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INTRODUCCION:

La evoluci6n que ha tenido México en el area de la Industia-
lizacién y comercializaci6n de productos agropecuarios, nos ha
motivado a un estudio mas profundo scbre el tema. Cabe se-.
fialar que uno de los aspectos mas importantes y de mayor fu-

turo dentro de la rama agropecuaria ha sido el café.

El desarrollo de la cafeticultura en México en los Gltimos afos -
ha sido sorprendente ya que lo ha situado dentro del marco --
mundial como uno de los paises productores de més 1mportan¢ia

por la calidad en el producto.

Actualmente se trata de dar un mayor impulso a las principales
zonas productoras del pais a base de programas de capacitacién,
financiamientos y mejores precios de garantfa, &stos han sido

factores importantes para un mejor cultivo del café,

En la Gltima década la tecnologfa ha tenido ciertos avances y
podemos decir que en el proceso de industrializacién del café

se ha mejorado su calidad, aroma y sabor particular.



De ‘una manera breve analizamos la prédudcibn, consumo y ex
_ portacién del café en los filtimos afios. Tambi&n exponemos -
la forma en que este producto tene un indice bastante alto -

de exportacibn, el cual beneficia a la economfa nacional.

JAUn factor importante para todo pafs que lé interese promover -
sus productos en el extranjero deberd hasarse en programas de
planeaci6én bien estructurados donde especificard sus objetivos

‘principales.

7 El objetivo principal de esta invesfigacibn es la introducci6n -
de un nuevo prod_ucto con caracterfsticas propias a nivel inter-
nacional, lo cual le darfa una imagen bastante aceptable al c_a_‘
f& mexicano en este nuevo mercado, asf como aprévechar nues
tra envidiable situacién geogrdfica y contribuir con ello ai pro

ceso de industrializacién en México.

A continuacién haremos mencién de los principales alcances -
asf como de las limitaciones a que estard sujeta esta investi-
‘gacién.

Alcances:



En cuanto a la industrializacién del café, consideramos que -
el principal beneficio que se obtendrfa, serfa la creacién de
nuevas fuentes de trabajo con un alcance en el sector ptablico
y en especial a los cafeticultores, ya que serfan éstos, los -
~-que al ver incrementada la demanda, mejorarfan las condicio-
de venta y produccién del grano, asf como tainbién un gran -
avance en el desarrollo de la tecnologifa dentro de_l drea agro;
pecuaria con nuevos 14 mejores métodos de cultivo, lo cual -
hos pondrfa en igualdad de circunstancias con los pafses -—-~-
100% cafeticultores.

Por otra parte, tenemos también que dentro de la comeréializ_a;'
cién dél café, se logrard manifestar una nueva forma de presen’
tacién del producto, con lo cual se logrard una dwersificacibn
del mismo, haciéndolo mds atractivo afin en base a sus carac
terfsticas propias y con los siguiénfces alcances:

- Abrir nuevos y mejores mercados para ‘nuestros produc-
tos, en base a la buena imagen que se tenga del mis-
mo. |

- Incrementar las relaciones comerciales con otros pafses

apoyadas en la calidad de nuestros productos.

- Una alta cotizacitn del café mexicano en sus diferen-



fesi fofrf;as dentro del mercado. internacional.
- Posibles inversiones de capitalés 'naciOnalés y extran-
jeros en el fomento y desarrollo de 15 cafeticultura,

'L_'ibmitacionés: |
Pox; lo que respecta a las limitaciones y dado que México es
un pafs en vlas de desariollo, las. perspectivas. que se nos -
‘presentan para la exportaci6n del café no parecen muy favora
bles debido a los siguientes aspectos: -
El costo de produccién del café soluble en algunos pafsés co
mo Iapbh y Alemania es muy inferior al de los demé&s paises
mdustrialiéados, debido principalmente a»la posiciétn de estos
en el Convenio Intemacional del Café, lo cual elimina la pﬁg ,
cipal ventaja de los palses pfoductores, de poder vendef café
soluble a bajos precios, asf como también, la fuerte competen
cia que existe en la actualidad entre Nestlé y General Foods
‘con sus enormes presupuestos de publicidad, dificultando atn
mas la entrada de otros productos en el mercado,
Asf mismo, el costo se determinard estimativamente, ya que -

a la fecha no existe realmente una planta industrializadora de

" café,
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CAPITULO I
R GENERALIDADES
1.1 ANTECEDENTES HISTORIGOS DEL CAFE

- La palébr'a Café proviene del turco Cahve y su nombre bo

tanico es DRUPA SINCARPICA. Esta semilla sirve para -
| crear un sin nGmero de bebidas frfas y calientes.

A fines del siglo IX fueron conocidas sus propledades y
se comenzb su cultivo en Arabia. En 1616 se llevé la -
‘pianta de Moka a Holanda y en 1658 se comenzb a culti-
var en Ceildn. En 1696 fue llevada a Java. En 1714 se
Hev6 ﬁna piénta a, Paris y se cree que de ella proviene -
el café de América.

Posterlormente se comenzb a cultivar en Puerto Rico, San-
tb‘Domingo y Brasil.

El origen del café en México, se dice que fue por el afio
de 1790 y fue llevado de Cuba a Cérdova, Veracruz. A~ |
paﬁk de esa fecha surgi6 lo que se conoce como el pri--
mér foco diseminador del café en nuestro pafs: Norte de -

Veracruz, Oaxaca, Puebla, Hidalgo y San Luis Potosi.

1.2 CICLO PRODUCTIVO DEL CAFE:.




A lo largo de la vida del dafeto, encontramos uné éerie"
blde factores que es necesario cuidar a fin de que la pro
ductividad de l;as plantas se mantenga y.en todo caso -
" sea superada. Estos factores deben analizarse desde :-
que comienza la germinaci6n de la semilla hasta que .el.
arbusto muere.
La vida del cafeto comprende tres grandes perfodos:
a) El perfodo del crecimiento que comienza coﬁ 'La germi-
nacién de la semilla.
_b) El segundo perfodo es el de produccifn. |
c) El tercer perfodo es la decadencia fisiolégica que ter- - .
"mina con la muerte del arbusto.
1.2.1 SEMILLERO
. Este es el pri:her paso en el proceso de cultivo del
café y consiste basicamente en s-eleccionar las sge
millas cuidando factores fisiol6gicos como son el -
que 1a semilla esté madura ,: sana y bien constituf-
‘da.
1.2.2 ESTABLECIMIENTO DEL VIVERO
En este lugar seran trasplantados los cafetos prove

nientes del semillero, donde se le prodigaron los -



debidos cuidados, ésta es la seguhda fase de su -
crecimiento y para ello hay que cuidar factores co-
mo son:

a) Elecciébn del suelo |

b) Establecimiento del sembrfo

c) Trazo y preparacién de las parcelas

d) Fertilizacién

1.2.3

1.2.4

e) kRiegos

PLANTACION

Once meses después del trasplante, los cafetos de-k
byen tener el tamé_mo adecuadd para su trasplante de-
finitiﬁo. El iugar estard sujeto a cuidados de ferti_

lzacién, preparaciéﬁ del terreno, adecuacién de sorg
bra, combate de plagas y enfermedades., También -
la planta del café tendrd que estar libre de ramas ~
secas o viejas con el objeto de estimular el creci-

miento de ramas nuevas.

PERIODO DE PRODUCGCION

a) La Floracién

Los primeroé botones .de flores aparecen hacia el --

tercer aflo, alcanzando su plenitud hasta el cuarto o



qﬁinto afio. Los botones florales nacen de yemas
‘situadas en laé a;dlés de las hojas. La floracién
no abarca todo el conjunto de yemas de un nudo y

- algunas de estas permanecen en estado latente y -
mds tarde evolucionan, dando origen a ramas secun
darias o bien a cimas florales, La eclosién de la
flor tiene lugar en el transcurso de la noche y se
completa por la mafiana. -Los granos de polen se'.-A '
sueltan de las anteras por la mafiana y son disemi
-nados por la accién del viento y los insectos en -
la tarde; las lanteras se ennegrecen; se contraen y
ahorquillan, la corolg blanca se marchita, se su_el—
ta del ovario y queda retenida por los estigamas --
dos o tres dias antes de caer.

Se ha calculado que un cafeto adulto recibe en ocho
horas, alrededor de dos millones y medioc de éranos
de polen, cantidad suficiente para asegurar la fequ_r_x
dacibn de sus veinte mil o treinta mil flores.

b} La Fructificacién

Los frutos en las distintas clases de cafetos, se -

desarrollan con distinta rapidez., El tiempo que --

“transcurre entre la floracién y la maduracién de los



frutos, varfa con las especies y varledades, asf co
| m6 también por las condiciones climéticas y los mg
todos de cultivo. En plena maduracién, los frutos
son de color rojo méds o menos oscuré, a excepciébn
como se sabe, de las variedades de C. Ardbica de
frutos amarillos. En este estado es cuando deben
ser recogidos .

c) La ﬁecoleccién

Es esencial para lograr la maxima calidad de los =--
frutos, el recogerlos en el momento. en que estan to
talmente maduros. La recoleccibn se realiza siempre
a mano, ya: que no existe todavia una méquina ca--
paz de realizarla en condiciones aceptables. Los -
frutos se separan de las ramas uno & uno y se colo
can en recipientes diversos, uno para los frutos ma
duros y sanos y otro para los frutos enfermo, man-
chados o secos.

En Brasil donde las extensiones cultivadas de cafe-
tos son muy considerables y la mano de obra poco
numerosa, la recoleccién se hace por ramas; los fru

tos maduros o no, caen al suelo al mismo tiempo -

que las hojas y ramas y son recogidos con pala jun

“]l2-



1.2.5

to con las impurezas a los vdue se. afiade la tierra,

posteriormente es escogido y limpiado en la factoria
de tratamiento. A pesar de esta precaucién, el ca-
fé brasilefio no alcanza la calidad del de otroé pai-

ses productores americanos .

PROCESO DE_BENEFICIADO

Definicién de Beneficiado:
Son los diferentes procesos a los que ée somete el |
fruto del caf&-cereza péra transformarse en grano ca
fé verde y/o café oro, que es la forma como se le
encuentra en ell mercado.,
1.2,5.1 Tipos de Beneficiado
a) Beneficiado por via hGmeda
b) Beneficiado por via seca
El beneficiado por via httmeda produce el -
tipo de caié "suave o lavado", de. gran de
manda en el mercado intemacionai por su -
fino aroma, sabor limpio y suave' y acidez.
Il mayor porcentaje de café beneficiado en
nuestro pafs se hace por este método.

El beneficiado por via seca produce el tipo '

de café"natural" vy su aspecto y baja cali-



ciéd, lo hace vmés econbmico o deprecia-
ble en el mercado intemacional. En Mg
xico generalmente se ie deja para consu-
mo interno, su uso es propio de aquellas
entidades que carecen de agua suficiente
para utilizar el sistema de beneficio h-

‘ medo, .

’ 1.3 V'DIPBRENTES ESPECIES DE CAFE Y SUS CARACTERISTICAS
- Hasta el afio de 1941, el nfimero de especies conocidas
era de 141 vy que actualmente ha sido superado por estu
dios realizados.

El género COFFRA se presenta bajo aspectos muy diver-
sos, 'variando desde el arbusto de pocos decimetros de
altura, hasta el &rbol que alcanza de 12 a 15 metros de
elevacién en su edad adulta, presentando diversas carac
terfsticas también en su ramaje, hojas, frutos y semillas.

1.3,1VARIEDADES DE 1A PLANTA DEL CAFE

En la actualidad se explotan en el mundo, funda--
mentalmente dos especies: Coffea Ardbica y Coffea
Canephora Pieﬁe. Un lugar m&s modesto lo ocupah
otros cafetos cuyo cultivo se realiza todavia en al-

gunos paises.



a) Cofféa Arabica .-Es la variedad cultivada més impor
tante. La naturaleza autbgena de esta e\specieA(Autp_
fecundacién), ha pemitodo la homogeneidad en su -
descendencia, por lo que no se practica la injerta-
cibén; de este modo las variedades que han surgido-

han sido por mutacién,

C. Ar8bica L. Var Typica.~Introducida a Brasil. a fi-

nales del Siglo XVIII procedente de la Guayana Frap_
cesa, Es la variedad predominante en los pafses -
productores del Continente Americano y su importan-
cia tiende a decrecer en la medida que se propagan

variedades seleccionadas,

C_. Arébica 1. Var Amarilla Chev.-Variedad de frutos
amarillos descubierta en Brasil, Arbusto de peque-
fias dimensiones, es considerada como una curiosi-~
dad boténica,

C. Arébica L. Var Maragogype Hort.-Arbusto de gran

desarrollo, en esta variedad se encuentran las semi
llas mé&s grandes (.023 grs. a .30 grs.)
C, Arabica L. Var Bourbon.~Originaria de 1a Isla Reu

nién. Su caracterfstica més peculiar es la de su ta

-15~



~ mafio muy reducido y tiene densa ramificacién en los
nudds.

G, Ardbica L. Var Mondo Novo.-Esta variedad tiene

extraordinarias cualidades en lo que se refiere a ro-
‘bustez y vigor y sobre todo en productividad.

C. Ar8bica L. Var Mokky Cramor.-Es un arbusto muy

ramificado y poco productivo, de cereza tamafio redu
cido, es poco cultivado.

C. Arsbica L. Var Coturra -Esta variedad de poca im

portancia originaria de Minas Gerais, Brasil,

 b)Coffea_Canephora Pierre.-La especie que ocupa el sg

gundo lugar de cultivo en el mundo se encuentra so-
bre todo el Africa e Indonesia. De la totalidad de -
la produccién mundial del café ocupa una tercera par
te; muestra buenas caracterfsticas para la elaboracién
de cafés solubles, afin cuando sus cualidades de ar_g
ma‘y acidez, lo ponen en desventaja con las varieda
des de C, Ardbica, |

~ La Canphora tiene un crecimiento mds vigoroso y de-
mayor productividad que la C. Ardbica, la especie es

también més robusta y menos sensible a las enferme-

dades. El contenido de alcaloides y cafeina también

_15-“



c)

es superior a la de la C. Ardbica.

Var _Canephora Robusta,.-Esta especie esta muy exten

dida en el mundo, constituye el 90% de las planta=—-
ciones de C. Canephora, sus caracter{sticas son el
vigor y la productividad.

Var Canephora Koni Llou.-Se diferencfa de la anterior

por tener sus frutos y semillas mé&s pequefios y resis
ten mejor la sequfa. La pequefiez de sus granos ha
sido un gran inconveniente para su comercializacién.
Var Canephora Nigouli.~-Su cultivo es limitado, la -
fructificacién de esta variedad es poco abundante pg
ro contfnua durante el afio,

Variedades de las plantas de Café en México.

En México, del total de nuestra produccibn de café,

el 90% proviene de la planta especie Ardbica y el ~

-10% restante pertenece a la especie Canephora Pie--~

rre Var. Robusta. De la especie Ardbica tenemos en

el pafs por orden de importancia:

1 .~-Variedad Typica

2 .~Variedad Boubon
3.~Variledad Mondo Novo
4 .~Variedad Caturra

5 .~Variedad Mara-gogype



'1‘.4‘ PRINCIPALES ZONAS PRODUCTORAS DE CAFE EN MEXICO
En México las dreas cafetaleras, se encuentran concentra
das en los estados de Chiapas, Veracmz; Oaxaca, Puebla
y Guetrero .' En suv éonjunto representan el 92% del total -
de la produccién de café. A cp.rltinuacién se describen -
las diferentes y principales zonas productoras de café en
México.

CHIAPAS.- El estado de Chiapas es el que tiene mayor su
.perﬁcie cultivada, cubriendo e1>35% del &rea cafetalera ng
. cional. En dicha entidad y en las estribaciones del vol--
| cén Tacéné (Sierra Madre de Chiapas), se extiende la re-
- gibn del Soconusco, que comprende las .zonas de Cacaho_é
tén, Ta‘pachula V' Huixtla.‘ ‘En la .regién norte conformada -
por las zonas de Comitdn, Chilén, Yajalén, Pentech6, Bi-
-mojovel, Tecpatdn, Tapilula y Salusuchiapa. En la regién
centro, integrada por las regiones de Tuxtla Gutiérrez, An-
gel A. Corzo y Comalapa. |
VERACRUZ.-Las zonas cafetaleras de este estado, se ex-—-
tienden a lo largo del declive de la Sierra Madre Oriental,
significdndose Cobérdoba, como regién mds importante. Re-
giones de imporfancia como Huatuzco, Zongolica y Tezona-

- pa. La zona de Coatepec, la cual incluye Jalapa, Tlapa-

~18~



coyan, Misa’ntla'y Plan de las Hojas, Al Sur del estado
se _localiza la regién de los Tuxtlas.

