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Presentacion

PRENDAMOS en territorios cafetaleros” es una coleccion de docu-
mentos disefados para quienes vivimos, cultivamos, comemos, es-
tudiamos, trabajamos e investigamos en estos territorios. Son una
co-construccion realizada a través de un trabajo participativo entre un gru-
po de personas académicas, productoras, organizaciones civiles y de base

social, sustentada en dialogo de saberes.

Plantea soluciones de experiencias piloto y narraciones de las lecciones
aprendidas y seleccionadas por ser buenas practicas para la produccion y
alternativas econdmicas, con la finalidad de motivar el aprendizaje, propa-
gar estas experiencias con las personas interesadas y aquellas involucra-
das en la formacion de capacidades locales, asi como fomentar el cuidado
del ambiente y de la salud alimentaria sin el uso de agroquimicos. Es impor-
tante recordar que el uso consciente y responsable de nuestro entorno lo-

cal garantiza un futuro mas prospero para nuestras familias y comunidades.

El Manual “;Como vender el café en tu propia tierra?” tiene como objetivo
fortalecer las capacidades de las empresas cafetaleras de comercio justo
organico para aumentar sus ventas en el mercado nacional. A raiz del diag-
nostico realizado por ECOSUR en 2019 y 2020, se identificaron desventa-
jas competitivas en areas de venta, promocion y conocimiento del mercado.
Esto obstaculizaba su capacidad para aprovechar el crecimiento del consu-
mo de café en México, especialmente entre las generaciones millennial y Z.
Con la intencion de superar estos desafios y capitalizar la oportunidad en el
mercado nacional, el manual busca proporcionar herramientas y estrate-
gias practicas para mejorar la comercializacion del café producido por es-
tas empresas de la economia social y solidaria, facilitando asi su desarrollo

y sostenibilidad econdmica.

Este manual es el producto de un didlogo de saberes en el marco del Pro-
yecto Sistemas Socioecoldgicos Sustentables en Territorios Cafetaleros del
Sureste de México, Segunda Fase, financiado por CONACHYT, 319068.
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Introduccion

n 1988 varias empresas sociales cafetaleras como la Union de Comu-

nidades de la Region del Istmo (UCIRI) lograron la conformacion de un

sistema, el de comercio justo organico; que permitio a las mismas co-
mercializar gran parte de su produccion en paises de Europa, Estados Uni-
dos y Asia a mejores precios de los que lograban en el mercado nacional,
vendiendo su materia prima como café cereza o café pergamino a los gran-
des acaparadores e intermediarios (Renard, 1999 y Van der Hoff, 2011). Sin
embargo, en los Ultimos afios y debido a varias circunstancias, entre ellas:
la complejizacion de las normas para exportar productos organicos de co-
mercio justo a la Union Europea, el condicionamiento por parte de los gran-
des tostadores de la compra de una parte de la produccion de café de las
empresas sociales a precio justo a cambio de la compra de una mayor par-
te de su produccion a precio de mercado, etc., han hecho que la exporta-
cion del café producido por éstas empresas sociales, tenga cada vez menos
ventajas competitivas. En contraparte, el incremento en el consumo de café
en grano en México, impulsado por personas de las generaciones millenial
y Z (NUUP, 2018) significa una buena oportunidad, para aumentar la parti-
cipacion en el mercado nacional de las empresas sociales cafetaleras que
forman parte de la Coordinadora Mexicana de Pequeios Productores de Co-
mercio Justo (CMCJ).

En 2019 y 2020, personal de ECOSUR a peticion de la CMCJ realizo el Diag-
nostico de los mecanismos de mercado que utilizan 10 empresas de la econo-
mia social y solidaria de comercio justo organico para llevar a cabo su mision
social y en él fue posible identificar que dichas empresas sociales tenian des-
ventajas competitivas con respecto al funcionamiento de sus areas de venta y
promocion; asi como en el conocimiento del mercado; de tal forma que se les
dificulta aprovechar la oportunidad de expandir su participacion en el mercado
nacional. Como resultado de esa labor se presenta el Manual ;Como vender
el café en tu propia tierra? Que tiene por objetivo contribuir al desarrollo de
capacidades de las empresas cafetaleras de la economia social de comercio

justo organico para incrementar sus ventas en el mercado nacional de café.
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El mercado

| mercado de café es muy amplio y complejo, en él participan distin-
tos actores, que interactian y se organizan de muy variadas maneras,
buscando cumplir con sus objetivos, intereses y necesidades (Gonza-
lez, 2002 y Educatina, 2013; citados por Blanco et al, 2018). Un ejemplo del
mercado nacional en el que participan las empresas de la economia social y

solidaria de comercio justo organico se puede ver en la Figura 1.

Para conocer como es el mercado de café lo mas facil es estudiarlo por
partes. El mercado de café se puede dividir o segmentar considerando el
tipo de café que buscan los consumidores: el café soluble (consumidores
sensibles al precio), el café molido o en grano (consumidores que se intere-
san por la calidad) y el café de especialidad (consumidores que buscan ma-
yor calidad y conocimiento sobre el café). Otra forma de segmentacion del
mercado de café es el lugar donde los consumidores consumen este pro-
ducto, en casa (segmento de mercado de consumo en casa) o bien en un
restaurante o en una cafeteria (segmento de mercado consumo fuera de
casa) (Schiffman y Kanuk, 2010; NUUP, 2018).

Saber mas sobre como son los segmentos del mercado nacional de café
ayuda a las organizaciones a decidir como podrian dar a conocer a esos
segmentos de mercado sus productos o servicios e incrementar asi sus

ventas a dichos segmentos (Schiffman y Kanuk, 2010).

Figura 1. Actores en el mercado nacional de café
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iCuales son los segmentos de mercado a quiénes podemos vender
nuestro café?

En la Figura 2 se presenta una caracterizacion de algunos de los segmen-
tos de mercado que estan presentes en el mercado nacional de café; entre
los mas atractivos para las organizaciones de comercio justo organico se
encuentra el consumo fuera de casa, el segmento de servicios alimenticios:
restaurantes y cafeterias, que integran el 78% de este segmento y estan en-
tre los de mayor crecimiento (3.2% anual) (NUUP, 2018). Los retos que pre-
senta este sector es que son pequenos negocios familiares, por lo que las
estrategias para dar a conocer el producto y contactar con estos negocios
deben ser muy creativas y eficientes, de tal forma que sean accesibles a las

capacidades de inversion de las organizaciones.

Aunque el segmento sigue dominado por el café soluble, el consumo de
café en grano o molido esta aumentando, sobre todo entre las generaciones
jovenes como la generacion Z y la millenial (NUUP, 2018). Resulta importan-
te reflexionar sobre la experiencia de UCIRI (Herrera y Guerrero, 2020) para
contactar, promocionar y vender el café de la organizacion en las miscela-
neas que se encuentran en su zona de influencia, de tal forma que lograron
vender su producto en lugares cercanos, lo que reduce el costo de transpor-
te, pero también lograron que la poblacion local conociera la calidad de su

producto y asi valorara su trabajo.

