experimentos de Seleccion” para determinar las
Preferencias del Consumidor por Vegetales Organicos en Costa Rica. Tesis para optar
al grado de Magister Scientiae en Economia Ambiental, Centro Agronémico Tropical de
Investigacién y Ensefianza. 2000

Willer, H; Yussefi, M. 2001. Organic Agriculture Worldwide: Statistics and Future Prospects
Bio Fach and [FOAM. 133 p.

63



7, ANEXOS

ANEXO 1

ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA DIRIGIDA A ORGANIZACIONES
COMERCIALIZADORAS DE CAFE ORGANICO EN MESOAMERICA Y LA
REPUBLICA DOMINICANA

CENTRO AGRONOMICO TROPICAL DE INVESTIGACION Y ENSENANZA (CATIE)

PROYECTO CENTRO PARA LA COMERCIALIZACION DE ECO-PRODUCTOS (CECO-
ECO)

OBJETIVO: Estimado sefior, esta entrevista se realiza con el objetivo de llevar a cabo un estudio

de investigacion sobre comercializacién de café organico. En ningtin momento se usara con fines
lucrativos,

A INFORMACION GENERAL

1. Nombre:
Ubicacian (Pais, region):
Nimero de entrevista:
Direccion:

2, ¢Cuantos afios tiene de dedicarse a la comercializacién de café organico?
3 ¢Cuéntos socios conforman la empresa, asociacién o cooperativa?
4. /L.a asociacion o cooperativa se inicid con idea de comercializar el café en forma orgdnica o la

idea naci6 después de dedicarse a la comercializacion de café convencional? Nota: Si dice que
inicié con café orgénico, pasar a la pregunta 6.

5. (Cudl ha sido el motivo de pasar de café convencional a orgénico?

6 (Comercializa algin otro producto organico? ;cul? jpor qué? Nota: Si dice que no, pasar a la
pregunta 8.

7. {El hecho de vender este otro producto le ayuda a colocar el café organico?

NOTA: Las preguntas 8, 9 y 22 solamente aplican en el caso de cooperativas v asociaciones de
productores.

8. ¢ Se mantiene buena comunicacion entre los socios de la organizacion

9. ¢El hecho de conformar una asociacion o cooperativa da mayor acceso a informacidn, crédito,
asistencia técnica, certificacion a mas bajo costo, inversidn en investigacién y desarrollo v
colocacidn del praducto en el mercado?

10 3Donde coloca et producto? mercado nacional o internacional?

B. SISTEMA DE COMERCIALIZACION

11 ¢Cuentan con infraestructura para llevar a cabo la comercializacion (bodega de
almacenamiento, oficinas administrativas, etc )?

12, jCuentan con algin tipo de vehiculo (s) para transportar el producto?

13 ;Cudl es la cantidad de producto que comercializan?

14. 4Con qué periodicidad se lleva acabo la comercializacion (semanal, quincenal, mensual, etc.)?

15 ;Cuéles son los canales de comercializacion?

16 ;Existe una buena comunicacion entre los que participan en la comercializacion?

17, ;Qué tipo de informacion se maneja durante ¢l proceso de comercializacién?

18 ;Cual es el la relacidn costo /beneficio que obtiene la organizacion en la comercializacion?

19 ;, A quien le vende actualmente Ia organizacion?

20 ;La organizacion se renueva en cuanto a conocimientos sobre comercializacion?

21 ;Cuenta con algun tipo de contrato, que le asegure la venta constante?




22. ;Como asociacion o cooperativa obtienen un mejor precio en el mercado?

23. ;Cémo hizo para empezar a vender el producto, buscd compradaor, se ha beneficiado de un
proyecto Gobierno, Universidad o alguna ONG?

24 ;Cuentan con algin tipo de alianza estratégica, como socios extranjeros, los cuales ademas de
aportar tecnologia aseguren la compra del producto, por ejemplo Comercio Justo, De donde
es este socio? Nota: 8i dice que NO pasar a la pregunta 27

25. ¢Es este socio quien decide las caracteristicas del producto?

26. ;Este (0s) socio () mangjan adecuadamente el espaiiol o alguien dentro de la organizacion
maneija el inglés, francés o aleman?

C. APOYO INSTITUCIONAL A LA COMERCIALIZACION (factores externos de cooperacion),

27. ;Cuenta con algin tipo de asesoria en comercializacién?

28 ;Han contado con algin tipo de apoyo financiero para la comercializacién?

29. | Recibe algin tipo de incentivo para la comercializacién de parte de alguna institucién u otra

organizacion nacional ¢ internacional?

30. ;Recibe algun tipo de incentivo para la produccién de parte de alguna institucién u otra
organizacion nacional o internacional?

31. ¢Qué tipo de asesoria institucional necesita y que atin no se la han ofrecido?

D. MERCADO

32. yTiene acceso a informacién constante en cuanto a precios, puntos de venta y épocas del afio en
que las ventas son mayores?

33 ;Realiza alguna planificacidn de su produccion con respecto a donde, cuando v cémo
colocar el producta?

34 ,En qué forma vende el café: grano verde, grano tostado, en saco (cantidad, material) molido
(tipa de recipiente)? ( Si lo vende tostado o molido preguntar si fue por exigencia del
comprador y si estuvieron en capacidad de enfrentar ese cambio en su momento, si
recibieron asistencia y de quien?

35. ;Si la organizacion vende el café en grano verde, estaria la organizacion en capacidad de
hacerlo tostado o molido (por exigencia del comprador)? Nota: Si la organizacion vende el
café tostado o molido pasar a Ia pregunta 36.

36. ;Que rol juega la calidad en el acceso al mercado?

37. ¢Han pensado en buscar una forma de darle mayor atractivo o una forma de que el producto
lame mds la atencién para el comprador? ;Han trabajado en la presentacién del producto?

38 ¢, Utiliza algin logo y/o frase que identifique a su organizacion para el café que vende?

E. CERTIFICACION

39 ;Cual certificadora llevo a cabo el proceso de certificacion?

40. ;La certificadora la escogié propiamente la organizacion o lo hizo su comprador o socio
estratégico?

41 ;En que forma llevo a cabo el pago de la certificacion (la organizacion, el socio, comprador o
ambos)?

42 ;En que forma logrd contactar Ia certificadora?

43 ;Le fue dificil obtener la informacién de las certificadoras existentes?

44. ;Porqué decidid que esta empresa le certificara su praducto?

45, ;Qué tipo de sistema fue el que utilizo?

46 ;Considera muy riguroso el sistema usado?

47 (Cual fue el costo de certificar el producto?

48, ;Considera alto el costo de certificacion?

49 ;Cree que el costo de certificacion es la principal limitante para poder comercializar el café
como organico?

30 ;Cudl ha sido el beneficio de haber certificado su café orgdnico?

31 ;Qué aspectos le interesa cambiar en el proceso de certificacion?
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