OAXACA .-En este estaco su caracterfstica es tener del -

58% de su superficie en la vertiente de la Sierra Madre

del Sur en las zonas de Pluma Hidalgo, Zoxiché, lEl Bule,
Jugquila y Tlaxcoco, abarcando un poco .més de 35,000 Hrs. |
1a regién norte E:on Huatla de Jiménez a 1la cabeza,

; PUEBLA ,.-Este estado ocupa el 4°lugar en cuénto a super-
ficie cultivada;

GUERRERO .~En el estado de Guerrefo, las. 18,700 Hrs. -

cultivadas se encuentran en la zona de Atoyac de Alvarez.
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2.1

CAPITULO 1II

’IMPORTANCIA DEL CAFE EN LA ECONOMIA NACIONAL

EVOLUCION ECONOMICA DEL CAFE
La produccidn cafetalera nacional ha registrado considera
bles aumentos en los Gltimos aifios coﬁxo consecuencia --
del crecimiento de .la economla nacional, ya que al au--

mentar la superficie destinada al cultivo y al fomento que

'se le ha destinado a la cafeticultura, se han incrementa-

do los rendimientos; es decir, al aumentar la produccién,
aumenta el valor de ésta y por consecuencia, aumenta el
consumo interno por habitante proporciondndonos mﬁltiﬁles
beneficios de caracter edonbmico , como son las f\ientes -
de trabajo que genera, ya que hay estimaciones conforme
a las cuales la participacion de la retribucién a la mano

de obra en los gastos directos de cultivo, asciende a un

| 50% a mé&s de un 80%, segGn el tamafio de los predios.

Sin'embargo, a pesar de los logros de la cafeticultura na
cional y a su dindmica evolucitn, ésta ha perdido su im-
portancia en la economfa nacional; ya que su aportacién -

ai producto nacional bruto cae de 0.8% a 0.4% en los Gl



“timos 15 aflos. El valor de la produccién cafeticola cre

ce sustancialmente en los Gltimos afios; sin embargo, con
el}o logra apenas mantenér al filo de 7% su participacién

en el sector agricola,

En general pod‘emos decir que la produccién cafetalera,ha -
mantehidé una tasé media anual de crecimiento de 5.6%

(pasa de 969 mil a 3.4 millones de sacos de 60 kilos).

Y se espera que para fines del presente ciclo se llegue a

3.8 millones de sacos (con un valor aproximado de 2,600

2.2

millones de pesos).

CONSUMO INTERNO

La polftica de comercializacién en él consumo 1nterho , ha
reestructurado sus objetivos para lograr una mayor partici
pacién en el mercado interno, ya que &sta era ca;i nuia.
El INMECAFE particip6 durante el perfodo comprendido en-
tre los ciclos 1962~63 y 1971-72, con apenas el 1.5% -
anual, en promedio de los volGmenes operados en el mer-
cado intemo y representado por'20,’000 sacos.,

A partir de 1973 el INMECAFE se ha -fijado el objetivo dé
participar con mayores volGimenes en las ventas internas,

promover el consumo de café 100% puro evitando adulteran

tes que representan el 65% del café que se consume en -
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el pafs y ampliar el mercado interno para absorver los

incrementos que se estdn logrando en la produccibén y -

que no tienen colocacidn adecuada en el mercado exte~

2.3

rior. ‘

En el ciclo 1972-73 el INMECAFE participb va con el -
10 .26% del abasto al mercadp nacional';en 1973—7‘4 su-
bi6 al 13.88% y para 1974-75 se estima que llegara al
27%. Esto significa la venta de 400,000 sacos. -

Es importante sefialar que }a polftica que el INMECAFE
ha venido desarrollando en este renglén, tiene como me
ta final la defensa de los intereses tanto de los produc
tores como de los consumidores, al ampliar para agqué--
llos el mercado y al asegurarles a éstos café de méxi--
ma calidad, a precios razonables.

EXPORTACIONES DEL CAFE VERDE Y SUS DERIVADOS,
Hasta 1960, nuestras exportaciones de café sé >dirigIan
en un 85% con destino a los Estados Unidos de Norte-
américa, y s6lo un 15% se destinaba a otros mercados.
Durante la década de los sesenta, se modificod liger\ame_ri
te esta dependencia, canalizAndose en promedio un 80%
a los Estados Unidos y im 20% a otros mercados. Obvia

mente esta situacién nos mantenfa en una posicidén muy
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' expﬁes_ta a las varlaciones de los precios .

Como un compromiso formal éontrafdo con la cafeticultu-

‘ra nacional en una nueva dinimica del café, el gobiemo
orientd su polftica para cambiar los siétemas de merca=--
deo, promocién y defensa de los precios, incrementando
su operacidn con eficiencia.

“Estamos convencidos que para ser una empresa rentable,
promotora del desarrollo de la cafeticultura y garantfa de
altos ingresos para el productor, se requiere dar un nue-
vo enfoque a las politicas comercialés dei pafs,

“"'No podemos seguir con_ la situécién de esperar comoda=--
mente a que nos vengan a comprar, 1=;or eso debemos -
asumir la iniciativa agresiva y profesional de salir a pro
mover nuestro café, ya que de lo contrario significa se-
guir dependiendo fundamentalmente de un solo pafs impor
tador y desperdiciar la oportunidad de diversificar nues-
tras exportaciones.,

Para ello se &eterminé un programa minimo de trabajo, a
partir de 1973 con la finalidad de:

a)Obtener el mejor precio posible en el mercado internacip
nal, para captar el mayor ntmero de divisas con el me-

nor volGmen de café exportado.



b)Reducir la dependencia histérica de un solo mercado, quer
venfa absorviendo hasta entonces el 80% de nuestras ex~
portaciones, y divers.iﬁc_:ar'nuestras ventas,

c)fromover las exportaciones directas de los productores me
diante el sistema de consignacibn, que consiste en entre
gar al productor el 70% del valor de su café con base en
los precios oficiales, y liduidar el resto al momento que
el INMECAFE realice ia venta.

d)Promover e impulsar la exportacibn ne manufacturas con -
mayor contenido de valor agregado, en lugar de la simple
materia prima,

e)Constituir un frente comfin con otros pafses productores,
para establecer la defensa del precio y reducir la brecha
y el deterioro de los términos de intercambio, estrechan-
do los lazos de cooperacién ecbnémica intemacioﬂal con
todas las naciones productoras de café end mundo.
El desarrollo de esta estrategia de ventas ha tenido como
finaiidad:
a) Ordenar la oferta de café para lograr mejores precios.

Revertir los beneficios obtenidos en el mercado interna

cional directamente a los cultivadores del grano, espg



cialmente los mds modestos . ., marginados y desposéf—’
dos; '

b) Garantizar a los industriales nacionales el aprovecha-
miento de la materia prima que les permita operar pro-
porcionando un buen café pa@ el mercado intermno, des
plazando todos los suceddneos y convirtiéndolos en --
nﬁestros aliados en la lucha permanente contra la adul
teracién, ‘

'2.3.1 POLITICAS A LA EXPORTACION DEL CAFE:
 la polftica de diversificaci6n, la consideramos co-

- mo la piedra angular de una adecuada y racional co
mercializacién del café mexicano. Por ello los es-.
fuerzos se orientan hacia 35 pafses que consumen
11 millones de sacos al aifio, en promedio, del ca-
f&¢ llamado "Suaves ‘Gentrales" .

Para el efecto el Gobiemo estd actuando a dos ni-
veles por medio del INMECAFE:

a) Nivel Oficial; es decir a partir del porcentaje de
la cosecha que maneja el-Instituto Mexicano del Ca
fé.

b) Nivel Global o parcial, considerando la totalidad

de la cosecha exportable del pais.



" En el primer nivel, los esfugfzos se orientan a re
ducir nuestras exportaciones al mercado nortéameg_l
cano e incrementar las ventas a los pafsés aonde
se consume nuestro café en pequefia escala y a ;-.
realizar una agresiva campaiia para ‘abrir mercados .k
En el segundo nivel a través del control de las ex -
portaciones, se otorgaron una serie de incentivos -
a los exportadores del sector privado que los in--
duzcan a buscar nuevos compradores,

Manejar estos instmzﬁentos hizo necesaria la divi
sitn de la polftica de asignacién de cuotas, en - ’
dos apartados: uno, que se refiere a los paisés -
fuertemente consumidores y que contempla una ra;
cionalizacién en las ventas realizandolas en las ~
mejores condiciones hasta un limite de equi];brlo -
que estd marcado por el porcentaje que representan
en el consumo mundial de Suaves Centrales con rg
lacién a nuestra produccidén exportable; otro, que -
incluye a los pafses con pequeiio consumo y a los
que hay que penetrar en sus mezclés sin limite de

volGmen.
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Respectd a mer_cadds tradicionales, nﬁes;cro modelo

éstablece que a los Estados Unidos de N?theamér;i_

éa, que consume alrededor del 50% de Suaves Cen
trales, le corresponde una cuota hasfa del 50% de

la producciébn exportable de nuestro pals.

Este porcentaje representa 900,000 sacos que deben
prorratearse entre todos los exportadores del pafs,

Dicho volmen es muy importante y determinante en
cuanto aiv ingreso por obtener, raz6n por la cual se
impone la necesidad de comercializar dicha canti--
dad en las ﬂmejores condiciones posibles, de donde
se deriva a su vez la c':onveniencia de diversificar

las ventas dentro del propio mercado norteame,fica—

no. |

Respecto a otros mercados internacionales, el Insg
tuto ha logrado una importante diversificacin de -

sus ventas, introducienao el café mexicano a paf-

ses como la Reptblica Democrédtica Alemana, Repd-
blica Popular China, Argentina y la URSS. También
se intensificaron las negociaciones con pafses que

anteriormente habfan realizado compras esporddicas,

logrando convertirlog en importadores constantes.
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Tal es el caso de Yugoslévia, Jap6n, Suecia, Nonig
gé y Francia. |
Las exportaciones fueron en 1973 de 2.326,648 sa-
cos, que comparados con las de 1972 (1.724,205 -

| sacos) da un incremento de 35%. Para este aﬁv'o, -
el mayor esfuerzo de diversificacitén lo realizd el - .
INMECAPE pues envi6 al mercado de los Estadés Uni
dos al 52.3% y el 46.7% restante, a mercados euro
peos y asiéticos.

Los exportadores particulares introdujeron el 82.1%

a Estados Unidos y el 17.9% a otros pafses.

En 1974 el INMECAFE export6 el 50% a Estados Uni
‘dos y el resto de otros. pafses, reduciendo asf la de
pendencia del pals de 80% en afios anteriores, a =--
68% el aiio pasado.

En el rengldén &e generacibn de divisas, ei INMECA-
FE ha cuidado escrupulosamente que las exportacio- |
nes originen el mayor ingreso.

De 1960 -a 1972, el valor promedio de las exporta--
ciones fue de 997 millores de pesos. Para 1373 el

valor ascendi6é a 2.214 millones de pesos y, en --

1974 el monto fue de 2,123 millones de pesos. Es
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de sefialarse que en 1973 la vco‘sec.:ha fue superior y
habfa grandes existencias acumuladas. “
Las exportaciones correspondientes al actual ciclo -
comprendido drel I° de Octubre de 1974 al 30 de ~-
Septiembre de 1975, ascienden a la feché a-~--
1,650,000 sacos éon un valor de 1,497 .4 millones

‘ de.pesos. De este total‘corresponden al INMECAFE
418,461 sacos de 60 K.N. con un valor de 431.1 -
hiuones de pesos. Al final del ciclo se escatima- -
exportar 1,900,000 sacos, con valor s-uperi;)r a - -
2,000 millones de pesos, para -lo cual exponemos a

" continuacibn las siguientes grafigas:
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. MOVIMIENTO DEL CAFE

- Produccién

Exportacibn

Consumo
. Intemacional

Valor de
la
Produccibn

_Valor de
la
Exportacibn

Afios

- 1971-1972

1972-1973
1973-1974
1974-1975

1971-1972
1972-1973
1973-1974
1974-1975

1871-1972
1872-1973

1973-1974

1974~1975

Perfodo Afios

1971-1972
1972-1973
1973-1974
1974~-1875

1971-1972
1972-1973
1973~1974
1974-1975

C -31-

Millones de Sacos

de 60 Kg.

3,400,000
3,700,000
3,600,000
3.800,000

1,511,973
1.663,589
2.500,000
2,900,000

1,500,000
1.550,000
1.700,000
1.850,000

Miles de pesos

1,900
2,100
3,300
3,800

1,086
1,214
2,480
2,590



PAISES A LOS QUE MEXICO EXPORTO CAPE EN SUS
) IVERSAS FORMAS EN EL ANO DE 1970

VALOR EN PESOS

~32-

PAIS UNIDAD Y CANTIDAD
| CAFE EN GRANO SIN_ CASCARA

“R.F.A. kg. é. 5,273,300 42,931,81'2
Austria L 4 60
B&lgica Woow 1,619,945 15,021,735
Canada WM 1,286,115 15,916,252
Dinamarca | 163,590 1.428,831
Espafia 4,255,791 57.533,582
U.S.A, 59.149 ,899 66.815,271
Filipinas 490 66,594
Finlandta 105,000 1.282,935
Francia 531,156 4,393,697
Israel 64 511
Italia 128,893 1.140,034
Japén 57 ,050 342,300

* Pafses Bajos 863,590 6.484,000
Reino Unido 817,110 ' 10.317,917
Suecia 101,150 1,113,130
Suiza 4.483,990 43.649,925
Yugoslavia 262,480 13,374,880
Total: 79.089,617 281,833,466



- PAISES A LOS QUE MEXICO EXPORTO CAFE EN SUS
DIVERSAS FORMAS EN EL ANO DE 1972

PAIS CANTIDAD VALOR EN PESOS
CAFE CRUDO EN GRANO CON CASCARA
- Espaiia 15 150

CAFE CRUDO EN GRANO SIN CASCARA

" R.F.D.A. 6.070,414 64,809,761
* Australia oo3s01 42,012
Austria | 6 72
Bélgica 380,660 4.586,953
. Canada  1.060,120 © 12.307,993
- Dinamarca - 59 ,'500 : 647,271
El Salvador . 35,000 385,000
Espafia 4.537,690 53.482,143
U.S.A. 67.810,464 787.776,578
Finlandia 63,000 630,000
Francia i 1.773,660 20,397,090
_ Ghana 35,000 ’ 54’1,9_13
Israel - 23 288
Italia 3.509,450 40,534,148
Pafses Bajos 966,070 11,148,448
‘Reino Unido 304,500 3,483,480
Suiza : 5.599,309 | 65.735,888
‘ Yugoslavia 30,435 | 380,625

Total: © 92,238,812 1,066.882,663
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" Como podré obseﬁarse, el voltmen rxiéYQr de las -
exportaciones se destina al mercado estadounjdense
(alrededor del 75% eh_el Gltimo ciclo). No se ha -
logrado ampiiar el mercado hacia otros pafses, debi
do a la falta de uniformidad en la calidad, presenta
ci6n y tamaiio del grano. Nuestro principal compra-
dor es poco exigente en este aspecto, cuestién que
se aprovecha para castigar los precios de exporta=-
cibn del café mexicano.

Los mercados de Francia, Canad&, Espafia, Bélgica
y Alemania Federal presentén una descontinuidad en
las compras de café mexicano.

Cualquier incremento o decremento anual, obedece a
situéciones fortuitas; no hay ciclos que indiquen tep
dencia alguna.

En cuanto a la demanda interna, el consumo de café
por:habitante en México, no ha alcanzado los nive-
les deseados, debido en cierta medida a que frecuen

-temente es adulterado con la mezcla de mafz, pilon~
cillo, garbanza, haba, cebada, papa y otros produc-

tos empleados por los tostadores y moledores del --

grano. Por otro lado, el productor prefiere destinar
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la mayor parté de su producciébn al mercado éxtemo,
fa que suele obtener mayores y mejores precid;, -
creando as{ un desequilibrio en la economia nacional,
A fin de desterrar la practica de la adulteraciétn del
café, asf como el exceso de existencias, el Gobier~
no Federal, donjuntamente con el INMECAFE, inici6
una campaﬁa:para incremeﬂtar el consumo interno de
café puro. ‘A ese propbsito se aprobb la Ley sobre
' "Elaboraci6én y Venta de Café Tostado", con lo cual
sevv evitard que el comprador contintie consumiendo -

café adulterado.
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3.1

CAPITULO 1I

DESARROLLO DEL _CAFE EN LA INDUSTRIA

ASISTENCIA TECNICA

Actualmente el Instituto Mexicano del Café cumple su --
responsabilidad de desarrollar la tecnologfa cafetalera -
adecuafia a nuestro medio: es decir, difundirla en. las di
ferentes regiones para qué el campesino. la aplique, v -
de organizar el esfuerzo del cafeticultor hacia fines pro-
ductivos, bases para lograr una mayor produccién, una -
mejor calidad y hacer que los beneficios favorezcan prin
cipalmente a los cafeticuitores .

La asistencia técnica es el enlace entre nuestros campos
experimentales y los cafeticuitores y se realiza a nivel -

de cafetal vivero y beneficio. Las personas que recibie=-

‘ron este servicio en la cosecha que nos ocupa, fueron -

53,000 que contrasta con 28,501 campesinos atendidos -
en 1970. En 1974 el 67% de los cafeticultqres asistidos

fueron productores organizados en unidades econbmicas -

"de produccién y comercializacién (HEPC).