De los segmentos de mercado analizados, el servicio alimenticio es el
segmento de mercado con el mayor crecimiento anual (3.2%), dentro de di-
cho segmento, las cafeterias ocupan el 23% de los establecimientos que
venden este producto con cerca de 75,000 establecimientos (DNUEc). To-
dos los elementos mencionados anteriormente, nos llevan a identificar que
las cafeterias y particularmente, aquellas cuyos principales clientes son las
personas jovenes millenials y generacion Z, se convierten en el segmento de
mercado de café consumido fuera de casa mas prometedor para que las or-
ganizaciones de comercio justo organico incrementen sus ventas en el mer-

cado nacional.
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Figura 2. Segmentos del mercado nacional de café
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Las cafeterias

La apertura de las cafeterias de Starbucks en los afios 90 hizo que el con-
sumo de café, que antes consumian principalmente las personas adultas en
casa, cambiara y se incrementara el consumo de café fuera de casa en las
cafeterias, con las personas jovenes como principales consumidores (Gu-
tierrez, 2021).

Pero ;Qué es una cafeteria?, las cafeterias son establecimientos comer-
ciales donde se venden bebidas elaboradas a base de café, se consideran
como lugares de esparcimiento y de socializacion, donde las personas pue-
den vivir experiencias de consumo que les ayuden a despejar la mente y sa-
lir de la rutina (Carrion, 2017 y (PROFECO, 2009). En la actualidad, los tipos de
cafeterias que existen son muy variados y responden a diferentes tipos de
necesidades, principalmente a las necesidades y expectativas que los clien-
tes esperan de estos establecimientos. De acuerdo con Gutiérrez (2021) las
cafeterias deben poner atencion en el buen funcionamiento de la calidad del
café, el buen servicio y la atmodsfera del local; todos estos elementos inte-
gran una experiencia de consumo que es lo que los clientes estan compran-
do, aprecian y por lo tanto los puede influenciar para decidir consumir el

café en un establecimiento o en otro (Gutiérrez 2021).
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Por lo que respecta a la calidad del café, esta se ha ido diferenciando, en
funcion de elementos que tienen que ver con el proceso de produccion, la

comercializacion y el consumo. En la Tabla 1 se puede ver una clasificacion

del café considerando algunos de estos elementos diferenciadores.

Tabla 1. Calidad del café considerando elementos diferenciadores.

Tipo de café

Café convencional

Cafés diferenciados

Cafés de especialidad

Café de origen

Elemento diferenciador

Es el café que se ven-
de sin ningln elemento
diferenciador.

Son los tipos de café pro-
ducidos con algin ele-
mento que los diferencia
de otros productos pre-
sentes en el mercado.

Son los cafés que tie-
nen alguna caracteristica
o caracteristicas que los
consumidores consideran
como diferente y especial
y estan dispuestos a pa-
gar un precio mas elevado
para poder consumirlos.

Los distingue la identifica-
cion del lugar donde son
producidos, enfocandose y
aprovechando la fama que
van ganando ciertas regio-
nes productoras de café.

Subtipos

Ninguno

Sustentable: que se preocupa por conser-
var y proteger el ambiente, cuidar la salud
de las personas productoras y consumido-
ras y que ofrece un pago justo a las personas
productoras.

Café de comercio justo: se compra directa-
mente a las empresas de la economia social
(organizaciones de pequefios productores) y
solidaria, garantizandoles un pago justo por
su producto.

Café organico: se produce con métodos que
conservan el ambiente y prohibe el uso de
sustancias quimicas.

Café de sombra o amigable con las aves: se
cultiva bajo la cobertura forestal en entornos
biodiversos y es benéfico para las aves.

Para la Asociacion Nacional de Cafeteros
(ANelA, 2021; citado por Gutiérrez, 2021) los
cafés especiales se pueden clasificar consi-
derando el atributo por el que el café alcanza
mayor valor: cafés de origen, cafés sosteni-
bles y cafés de preparacion.

Para la Speciality Coffee Association (SCAA,
2007; citado por Gutiérrez, 2021) los cafés de
especialidad se basan en la mejora de la ca-
lidad del producto, por lo tanto, deben alcan-
zar un puntaje igual o superior a los 85 puntos.
Mientras que los cafés que logran puntajes
entre 80 y 84 puntos son considerados por
esta asociacion como cafés Premium

Cafés colombianos

Blue Mountain de Jamaica
Kopi Luwak de

Café de Huatusco, Veracruz
Café de Chiapas

Café de Jaltenango.

Fuente: Escamilla y Landeros (2016; citados por Martinez, 2018); Giovannucci (2001) SCAA (2007; citado por Gutiérrez, 2021).
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iDonde se ubican principalmente las cafeterias en México?

EL DENUE (2024) identifica que es en el Estado de México donde se ubica el
mayor nimero de cafeterias, fuentes de sodas, neverias, refresquerias y si-
milares, le siguen en importancia la Ciudad de México, Jalisco, Guanajuato,
Puebla y Veracruz, que en conjunto representan cerca del 50% de las cafe-

terias que existen en México (Figura 3a).

Si bien los datos ofrecidos por el DNUE (2024c) son demasiado amplios
porque se refieren a cafeterias, fuentes de sodas, neverias, refresquerias y
similares, es posible precisar el conocimiento sobre el tamano del merca-
do de las cafeterias a partir de las plataformas con consejos para viajeros
como Tripadvisor o Restaurant Guru. En la Figura 3b se puede ver que para
la plataforma Restaurant Guru existen registradas 6,489 cafeterias; mien-
tras que para el Estado de México solo son 4,537 y todas ellas significan
numeros menores que los establecimientos registrados en el DNUE como

cafeterias y diversas bebidas.

Figura 3. Cafeterias, fuentes de sodas, neverias, refresquerias y similares
ubicadas en los estados de la Republica Mexicana y cafeterias registradas
en plataformas de consejos para viajeros.
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= Comparativo d ndmero de cafeterias en DNUEy
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Un primer acercamiento al conocimiento del segmento de mercado cafe-
terias puede realizarse a través de la informacion que comparten los clien-
tes en las plataformas de consejos para viajeros. Un ejemplo de ello se
presenta en la Figura 4a, en donde es posible ver cuantas interacciones tie-
nen las cafeterias con sus clientes, considerando el numero de opiniones
que dichos clientes compartieron en la plataforma Tripadvisor (2022). Para
elaborar la Figura 4% y 4c se revisaron 698 cafeterias registradas en la pla-
taforma Tripadvisor en 2022 para las ciudades de México, Mérida, Monterrey
y Querétaro; en dicha plataforma los clientes de estas cafeterias compar-
tieron 65,373 opiniones sobre el café y los alimentos consumido en las ca-
feterias, el ambiente del local y el servicio recibido por el personal de la
cafeteria. La mayor parte de las cafeterias (86.8%) que se encuentran regis-
tradas en la plataforma Tripadvisor para las ciudades analizadas tienen me-

nos de 199 opiniones, lo que dificulta el acercamiento a las mismas.