La renovaci6n de cafetos viejos y replante de cafetales -

permiti6 utilizar 28 millones de cafetos producidos en --

9,586 viveros por cooperacién donde el INMECAFE propor
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3.2

cloné pesetillas, insecticidas, fungicidas y asistencia -

téenica.,

INDUSTRIALIZACION DEL CAFE

El Instituto Mexicano del Café ha dedicado especial aten
cibn a los programas que se encaminan a conjugar la =-
producciédn de Cafés suaves de alta calidad, capaces de

lograr en el mercado internacional precios satisfactorios

con un eficiente beneficiado del grano. El buen benefi-

ciado es indispensable para ofrecer un producto de cali-
dad sin més limitaciones que las proplas de las 4dreas -
en que se produce, para que sea acéptado por los consu

midores sobre todo en el Mercado Exterlor, donde compi-

te con el café de otros 43 pafses productores.

Actualmente se dispone de 1515 beneficios hlimedos y --

334 beneficios secos con capacidad para 4 y § millohes
de sacos respectivamente. Esto es suficiente para pro-
cesar los actuales niveles de producciébn. Sin embargo,
muchas instalaciones estan mal localizédas, son obsole-
tas y operan con grandes deficiencias que generalmente

demeritan la calidad del producto y afectan el rendimien=~
to, elevando costos y originando bajos precios para el -

productor.
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‘ Ei’ INMECAFE preOCupado por mejorar.la calidad asf como
abaratar los costos de procesamiento ante la creciente -
oferta de caf€ al hacer efectivo el precio oficial, se ha
impuesto nuevés tareas para ampliar su capacidad indus-
trial mediante la construccibtn de algunas obras y la incor
poragibn de beneficios alquilados para evitar la duplici-

dad de inversiones,

Beneficios Beneficios
htimedos Secos
Ciclo numero quintales guintales
diarios diarios
1972 - 1973 15 2,045 2,030
1973 - 1974 111 8,278 4,900

1974 - 1975 203 16,208 7,500

rLos incrementos mas importantes se obtuvieron sobre to-
do en la cosecha 1974 - 1975.

La polftica seguida por el INMECAFE en materia de in—--
cremento de la capacidad del beneficiado de la cosecha,
se ha orientado a estimular al productor organizado en =
las Unidades Econ(:micas para que €l mismo opere sus -
propias instalaciones y obtenga as{ mayores ingresos.
Simultdneamente se ha venido impulsando la construccidn

de bodegas para preservar el café desde el momento en



3.3

~que se beneficia hasta su venta. El buen almacenamien

to es un factor basico para la conservacitn de la calidad
del grano.

Por la notoria deficiencia de aimacenes adecuados, sé -
han tenido que tomar providencias para sﬁperar este pro-

blema y a la fecha se han logrado los siguientes resul-

tados:

CICLO CAPACIDAD EN QUINTALES
1973 - 1974 1,060,700

1974 - 1975 1,850,000

Los avances de estos dos dltimos afios han sido aprecia

bies, sin embargo, las instalaciones industriales (benefi

.clos htimedos y secos y bodegas) son insuficientes en su

capacidad y algunos no son del todo eficientes. Para
el presente afio se han elaborado proyectos para estable
cer 25 centros de secado y benéficio seco, 2 beneficios’
htmedos v 1 bodega con inversién total de 45 millones -
de pesos.

SITUACION ACTUAL DEL CAFE VERDE Y SUS DERIVADQS

Los aspectos fundamentales que caracterizan la situaciédn
actual y las tendencias observadas a la producci6tn, ex-

portacién y consumo de café verde.
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De la éroduccibn dé café verde, México en el ciclo -
72-73 equivalente a 3.7 millones de sacos exportov apro
ximadamente 2.4 millones, es decir, el 65% de la pro-
duccibn total representando ingresos superiores a los -
2217 millones de pesos.,

Comparado con las exportaciones de café verde en 72-

73 fueron de 57.6 millones de sacos con un valor.de -
3270 millones de dblares, siendo los principales pafses
exportadores: Brasil, Colombia y Costa de Marfil ocupan
‘do México el Séptimo lugar.

En cuanto a las importaciones de café verde en el mis-
mo periodo, fueron de 56.4 millones de sacos (3201 mi-
llones de do6lares) s.iendo los principales paises imporia=
dores: Estados Unidos, Alemania Federal y Francia. El
consumo mundial se encuentra fundamentalmenté con los
Estados Unidos con el 37% del totél y los pafses Euro-
peos con el 51%.

Actualmente son cinco las compafifas que concurren al -
~ mercado intemo de café soluble: Cia. Nestlé con el 83%,
Cafés de México con el 10%, Cafés el Marino con el -
3.6%, Cafés Solubles Monterrey con el 3.4% y Cafetale

ra Mexicana que actualmente solo efectGa maquila a --
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ofras empresas esfablecidas.

En,los dltimos afios el café solﬁble se ha incrementado
apreciablemente y es de esperarse que esta tendencia‘ -
‘ continfie en los proximos afios . Se estima que el consu
mo crecerd é una tasa de 5.1 anual aumentando de - -
9,123 ton. en 75 a 16,353 ton. en 85.

Por lo que se refiere al coﬁsumo de café soluble desca-
feinado en 1973 ascendi6 a 520 ton.'que significaron. el
6% del consumo total de café soluble estimado en 8661
ton.

Es importante sefialar que el notable aumento que se re-
gistra en‘el café soluble en el &mbito in’cemac':ional,_v se
. debe a lé introduccién del café solublg licfilizado .

El perfeccionamiento en la técnica para producir este ti-
po de‘café, ha permitido obtener un producto de gran ca
lidad con caracteristicas de aroma y sabor similares a -
las del café tostado y molido, es por ello que a partir =
de 1968 se ha registrado un incremento en su consumo,
sobre todo en los Estados Unidos.

Se calcula que para 1976 el consumo de café liofilizado
en 105 Estados Unidos ascienda al 42.4% del consumo =

total del café soluble.

w2



‘De esta forma México tiene la oportunidad de participar
en forma ventajosa, ya que dichos productos son sucep
~ tibles de poder elaborarse con un grado mayor &e facti~
 hilidad y, que a continuacién enumeramos: |
a). Café soluble liofilizado descafeinado
b) Café verde descafeinado
¢) Café soluble en polvo descafeinado
d) Cafeina cruda | |
Las canﬁdades anuales con las que México podrfa parti
cipar en cada uno de los productos antes mencionados -
serfan las siguientes:
6,624 ton. de café liofilizado descafeinado
2,318 ton. de café en polvo descafeinado
5,987 ton. de café verde descafeinado

432 ton. de cafefna cruda
Paré producir estas cantidades se requerirfa de 28,000 -
ton. de café verde que representarfa aproﬁmadamente el
10% de la producci6n total nacional de café verdé debien
do mantenerse esta proporcién a fin de conservar el equi
librio en su comercializacifn. |
Es importante sefialar que el café soluble descafeinado -

ha venido cobrando particular importancia debido a la cre

ciente preferencia que ha demostrado tener en el gusto -
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de los conéurﬁidores, lo cual se debe fundamentalmente
al impacto, tanto publiciatrio como cientfficamente se ha
requerido dar a ese tipo de café, que sin alterar gus ca
’racteri’sticaé de sabor y aroma, podrian témarse incluso

~ en mayor proporcién sin que llegase a quitar el suefio -
én ‘personas de edad avanzada y en nifios.

En el perfodo 1972-1973, el consumo de café soluble en
el mercado, fﬁe del 13% d'el café descafeinado, es decir
| 29,000 ton.

Los principales consumidores de café soluble descafeina
do son: Estados Unidos, que en 1972-1973 consumié -
_20,640 ton. que signifidaron el ZQ% de su consumo total
del café soluble, |

Canad4 con 861 ton. que representaron el 6% de su con .
sumo total, los pafses Europeos consumieron 7,402 ton.
de café soluble descafeinado, que a su vez representaron
el 9.5% del consumo total del café soluble.

Se estima que para 1976 el consumo de soluble desca--
feinado en Estados Unidos serd de 30 024 ton. que re-
presentardn el 27.8% de su consumo total soluble.

Canad4 tendrd un consumo que ascenderd a 407 ton. -~
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que significarén el 8.3% del consumo total v en Euro~
pa Occidental el consumo serd de 11,565 ton., es -
decir el 13% del volGmen total del café soluble.

Los principales derivados del café verde que tienen -~ |
demanda en el mercado internacional son:

a) Café soluble en polvo

b) Café soluble en polvo descafeinado

¢} Café scluble aglomerado

d) Café soluble aglomerado descafetnado

e) Café soluble liofilizado

f) Café soluble liofillzado descafeinado

Actualmente los principales productores de café soluble

son: Estados Unidos, Brasil, Reino Unido, RepfGblica -

Federal Alemana.



- En términos generalés, en 1972 1a produccitn de los‘ pafl .
ses que participaron significativamente en el mercado =~
mundijal del café soluble, ascéndio a 242,756 L1:on¢. aprg
ximadamente a 12.4 millones de-sacos de 60 Kg. de ‘c*a‘_
fé verde con wi valor de 19,420 millones de pesos.

En el mismo afio y considerando solé a Estados Unidos,
Canadéd y Europa Occidental‘ se consumieron aproximada-
mente 200,000 ton. de café soluble.

En la actualidad se estﬁna que el 20% de café que se =~
consume en el mercado es soluble y se espera como muy
probable, un incremento en los préximos afios.

De esta manera se cree que la demanda del café soluble
en Estados Unidos, ascenderd a una tasa anual de 16%
de 72 ~ a 85, Canad& registrard una tasa anual de 3.7%
v Europa Occidental lo hard al 3% anual,

México se encuentra en una situaciébn ventajosa para po~
der iniciar la instalacitn de una planta que elabore pro~
ductos cuyo consumo tienda a incrementarse, especialmen
te en los tipos de café soluble descafeinado y lofilizado,

asf como el crear un tipo de café de olla con caracterfs-



3.4

‘ticas propias.

"PLANTA DE CAFE SOLUBLE"

Como consecuancia‘ inmediata de la acertada ﬁoliti'ca que
los directivos del Instituto Mexicano del Café y su gru-
po de colaboradores hacen por mejorar y elevar las con-
diciones de vida de la poblaci6n agricola dedicada a es
te cultivp, vy que en la actﬁalidad representa el susten-
to de aproximadamente 3.0 millones de personas, se con
cluyé en que la industria  representa uno de los sectores
mas dindmicos de nuestra economia, por la ocupacién -
que genera, por su valor agregado, por su capitaliza~- -
ci6n, asf como su cardcter inductivo en las demas acti-
vidades. |

Hemos considerado la idea de analizar los aspectos me_:
cadolégicos, técnicos, econtmicos, ﬂnancieroﬁs y socia
les, asi como los cdmpmrnisos posteriores que ocasiona
rfa )a realizacion fisica e implementacién en la RepGbli-
ca Mexicana de una planta industrtal elaboradora de ca-
fé soluble descafeinado.

3.4.1 "DESCRIPCION DEL PROYECTO"

El proyecto contempla la elaboracién de 8,942 ton,

de café soluble descafeinado liofilizado y en pol-
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vo, y?5,98‘7k'de‘ café verde descafemado, y vc’omo -

: éub_producto 432 ton, de cafefna, para produc.iiﬁestas
cantidades, se requerirdn anualxhente 28,800 ton, v-
de café verde que equivaldrfan aproximadamenté al
10% de la actual produccién nacional, esfa prdpor-
cién se mantendrfa para conservaf el equilibrloben Ia
comerctalizacion del cafs v‘erde exportable,

PROGRAMA DE PRODUCCION Y VENTAS ANUALES TONELADAS

Mercado Producto 1977 % 1979 - 86 %
Nacional Cafefna 260 100 432 100
U.S.A. Café verde desca-
feinado . - 3,520 100 5,987 100
polvo descafelio- ' .
filizado 696 - 50 1,189 50
Desgcafeinado 2,653 66 4,306 65
Canadd Polvo descafei~- | (
nado , 111 g8 331 , 5
Liofilizado des- 160 § 331 5
Europa Polvo descafeina ‘
‘ do ' 584 42 - 974 42
Liofilizado des- ‘
cafeinado 1,192 30 1,987 30

Dufante. el primer afic de operacién esté‘ planta fun~
clonarfa al 60% de su capacidad;_el segundo al 80%
y el tercero al 100%, para esto se han considerado

300 dfas de trabajo al afio con tres turnos por dia,
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‘cada uno. de 8 horas.

3.4.2 "DESCRIPCION DEL PROCESQ"
En virtud de que se utilizarfa una nueva tecnolo-—
gfa, la de liofilizado y descafeinado para elaborar
café soluble en el pafs, se ha considerado impor-

- tante mencionar a grandes rasgosi la descripcitn -
‘del proceso de la unidad de pro:iﬁccibn gue se pro
pone,

El café verde serfa almacenado en una bodega de
donde pasaria a la etapa de clasificacion por color
y tamaﬁo v luego serfa enviado a la etapa de ’des—
cafeinacibtn para extraerle la cafefna, la cual serfa
enviada al mercado nacional. Los granos descafei
nados utilizados para la elaboracién de café solu-
ble serfan alimentados a la siguiente etapa y el -
restﬁ se envasaria en costales para la exportacibn.
Las variedades de grano descafeinado se mezcia—-
rfan vy homogéinizar{an para ir a los tostadores y =
luego a la molienda, de donde pasarfa a la extrac
cién, Una parte del extracto as{ obtenido serfa -
alimentado a las etapas de concentracién, congela

do vy granulado para ser alimentado a los toneles -

-0 .-



de uofijlizacmn, obteniéndose el soluble Liofiliza—r
- do, el cual éerfa envasado a granel para la expor

tacién.

El resto irfa a la zona de secado por aspersibén pa |
" ra obtener soluble en polvo que serfa envasado a

granel para la ‘exportacién.

 3.4,3_"DESARROLLO Y UTILIZACION DE TECNOLOGIA NA

CIONAL"

“El proyecto se basa en el uso de tecnologia nécig
nal que se desarfollarfa especiaimente para este -
caso, y cuyo beneficio ha sido comprobado en los
estudios, Por lo tanto no implica dependencia de
una tecnologia que'debiera adaptarse a ias _condi-
ciones del pafs, ni permitirfa fuga de divisas por
concepto de regalfas.,

3.4,4 "LOCALIZACION DE LA PLANTA"

‘Hasta ahora se han considerado diversas alternati-
vas, locacionales para la unidad industrial, llegén

dose a determinar el punto de Veracruz, Ver., y =
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és'pecia']iheﬁte en ‘la ciudad industrial. | -El Px-ambo’-_
van, »Vei‘., como la localidad que refine las condi
ciones més favorables tanto técnicas como econé-
micés, ademas de las facilidades portuarias.

., Es importante considerar que el café soluble no es
hasta ahoré materia del cqnvenio internacional del
café y serd posible exportar por este medio los ex
Vcedentes, de produccidn durante 1os prbximos afos, .
sin ‘incidir con ellos en el .rierviosc v especulattvo'

mercado de café verde.
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CAPITULO IV .
- COMERCIALIZACION DEL CAFE DE OLLA, SOLUBLE

~ =Metodologfa '
4;1 Situacién del Café Soluble, en el :Mercado Intemaciona‘l“
4,2 Andlisis del Mercado de Francia

1 Balanza Comercial

2 Importaciones y Exportaciones del Caié Soluble

3 Segmentacién del Merxcado ,

4 - Principales Trdmites y Restricciones para la Im-
portacién

4,2,5 Canales de Distribucitn

4.3 Andlisis del Mercado en.la Répﬂblica Federal Alemana’

1 Balanza Comercial

2 Importaciones y Exportaciones de Café Soluble
.3 Segmentacién del Mercado '
.4 Principales Tr&mites 'y Resfricciones para la Im-
portacién ‘
4,3.5 Canales de Distribucién

4,4 Andlisis del ‘Mercado en el Japén

4,1 Balanza Comercial

4,2 1Importaciones y Exportaciones de Café Soluble
4,3 Segmentacién del Mercado

4,4 Principales trdmites vy Restricciones para la Im~
portacién ‘
4,4,5 Canales de Distribucién

4,5 Diagn6stico Comparativo y Determinacién del Mercado =
Idéneo.

1 Balanza Comercial Comparativa

2 Importaciones y Exportaciones de Café Soluble
.3 Segmentacién del Mercado

4 Canales de Distribuci6tn
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GAPIT'GLO Iv
COMERCIALIZACION DEL CAFE DE OLLA, SOLUBLE

-Métodologfa

Con elk objeto de dar a conocer el desarrollo del sistema em-‘-

pleado en este estudio, a continuacién mencionamos los pasos

principales con los cuales serd posible ldgrar 6ptimos resulta
dos, asf como su forma secuencial.

Primeramenie analizamos aspectos generales en cuanto a la -

produccién del café y su importancia en la economfa nacional,

como son:

a) -Producci6n nacional del café durante los ﬁltimos> cinco -
afios, y su consumo intemo. Es decir cudnto produci--

" mos, cudnto consumimos y con qué cantidad contamos pa
ra exportar.

b) -Industrializaci6n del café con la creacién de una planta -
elaboradora del mismo, lo cual nos pondrfa en condicio-
nes de exportar un mejor café de olla con el objeﬁvo -
principal de crear nuevas fuentes de vtrabajo.

Estos puntos fueron analizados como elementds decisivos para

una posible diversificaciétn del producto y un incremento en -

las divisas del pafs.