En la Figura 4b se puede ver una caracterizacion del café que venden en

las cafeterias analizadas, utilizando la propuesta de Escamilla y Landeros



(2016; citados por Martinez-Lopez, et al, 2018), por Giovannucci (2001) y por
la SCAA (2007; citado por Gutiérrez, 2021). En la Figura 4b es posible ver que
desde la perspectiva de los usuarios el café que consumieron en las cafe-
terias no tiene una caracteristica especial (83.7%), de hecho, muchas opi-
niones de los clientes se refieren a un café rico, o delicioso o espectacular,
pero sin especificar alguna caracteristica que diferencié este café del que se
consume en el resto del mercado. Solamente el 2.7% de las opiniones de los
clientes se refirieron a alguna caracteristica relacionada con la definicion
del café de especialidad y que es una calidad sobresaliente que los hace di-
ferentes de los demas cafés y que los clientes estan dispuestos a pagar un
sobreprecio por consumir esa calidad. Dentro del segmento de mercado de
cafeterias, fue posible identificar la importancia que estan tomando los ca-
fés diferenciados (café organico, de comercio justo, artesanales, o de som-
bra y amigable con las aves) pues desde la opinion de los clientes el 11.2%
de las cafeterias revisadas venden este tipo de café. Mientras que el 2.4% de
las opiniones de los clientes se refirieron a que aprecian el consumo de ca-
fés con un origen identificado, como el café de Veracruz, el café de Chiapas

o el café nacional.

En la Figura 4b se presenta una caracterizacion del café que venden las
cafeterias en las 4 ciudades estudiadas. Las cafeterias que venden café di-
ferenciado segun opinion de sus clientes se presentan en mayor nimero en
las ciudades de Monterrey (cerca del 20% de las cafeterias revisadas), Ciu-
dad de México (11%) y en Mérida, Yucatan (10%). En Querétaro el café de es-
pecialidad presenta la misma importancia que el café diferenciado (ambos
arriba del 4.0%). Mientras que el café de origen se presenta como importan-

te en la Ciudad de México.

Es importante que las organizaciones de comercio justo organico identi-
fiquen algunas de las caracteristicas de las cafeterias revisadas, porque ello
les ayudara a definir mejor su estrategia de acercamiento y de ventas a es-
tas cafeterias. Por ejemplo, en Ciudad de México es importante que las or-
ganizaciones destaquen el origen del café y su contribucion al cuidado del
ambiente y a la justicia social, porque estas caracteristicas son las que lla-
man la atencion de los clientes de las cafeterias. Mientras que en Querétaro

se tendra que vender café de la mejor calidad, que pueda ser considera-
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do como de especialidad; es decir arriba de 85 puntos, para que los clien-
tes de las cafeterias que se encuentran en esta ciudad puedan reconocer el
café que venden estas organizaciones por el atributo de la calidad. En Mon-
terrey, Nuevo Ledn sera necesario destacar los atributos que tiene el café,
como el cuidado del ambiente, y el comercio justo, que venden las empresas
de la economia social y solidaria que lo diferencia del café convencional; ya
que estos elementos son importantes para los clientes de una quinta parte

de las cafeterias presentes en esta ciudad.

A continuacion, se analizaran algunos elementos que pueden ayudar a la
organizacion de comercio justo organico a evaluar sus experiencias, estra-
tegias y capacidades para vender su producto en el mercado nacional, con la

finalidad de que puedan identificar oportunidades de mejora.

Figura 4. Nimero de opiniones y tipo de café que venden las cafeterias en
cuatro ciudades de México.
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b) Tipo de café que venden en las cafeterias
segun opiniones de clientes en Tripadvisor
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México

Café de
especialidad

Mejora de la calidad del
producto, deben alcanzar
un puntaje igual o superior

a los 85 puntos

Café diferenciado 1l
De origen |
Especialidad |
Ninguna

Monterrey, Nuevo
Ledn

Café diferenciado |

Ninguna NG

De origen |
Especialidad |l

Querétaro,
Querétaro

Café de origen

Identificacion del lugar donde
son producidos, aprovechan

1a

la fama que van ganando
regiones productoras de café

Fuente: Tripadvisor (2022).
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Nuestra empresa z,Cén]o venden
en el mercado nacional?

a mayoria de las organizaciones de productores que venden café en el

sistema de comercio justo funcionan como empresas que se encuen-

tran dentro de la economia social y solidaria (ESS). Estas empresas
tienen la caracteristica de que ademas de tener como objetivo el generar
recursos economicos, se centran en contribuir a resolver problematicas
sociales (Van der Hoff, 2011; Guerrero y Herrera, 2023). Estas empresas se
nutren con la costumbre de la cooperacion, el tequio y la ayuda en comuni-
dad que viene de nuestras raices mesoamericanas, lo que permite que se
tengan empresas mas fuertes, comprometidas con principios y valores de
la justicia social, ambiental y econémica y que pueden sortear dificultades

como precios bajos o contextos adversos (Ramirez-Diaz, et al, 2016).

;Queé esfuerzos hemos realizado para

vender en el mercado nacional?

Varias de las empresas iniciaron vendiendo su café en el mercado nacional,
tostando y moliendo pequefias cantidades que colocaban en bolsas de plas-
tico que sellaban de forma artesanal (Guerrero y Herrera, 2024). Otras, tie-
nen clientes que compran, pero que piden muchas rebajas en el precio del
producto (Guerrero y Herrera, 2020). Para analizar los esfuerzos que cada

organizacion ha realizado se propone las siguientes preguntas:

(Qué acciones y en qué fecha se han llevado a cabo, para que

la empresa comercialice los productos, en el mercado nacional?

iComo y porqué se han desarrollado estas acciones? ;Han te-

nido aliados o aliadas para impulsarlas?

iCon qué tipo de clientes les han permitido estar en contacto

dichas acciones?

;Qué han aprendido estas acciones en relacion con los clientes
que les conviene mas tratar, como comunicarse mejor con esos
clientes, como hacerles llegar mejor los productos, como nego-

ciar mejor el precio y las condiciones de entrega, etc.?



Manual jComo vender el café en tu propia tierra?

Para responder a estas preguntas se pueden hacer entrevistas con perso-
nas clave de la organizacion que saben como ha transcurrido la historia de
la organizacion. Se recomienda que una vez que se recabe la informacion de
las entrevistas se elabore una tabla que concentre la informacion y les per-

mita analizarla (ver Tabla 2).
Tabla 2. Acciones que hemos realizado para vender en el mercado nacional.

Aiio  Suceso o accion  Segmentode  Aliadoso  Contexto que  Aprendizaje
realizada  clientes con el que aliadas permitio la
tiene relacion realizacion de
la accion o que
influyo en su
exito o fracaso

Ano1 | Suceso 1

Aho 2 | Suceso 2

Fuente: elaboracién propia.

La informacion de la tabla 2 puede servir para reflexionar con la organi-
zacion el camino que ya se ha recorrido y ver la necesidad de replantear los
esfuerzos. Es recomendable que se elaboren infografias que faciliten la co-
municacion de los aprendizajes registrados, como la que se presenta en la

Figura 5.

Figura 5. Historia de las acciones que ha realizado la Empresa A para vender
en mercado nacional.

1991 2004 ... T 2021
Venta de café de forma Formacién de comercializadora Imcm elco Aporacion :‘.an g Ira Inauguracion de
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cafeteria de empresa A ]

1998 ) 2012 2020
1981 Fundacion de cafeteria Construccién de la nave y Proyecto de sistema integral
Fundacion de un conglomerado de adquisicion de equipo de de registro de informacion
Empresa A rpAntzaciones torrefaccion de |a Empresa A para manejo de producto

Certificado miembro
accionista de una alianza
privada-economia social y

Produccién de café
liofilizado

Compra de terreno

Registro de la
para oficinas en SCLC

Empresa A

solidaria
1995 2006 2018
Exposicidn sobre café en Inicio de participacitn en Firma de alianza estratégica
Museo de Artes Populares exposiciones de en ruta de turismo
COMX productos j 4
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;Como se organiza la empresa de la economia social

y solidaria para vender en el mercado nacional?

Para poder comercializar los productos de estas empresas se necesita es-
tar organizados, repartiendo el trabajo para que se pueda hacer mejor y mas
eficiente. A veces ocurre que una misma persona tiene que hacer varias ta-
reas al mismo tiempo, por ejemplo, la administracion y las ventas lo que Li-
mita el tiempo que puede dedicar a aprender a hacer muy bien una de esas
tareas y ademas le resta capacidad para trabajar de manera eficiente en
otra actividad. Este es uno de los problemas mas recurrentes en la forma en
que las empresas de comercio justo organico se han organizado para ven-

der sus productos en el mercado nacional (Guerrero y Herrera, 2020).

Elementos empresariales para vender en el mercado nacional

Para conocer estas cuestiones es necesario identificar el desempeno de la

empresa u organizacion en los siguientes elementos:
1) el destino de la produccion.

2) las capacidades que tiene la empresa u organizacion para la trans-

formacion y para la venta y promocion del producto.

3) el conocimiento que la empresa u organizacion tiene de sus clien-

tes, la segmentacion de estos y los lugares donde se vende el producto.

4) su capacidad para comunicarse con sus clientes, que en conjunto le
permiten a la EESS diseiar estrategias empresariales que le ayudan a lo-

grar la sostenibilidad econdmica.

El destino de la produccion
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En la Tabla 3 se presenta una propuesta para sistematizar esta informacion.
Una vez calculado la cantidad de producto que se vende como café perga-
mino, oro o tostado y molido en el mercado nacional se pueden elaborar al-
gunas graficas, como las que se presentan en las Figuras 6 y 7 que pueden
ayudar a la empresa a compararse con otras empresas hermanas y apren-
der de como ellas han logrado incrementar la cantidad de café que venden
en el mercado nacional, sobre todo considerando aquellas acciones que les

han permitido apropiarse de mayor valor del producto en dicho mercado.

Tabla 3. Produccion y destino de la produccion
de la empresa u organizacion.

Destino de la Produccion Cantidad de producto (Tn) Porcentaje
Acopio anual
Exportacion
Venta nacional pergamino
Venta nacional oro
Venta nacional tostado y molido

Venta nacional total

Fuente: elaboracién propia.

Figura 6. Destino de la produccion de la Empresa A en el mercado nacional
y de exportacion.

120.00

122Tn 389 Tn 912Tn 603Tn 1000 Tn 77 Tn 311Tn 74Tn 322Tn 124 Tn
100.00
80.00
60.00
40.00
20.00
ES1 Empresa A E511 ES3 ES 4 ESS ES2 ES 6 ES7 ESE
Exportacion Venta nacional (pergamino, oro y tostado)

Fuente: elaboracidn propia.
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Figura 7. Destino de la produccion de la Empresa A en el mercado nacional.
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Fuente: elaboracidn propia.

En la Figura 7 es posible identificar que la empresa que utilizamos como
ejemplo -que denominarémos Empresa A- vende un poco mas de 141 to-
neladas en el mercado nacional, cerca del 93% de esta venta corresponde
a café pergamino y oro; por lo que existe poca apropiacion de valor en este
mercado, comparada con las ES 1y ES 8 que venden la totalidad de su pro-

duccion en forma de café tostado en el mercado nacional.

Capacidades de la empresa u organizacion para la transformacion
de su produccion y para la venta y promocion de la misma

La mayoria de las empresas que integran el movimiento de comercio justo
han logrado desarrollar capacidades crecientes para transformar, propor-
cionar servicio a clientes, distribuir y comunicarse con los clientes para la
venta de su producto en el mercado nacional, logrando con ello incrementar

la apropiacion de valor en dicho mercado.

Puedes usar la Tabla 4 para responder a esta pregunta.

20
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Tabla 4. Capacidades de la empresa u organizacion
para transformar y vender su producto.

cédigo de barras?

. Desempeiio .
Tipo de Desempeiio >
. Elemento de la : Recomendacion
capacidad ideal
empresa
(Cudntos afios de
experiencia tiene - Menos de 3 aios: mejorar.
la persona que Mas de 3 afios. | ~ En}re 3y5 afos: mantener.
se encarga - Mas de 5 anos: contar
del tostado con aprendiz.
del café?
Beneficio seco .
. . . - Propio: mantener.
¢Es propio o Propio L
- Contratan: mejorar.
contratan?
Tostadora .
. . . - Propio: mantener.
(Es propia Propia o
- Contratan: mejorar.
o contratan?
g,Cu_al"es la Menos de , ~
antigliedad o Mas de 10 anos: renovar.
10 anos.
de la tostadora?
s - Menos de 70%: mejorar
iCual es el I
orcentaie la subutilizacion.
P J 70% - 70%: mantener.
c de uso de la . N .
N} - Mas de 70%: mejorar
o tostadora? I
© la sobreutilizacion.
S
S
‘® ¢Cuentan con - No: mejorar con la ins-
5 laboratorio de Si talacion de laboratorio.
= catacion? - Si: mantener.
) - No: mejorar con la con-
iCuenta con , L,
Si tratacion de un catador.
catador? .
- Si: mantener.
¢Realizan catas - No: mejorar con la con-
para asegurar Si tratacion de un catador.
la calidad? - Si: mantener.
(Tienen maquina - No: mejorar con la ad-
para empacar Si quisicion de una maquina.
el café? - Si: mantener.
, - No: mejorar con el di-
¢Venden cafe en ~
, seno de una bolsa con
bolsas con marca Si .
ropia? marca propia.
P ’ - Si: mantener.
;La bolsa tiene , - No: mejorar con la in-
Si corporacion del codigo

de barras.