Otro aspecto fundamental del programa de comercializacién del
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- café de olla bebida tipica serd la determinacién del mercado

idéneo, para lo cual tomaremos como muestra representativa

el diagnéstico comparativo de tres pafses, Francia, Alemania

Federal y Japbn, los cuales serdn analizados y diagnostica~-

dos en base a datos reales tales como:

Ralanza comercial comparativa entre México y el Pafs
tratado en cuestidn,

Comercio exterior, importaciones y exportaciones de

café soluble por pais.

Segmentacién del mercado en la cual se consideraran:
a) Variables socio-econbmicas

b) Variables geograficas

" ¢) Comportamiento del comprador

.Canales de distribucién:

a) Principales empresas productoras
b} Principales empresas importadoras

¢) Principales empresas distribuidoras

Para que nuestro producto pueda tener éxito en el mercado in-

ternacional, serd necesario crear el h&bito en el consumidor,

del café de olla bebida tipica, para lo cual tomaremos como -~

base las caracter{sticas del nuevo producto tales como:
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- Calidad

- Costo

- Présentacibn
vPor Gltimo determinaremos la ‘e';-:trategia a Sééuir para la co--
mercializacién real de nuestro producto en el mercédo intema;
cional apoyada en los siggientes aspectos: |

- Calidad del producto en cuanto é:

a) Mejora de la calidad respecto a los ya exis--

tentes en el mercado.
b) 1Innovacién del producto en cuanto a disefio de
envase e ingredientes.

- Precio

a) Orientado hacia el costo

b} Orientado hacia la demanda

¢) Orientado hacia la competencia

- Promocidén basada en los siguientes eventos e =~ i

instalaciones: | |

a) Ferlas, Salones y Exposiciones

b) Cafeterfas

c) Pefias i-‘olcklbricas

d} Kioskos rodantes
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- Participacién conjunta con la‘é artesanfas ‘nacig
’n’ales‘ _

-~ Canales de Distribucibn

a) Tipos de canaleé

b} Decisién respecfo al disefio del canal
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4,1 PANORAMA DEL_CAFE SQLUBLE EN EL MERCADO INTERNA
CIONAL

La demanda mternacionai del café soluble, alcanzé en el
ciclo 72~73 alrede&br de 221,000 toneladas equivalentes
a 11.05 millones de sacos de 60 kgs. de café vende,‘ -

- lleg&ndose a estimar que para 1986 ascienda a 289,32'7 -
ton., debido a la creciente participa(:ién del café solu- -
ble lofilizado nomal y deécafeinado. Los principales -
pafses consumidores son Estados Unidos, Europa Occiden
tal y Canadd. |
Del consumo anteriormente ’mencionado, el 13,0 % fue de
café soluble descaféinado, es decir alrededor de - = =~
29,000 ton. y se estima que para 1986, sea el 25.1 % es
decir 72,637 ton, Por otra parte el notable aumento que
se ha registrado en el consumo de caif& soluble en el -
&mbito intemacional se debe en los Gltimos. afios, a la -
introduccién del caf8s soluble liofilizado, dadas sus ca=-
racterfsticas de sabor y aroma. Se calculb qﬁe para el -

- mismo perfodo anterior de la produccidén total mundial, el
20% (48,236 ton.) fueron de café soluble liofilizado.

La inclinacién por los solubles descafeinados y liofiliza-

dos, es mucho mds marcada en los Estados Unidos, que
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en los otros grandes consmnidores, ya que para 1976,
los norteamericanos adquirirdn més de la mitad del.so-
luble que las ,de.todos los tipos, o varledades existen=
tes en el mercado. |

’Y aunque su participacién relativa declinaré hgeramente
en el curso de la sigﬁ:lente dé&cada, debido al aumento
en otras régionés del orbe, en 1986 alrededor del 41,0
%'del café soluble producido en -todo el mundo, tendrd
como destino ese mercado.

Es muy indicativa la actitud de los nortéamericanos en
relacién a las formas -de los solubles. En 1976, de to-
das sus compras de solubles, mds de la cuarta parte sg
rd del descafeinado yr en 1986, este. tipo de café absor-
verd mids de la terceré parte del consumo global de solu
bles. |

Los datos anotados sobre el consumo general, no involu
cran a la produccién, que no marcha al mismo ritmo que
la preferencia por los solubles; se trafa de un mercado =~
cuya demanda ya en este momento no estd totalmente sa
‘tisfecha y si a esto aunamos la proyeccibn, -tehemos un
panorama amplio y bromisorlo, al que es conveniente con

currir, dado que en México pueden elaborarse satisfacto
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4.2

riamente los solubles descafeinados, liofilizados y en

polvo .

Ademds la obtencibn de cafefna como subproducto, per-

" mitird sustituir parcialmente las importaciones que ac--

tualmente se realizan por tal concepto.

Asf mismo, existirfa una pro_duccibn considerable de ba~-

- gazo de café como subproducto. Este recurso se utiliz_é_

rfa como combustible en las calderas, pudiendo de esta

forma aprovecharse,

En base a los antecedentes mencionados anteriormente y

. dadas las necesidades por las que -atraviesa nuestro pais,,

hemos realizado un esMio acerca de las probabilic;lades
para 1a introducci6n de nuestro café bebida tfpica en el
mercado internacional, con el objeto de poder determinar
la estrategia a seguir en la penetracién del mismo, diag
nosticando los siguientes mercados con el fin de determi
nar el m&s idéneo para nuestro producto.

ANALISIS DEL MERCADO EN FRANCIA

4,2,1 BATANZA COMERCIAL ENTRE MEXICO Y FRANCIA
Al analizar la Balanza Comercial entre México vy -
Francia se puede observar que durante el perfodo -

de 1970 a 1974, el saldo ha sido desfavorable pa-
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ra Méx.tco,' sobre todo en 1971, para lo cual se =~
" muestra el resumen de la Balanza Comercial éatré
ambos pafses:

BALANZA COMERCIAL MEXICO-FRANCIA
(miles de pesos mexicanos})

- Afio Importaciones Exportaciones Saldo

I - __Mexicanas Mexicanas
1970. - 1'076,722 108,272 968,450
1971 1'307,128 62,894 -1%'244,234
1972 945,607 70,179 875,428
1973 1'045,029 - 121,209 923,820
- 1974 1'200,853 ' 234,600 966,253
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"Afio

1970
1971
1972
1973
1974

Aiio

1970
1971

EXPORTACIONES FRANCESAS :

' Las importaciones mexicanas procedentes de Fran-

cia, durante el mismo perfodo analizédo anterior--
mente, ascendieron en promedio a 1.061 millones
de pesos anuales. A continuacibn se présenta el
detalle de dichas exportaciones.

EXPORTACIONES DE FRANCIA A MEXICO

Variaci6n Valor de las exportaciones
Porcentual {miles de pesos mexicanos)
e 1'076,722
21.4 1'307,128
-27 6% 945,607
+10 .5% 1*045,029
14 ,5% 1'200,853

IMPORTACIONES FRANCESAS:

Las ﬁnporl:aciones francesas de productos mexica==
nos, ascendiercn en promedio a 126 millones de =
pesos anuales, durante el perfodo de 1970 a 1974.
A continuacién se describe el valor de dichas im-
portaciones:

IMPORTACIONES DE FRANCIA PROCEDENTES

DE MEXICO
Variaci6n Valor de las Importaciones
Porcentual {miles de pesos mexicanos)
— 108,272
-41.9% , 62,894
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1972
1973
1974

11.6% S 70,179

72.7% ' 121,209
93.5% 234,600

PRINCIPALES PRODUCTOS IMPORTADOS DE MEXICO:

Los principales proddctos mexicanos importados por

Francia en orden descendente son: materias primas,

productos ma‘nufa.cturados, vroductos quimicos y pro
ductos alimenticios elaborados y no elaborados, -
siendo el café uno de los productos agropecuarios de
mayor importancia én este fGltimo grupo. En el cué-
dro siguiente sé muestra la distribucién porcentual
promedio de las importaciones francesas por grupos,
dé acuerdo con la nomenclatura arancelaria de las ;
exportaciones mexicanas:

EXPORTACIONES MEXTCANAS DIRIGIDAS A FRANCIA

Tipos de Producto Porcentaje de

| patticipacién
Comestibles 16.3 % |
Bebidas y Tabécos : 1.1 %.

Materiales crudos excepto
Combustibles minerales 24.5 %

Combustibles y Lubricantes
Materiales -

\ Materias grasas excepto

lubric. 0.2 %

-62~



Productos quimicos | 17.2 %

Artfculos manufacturados cla- ‘ ' SR
' -gificados segtGn el material 22.5 % :

Maaquinaria, méquinas, herra~
mientas, mat. eléctricoy - ,
transportes 9.8 %

Artfculos manufacturados diver

S0S 8.1 %
Ammas, municiones y otros 0.3 %
100.0 %

Como ya se habfa mencionado antes, del primer
grupo, el café representa el 5.03 % de las exporta
ciones.

4.,2,2. IMPORTACIONES Y EXPORTACIONES DE CAFE SOLU-
BLE .

Desde hace algunos afios, Francia es un pals ex-
portador e importador de café soluble, sin embargo
las exportaciones e importaciones tieﬁden a equili
| brarse cada dfa més, por ejemplo: las exportacio-
nes tienen por principal destino, los Eétados Uni-
dos, Suiza y el Reino Unido; alrededor del 47% de

las importaciones provienen de los Pafses Bajos.
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IMPORTACIONES Y EXPORTACIONMES DE _CAFE SOLUBLE

(en toneladas métricas)

Importaciones

Provenientes de; 1965/1966 1966/1967 1967/1968 1968/1969 1969/1970 1870/1971 1973/1972 © 1972/1973 1973/1974 .

Brasil - - . 79.8. 82.2 106,9 153.7 195.7 214.6 ) 238.1
Costa de Marfil - C - 33.3 34.3 54,7 51.2 © 53.4 56,8 ) 37.2
Bélgica-Luxemburgo - 57.2 82,7 135.'} 145.8 138.3 161.7 159.,3 164.,7 1?1.7
Dinamarca - - 58.3 60.1 92.2 73.5 72.7 70,1 84.5
Rey ,Federal Alemana 59,2 : 77.5 122.2 139.6 181.4 195.6 199.8 203.5 228,.6
Israel 0.2 1.0 39.5 23.2 18.9 1§ .8 13.9 » 16,8 19.9
Paises Bajos 434,0 524.3 481 .6 497 .2 505.3 507,1 5 18.3 527 .2 534.3
Espaiia - 9.9 60.6 66.7 80.7 95.8 109.7 108.3 - 112.0
VOtros Pafses 5.4 11,2 1.4 13,4 7.3 9,2 14,7 17,2 : ... 18,8

556,0 707.5 1012.4 1062.5 - 1185.7 1263.6 1339.5 1379.2 1485.1
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Exportaciones
con degtino as

. Bélgloa~Luxemburgo
P.ép Jedoral Alemana
Italia

Suiza

Reino Untdo
Egtados Unidos
Rumania

Graoia

Costa.de Marfil
Andorra

Otros palses

IMPORTACIONES Y EXPORTAGIONES_DE GAPE SOLUBLE

(en toneladas métricas)

1965(19166' 1966/1967 1967/1968 196871969  1969/1970 1970/1971 1971/1972 °1972/1973
16.9 22.8 ' 12.9 13.4 17.7 2372 19.8 34.3 ‘481.5
38,1 28,9 38,7 33.8 27 .5 36 .4 28,3 38-? 53.2
- 26.8 80.7 94.2 91.3 99.2 101,5 117.1 124,2
0.? » 1.4 153.0' 148.7 161.9 173.1 164.7 181.4 141.3
8.4 8.3 146.8 149.3 136.9 150,.7 158.4 163.2 181.6
28.6 657 .1 506.2 538.1 543.2 542.6 564.9 578.9 598 .77
'0.8 69.3 5.3 4.2 9.8 10 .4 8,1 103.5 23.5
45.3 éa.l 18.4 13,9 21.7 15,5 16.4 14.3 7.1
28.1 5.9 3.8 ‘2.6 4.1 8,7 6,7 3.1 4.8
43.1 5.9 5.3 4.7 6.0 5.8 4.3 6.7 9.2
46 .0 32.2 78.8 83.5 77.9 ' 81,9 86 .2 91,2 101,6
257 .5 1172.5 1050.90 1086.4 1098,0 1147 .5 11589.3 1331.9 1293.7
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4,2.3 SEGMENTACION DEL MERCADO

A continuacifn exponemos una serie de aspectos
importéntes pafa poder‘ conocer el mercado, de --
acuerdo con‘las variables de segmentacifn, que =
nos darén la paﬁta para una> mejor Introduccién de
nuestro nuevo producto: | |
1) VARTARLES SOCIO-ECONOMICAS
PIRAMIDE DE EDADES
La piréxﬁide de edades para el afio de 1973 fue la
siguiente: |
Hasta 20 afios 32.7 %
De 21 a 64 afios '54.3 %
‘Més de 65 afios _13.0 %

Total 100.0 %
INGRESO PER CAPITA:
En los filtimos tres afios que se han analizado, y
tomando en consideraci6tn las diferentes clases eco
némicas existentes en el pafs, el ingreso per cdpi

ta fue el siguiente:
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Afib- ' " Ingreso per cépita (Dls,} :

1970 3,090.60
1971 ' 3,403.02
1972 - 3,763,50

1973 , 4,122,03

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA:

22'902,180 personas aproximadamente integraion =

la poblacién econémicafnente activa en 1973, lo -
que representa el 42% de la poblacién total; de la
cifra citada se calcula que el 74.4% eran asalaria
dos, el 23.4% no asalariados y el 2.2% se encon -
traba temporalmente sin trabajo.

BALANZA COMERCIAL GLOBAL: '

Los ingresos y la edad las -citamos @inicamente por
su cdndicifm de dos variables fitiles para 1a‘ seg-
mentacién. Por lo general los mercados de consu
mo se basan en los aspectos antes citados.,
CLASE SOCIAL:

Por lo que respecta a este aspecto de la variable,
prei:endemos introducir nuestro café bebida tipica a

las diferentes clases soclales existentes. Consi~

- derando que Francia -es un pafs altamente consumi

~57 =



dor de café, lo cual podrfamos aprovechar para mg
tivar y despertar el interés hacia nuestro nuevo pro
ducto en base a fases y caracterfsticas del mis--
mo, que serfan precio, calidad y un sabor particu=
lar y diferente a los ciem&s ya existentes.,

B) VARIABLES GEOGRAFICAS

LOCALIZACION

1a Reptblica de Francia limita al Norte con el Ca-
| nal de la Mancha, el Paso de Calais y el Mar del
Norte; al noroeste con Bélgica, Luxemburgo y Ale- -
mania; al este con Algmania,_ Suiza e Italia; al Sur
con el Mar Mediterraneo y Espafia; al oeste con el
Atlantico y al noroeste con el Canal de la Mancha,
teniendc una superficie toi:al de 550,968 km.
POBLACION TOTAL, URBANA Y RURAL:

La poblacién total en 1973 fue de 52'130,000 habi-
tantes, lo gue representa una densidad demografi- »
ca de 94,6 habitantes por Km.z - Del total de la
poblacién, el 70% es urbana y el 30% restante es

rural,

C) VARIABLES DEL COMPORTAMIENTO DEL COMPRA
DOR., '



ACTITUDES, PREFERENCIAS Y COSTUMBRES DEL -
CONSUMIDOR:

Exito del Café soluble liofilizado:

Este tipo de café ha sido bien acogido por los.=--
consumidores; se calcula due el aumentd de las =~
ventas en este sector serd afin mayor en los préxi |
mos -afios. |
Presentacibn.

La presentaciétn eﬁ frascos de 200 grs., introduci-—
da recientemente ha tenido mucho &xito en -el mer-
cado e influye favorablemente en el desarrollo de -
las ventas.

Progreso de las marcas de distribuidores y tiendas
de auto-servicio.

Aunque el consumidor sigue siendo tradicionalmente
fiel a la marca del productor de café soluble que
conoce desde hace mucho tiempo, se ve cada vez
més solicitado por marcas de empresas distribuido-
ras especialmente en las tiendas de libre servicio,
donde se les presenta particulammente bien. Con =
el amﬂento del ntmero de tiendas de auto-servicio,

1a tendencia a consumir café soluble comercializa-
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do en esta dltima vforma, se acentda cada vez =-
‘més. Mientras que en las pequefias tiendas, llas
ventas de café soluble representaban un fndice in-
ferior en cuanto a la venta total del café en las -
tiendas medianas y grandes, .las ventas de café sQ :
luble han ido incrementdndose en forma definitiva.
Puede llegarse a la conclusi6n de que, en un cen-
tro comercial, la falta de espacio sigue siendo a
menude el mds serio inconveniente para una camp_a_n_
fia dé promocién del café soluble y para una buena
presentaciébn del producto.