K < A > )l

21



Manual ;Como vender el café en tu propia tierra?

. Desempeiio .
Tipo de Desempeno .,
. Elemento de la . Recomendacion
capacidad ideal
empresa
- No: mejorar con la con-
iCuenta con si tratacion de personal
vendedor? para el drea de ventas.
- Si: mantener.
;Cudnto tiempo le - Menos de 50%: mejorar.
¢ _ . 0.
dedica el vende- Mayor a 75% y in:jfr:t?- y 75%: mantener
PR, .
dor a su actividad? - Mas de 71%: mantener.
¢El vendedor tiene - No: mejorar con
g estudios especia- Si capacitacion.
= lizados en ventas? - Si: mantener.
(3] , .
5 iCual es el tiem-
© po de respues- - Més de 5 dias: mejorar.
K=l ta para consolidar 5 dias - Menos de 5 dias:
§ una venta en el mantener.
b mercado nacional?
wn . .
iCual es el tiem-
po de respues- - Mas de 5 dias: mejorar.
ta para consolidar 5 dias - Menos de 5 dias:
una venta en el mantener.
mercado regional?
(Cudl es el tiem-
po de respues- - Mas de 2 dias: mejorar.
ta para consolidar 2 dias - Menos de 2 dias:
una venta en el mantener.
mercado local?
,Cuenta con cen- - No: mejorar con alianzas
c :’ro de distribu- estratégicas para in-
2 I crementar los cen-
= cion en otras o,
2 artes del pais? si tros de distribucion del
= P ’ producto en ciudades
0 importantes del pais.
Q - Si: mantener e
incrementar.
g?uae:it:agén - No: mejorar contratando
co?n Una persona personal que pueda dedicar
encar at?a de Si tiempo y esfuerzo a la pro-
romgcionar mocidn del producto.
c P - Si: mantener.
) el producto?
o
o ;Qué porcentaje de - Menos de 50%: mejorar.
— A _ . o/.
5 tiempo le dedica Mayor a 75% y E:jz:f' y 75%: mantener
Y e .
§ ala promocion? - Mas de 75%: mantener.
g((:::]icir:i‘aajes - Mas de 2 actividades;
realiza la persona 2 mejorar. .
encargada de la - Menos de 2 actividades:
promocién? mantener.

Fuente: elaboracion propia.

K < A > )l
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Se recomienda recabar la informacion para llenar la Tabla 4 con el per-
sonal encargado del area de transformacion, ventas y promocion. Una vez
acopiada la informacion se puede analizar con dicho personal las opciones
de mejora que se pueden buscar para que la empresa u organizacion ten-

ga mejores capacidades para vender su produccion en el mercado nacional.

Los clientes, su segmentacion y ubicacion

En la Tabla 5 se presenta una propuesta para caracterizar a esos clientes.
Se sugiere seleccionar una muestra de 50 clientes que le compran café a la
organizacion para llevar a cabo dicha caracterizacion. Para llenar la colum-
na de segmento de cliente es necesario considerar que existen dos formas
de consumir el café, en casa y fuera de casa. En cada tipo de consumo po-
demos encontrar clientes especializados en distribuir el café, en la Tabla 6
se presenta una propuesta de los segmentos de clientes mas comunes para

una empresa de comercio justo.

Una vez que se ha recabado la informacion se pueden elaborar tablas di-
namicas y graficos para interpretar los resultados. En las tablas 7y 8 es po-
sible ver un resumen del nimero de clientes y de la cantidad comprada por
los mismos de la Empresa A, mientras que en las Figuras 8a y 8b se pue-
de identificar qué segmentos de clientes son los mas importantes para esta
organizacion, por cantidad de clientes y por volumen comprado por dichos

clientes.

Para identificar las areas de oportunidad de la organizacion es importante
ubicar en donde se encuentran los clientes que le compran a la organizacion
u empresa, para ello se puede elaborar una tabla dindamica con la informacion

recabada en la caracterizacion de clientes (ver Tabla 9 y Tabla 10).
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Tabla 5. Caracterizacion de los clientes
que le compran a la empresa u organizacion.

3

tiempo el tipo de cafe

’

o la cantidad de cafe

l

’

.

¢Por que?

’

omo conocio e
cliente a la empresa?

;Qué le gusta al cliente
que el cliente compra?

de nuestro café?

(Cuanto café compran
iC

;Cuanto y cada cudndo
mensualmente?

Nombre del cliente
Segmento de cliente
Ciudad donde se localiza
Estado donde se localiza
;Cémo se le hace llegar
el producto?

Tipo de café que compra
compra café?
comunicamos

con el cliente?

¢Ha cambiado con el

¢Como nos

Cliente 1
Cliente 2

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 6. Segmentos de clientes mas comunes
que tienen las empresas cafetaleras.

Tipo de consumo Segmento de clientes
Tostadores

Microtostadores

Mayorista
Minorista tiendas departamentales

Consumo en casa

Minorista miscelaneas
Minorista tiendas especializadas 24
Minorista comercio electrénico

Cliente final

Cafeteria

Expendio

Restaurante

Servicios institucionales: empresas

Servicios institucionales: escuelas

Servicios institucionales: organizaciones no gubernamentales
Servicios institucionales: hospitales

Servicios institucionales barras de café

Consumo fuera de casa

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 7. Numero de clientes en los diferentes
segmentos que tiene la empresa u organizacion.

Tipo de consumo Segmento de clientes Niimero de clientes en cada segmento
Cliente final

Minorista: comercio electrdnico

Consumo en casa Minorista tiendas especializadas

Minorista misceldnea

Tostadores

Servicios institucionales: hospitales

Servicios institucionales:
organizaciones no gubernamentales

Servicios institucionales: escuelas

Consumo fuera de casa

Servicios institucionales: empresas

Cafeterias

Fuente: elaboracién propia.

K < A > )l
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Tabla 8. Cantidad comprada por los clientes en los diferentes
segmentos que tiene la empresa u organizacion.

Tipo de consumo Segmento de clientes Cantidad comprada por el segmento

Cliente final

Minorista: comercio electrénico

Consumo en casa Minorista tiendas especializadas

Minorista misceldnea

Tostadores

Servicios institucionales: hospitales

Servicios institucionales:
organizaciones no gubernamentales

Consumo fuera de casa L
Servicios institucionales: escuelas

Servicios institucionales: empresas

Cafeterias

Fuente: elaboracién propia.
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Figura 8. Nimero de clientes y cantidad comprada por los clientes de la
Empresa A.

a) Numero de clientes que Majomut tiene en cada
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b) Cantidad comprada por los segmentos de clientes
de Majomut

Cafeteria T ———

Servic Inst.: empresas 1
Servic Inst.: escuelas
Servic Inst.: ONG
Servic Inst.: hospitales

Consumo fuera
de casa

Tostadores mmm
Minorista m
[

Minorista tiendas especializadas
Minorista comercio electronico

Consumo en
casa

Cliente final
0 200 400 600 800 1000 1200 1400
Fuente: elaboracidn propia.
Tabla 9. Ciudades y estados donde la empresa 2B
u organizacion comercializa sus productos.
Estado Ciudad Venta de café (kg/mes)
Estado 1 Ciudad 1 Cantidad vendida
Estado 1 Ciudad 2 Cantidad vendida

Fuente elaboracion propia.

Tabla 10. Segmentos de clientes en estados donde
la empresa u organizacion vende sus productos.

Estado Segmento de clientes Venta de café (Kg/mes)
Estado 1 Segmento de clientes 1 Cantidad vendida
Estado 1 Segmento de clientes 2 Cantidad vendida

Fuente elaboracién propia.

La caracterizacion de clientes también permite conocer el tipo de pro-
ducto que estan comprando los diferentes segmentos de clientes; el tipo de
presentacion que prefieren y las razones por las cuales estan comprando
nuestro producto (ver Figura 9). El analisis de esta informacion ayudaria a
identificar qué es lo que estan buscando los diferentes tipos de clientes y por
lo tanto a realizar acciones que refuercen su confianza en nuestro producto.

Esta informacion también puede ser Util en una estrategia donde se busca
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incrementar el nimero de clientes que se tienen en determinados segmen-
tos, ya que nos ayudaria a imaginarnos como podemos incrementar el cono-
cimiento de nuestro producto entre esos segmentos de clientes.

Figura 9. Presentaciones que prefieren y porque compran los clientes de la
Empresa A.

800

m Calidad y confranza

s Calidad, compromiso social y orgdnico
600 Organico
Precio
500 -
C = Sabor, aroma
400

: O
- 90 ‘ |_‘_I_| )

Cliente final Minorista Tostadores Servicios institucionale

m Tostado medio, mezcla EmpresaA @ Tostado oscuro, mezc

m Verde, calidad europea

Fuente: elaboracidn propia.

Comunicacion con los clientes
La forma en que nos comunicamos con nuestros clientes es importante
para incrementar nuestras ventas. La caracterizacion de los clientes que
le compran a la organizacion también nos permite saber cdmo nos cono-
cieron nuestros clientes y por lo tanto si queremos incrementar el nimero
de personas que nos compran de determinados segmentos podemos recu-
rrir a esta informacion. Ejemplo de ello es la forma en que los clientes de la
Empresa A conocieron a la organizacion plasmada en la Figura 10, en ella se
observa que al menos 5 segmentos de clientes: cliente final, minorista, tos-
tadores, cafeteria y servicios institucionales: escuelas; han mantenido una
fidelidad en cuanto a la compra de productos a la empresa de la economia
social y solidaria. Llama la atencion que entre los segmentos de clientes mi-
noristas y cafeterias los clientes han buscado a la Empresa A, probable-
mente debido a la aparicion de la empresa de la economia social y solidaria
en medios digitales; mientras que entre el grupo de tostadores y cafeterias
ha sido mas importante la participacion de la organizacion en exposiciones

y demostraciones.
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Los jovenes de las generaciones millenial y Z son los que estan incre-
mentando el consumo de café en México (NUUP, 2018), la forma que mas uti-
lizan estas generaciones para comunicarse son los medios digitales, por lo
tanto, se hace necesario realizar un analisis de como la empresa u organi-

zacion se esta comunicando con sus clientes en estos medios.

Figura10. Forma en que los clientes de la Empresa A conocieron a laempresa.

1E
16

Cliente final Minorista Min. comercio  Mi Tostadore Cafeteria Serv. Inst

empresas

Consuma en casa Consumo fuera de casa

m Conocla a la organizacion ® Exposicion o demostracion 5e comunico con la empresa

Fuente: elaboracidn propia.

Tabla 11. Paginas en las que aparece el nombre
de la empresa u organizacion.

Direccion de Tipo de Contenido  Palabra o palabras  Fechade  Fecha de Observaciones
lapagina  informacion empleadas bisqueda  publicacion
que contiene en hisqueda
la pagina en Google
Direccién 1
Direccién 2

Fuente: elaboracién propia.

Una vez realizada la revision en Google del nombre de la organizacion o
empresa y organizada en una base de datos en Excell es posible elaborar
graficas que permitan analizar la forma en que la empresa u organizacion

se comunica con sus clientes utilizando los medios digitales (ver Figura 11).

Figura 11. Paginas digitales en las que aparece la empresa u organizacion.

100

—-— =
m -
—
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ES10 ES12 Empresa A ES1 ES11 ESE ES3 E54 ES2
B Comercic electronico = Comprador m Video
Aed social Informacidn ® Moticia y articuio de divulgacion
Directorio Tesis Documento de trabajo
m Libro y Capiftulos de |ibre m Articulo clentifico y ponenciz en cangreso

Fuente: elaboracidn propia.
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Ademas de la revision de las paginas digitales, es importante conside-
rar el impacto de la presencia de la organizacion en medios digitales; es de-
cir que no basta con aparecer en estos medios, sino el alcance que dichos
contenidos tienen entre el publico meta. Por ello se hace necesario anali-
zar también el impacto de la organizacion o empresa en redes sociales. En
la Tabla 12 se presenta un ejemplo de como se puede acopiar informacion
sobre los videos que mencionan a la organizacion o empresa en Youtube;
mientras que en la Tabla 13 se presenta un ejemplo de acopio y sistematiza-

cion de publicaciones que se realizan en Facebook.

Como ejemplo de analisis de los elementos antes mencionados se pre-
senta el caso de la Empresa A, en la cual el numero de visualizaciones lo-
grada por la ES1 de los 24 videos que se pueden encontrar en Youtube es
tres veces mayor que la lograda por la Empresa A. Al respecto la organiza-
cion cafetalera de comercio justo organico requiere una reflexion tanto de
la forma de producir contenidos digitales como de las estrategias y alianzas
que le permitirian difundir los mismos, de tal forma que el impacto de la or-
ganizacion también crezca, no solo en numero de clientes, sino también en

la valoracion del esfuerzo de la Empresa A.

La reflexion anterior también aplica para las publicaciones que se reali-
zan en la red social Facebook, la cual se presenta en la Figura 12; en ella se
puede ver que si bien la Empresa A ha logrado una gran cantidad de publi-
caciones (200) éstas no han sido compartidas para incrementar el impacto
de las mismas, como si ocurrié con la ES4 cuyas publicaciones fueron com-
partidas 18, 200 veces o las publicaciones de la ES1 que fueron compartidas
5,714 veces. Al respecto se presenta la necesidad de buscar una mayor inte-
raccion entre la ES y sus seguidores en las redes sociales de tal forma que
se logre que dichos seguidores compartan las publicaciones de la Empresa

Ay asi incrementar el alcance de las mismas.