4.2,4_CANALES DE DISTRIBUCION
En Francia la distribucién del café soluble se rea-
liza en forma comfn como se hace en México, --
existen varias empresas productoras que a la vez
ocupan los servicios de empresas distribuidoras, ‘-
cuya funcidn es muy importante en la comercializa-

cibn del café soluble,

PRINCIPALES EMPRESAS PRODUCTORAS DE CAFE SO
LUBLE,

Existen actualmente dos empresas que producen ca

f& soluble en Francia.
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a) La préd ( Nestlé ) en St. Menet, cefca de
~ Marsella, comercializa su café ;oluble com.ente‘ -
y el café soluble lofilizado con la marca "NESCZ_&
FE". También comercializa una mezcla de café so
. luble corriente con Acmicoria, utilizando la marca
“Rocore" . | |
b) Los establecimientos P. Le Monnier (General -
Foods) en Blanc Mesnil ( ‘Seine et Oise ) comercia
lizan, el dafé soluble corriente normal o descafei-
" nado con 1a marca “LEGAL".

PRINCIPALES EMPRESAS IMPORTADORAS Y DISTRIBUI
DORAS DE CAFE SOLUBLE,

"Hoy en dfa las empresas importadoras y distribuido
iras de café soluble en el mercado francés son las
siguientes:

a) Vege-France importa grandes cantidades de ca-~
B - sdluble corriente, pre-envasado, producido por
D.E.K en la Repdblica Federal de Alemania; la }ma_r
 ca utilizada para la comerc_ializacién del café solu
ble es "EGE".

Por lo que se refiere a la distribuci6tn, la Vege-

~ France es una cadena voluntaria de 48 mayoristas



¥ de 20 mil minoristas apro:clmadaménte;

b) Sapac, central de compras del grupo Prisunic
Printemps, importa caf§ . soluble corriente, produci
| do porlDouwe Egberts .en los Pafses Bajos y café
soluble lofilizado de D.E.K. de la Reptblica Fede
ral de Alemania, y comercializa los cafés con la
mérca "FORZA",

Sapac. cuenta con 380 Tiendas del grupo Prisunic
Printemps para la distribucién del café soluble,

¢) Jacques Vabre, S; A, de Montepelﬁer, impor=
ta y distribuye el café soluble liofilizado de =~ -
a Douwe Egberts, con la marca "MOCONA" por todo
el pals.

VENTAS AL PORMENOR:

Formas de envase més frecuentemente utilizadas,
tamafio y presentacibn:

La forma preferida de envasado es el frasco de -
vidrio de 50 gramos (65% de las ventas aproxima-
damente), sin embargo, el envase de 200 grs. ha
tenido una-aceptacién bastante exitosa y en esta

forma se vende més de la tercera parte del café



solﬁble. Por lo que se refiere al envase de 100 \
grs., éstg tiene muy poco é&xito entre los consu-

" midores.

LOS PRECIOS Y SUS TENDENCIAS:

El precio siendo un factor importante para la acep-
tacién del producto, mantiene un 3 % ascendente

en relacibn con los artfculos de primera necesidad,

PROMOGION DE VENTAS Y PUBLICIDAD :

‘La Sopad y los establecimientos P. Le Monnier, -
son las principales empresas que realizan la publi
cidad del café soluble en el pafs, La publicidad
por televisibén se complementa con avisos de propa-
gandas y comunicaciones periédicas en los diarios
y revistas, as{ como tambi&n con la distdbucién de
muestras gratuitas.

La Empresa Douwe Egberts por intemmedio de J. Va-
‘ bre, utiliza principalmente la prensa para la propa-
ganda de su café liofilizado.

En conclusidtn, se puede decir que el volimen de -
las ventas de café soluble en Francia, aumenta en
un promedio del 3% anual; sin embargo se prevee =~

un aumento mayor, gracias al éxito del café solu-
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| yible liofilizado.
El mercado estd dominado en un 90% por las dos -
sociedades productoras:
- Sopad (Nestld)
-P. Le Monnier (General Foods)
Sin embargo, existe el'_ proyecf.o de construccibén de
una fébrica de café soluble liofilizado en Chacé,
a consecuencia de una asociacibn entre las empre-
sas Promodes (miembrq de la Vege-Trance), Blanchars
y Demois restando con esto el monopolio existente ’
por las dos empresas antes citadas.v
Esta situacién podrfa set aprovechada por un pals -
productor en vias de desarrollo (México) para la pe
~ netracién en el mercado, valiéndose para ello de -
una empresa distribuidora como la Vege-~France o la
Sapac,

4,2,5 PRINCIPALES TRAMITES Y RESTRICCIONES PARA LA -
IMPORTACION

Los trdmites para importar son los mismos que en -
nuestro pals, es decir se requieren permisos de im
portacibén, permisos especiales de dependencias es-

pecificas, pago de aranceles y en algunos casos,
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visa administrativa,

Los reglamentos para el control del comercio ex~
terior, establecen dos grandes categorfas de pro-
ductos de irriportacibn: Mercancfas liberadas y Mer
-cancIas no liberadas.

De las primeras no existe limitacién alguna en =
cuanto a cantidad, para detemminados palses de =
origen o de procedencia,

Generalmegte las mercancfas liberadas no requie=
ren niﬁguné formalidad administrativa y excepcio-
nalmente las importaciones de algunos productos -
requieren visa admmismtiva en funciétn del pals -
de origen o de procedencia.

Para los productos no liberados si se requiere la
licencia de importacidtn correspondiente, dada su -
situacién arancelaria o ei pals de su origen.

Los tr&mites para la importacibn de ambos tipos -
de mercancias, los realiza directamente el importa
dor en la Direccién General de Aduanas e Impues~-
tos Indirectos, Divisién E. 8 Rue de la Tourdes -
Dames, Parfs 90.

En consecuencia, se analizar&n las principales -
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restricciones que é‘stabl_e_ce Francia a la importa=-

¢ibn, por considerar que son los de mayor inte--
rés para el exportador de México.

Tales restricciones son: El pago de Derechos Aran
celarios y la fijaci6én de diferentes cuotas de im~
portacién de acuerdo éon el pals de procedencia.

En cuanto a pafses en vias de desarrollo como lo
és Méxléo, sus productos estdn sujetos a un ré&-
| gimen de control parcial, dependiendo del articu~
lo, asf como algunas materias primas, ciertos bie
nes de capital y varos cie gonsumo, como jugué-
tes, textiles vy prdductos alimenticios entre otros.

.REGIMEN ARANCELARIQ DE FRANCIA,

Su comercio estd reéido por la Nomeclatura Arance
laria de Bruselas (N A B). Mediante este régi

men arancelario, se estébleceﬁ dos tipos de im--

puestos de importacidn:

a) Especrfico |

b) Advaldrem

ycuyas tasas varfan de acuerdo con e producto y -
pafs de procedencia. Ademds existen otros impues

tos especiales que se aplican a diversos produc-
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tos, tales como: Alcohol Etflico, Cosr‘néticos' y -
perfumes, aceites vegetales para el consumo hu-
mano, productos forestales, etc.

SISTEMAS PREFERENCIALES PARA MEXICO:

La Comunidad Econémica Europea ( C.E.E. ) tiene

- establecido para los paises en vias de desarrollo,
el llamado Sistéema Generalizado dé Preferencias -
(S. G. P. ), que consiste en aplicacién general
de tarifas'arahcelaxias, desde reducciones parcia;-
leé 'y proéramadas hasta la exencidn de impuestos

total.

REGLAMENTACION PARA LAS IMPORTACIONES: CON
'TROL _DE_CALIDAD,

El decreto del 3 de septiembre de 19>65, cuyas. dis
posiciones se reprodujeron en una circular del Ser
vicio de represi6bn de fraudes del Ministerio de -~
Agricultura del 22 de noviembre de 1965, estipula
que el producto debe ser café puro, sin embargo,
‘no estd reglamentado el porcentaje de cafefna del
café soluble, pero se ha determinado que para la
fabricacién de este café deberd ser utilizada una

tasa de extraccién méxima del 33.3%.
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El control de la calidad se lleva a cabo mediante
‘'sondeos que el Servicio de Represi6n de Fraudes

realiza periédig:amente. Dicho servicio saca -

_muestras dé las importaciones y las envia para su .
andlisis al Laboratorio Central del Ministerio de -
‘ Agricultura de Marly., donde debe especificafse -
el peso neto en las etiquetas en las que debe fi-

~ gurar también la indicacién: "Extracto de Café".

, ~78-



4.3 ANALISIS DEL MERCADO DE LA REPUBLICA FEDERAL DE
ALEMANIA
4.3.1 BALANZA COMERCIAL

4.3.2IMPORTACIONES Y EXPORTACIONES DE CAFE SOLU-
BLE ‘

4.3 .3SEGMENTACION DEL MERCADO
a) .~ Variables socioeconémicas
b) .~ Variables Geogrédficas
) «~ Variables del comportamiento del compradof
4‘.3 +4CANALES DE DISTRIBUCION
- Principales importadores de café soluble en la =
ReptGblica Federal de Alemania |
~ Principales empresas productoras y distzibuidbras
.- Pormas de envases més frecuentemente utiliza&os
- Promocién de ventas y Publicidad

4,3.5PRINCIPALES TRAMITES Y RESTRICCIONES A LA IM-
PORTACION

De_recho de aduana

Sistemas preferenciales para México

Expedicién directa

Convenio Internacional del café
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4,3 ANALISIS DEL MERCADO EN LA REPUBLIGA FEDERAL ALE-
| Apartados por la ubicacién geografica y diferencias en ~

sus origenes ’étnicos y culturales, los pueblos, Mexica-~
no y Alemdn tienen una dilatada relaci6n de amistad, in
tereses y aspiraciones comunes, ambas han sabidbo sobre
ponerse a las circunstancias histéricas y por diferentes
rumbos, los dos marchan con igual entereza al encuen--
tro de su destino.
La Reptblica Federal de Alemania quenfca en su terrotorio
con un gigantesco complejo industrial donde se aprove--
chan y transforman los inagotables recursos minerales ex
trafdos de su suelo,
En el mundo entero son famosas la siderurgia y la qufmi
ca Alemana, asf como la investigacién cientffica y las -
tecnologfas desarrolladas por dicho pafs.
Millones de talleres y f&bricas trabajan en muchas nacio .
nes con técnica y maquiﬁarla producidas en Alemania. -
Sus exportaciones més importantes provienen de ese Sec-
tor.

Como suele suceder en todo el mundo uné industria tan
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desarrollada como la Alemana, deﬁende en 'gran medida

de los productos primarios que no siempre se encuentran

dentro del pafs y que necesariamente deben ser importa-
dos, -

Muchas de esas materias primas se producen en México

como lo es el café, vy aunque el Comercio con Alemania

se mcfementa cada dIé mas, aln esti por debajo del nj
vel de importancia deseado.

En los ﬁlt'urios» veinte afios, la Reptblica Federal de Ale-
mania se ha convertido en uno de los més as:lduoé com;'

pradores de Naranja Mexicana y también estamos tratan=- -

“do de promover nuestro café, ya que es uno de los pro-

- ductos Agropecuarios de mds importancia para la econo--

1970

mfa de nuestro p'afs.
Dadas las caracterfsticas tan atractivas que posee el Mer

cado Alemén, a continuacién presentamos un andlisis de

_probabilidades para la aceptaci6n del café bebida tfpica

apoyado en las siguientes bases:
BALANZA COMERCIAL MEXICO-ALEMANIA FEDERAL

IMPORTACIONES EXPORTACIONES SALDO
MEXICANAS ' MEXICANAS

1,968,316 377,.529 - 1.590,787

81~



1971

- 1972

- 1973,

1974

2.313,237 297,036

- 2.015,201
2.565,347 322,547 - 2.242,800
3.295,260 476,620 - 2,818,640
3.462,447 697,845 - 2,764,602

Al ananzaLr la Bélanza Comercial entre Méxi;:o y la Re-

ptblica de Alemania se podrd observar que durante el -

perfodo de 1970 a 1974 el saldo ha sido desfavorable -

para el primero sobre todo en 1973,
EXPORTACIONES ALEMANAS

Lés hnportaciones Méxicanas procedentes de la Reptbli- |
ca Federal de Alemania, se han incrementado considera~
blemente durante el éerfodo de 1970 a-1974., Alcénzan-

do en este Gltinmo afio su m&ximb valor.

EXPORTACIONES DE TA REPUBLICA FEDERAL DE ALEMANIA

ARNO

1970
1971
1872
| 1973

1974

VALOR DE LAS EXPORTACIONES VARIACION

(miles de pesos mexicanos) PORCENTUAL
1'968, 316 - |
2'313,237 | | 17.9
2'565, 347 1049
31295, 260 o 28,4
31462447 . 5.1
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MEXICO: "EXPORTACIONES DIRIGIDAS A LA REPUBLICA FEDERAL

DE_ALEMANIA,
ARO VALOR DE LAS EXPORTAGIONES  VARIAGION
{miles de pesos mexicanos) . = PORCENTUAL

970 377,559 | :
1971 287,036 - 21.3

972 - 322,547 B
73 as,60 ar8’
1974 652,059 ke

BALANZA COMERCIAL (global)
En los afios de 1970 a 1973, la balanza comercial de la
| Reptiblica Federal de Alemania arrojé saldos positivos en
todos 165 qasos » Sin embargo las exportaciones mostra-‘— _
x:'on'un ritmo mayor gue las ﬁnportaciones, siendo las ta-
sas anuales de 31% y 22% respectivamente, Eh los afios
de 1970 a 1973 la balanza comercial de Alemania Federal
arroj6 los saldos que se indican a continuacién, junto -
con el valor de sus importaciones y e@oxtaciones corres

pondientes,
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BALANZA COMERCIAL DE A REP, FEDERAL DE ALEMANIA
(millones de délares)

" Afio Importaciones Varfacién Exportaciones Variacién Saldo

1970
1971
1972

1973

Porcentual , Porcential
29,814.0 - 29,868.6 - - 54,6
34,3412 15.2 39,039.6 0.7 -4,698.4
39,763.3 15.8  46,207.7 18.5  ~8,544.4
54,495 .6 37.0 67,4369 45,9 -12,941.3

FUENTE: NONTHLY BULLETIN OF STATISTICS,

ONL, AGOSTO 1974

v4.3.21MPOR’I‘ACIONES Y EXPORTACIONES DEL CAFE SO~
LUBLE,

En la actualidad, la Repdblica Federal de Alemania
se ha convertido en un pals exportadéf e importa~-
dor de café soluble, ya que mientras las exporta-
ciones de soluble corriente han aumentado regular-
mente en el curso de los dltimos afios con destino
a unos 15 péfses aproximados de los cuales Suiza
v los Pafsés Bajos son los clientes més importén—
'tes, 'las importaciones provienen principalmente de -
los péfses bajos como gafé Hquido concentrado, el

cual se destina a las m&quinas automdticas, las -
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cuales realizan a la vez sﬁ disiribu'cién para su
consumo.

A continuacién exponemos'un cuadro comparativd
en cuento a las Importaciones y Exportaciones de

café soluble como sigue:

4



IMPORTACIONES Y EXPORTACIONES DE CAFE SOLUBLE

{en toneladas métricas)

: Importacliones

1964/1965 1965/1966 1966/1967 1967/1968 1968/1369 1969/1970 19701971 1871/1973 1972/1873 ‘ 1873/1974

Provenientes de

Bélgloa-Luxemborgo - 171.0 379.9 158,2 173.2 181.5 135,1 118,7 93,7 77.2
Brasil - - - 197.8 227 .5 315,2 342.5 368,5  435.6 673.5

Franola 56.0 38.1 29.1 98,7 33.6 27 .5 36.4 " 28.3 36.2 53.2

Israel . 57,1 4.0 27,0 14,0 10,1 7.4 5.2 3.1 0.7 0.3

Pafses Bajos '429,6 452.8 472.0 867.0 893.7 9016 912.6 961.9 726.5 814.7
Estados Unidos - 56.1 38.0 2.3 0.1: 0.8 - - - - -

Nicaragua 84.0 188.0 28,6 - - - - - - -~

Reino Unido 28,1 41,1 0,6 - - - - - - -

Otros Pafses 7.7 17.3 11.3 25.3 28.1 37.1 43,2 59.8 84,7 117.9
k 726.0 991.1 151,6  1,301,7 1,367.2  1,370.3  1,475.0  1,460.3 1,379.4 1,736.8
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IMPORTAGIOuEES Y _EXPORTACIONES DE CAFE SQLUBL§

(en toneladas métricas)

Exportaclones

con degtino a @ 195421965 1965/1966 1966/1967 1967/1968 1968/1969 1969/1970 1970/1971 1971/1972 1972/19%73 1,9_23{‘197;1.