Un analisis de la frecuencia de las publicaciones y el alcance logrado deja
ver que los mayores alcances, o numero de usuarios Unicos que vieron el
contenido, se lograron en los meses de agosto y septiembre (41%) de 2021
(Tabla 14). Esta cifra corresponde al mayor esfuerzo que la empresa de la

economia social y solidaria realizo para tener un mayor nimero de publica-
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ciones, pues en esos dos meses se logro el 33% de las publicaciones hechas
entre 2021y 2022. En contraste el menor esfuerzo para tener presencia de
la organizacion de comercio justo organico en esta red social ocurri6 en los
meses de junio a agosto de 2022, pues apenas se lograron 11 publicaciones

en los tres meses antes mencionados, con un alcance apenas del 5%.

Es posible identificar el contenido, las fechas y horas de publicacion de
las publicaciones que lograron un alcance arriba de 1000 personas. En la
empresa social A analizada destaca que de las 12 publicaciones, 5 realizaron
el dia jueves, lo que puede significar que este es un dia adecuado para que la
Empresa A se comuniqué con sus clientes.

Tabla 12. Videos publicados en Youtube que

mencionan a la organizacion o empresa.

Direccion Web ~ Nombre del video ~ Numero de Fechade  Numero de suscriptores  Nombre del
visualizaciones = publicacion del canal canal

Direccion 1

Direccion 2

Fuente: elaboracidn propia.

Tabla 13. Publicaciones de la organizacion en la red social Facebook.

Afio en Mes en Diaen  Horaen Nimero
que fue que fue que fue ~ quefue Contenido Alcance Me gusta Comentarios de veces
publicada  publicada  publicada publicada compartida
Aho 1
Afo 1

Fuente: elaboracién propia.

Figura 12. Interaccion de la Empresa A en la red social Facebook.

ES2 _ 328 publicaciones
ES12 _ 328 publicaciones

Empresyil _ 200 publicaciones
ESG - 85 publicaciones

1] 5000 10000 15000 20000 25000

m Mumerp de me gusta ® Numero de veces compartido

Fuente: elaboracidn propia.
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Tabla 14. Alcance y nimero de publicaciones logradas
por la Empresa A entre 2021y 2022.

Aio Mes Alcance Nimero de publicaciones

2021 Julio 8,098 20
Agosto 23,914 38
Septiembre 10,003 28
Octubre 8,901 23
Noviembre 8,013 25
Diciembre 2,485 6

2022 Enero 3,210 10
Febrero 6,106 16
Marzo 2,416 6
Abril 1,626 6
Mayo 3,030 n
Junio 1,533 [
Agosto 3,076 5
Total general 82,411 200

Fuente: elaboracién propia.

3l

K < A > )l




Manual ;Como vender el café en tu propia tierra?

_Acciones clave para
incrementar las ventas

| andlisis de la informacion generada en el diagndstico permitio iden-
tificar algunos puntos de mejora para el trabajo que realiza la Empre-
sa A para participar en el mercado nacional de café; estos puntos se

han agrupado en:

1) innovar a partir de la satisfaccion de las necesidades de nues-
tros clientes.

2) llevar a cabo pruebas piloto para cambios que se quieran ha-
cer en la forma de vender.

3) identificar y conocer mejor a nuestros clientes.

Innovar a partir de la satisfaccion de las
necesidades de nuestros clientes

En la Figura 13 es posible identificar que la cantidad comprada solo ha sido
incrementada por los segmentos de clientes cafeteria y tiendas especializa-
das; mientras que se ha mantenido en todos los temas segmentos a excep-
cion de minoristas comercio electronico y; mientras que ha disminuido entre
los segmentos de clientes cafeterias, tostadores, minoristas y servicios ins-
titucionales a empresas. Seria deseable llevar a cabo actividades con estos
segmentos de clientes para conocer porque ha disminuido la cantidad de
café comprada para que la ES pueda hacer los ajustes necesarios para que
ello no ocurra. También seria deseable conocer lo que opinan los clientes de
la Empresa A con respecto al producto adquirido y al servicio prestado para

que dicho conocimiento permita a la organizacion de comercio justo organi-
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co ajustar sus procesos de produccion, transformacion, comercializacion y
difusion, de tal forma que logren mayor impacto en sus clientes. Por ejem-
plo, sensibilizarlos con la experiencia de socios y socias de la empresa de la
economia social y solidaria.

Figura 13. Cambios en cantidad comprada por los segmentos de clientes de
la Empresa A.

Minorista Minorista Tostadores Cafeteria
th ins
el e as

Cliente final Mingorista

Consumo &n casa Consumo fuera de casa
® Fluctda |a cantidad comprada B Ha disminuido la cantidad comgrada

m Ha incrementado la cantidad comprada = No ha habido cambios

Fuente: elaboracidn propia.

Llevar a cabo pruebas piloto para cambios que

se quieran hacer en la forma de vender

Durante las sesiones de trabajo, personal de la Empresa A también pla-
tico sobre un sistema integral de registro de informacion para manejo de
producto que esta desarrollando un consultor. La implementacion de este
sistema requerira del establecimiento de pruebas piloto para asegurar el
funcionamiento adecuado del sistema. Por ello se hace necesario planificar

adecuadamente:
(Como hacemos para incorporar ideas nuevas?

i{Necesitamos poner a prueba esas ideas o las podemos imple-
mentar a gran escala?

(Como planeamos nuestras pruebas?
;Como evaluamos nuestras pruebas piloto?

Poner a prueba las nuevas ideas, valorando sus ventajas por
sobre lo que sustituyen, e identificando los problemas que se pre-
sentaran en su implementacion a gran escala.
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Se necesita identificar el problema que se atendera con la idea
nueva.

Se requiere identificar como debe mejorar el problema a partir
de implementar la nueva idea ;Qué elementos del problema de-
berian mejorar a partir de probar la idea nueva? ;Como se puede
evaluar si esos elementos tuvieron una mejora?.

Se procede a disenar la prueba piloto, tomando en cuenta los
requerimientos para implementar la idea nueva; asi como las ne-
cesidades para evaluar los elementos que deberian mejorar.

Se evalua la prueba piloto, se ordenan los resultados para co-
municarlos a la organizacion de comercio justo organico; asi como
los aprendizajes generados durante la prueba.

Se identifican las problematicas que se presentaron en la prue-
ba piloto, las formas de solucionarlas y los cambios que se re-
quiere hacer a la idea nueva para que tenga un mejor desempeno;
asi como las ventajas y desventajas con respecto a la situacion
que se quiere solucionar.

Para disenar estrategias empresariales que mejoren e incrementen las
ventas también es recomendable trabajar con herramientas como el mode-
lo de negocios. El modelo de negocios mas conocido es el de nueve puntos
plateado por Osterwalder y Pigneur (2011), un resumen se puede apreciar en

la Figura 14.

Figura 14. Modelo de negocios.

Infraestructura Oferta Clientes

I Recursosclave ' Propuestadevalor ' Relacionescon clientes

1 Actividades clave \QUE? 1 Canales dedistribucién

I Asociaciones clave == 1 Segmentos de mercado
{COMO? ¢QUIEN?

! Estructura de costos Viabilidad financiea ' Fuentes deingresos

;CUANTO?

Fuente: UNAM (2021).
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Identificar y conocer mejor a nuestros clientes

La Empresa A requiere desarrollar las capacidades de su equipo de ven-
tas para conocer mejor a los clientes; por ejemplo, la mayor parte de los
segmentos de clientes atendidos en la actualidad por la ES corresponden
con los clientes tradicionales como los minoristas, tiendas locales o mis-
celaneas; mientras que se cuenta con menos clientes en los segmentos de
servicios alimenticios cafeterias de especialidad y servicios alimenticios ca-
feterias millenial y generacion Z. Este ultimo segmento de clientes es y sera
mas importante en el futuro, porque son precisamente las personas jovenes
quienes estan incrementando el consumo de café tostado y molido en Méxi-
co (NUUP, 2018). En la Figura 15 es posible identificar que a diferencia de los
clientes tradicionales como las tiendas de autoservicio que buscan precios
bajos, volumen constante y que las marcas tengan ya un reconocimiento; los
jovenes millenial (28 millones en la actualidad) y generacion Z (22 millones)
buscan calidad, diversidad de procedencias; asi como las historias que hay
detras de la produccion y procesamiento del café, elementos mas acordes

con lo que las ESCJ tienen para ofrecer a sus clientes.

El personal de ventas debera ser capaz de realizar investigaciones de
mercado para conocer mejor a los segmentos de clientes del interés de
la ES en territorios especificos y la forma de acercarse a dichos clientes.
Ejemplo de ello es la caracterizacion de los segmentos del mercado nacio-
nal y del segmento de mercado de cafeterias que se presenta en la prime-

ra parte de este Manual.

Por ejemplo, considerando la informacion antes mencionada, para ven-
derle al segmento de clientes de cafeterias, seria recomendable no buscar
a las cafeterias una por una, sino buscar aquellas cafeterias que tienen lide-
razgo en la ciudad por su conocimiento del producto y por las relaciones de
trabajo que han establecido con otras cafeterias, para invitarlos a ser distri-

buidores de la ESS en esa ciudad.

También sera necesario que el personal de promocion lleve a cabo es-
fuerzos encaminados a mejorar la comunicacion con los clientes, buscando
no solo que las personas conozcan a la ESS y sus productos; sino también

dando a conocer sus preocupaciones, compromisos, valores y sobre todo



Manual jComo vender el café en tu propia tierra?

las historias y el esfuerzo de los pequenos productores por mejorar la si-
tuacion de desigualdad que han padecido a lo largo del tiempo y su com-
promiso por el cuidado del ambiente, para que la sociedad en general y los
clientes en lo particular se conviertan en aliados comprometidos con estas

mismas cuestiones, como se plantea en la Figura 16.

Figura 15. Lo que buscan los segmentos de clientes.

Reconocimiento
de marca Calidad Diversidad de Historias

procedencias detrds
19.5 millones millenials
21.2 millones generacion Z

Precio bajo Volumen

@ constante

Microtostadores

lMinoristas u t

Mayoristas t

Tostadores '

Productores y organizaciones de productores

Fuente elaboracién propia.

Figura 16. Como se puede mejorar la comunicacion con clientes y sociedad.

Resaltar cultura de socios y i '_ Cafeterias que atienden a
socias g | illenials y generacion Z

..... =“_., e =

R Mejorar Area  § Mejorar Area
Participacion de [y de de Servicio a

familias y jovenes f  comunicacién clientes y
y promocién b ; ventas

Patrimonio biocultural

: Microtostadores
del café

® Personalidad propia y algo que los diferencia

@ Experiencias: desde origen — formas de preparar

Fuente elaboracién propia.
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Recomendaciones finales

Mantener y desarrollar las capacidades humanas de tostado y
molido, segun experiencia en otras empresas sociales, solo hasta
después de 2 a 3 afios se logra tener expertice en esta actividad.

Mantener el personal y el tiempo que él mismo le dedica a ven-
tas y promocion; probar algunos mecanismos de incentivo, por
ejemplo, porcentaje por kilos vendidos.

Trabajar en la segmentacion y conocimiento de clientes, para
identificar qué tipo de clientes le es mas redituable a la empre-
sa social buscar; asi como para definir las estrategias de acerca-
miento a dichos clientes.

Hacer monitoreo constante de lo que esperan los clientes, ha-
cer pequenas encuestas a una muestra de los clientes para cono-
cer como conocieron a la empresa social, qué les gusta del café,
qué nuevas cosas esperarian del producto y de la empresa, que
cambios proponen, por ejemplo, nuevas mezclas, nivel de tosta-
do, etc.

Aprovechar mejor los materiales digitales que ya se tienen para
mover éstos a través de los diferentes medios digitales con que
cuenta la organizacion.

Identificar estrategias de acercamiento a los segmentos de
clientes deseados, por ejemplo, si se quiere contactar con cafe-
terias, identificar si existen asociaciones de cafeterias de espe-
cialidad, como es la forma en qué integrantes de estos grupos se
comunican.

Si se quiere comunicar con poblacion joven o millenial, identifi-
car con qué tipo de grupos interactlan estas personas. Si se quie-
re comunicar con consumidores tradicionales de café, con qué
tipo de grupos interactuan estas personas, amantes del café, café
y literatura, café y poesia, etc.

Mejorar el desarrollo de contenidos digitales con temas como
origen del grano, promocion del café, cultura de socios, historias
auténticas, que permita lograr mas “compartidos” para que nue-
vos clientes los busquen.
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» Desarrollar capacidades en socios jovenes, por ejemplo, hac-
katones para que hagan fotografias, videos, contar historias, etc.
sobre el café, la cultura rural, la cultura cafetalera y la importan-
cia de la region o bien organizar concursos y ofrecer premios de
fotografia, de infografias, de memes, de carteles o de video con
celular para que la empresa social acceda a material digital.

P Identificar distribuidores o compradores estratégicos, por ejem-
plo, no buscar cafeteria por cafeteria, sino quiénes son las cafe-
terias o los clientes importantes en las diferentes ciudades que
estan interesados en cumplir la funcion de distribuidores del café
de la empresa social y cultivar la relacion con ellos, por ejemplo,
organizar degustaciones, sesiones de contar historias, para ha-
cerse de aliados, no solo de clientes.
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