Austria 65,2 238,0 170 .4 154.4 152,9 167.1 178.5 182.7 ©198,4 203.7
Bélglca~Luxemburgo 23.0 87 .5 251,3 228.1 232,7 219.7 239,1 - 247.2 262,7 314.6

Dinamarca 67.4 520 57.3 67.1 77.8 78,3 B2.5 93,1 104.9 117.1
Finlandia 14.2 20.8 10.1 18.1 él.s 17.4 19.4 27.5 32.5 47.8
Francia 65.4 59.2 77 .5 122,2 149,3 136,9 150 .7 158.4 163,2 181,6
talla - 386,8 0.1 22,0 37.1 17.4 24,5 38.4 42.4 63.5
Pafses Bajos 167.2 19.8 531, 6 950.4 983.7 962 .4 986 .4 1,021,2 1,685,1 1,121.9
Noruega 8.8 6.0 9.0 19.1 13,7 10,7 27.2 23,1 C o 27.2 20 .4
Suecia 19.5 64,8 62,3 70,2 72,3 69,5 84,7 82,8 98,0 " 109.0
Suiza 114.3 460,1 393.1 543.6 585.6 592.9 617.2 621.3 654.8 716.4
Reino Unido _ 18.1 71.6 80,2 140 .7 153.4 170,3  162.4 174.7 185.3 201.2
‘ Estados Unidos 0.5 0.5 - 62,2 37.2 24,8 7.1 4,2 2.1 0.7
Jap6n - - 64.3 398.0 403,0 393,2 332.5 182.4 98,2 12,1
Grecia 24,7 33,4 50,.8 44,6 36,1 57.1 67 .8 87.0 90,4 104.3
Otros Pafses 60.0 7.7 31.3 25.7 42,9 63.0 85.1 91.7 - 108.2 127.2
648.3 1,457.1  1,789.3  2,869.0  2,999.2 2,980.7 3,064,9 3,055,7 3,154.4 3,341.5

FUENTE: ORGANIZACION INTERNACIONAL DEL CAFE
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4,3,3SEGMENTACION DEL MERCADO

A continuacién analizamos una serle de. aspéctos -

importantes para poder conocer el mercado, en ba-

se a las variables de segmentacibn, las cuales nos

dardn la pauta para una mejor introduécibn de nues -

tro producto. »

a) »~ VARIABLES SOCIOECONQMICAS:
Consideramos que uno de los aspectos impor-
tantes dentrp de esta. variable es la pirémide -
de edades,.ya que nos permite conocer en un
momento dado el nfimero de consumidores pro-
bables de Anuestro. preducto, la cual exponemos
a continuacibn:

PIRAMIDE DE EDADES DE LA POBLACION 1973 |

GRUPO DE EDADES NUMERO DE HABITANTES PORCENTAJE

Hasta 15 afios ~14'872,800 24%
De 16 a 65 afios 39'041,00 63%
M4s de 65 afios §056,100 13%
TOTAL  61'970,000 100%

INGRESOS_PER-CAPITA
_ En los f{ltimos afios que se han venido analizando,

-el ingreso per-cépita a precios constantes de 1973,
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arroj6 los siguientes resultados:

Ao INGRESO PER-CAPTTA VARIACION

( Délares ) PORCENTUAL
1970 2,297 .55 -
1971 2,470 .64 5%
1972 2,799.85 13.4%
1973 2,925 .03 4.5%

Fuente: bemografic Year Book, Onu. Noviembre
1974,

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA:

La poblacién total, en 1973, ascendié a 61,970,000

_habitantes, lo que representa una densidad demogré

fica de 249.4 habitantes por Km.z siendo urbana el

7’6% y rural el 24% restante.

Durante el perfodo de 1968 a 1973 la poblacién Ale

mana crecib6 a una tasa anual compuesta del 0.58%.

CLASES SOCIALES :

En cuanto a este aspecto, el objetivo principal es

introducir nuestro "café" bebida tifpica a las diferen

tes clases sociales existentes, considerando la gran

demanda de café y sus diferentes formas de presen-

tacidn, lo cual se puede aprovechar para motivar y



- despertar rel inter8s hacia nuestro nuevo procducto -
en base al precio, calidad y un sabor particular a
‘diferencia de los ya existentes.

b) .~ VARIABLES DEMOGRAFICAS

Localizacidn:

La Repblica Federal de Alemania estd sifuadé‘ en -
Europa Central v limita al Norte con Dinamarca vy el
Mar B&ltico, al Noroeste con el Mar del Norte, al
Sur con los Alpes, que la separan de Suiza y Austria,
al Este con la Reptblica Democratica Alemana, Che-
cosloﬁwia y Austria y al Oeste con Francia, Luxem
burgo, Bélgica y Holanda.

La superficie to(tal del pals es de 248,469 sz y eg-

t4 constituido por la RepGblica Federal Alemana vy la

zona de Berlin Occidental. |

c) .~ VARIABLES DFL_COMPORTAMIENTO DEL COMPRA-
DOR,

Consumo:

A juicio de los expertos, la tasa media de extrac--

cién en la R.F.A. puede calcularse entre el 40% y

el 45%. Sobre esﬁ base, el aumento del consumo -

obedece tanto a la baja continua de los precios como a
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las campafias publicitarias y se caracteriza sobre -
todé, por el progreso de las marcas baratas de ca-
fé& soluble corriente,
Se estima que al café soluble corriente le correspon
de el 85% del mercado total del‘ café soluble.y el -
café soluble MHofilizado el 15%.

4.3.4 CANALESl DE_DISTRIBUCION
El café soluble fue introducido en la Repfiblica Fe-
deral de Aleménia por la empresa "NESTLE" a princi
plos del decenio de 1950, pero los‘ consumidores s&
1o comenza@ a Interesarse por este producto a par
tir de 1960. Desde esa fecha, en dos ailos ée Te=
gistré una expansib6n rdpida de la produccibdn, tanto
para el consumo intermno como para la exportacién, -
En 1968 ocho sceciedades producfan' un promedio de.
14,000 woneladas aproximadamente de café s‘oluble.
En la actualidad dichas cifres se han multiplicado,
as{ como las empresas productoras las cuales cita-
mos més adelante.
Los principales canales de distribuci6én en la Rept-
blica Pedefal de Alemania son los siguientes:

- Detallistas independientes, cadenas de detallistas
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Mdépendientes Y ac_jrupaciones de defallistas °
Los cafés solubles de Nestlé, General Foods, -
Hag y Jakobs se encuentran en casi todas las -
tiendas de la Reptfiblica Federal de Alemania,
- Empresas especlal;zadaé en el comercio del café.
Estas empresas tienen sus".proplas marcas y éstabl_e
cimientos especializados en las ventas de café co-
rriente y de café soluble, Las principales son:‘ -
" Tehibo, Eduscho, Dalméyr, ‘Mesmmar. El cafévso-
luble que estas empresas comercializan es fabrica-
do principalmente pdr D.E.K., ibenco, y Berliner -
Instant Kaffeewerk.,
EMPRESAS DE SUCURSALES MULTIPLES
J. Latcha, Shade Und Fulgrabe, eté » comercializan
café soluble con su propia marca y con los de otras
empresas productoras o distribuidoras: Nescafé, Max
well House.
J. Latcha K. G.
Esta empresa compra a Ibanco y a D.E.K. el café ~
soluble comercializado con su propia marca.
Shade Und Fulgrabe (Eschborner Landstrasse 100, -

Francfort del Main.) Esta empresa compra a Iban-
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co, b.E.K. v Berliner Instant el'caf.é comerdéli,_zg
d§ con su pfopia ﬁxarca.

GRANDES ALMACE_I\IES

Los grandes almacenes Koufhot que tenfan su maf—
ca propia bla han abandonado prefiriendo comerciali~
zar café sqluble de Nestlé y de General Foods .
COOPERATIVAS G.E.G.

Las cooperativas comercializaban tanto el café so-
luble prociucido en su propié fabrica ("Cirkel") comb
los cafés solubles de otros pfoductores. |

Es interesante observar que las sociedades distribui
doras prefieren comprar café soluble va ‘envasado.,
Las instalaciones de acondicionamiento soﬁ caras -
(alrededor de 100,000 marcos alemanes) y solo son
rentables a partir de una cifra de negocios que por
‘lo general, sobrepasa el voltimen de las ventas de

un solo distribuidor.

PRINCIPALES IMPORTADORES DE GCAFE SOLUBLE EN
LA REPUBLICA FEDERAL DE ALEMANTA

La mayor parte del café importadd se utiliza para -
hacer mezclas con el café soluble producido en Ale

mania,
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Las principales empresas importadoras de la RepG~-
blica Federal de Alemania son Johann Jakobs, de -
Brema, Ibenco GMBH, de Wodel, las cuales utili--
zan los canales mencionados anteriormente.,

~ PRINGIPALES EMPRESAS PRODUCTORAS Y DISTRIBUI-
DORAS

La proporcibn del mercado del café soluble que co-
responde a las diversas empresas puede calcularse
como sigue:

Nestlé del 28 al 30%

Geneél Foods del 14 al 16%

Jakobs del 18 al 19%

Hag el 3%

DEK del 16 al 18%

Ibenco del 6 al 7%

‘Otras sociedades de alrededor del 6%

Cuando empezd a introducirse el café soluble hacia
1950 al Deutsche Nestlé abarcaba del 70% al 80%
del mercado; en la actualidad solo ébarca el 30%,
la parte del mercado correspondiente a la General
Foods ha disminufdo también, en cambio las propor-

ciones de D.E.K. e Ibenco siguen estables y las -
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de Jakobs ;;rbé;‘esaﬁ.', :

DEUTSCHE NESTLE GMBH, DE FRANCFORT DE_MAIN
Es el primer productor, tanto de café soluble, coﬁo
de café soluble lofilizado. El café soluble aglome
rado, introducido Gltimamente por Nestlé en Dmama_g, ) |
ca y Pafses Bajos, ‘se produce en ;a Fabrica de ~--
Francfort. - |

 DEUTSGHE EXTRAKT KAFFEE, DE HAMBORGO/WILHE-
LMSBURGO.

Esta fabrica pertenece a un grupo de grandes impor-
tadores tostadores de café en el que figuran Bernard
Rotfes, Tehibo, Edusko y Jakobs, La fébrica produ
ce a la vez café soluble corriente y café soluble =~
liofilizado, ' La produccién del café soluble liofiliza-
‘do sigue siendo limitada v se hace con la coopera~--
cion de la empresa Dallanberg con la que D.E.K. hé
concertado un acuerdo especial. |
Por otra parte, para satisfacer la demanda de sus =~
clientes D,E.K. compra caft soluble lHofilizado al -
Dr, Suwelack, gquien tiene una fébrica de liofiliza-
cidn en Munster,.

La D.E.XK. no tiene marca propia, trabaja con mate-
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rias primas de sus clientes produci,endorel café so '
luble a granel o embalado coh .la etiqueta de dichos
clientes.A Abastece a‘un gran nfimero de soeie&a-—
des en Europa que quieren completar su surtido de -
productos alimenticlos con café soluble,

La -produccibn estd adatﬂada al gusto de los consu—'
midores vy comprende dos clases de café: el café so
luble d‘estinadova_ los palses del Sur de Europa y el
que estd destinado a los pafses del Norte de Euro-
. pa. '.Ademas‘ para estos Gltimos se prepara una mez_
cla de café soluble corriente vy d.e café soluble. -
Liofilizado.

El café soluble se envasa en frascos de 50, 100 y
200 gr. El café verde utilizado comprende una pé;
te importante de robusta, que puede variar conside
rablemente, segln el pafs en que el producto serd
comerc iaﬁzado .

Los laboratorlios de esta sociedad estdn preparando
un prpcedhniento de aglomerécién para pdder 'ofré-.
cer dentro de algn tiempo como Nestlé, café solu-

ble agiomerado.
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IBENCO GMBH DE WEDEL (Suburbio de Hamburgo)
Esta empresa forma parte del grupo de la Coca-Co-
la Corporation y produce café sqluble corriente. - .
Ibenco tiene también un acuerdo de cooperacién con
el ©r. Suwelack, que le 'proporciona café soluble -
liofilizado.

Como la D.E.K. Ibenco es.una empresa que no tie-
ne marca prOpié y trabaja con materias primas de -
sus clientes. Suministra café soluble envasado oa
granel ., Se exporta una parte importante de su pro--
duccidn,

GENERAL FOODS GMBH, DE ELMSHORN

Hasta ahora esta fédbrica producfa café solﬁble co=--
rriente que comercializaba con _la marca de "MAX--
WELL HOUSE" en los pafses de la GEE. En 1970 -
se hicieron inversiones importantes para producir ca
fe soluble Hofihgado . Ademéds de los productos ven
didos con la marca "MAXWELL HOUSE" la fabrica de
Elmshom abastece también a otras empresas del gru-
po de la General Foods en Europa, y probablémente
a algunos distribuidores extranjeros que tienen su -

propia marca.
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" JOHANN JAKOBS IINDL CO. LANGEMARCKSTRASSE

Esta empresa de torrefaccién, miembro del grupo -
fundador de la D.E.K. posee también su propia fi--
brica, produce café soluble cérriente, pero las nug
vas instalaciones, le pemitirdn dentro de poco co-
menzar también a producir café soluble liofilizado.
Hasta hace muy pocb, la empresa iakobs compraba
café soluble liofilizado en la ReptGblica Federal de
Alemania y pmbableﬁlente t;mbién en los Pafses Ba-
jos. la marca de café soluble Jakobs es "MOCA?-
PRESS" .

HAG AG. DE BREMA.

Es una empresa conocida desde hace mucho tie.mpo
sqbre todo por su café soluble sin cafefna "HAG".
Adem8s de este producto produce en la misma fabri
ca café soluble corriente con la marca "ONKO",

* G.E.G. DE _MANNHEIM 4
Esta fdbrica produce caié soluble corriente y tam——.
bién‘sucedaneos. Esta sociedad comercializa su pro
ducto con 12 marca "CIRKEL" y también con otros = -
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BERLINER INSTANT KAFFEEWERK GMEBH UND CO, XG.
DE_BERLIN ~ OESTE

"Esta empresa produce café scluble corriente y fﬁe -
creada por un grupo de tostadores. Su produccién
estd destinada sobre todo, a ser comercializada conv.
las marcas de estos tostadores, pero se exporta ~-
cierta cantidad, |
DR. SUWRLACK, DE MUNSTER,

Se trata de una fabrica de liofilizacién éue trabaja,
con materias primas d_e sus clientes, para varias -=-
empresas productoras de café soluble,

FORMAS DE ENVASES MAS FRECUENTEMENTE UTILI- -
ZADOS.,

El envase utilizado es casi siempre el frasco de vi
drio de 50, 100, 150, 200 Yy 250 gramos.
PROMOGION DE VENTAS Y PUBLICIDAD,

La publicidad la hacen sobre todo las grandes em--
presas productofas que poseen su propia marca como
Nestlé, General Foods ,' Hag y ;rakobs . Las socieda
" des DME.K. e Ibenco que venden a distribuidores que
comercializan con su propia marca, conceden una e
baja a sus clientes si hacen publicidad. Por dltimo,

las sociedades menos importantes se ven a menudo
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obligadas,  a rafz de una ‘campa,ﬁa. publiéiltazié lan~
- zada por una gran emprésa a- lanzar otra camparfia -
andloga para conservar su parte de mércado. ‘
Péza la publicidad del café soluble se gastan cada
afio las sumas siguientes: |

Deutsche - Nestl® = 8 Millones de Marcos

Genexal Foods 4 Millones de Marcos
Hag _ : ~ 2.,8Millones de Marcos
Jakobs ‘1 .8 Millones de Marcos

Se utilizan ampliamente la televisifn comercial.,. 1a

_prensa y el cine., 2demids, la degustaéién, el en~-
‘vio de niueétras gratuitas por correo y las ventas -
especiales en-los supermercados, permiteh el con~--
tacto directo con el consumidor. |
Para concluir podemos decir que en la Rep@Gblica Fe
deral de Alemania el volfimen de ventas' de c:afé To)
Aluble aumenta en un 3% anual. Se trata‘ de un mer
cado en constante expansién. Los consumidores de
cididamente prefieren el café soluble corriente, el -
cual representa el 85% del mercado total del café -
soluble ., |

Al promedio de 12,000 toneladas de café soluble -
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’consumidas al afo hay que afiadir alrededor de =
600 toneladas de-café lIquido concentrado destinav-
das a mdquinas distribuidoras autométicas e impor-
tadas de un solo productof de los Pafses Baijos,
Dé todas formas se puede considerar que se trata

- de un mercado cautivo.
En cambio, la introduccién de café soluble corrien-

-~ te dé un pafs en desarrollo podria efectu; rse por -
conducto de una empresa que se'encargara de la ¢o
mercializaci6én, como la Shade Und FPulgrabe (Esch—
bemer Landstrasse 100, Franctort del main) o por -
conducto de una empresa productora como la Johann
Jakobs Und Co. Langemarckstrasse Mag AG de Bre-
ma. |
Es posible que a las 'empresas distribuidoras les in
terese la importacién de café soluble ya acoﬁdicio-
nado y vendido con su propia marca, mientras que
un productor:preferirfa café soluble a granel para -
completar su produccién.,

4.3.5_PRINCIPALES TRAMITES Y RESTRICCIONES PARA 1A -
IMPORTACION.

DERECHO DE _ADUANA.
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’Los derechos de aduana son los de arancel exter-
no comfin de la C.E.E. o sea un porcentaje ad =~
valdrem .

A estos derechos se afiade una tasa federal de im-
portacibn.

REGIMEN ARANCELARIO DE LA REPUBLICA FEDERAL -

~DE_ALEMANTA,

Su comercio ésté 'clasificadoﬂpor la nomenclatura =

arancelaria de Bruselas ( N,A.B. )

SISTEMA PREFERENCIALES PARA MEXICO

La Comunidad Econémica Europea (C.E.E.) tiene' es-
tablecido para los pafses en vias de desarrollo el -
llamado sistema generalizado de preferehcias (S.G.

P.) que consiste en la aplicacidn espécial de tari-

fas arancelarias desde reducciones parciales y pro-
gramadas hasta la exenci6n total de impuestos.

Los grupos de productos que tiene trato preferencial
son los siguientes:

Los productos agricolas elaborados y semielaborados
comprendidos en la nomenclatura arancelaria de Bru~
selas (N,A.B.) El monto de las reducciones aran-

celarias de que gozan estos productos, se estable-
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ce en la lista qué, elabofa la (C.E.E.)

Los productos industriales comprendidos en la no-

menciatura arancelaria de Bx;uselas (N.A,B.) " Estos

. produétos también son enlistados rpor la (C,E.E.) v

clasificados en tres categorfas.

1.~ Productos sensiblés

2.- Productos no sensibles

3.~ Productos semisensibles

Estas categorfas indican los lfmites m&ximos o con-~

tingentes de 1mportac16h permitidos -por la comuni--

dad.

Para disfrutar del trato preferencial los productos

1 .=Deberdn por regla geheral ser transportados, di-
rectamente a la C.E.E. desde el pafs exportador
beneficiario,

2 «~Deberédn ajustarse.a los criterios de érigen pres-
critos por la C.E.E. para esas mercancias.

EXPEDICION DIRECTA

Con arreglo al esquema de la C.E.E. se permite el
transporte directo que suponga pasar por el territo~
rio de terceros pafses, con o sin transbordo o alma

cenamiento temporal en las mismas. siempre que el
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ﬁaso por ellos se justifique por razorxeé'geografi-
cas o se deba exclusivamente a las necesidades
del transporte debiendo permanecer las mercancfas

_ bajo la vigilancia de las autoridades aduanales del
pals de trédnsito o almacenamiento sin que hayan -
sido objeto de comercio ni de consumo en ese pais,
ni sometidas a operaciones distintas de descarga,
reembarque o cualquier operacién necesaria para -
mantenerlas en buenas condicicnes.

La prueba de la expedicibn directa consiste general
mente en un conocimiento de embarque directo o -
un certificado emitido por las autoridades aduanales
del pafs en transito o cualquier otra prueba suficien
te.

'CONVENIO INTERNACIONAL DEL CAFE

Como la Reptblica Federal de Alemania forma parte
de la Organizacion Internacional del Café, sus im-
portaciones deben ir acompafiadas de certificados -

de origen. en regla.
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‘ D) . Coavenio Intermacional del Café
E} Control de la calidad y requisitos de las -

etiquetas .
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4.4 ANALISIS DEL MERCADO EN EL JAPON

El desarrollo industrial del Japbn v la expansiénkde su
 economfa ‘constituyen un fendmeno admirable, producido
por el empefio v la determinacién de un pueblo que se
ha caracterizado siempre por su laboriosidad.
Dado a que nuestro comercio se ha incrementado consi-
derablemente en los Gltimos afios con este pafs hemos -
realizado un estudio acerca de las probabilidades para ~
la introduccibn de nuestro nuevo producto en este mercé |
do con el objeto de poder determinar la estrategia a se
guir, en penetracién del mercado, para lo cual se consi
deraron los siguientes aspectos: -
4.,4,1 BALANZA COMERCIAL MEXICO-JAPON
(Miles de Pesos Mexicanos)

Aflo IMPORTACIONES EXPORTACIONES SALDO

MEXICANAS MEXICANAS
1970 1'178,459 1'199,626 - 21,167
1971 1'075,188 861,089 - 214,098
1972 1'124,196 802,463 - 321,733
1973 1'442,887 1'390,708 - 52,178
1974 2'263,190 2'265,831 - 12,641

Al analizarse la balanza comercial entre México y
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~ Jap6n se puede observar que, durante el perfodo -
de 1970 a 1974 se han tenido saldos negativos y
posiﬁvos par@ ambos palses, asf en 1970 y 1974
la balanza fue favorable para México en talnto que |
1971, 1972 vy 1573 lo fue para el Japobn.
EMMHMZAtzohaERCimL
mnndxxa-uﬂxxm
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T - Importaciones

Japonesas .

“EXPORTACIONES JAPONESAS"

" Las importaciones mexicanas procedentes de Jap6bn

" durante el perfodo de 1970-1374, se han venido in

cren:entando considerabiemente, alcanzando en ~ -

1974 su méximo valor. La tasa anual compuesta -

de 8s importaciones mexicanas fue de 17.9 %.

“EXPORTACIONES DE JAPON A MEXICO™"

"IMPORTACIONES JAPONESAS"

ANO  VALOR DE LAS EXPORTACIONES  VARIACION
(miles de pesos mexicanos) PORCENTUAL
1970 1,178,459 -
1071 1,075,188 8.8
1972 1,124,196 4.5
1973 1,442,887 28.3
1974 2,253,190 56,1

Las exportaciones mexicanas dirigidas a Japbdn mues

tran una tendencia irregular, yva que en 1971 y -~ =

1972 decrecieron un 28.2% mientras que en 1974 y »
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1973 se incrementaron en ﬁn 73.3% y 62.9% re;s-
pectivamente. La tasa anual de incremento en el
perfodo fue de 17% aproximadamente.

A continuacidtn se describe el valor de dichas im-
' 'portaciones . |

ANO  VALOR DE LAS IMPORTACIONES VARIACION
(miles de pesos mexicanos) PORCENTUAL

1970 1,199,626 _—
1971 861,089 . -28.2
1972 802,463 - 6.8
1973 1,390,709 o -75,3
1974 2,265,831 -62.9

DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LAS EXPORTACIONES
MEXICANAS DIRIGIDAS AL JAPON (1974)

Los principales productos mexicanos importados por
Japbn, se presentan en el siguiente cuadro:

TipO_DEL PRODUCTO MILLONES PORCENTAIE
DE PESGS DE PARTICI-

PACION.
Comestibles 211 9.3

Bebidas y Tabacos 57 2.5

Materiales crudos excep-
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’to combuétibles mine-"

rales. ' 1,688 74.5
Combustibles y lubri-

cantes minerales 2 0.
Materlales grasas, ex- ' 7

cepio lubricantes - o 2‘. : 0.1
Productos qufmicos‘ -8 L 0.4
Artfculos manufacturados | |
clasificados, segﬁh el -

material 288 11.8
Magquinaria, méaquinas , he

rramientas, material eléc

trico y transportes — Lmm——
Artfculos manufacturados

diversos | 29 1 .'3
Armas,municiones y otros | |
combustibles y lubrican-

tes. 1,688 74.5

TOTAL : 2,266 160 .0%

o 4.4.2 IMPORTACIONES Y EXPORTACIONES DE OAFE SOLU-

BLE,
" IMPORTACIONES "
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las importaciones de café soluble »aumentagxror'i con- -
siderablemente al liberarsé este producto en 1961
1legando a un mdximo de 3,512 toneladas. en 1865.
vDism'llnuyendo notablemente y alcanzando su nivel |
‘maximo en 1967, tanto en cantidad como en valor.
- EVOLUCION DE 1AS IMPORTACIONES JAPONESAS DE

CAFE SOLUBLE

ANO  CANTIDAD  VALOR
1965 100 | 100
1966 s 39
1967 ] a . 18
1988 2 .
;1969 64 - 74
1970 84 101

.

| ~ La disminucién que se produjo entre 1865 y 1967,

. se debib a lai intensiﬁcacién de lav produceibn na-
cional del dafé solu.ble, gue en 1966 y . 1967 entrd
en la fase de pleno rendimiento. Sin embargo pe-
se al aumento sustancial de la produccién nacional

el consumo interior fue otra vez superior a ella en

- 112 -



en 1968. Como consecuencia comenzaron a recu-
perarse las importaciones que alcanzaron en 1970
su nivel de 1965 en cuénto a valor y un poco me-
nos respecto a la qantidad.

A partir del afio 1971 las importaciones disminuye-
ron consicierablement_e por 1a instalacién de dos aue
vas fébricas que -han absorvido en gran porcentaje
las importaciones y adem&s porque producen café -
liofilizado,

El principal importador de café soluble con mas de
75% del total es Nestlé que importa de todos pro-
c;l.ﬁctos de café soluble de Netramar.

La. parte principal de sus ﬁnportaciones consiste en
café soluble lofilizado, envasado en tarros proce-
dentes de las fabricas Nestlé de la Reptblica Fede-
-ral de Alemania, Francia, Espafia, el café soluble -
corriente a2 granel o envasado en tarros lo importa
de Nueva Zelandia y Australia as{ como de las fa-
bricas europeas Nestlé (Suiza-Pafses Bajos, Reino
Unido), segGn las disponibilidades existentes.
Entre otros importadores figura General Foods (pe-

quefias cantidades de caté liofilizado de su fabri-
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brica de Elmshom en la Reptblica Federal de.Ale-

mania) .

4.4 .3SEGMENTACION DEL _MERCADO

'En seguida analizamos una serie de as.pectds im~--
portantes para poder conocer el mercadé en base a
las variables de segmentacidén, las cualez nos da- ‘
.r4n la pauta para una mejor introduccién de nuestro
- nuevo producto, |

A) VARIABLES SOCIQECONOMICAS

La pirdmide de edades para 1973, fue la siguiénte:

GRUPO DE EDADES MILES DE HABITANTES %

Hasta 19 afios 34,694 . 32.02
de 20 a 34 afios 26,016’ 26,78
de 35 a 54 afios 28,084 25 .92
de 55 a 69 afios 11,723 10 .82
de 70 a mds afios 4,833 4.46
T OTAL: 108,350 100 .00

INGRESO PER CAPITA

A continuacién exponemos un resumen de los Glti-

mos cuatro afios que se han venido analizando, to-
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mando en cuanta las diferentes clases econémicas .

- existentes en el pafs, el ingreslo per dépita.fﬁe el

| sigulente:
Ao INGRESO PER CAPITA VARIACION
o | (ddlares) - PORCENTUAL
1970 1,383 SRR
1971 1,509 | 9%
1972 1,81  wow
1973 2,028 - 12.0%

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTiVA |

Bl‘ total de la poblacién econdmicamente activa apro
ximado para el afio de 1972 fue de 51'820‘,000 lo‘ -
cual responde al 48‘.8 % de la poblacitn 4tota1, en
un ritmo de crecimiento anual de 1.8 %.

CLASES SOCIALES

Al igual que en Francia, por :lo que se refiere a es
te aspecto de nuestra variable, pretendemos introdu
cir nuestro "Café Bebida Tfpic_é"', a las diferentes -
clases sociales existentes considerando la gran de-
manda del café, en sus diferentes formas de presen
tacibn, lo cual podrfamos aprovechar para motivaf -

y despertar el interés hacia nuestro nuevo producto
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B)

en base al precio, calidad y un Sabor particular y
difgrenfe a los demds cafés ya existentes.

VARIABLES GEOGRATIGAS

LOCALIZACION:
El archipiélago japonés estd situado frente a la -

costa oriental del Continente Asidtico, entre la Pe

‘ninsula de Kamchatka v la Isla de Formosa. Sus

costas colindan por los cuatro puntos cardinales -

con el Oceano Pacffico.

Fl Jap6n estd integrado por cuatro islas principa--

les: Las Honshu, Hokkaido, Shikoku y Kyushu y -

por un gran nimero de pequefias islas e islotes.
El archipi6lago se extiende a lo largo de 2,800 Km?
en forma de arco v abarca una superficie total de
377,389 km%

POBLACION TOTAL  ({utbana y rural)

En 1273 la pdblaciﬁn total del Japbén ascehdib a -

108,350,000 habitantes, lo que representa una den
sidad demogrdafica de 287.1 habitantes por Km.2 -
La tasa de incremento anual de la poblacitn, en e‘l
perfodo 1968 a 1973 fue de 1.22%

Del total de la poblacitn, el 70% es urbana, con-
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C)

centrdndose el 58% de esta en las ciudades de -~
Tokio, Osaka, Nagoya; v el 30% restante es rural.

VARIABLES DEL COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR

Actividades, Preferencias y costumbres del consu-

" midor.

El Japbn es por tradicién un pafs consumidor de Té
vehde, el café y el té negro, que constituyen bebi
das re1ati§amente recientes, introducidas por Euro-
pa y los Estados Unidos, junto con otras costum-
bres occidentales, como el café es un sfmbolo de
modemismo, la mayoria de sus consumidores son -
j6vehes y viven en las zonas urbanas. .

El consumo de café puede dividirse en el Japén en
dos categorfas bien definidas segln el lugar en que
se tome; el café corriente se consume principalmen’
te en las cafeterlas, restaurantes y hoteies. Sué
le ser de muy buena calidad, més bien fuerte y and
logo al tipo “"expresso", Italiano. ©En casa sin -
embargo, suele consumirse café soluble que normal
mente no se considera de calidad comprable al de

las cafeterfas.
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El consumo doméstico de café en el Iépﬁn se in~-
trodujo practicamente merced al café soluble que
tuvo tanto éxito como los demds alimentos de f4~
‘cil preparacién; merece la pena. sefialar, no obstan
te, que él aumento del consumo de café no signi-
fica el abandono del consumo tradicional del t&,
sino mé&s bien un desarrollo general del consumo -
de todas las bebidas {con excepcién del c.hbcola-—
te) resultado de una elaboraci6n generai de los in-
gresos en el Japbn. Se supone que los japoneses
seguirdn consumiendo té verdé al mismo tiempo que
café soluble, té negro, etc. Tendencia que proba
blemente se mantendrd hasta que se llegué al pun~-
to de saturacitn,.

Aunque el café soluble se consume principalmente
én las zonas urbanas, el incremento anual de di-~
cho consumo en tales zomas ha disminufdo Gltima~
mente en un 9% mientras que el consumo en las ciu
dades md&s pequefias y en las zonas rurales ha au-
mentado més rdpidamente el 20% anual. El café

ha penetrado yva en las zonas rurales. Su consumo
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- se desarrolla en cantidad e intensidad, la’p'ro;.aor-
cién de grandes bebedores de café (que toman mds
.de 30 tasas 'semanales) y en 1969 representaba al
‘go ast como el 60% de todos los consumidores, - -
asf{ al mismo ﬁem_po que el consum‘or general de -

- bebidas aumenta, el café soluble ha ido ocupando
el lugar del t& verde como bebida principal de los
grandes consumidores del café,

| Un 70% de las personas que toman café-soluble -
tienen de 22 a 30 aflos de edad. Se prevee que -
el café soluble tan popular actualmente ‘entre los ~
jOvenes ird progresando en su consumo en‘ los pré6-
ximos afios.

En lo que respecta al futuro, todos opinan en que
el consumidor japonés aprecia la calidad y que --
aumentara la demanda de café de buena.calidad, -
quiehies observan este mercado, difieren sin embar-
go en cuanto a la evolucién futura del consumo do-
méstico de ambos tipos de café: algunos aprueban
el répido aumento del consumo de café corriente en

" detrimento del café soluble mientras otros opinan -
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gque la tendencia serd favorable ai café soluble -
liofilizado porque representa un producto de cali-
dad superior, Esta Gltima opinién se base en las
siguientes consideraciones:

El consumidor japonés no estd habituado a prepa--
rar el café corriente v resulta més diffcilila prepa
racién del café soluble que la del café corriente
(aue proceder a la inwversa).

La cocina japonesa es demasiado pequefia para la
compleja operacién que entrafia la preparaci6n Ael
café corriente.

El consumo del café liofilizado aumentard necesa--
riamente porque el producto ofrece una imégen presti
giosa y el consumidor japonés de café es muy sen-
sible a ella,

El primero y Gltimo de estos razonamientos puede
considerarse mientras que el segqundo y el tércero
aparecen menos. convincentes, Es probable sin em .
bargo, que si el consumidor tuviera que elegir en-
tre el café soluble liofilizado, se inclinarfa a es~
te 4ltimo, porque ahorra tiempo y porque estd acog

- tumbrado a prepararlo en casa,
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‘Para cumplir esta seccibtn parec'e raz:onablé pfe-—

veer un promedio anual del 15% de aumento en el
consumo de café soluble en los préximos cinco -
afios y suponer que el café soluble liofilizado par
ticipard en tal incremento en uné producelén mu--
cho mayor que antes. |

4,4.4 CANALES DE DISTRIBUCION

En el Japén los canales Qe importacién y de distri
buciébn estdn estrictamente vinculados. La funcién
principal corresponde a 'laé grandes co‘mpaﬁfas E:o-
merciales éue son al misfno tiempo sucursales de
grandes sociedades industljiales y comerciales.
Alrededor del 50% de café soluble se importa a gra
nel v el resto en tarros de vidrio, Nestlé y Shige-
matsu Trading Company, importan generalmente el
café liofilizado en tanto que Presto Foods lo impor
ta a granel de los Estados Unidos y lo envasa en
el Japébn para sus clientes.,

Nommalmente el café soluble ‘corriente se importa a
granel.

A) Principales empresas imﬁortadoras de café solu-

ble.
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‘ Aunque es notirio el decremento de las importacib-
nes de café soluble hacia el mercado japonés, ha |
cemos menciotn de las principales compafifas que -
importan‘_ este producto 'co'n el objeto de tener pre-
sente las probabilidades de introduccidtn de un nue
vo producto elaborado cémo es el café de olla.

A continuaciébn hacemos mencién de ellas:
Shigematsu Trading Company (Importa café Hofiltzé
do procedente de Deutshe Extraki-Kaffe Reptblica -
Federal de Alemania.

Marubeni Lida Trading Company importadores exclu
sivos dé la marca Hills Brothers (café soluble co-
rriente ya envasado) de los Estados Unidos (café
liofilizado a granel).

Presto Foods, representante de Tenco Coca Cola -
en Japbn, importa de Guatemala café soluble co--
rriente a granel.

Presto Foods, ‘representante de Tenco Coca Cola -
también importa café soluble liofilizado en la f&-
brica Tenco Frusol instalada en Brasil.

La compafifa MJB Sales, importa café soluble co--
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‘niénte a granel de Guatemalia, el SalVédor, Nica-
ragua y Brasil.

También se importa café soluble en pﬁequeﬁas can
 tidades de los Pafses Bajos (la rﬁarca de café lio-
filizado de Dovwe Egberts).

En cuanto a los lugares de origen dielr' café soluble
cabe observar qué si bien los Estados Unidos pro-
porcionaban en' 1365 ma&s del 97% del valor de las
-importaciones del Japén, su parte ha ido disminu-
yendo gradualmente hasta tener solamente‘ el 3% en
1970. Por otro lado, las importaciones de "Europa
insigﬁificaciones en 1965 sobrepasaron en cantidad
el 56% del total, En 1970 se aproximaron en va-
lor al 7% (la mayor' parte del café soluble importa-
do de Europa correspondia al tipo liofilizado).

En cuanto a los tipos de café soluble un 57% de. -~
la cantidad y al 76% del valor de las importaciones
totales corresponde al tipo liofilizado y al resto -
del café soluble corriente en polvos.

Los canales de importacién de café soluble sonb si
milares a los de otros productos alimenticios ex=-~

tranjeros, no obstante 1a instalacién de fabricas -
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“extranjeras en el Japén y el desarrollo de la prb; |
duccién nacional de esas "Marcas Extranjeras" ha
dado 1ﬁgar a situaciones complicadas,

En un principio se importaban todas las clases de
café soluble y las primeras relaciones entre las =
compafifas comerciales y los fabﬂcantes extxénje-
ros se entablaron. Posteriormente al comenzar la |
produccién nacional se mantuvieron las relaciones
pero solo en lo concemniente a la distribucién, cg
mo consecuencia se puede observar que diversas -
exﬂpresas importan ahora productos del mismo fabr_i
cante (o0 marca) y que una misma compafifa impor-
ta simult&neamente dos marcas competidoras.

En general, los productos extranjeros los importa -
una compaiifa comercial, pero no es ella quien to-
ma las decisiones relativas a tales importaciones,
‘en la adoptacién de esas decisiones puede intervenir
también un agente o una compaiifa matriz. Los dis
tintos procedimientos a seguir pueden clasificarse
de la siguiente manera:

Fabricante nacional: Adopta la decisién de impor--

tar, pero la importacién propiamente dicha, la rea-
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liza una compafifa comercial que actGa como corrg
. dor y como importador.

. Agente: Representa una marca extranjera, a veces
realiza las importaciones para otros a ﬁo ser que
sea al mismo- tiempo una agencia de distribucidn.,

PRINCIPALES EMPRESAS PRODUCTORAS DE CAFE SO-

LUBLE,

Es importante hacer mencién del gran avance que ha
tenido Jap6n en el &rea de produccién de café solu
ble. Para esto hemos tomado como marco de refe-
rencia a laé diferentes empresas productoras y en-
vasadoras fomando en cuen"ca su capacidad de produc
cién,

A finales de 1974 funcionaban en el Japén siete f&-
bricas de café soluble, de las cuales hacemos-re-
saltar cin_co'de ellas, ya que dos fabricas més se
acaban de instalar v a ciencia cierta no se pudo -
obtener cifras concretas de produccién de las mis-
mas.

1.~NESTLE. Tiene una fibrica en Himeji cerca de
Kobe, qué prodtice café soluble en polvo, la produg

ci6n anual se estima en 6,500 toneladas; La ma-
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’yor parte de ellas se vende con la marca "NESCA
FE" Ay una pequefia éarte son marcas pﬁvadas; Se
importa 1a marca de café liofilizado "Gold Rlend".
Esta fabrica comenz6 a producir desde 1966, pero
rla demanda japonesa ha aumentado més de lo pre-
Visto y se ha construido una nueva fabncé. |

La f&brica estd ubicada en Shimada City y tiene -
una producciébn de café liofilizado, aproximadamen
te de 5,000 a 6,000 toneladas anuales. |
2.-GENERAL FOODS. Tiene una fabrica ubicada en
Itami City que produce café soluble corriente en -
polvo v aslomerado. La produccitn anual se ha es
‘timado en 4,000 toneladas. El rédpido aumento de
la participadibn en e} mercado del café Maxwell -
de General Foods ha planteado serios problemas de-
 abastecimiento por lo que se ha construido una f&-
brica en Susuka City. .

La nueva fabrica, cuyo costo fue de 2 millones de
délareé, comenzd a funcionar a principios de 1972,
Su produccibn inicial fue de 4,000 toneladas anua-

les., Actualmente tiene una produccién de - - ;--_
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12,000 tbnelédas anuales., La fabrica produce ca
46 soluble corriente y café soluble Nofilizado. ,
General Foods vende f.ambién una pequefia parte -~
de su produccién a marcas privadas. |
3.—MEITI. SEIKA KAISHA LTD. Esta compafifa se es
tableci6 en 1916 como fibrica de duices. Mas -
tarde comenz6 a fabricar otros artfculos tales cdmo
productos léctéos, fruta en conservé y alimentos =~
de faéil preparacién, asf{ como pioductos farmacet~
ticos .

Tiene 12 fabricas con 'Asu mismo nombre y otras fi-
liales. En su fabrica‘ de Odawara produce entre -
otros alimentos céfé soluble. ‘
la produccién anual oscila eﬁ’cre 300 y 400 tonela-
das, el café se vende con la marca "Meiji" enva~
sado en tarros y en pagquetes. La compafifa produ-
ce solamente café soluble corriente, compra algQn
café liofilizado a Presto Foods para mezclarlo con
el suyo y venderlo en paquetes.

4 ,~-MORINAGA GONFECTIONERY; | Se trata de otro
gran fabricante de productos alimenticios estableci

do en 1910, tiene dos comparifas especlalizadas ~
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en dulces y productos lacteos . Inicib la produc-
~cibn -de café soluble en la fabrica .de Tokio sien-
do la produccibn anual de café soluble corriehte -
‘eh polvo de 200‘6 300 toneladas. |
5.-SUZUKI INSTANT COFFEE. Esta empreéa se de-
dica principaimente a tostar café, peré también pro
duq’e pequeﬁas cantidades de café soluble corriente
que vende a granel a marcas privadas con el nom-
bre comercial de Max Coffee, su produccién anual

Se estima entre 60 y 100 toneladas.

ENVASADORES

Ade%n&s de los fabricantes vya citacios, en el Japén
hay tambi&én algunas fébricas dedicadas al envése ‘
del café soluble que pertenecen principalmente a im
- portadores qi.xe envasan el café soluble importado a
granel y lofdistribuyen con marcas extranjeras de -
prestigio.

"MJB (Jap6n) filial de la MJB Co., San Francisco Ca
lifomia (E.U.A) importa vcafé soluble corriente en
polvo de los pafses productores y lo envasa en el

Japén, después lo vende con la marca :“M]B" .
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' Lipton, la conocida marca de Té, también vende
con su nombre en el Japbn café soluble que im-- -
: pcrta en grandes cantidades de Londres y envasa

" en las fabricas de Tokio v Kobe.
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4.4.4.1 CARACTERISTICAS DE T.A _DISTRIBUCION -

‘EN_EL_MERCADQ -TAPONES.

1a compéﬁia comercial es el factor centrél
del sistema japonés de importaciébn y de - |
distribucién. En general una gran compa-
fifa comercial japonesa cuenta con una red
de operaciones que abarca todo el pals y°
lo.é principales mercados mundiales. Las
compaiifas comerciales negocian con mu--
ichos productos diferentes y desempefian -
»‘una misién fundamental en la ordenaci6n de
la economfa del pais.
Aunque la compaifik comercial tenga una -
red bien tend;da por todo el pals, para lle
gar a los establecimientos de verh:a al por
mayor se sirve de una serie de mayoristas
distintos, conocidos corrientemente como -

mayoristas secundarios y mayoristas ter--
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éiarios.

1a grén'éantidad de mayoristas intermedia
rlos se debe al gran nGmero de tiendas de
venta al por menor, La mayorfa de ellas
son muy pequefias pues se trata de nego-
cios de familia. Los mayoristas secunda
rloé y terciarios dependen para sus suminis
tros de las compafifas comerciales .

Lés cadenas de tiendas ‘de autoservicio y
de supemmercados concemntradas principal--~
menie en las zonas urbanas representan so
1o una pequeila proporci6én de los estable-
cimientos de venta al por menor del Japén.
En los Gltimos afios ‘han aumentado con -
gran répidez v van adquiriendo mucho més
importancia relat-iva en lo toncante a las
ventas, Por Gltimo, los grandes almacenes
también tienen departamentos de alimenta-
cibn que pueden considerarse como estable
cimientos de minoristas,especialmerite en‘
lo relativo a productos finos y artfculoé si

milares importados, incluyendo a el café
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soluble. _

"CANALES  DE DISTRIBUCION DEL CA-

FE SOLUBLE,

Para los dos principales fabricantes
Nestlé y General Foods y para las - -
marcas importadoras, los canales de
distribucién del café soluble han sg
guido la Unea clasica ciescdta ante~
riormente. La distribucion de las ~
dos marcas japonesas Nestlé Nels‘i v
Morinaga, van por una direccién al-
go distinta, porque esos dos fabrican
tes cuentan con sistemas de disiribu
¢ibn bien establecidos para sus pro-
ductos de Confiterfa y utilizan los -
mismos canales para su café soluble
Las malrcas de los fabricantes (Nes-
tl&, General Faods) se distribuyen ~ ‘
por dos canales principales, uno si-
gue la lnea: fabricante ~ compaiifa 1
comercial, mayoristas - mi_norisfas,

el otro consiste en el trato directo
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entre fabricante y cadena vde ‘super-
mercados y grandes almacenes.

Pero las compafifas comerciales que
intervienen inevitablemente aunque -
los fabricantes y los supermercados
consienten directamente los contratos,
no cuentan con los medios de trans-
porte nedesario y contratan a un ma-
yorista secundario, Estos Gltimos -
pueden ser e} mismo que se encarga
de la distribucién de los productos -
por todo el pafs o.en una regidn de-
terminada .

Las compaiifas comerciéles inteie’sa—
das distribuyeh del mismo modo el ca
fe ;c.oluble importado ya sea por Nes-
tlg, . Gene;:al Foods u otros.

Otro factor de relaci6én entre los dos
principales fabricantes y las -cadenas
de supermercados es el suministro de
café soluble para las marcas de los

supermercados y de grandes almace-
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nes . Los contratos de suministro -
se co.ﬁciertan corrientemente al mis-
mo tlempo con las marcas ‘de fébri?
cantes y las marcas privadas.
- Una compafifa comercial nunca distr;
buye sola las marcas de los princi-
pales fabricantes. Tanto por razones
~de estrategia general como de eﬁcaciaroi
son dos o tres las compailfas comer-
ciales que s’e encargan de las ventaé
de cada fabricante. _
| En cuanto a las marcas 1mportadé.s -
normalmente, hay un representante -
exclusivo, pero e! hechd de tener esa
exclusiva no lev impide importar mar-
cas competidoras (como ocurre con -
Presto Foods., que es el égente ex-
~clusivo del café instantidneo Tenco e
importa también las marcas Sanka y
Yuban de General Foods; se trata de

una filial de la Toshoky Trading Com-

pany) .

-134-



PARTICIPACION EN “EL MERCADO V
_i.os principales fabricantes del café
soluble, Nestlé y General Foods, tle
nen un control absoluto del mercado
de café solubleb. |
‘Nestlé y General Foods se hacen una
’Meﬁe coméetencia, habiendo mejorado
la fltima su participacién en el mer-
cado por la introduccién del nuevo -

' producto aglomerado.
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B) .Fémas dé envase mas frecuentemente .u’cili’za-
dos.

El envase més utilizado es el tarro de vidrio, s6-

lo una marca se presenta en tarro de plastico, el

. descafeinado "HAG" que se importa en la Repfibli-

ca Federal de Alemania, probablemente porque ese

envase facilita su transporte.

Los tarros son de muchos tamaiios: 50 gf., 67 gr.,

100 gr., 170 gr., 250 gr., v 284 gr. El tamafio

que mis se vende, de todas las marcas es el de

150 gr.

Meiji Seika Kaisha LTD, introdujo una inovaciétn en

el mercado de café soluble, se trata de bolsitas =

| que contienen uﬁa mezcla de café soluble y de ca |

fé normal y que se utilizan como las bolsitas de -

té. Y ha sido bien acogido por el consumidor,

Otra caracterfstica de la presentacién del café so-

Iuble en el Japbn es el envase especial preparado

pama las fiestas de Navidad y de San Juan.

‘El café soluble y otros‘productos especiales se en

vasan para regalo, a fin de poderlos ofrecer a los
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| familiares, siguiendo la vieja tradicibn de regalar
artfculos alimgnticios en esas épocas del afio.
~Usualmente el café soluble se vende con su mar—-
- ca comercial normal y se incluye en cajas princi--
palmente en los grandes alma_cenés que contienen -
chocolate, cacao, aceite de oliva, arroz, dulces,
bebidas alcoholicas v licores extranjeros.

Las ventas son elevadas durante"esos dos fnltimbs
perfodos del afio, pero no muy importantes en compa
racién con el volGmen anual de ventas de las prin-
cipales maré:a_s.

C) Promocién de véhtas y Publicidad

‘Es importante sefialar en forma bre§e-1a ‘importancia
qﬁe tiene la publicidad como medié para la iﬂtrodug
cién de cualquier producto en el mercado japonés.
Se considera como el factor principal del mercado -
de café soluble en el Japétn, Todos los obsérvado—
i'es opinan que la publicidad ha aseado el mercado
de café soluble y ha determinado en gran parte el
predominio de dos grandes firmas:

a) .~Nestlé
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' b) .~ General Foods

| Las campafias de publicidad giran alrededor de dos

temas: | |
Primero.~Que el café soluble es un producto occi~

dental sfmbolo del modernismo dinamismo y prospe

ridad, as{ lo presenta eSpecialmente Nestlé en cu

‘ ‘yos anuncios de televisibn aparecen jévenes euro-
‘peovs ricos y elegantes tomando Nescaié. .

'Se invita al consumidor japonés a identificarse con
.esasl‘ personas que representan mas o menos el ni-.
vel de vida que &1 pretende,

Sequndo.~Calidad y superior habi]idad en la elabo-

racién del café; lo emplea principalmente General
Foods.

>+ Ambos temas han tenido éxito+
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' 4.4,5PRINCIPALES TRAMITES Y :RESTRICCIOI\'TES A LA iM- |
PORTACION,
A) Derechos de Aduana o Impuestos Internos
Con arr;aglo a las concesiones de las negociacio-
nes Kennedy, los impuestos de la nacién més favo
recida representan el 25% advaldrem de todo café
soluble importado. Los derechos generales de im-
portacibn de los pafses que no gozan dei trato de -
nacién mds favorecida {Guatemala, El Salvador y -
México), ascienden al 31% advalérem y también hay
que pagar derechbs sobre los gastos de publicidad
del café soluble para introducirlo en el mercado del
Japén, con una marca extranjera, este derecho ex-
traordinario se estima en el 10% del precio F.O.B.

- Los derechos totales vde importacién se calculan en
tonces a 'base del precio C.I.F, mds el derecho sg
bre los gastos de publicidad. La finalidad de es-
te derecho es favorecer las marcas japonésas y reducir
la importaci6én de marcas extranjeras que tendrian -

| una participacién muy pequefia en el mercado y no -

disponen de un capital importante para publicidad.
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Tiene que pagarse por la importaciétn de cualqﬁie?
marca comercial extranjera aunque no se anuncie =
en el Japbrn.

También hay un impuesta de 5% sobre la venta apli
cable taﬁto a los productos nacionales como a los
'impog'tados que normalmente se incluye en el precio
- de venta al por mayor. |

B Régimen Arancelario de Japbn

Su comercio estd clasificado por la Nomenclatura -
Arancelaria de Bruselas (N,A.B.)

Mediante este régimen arancelario se aplica a la -~
mayorfa de las mercancfas derechos ad valbrem que
van de 0 al 40% de acuerdo en el tipo de producto.
| Las materias primas pagan derechos muy bajo.s.

La maquinaria paga cerca del 15%

Los productos quimicos el 20%

Los productos textiles del 15 al 30%

En general a una alta proporciébn de bienes de con-
sumo se les aplica un derecho adicional que _puede
variar del 5 al 40%.

El valor de los derechos de aduana s‘e Ealcula so-

bre el valor CIT de la mercancia.
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C) Sistemas preferenciales para México

Japbn participé en el sistema general de prefeten.—

clas arancelarias establecido en el seno de la —-

UNCTAD con la modalidad particular de liberacién

de mercancfas. Este sistema entré en vigor el 1°

devAglgosto de 1371, fue formado el 1° de Abril de

1974 y pérmanecér& vigente hasta el afio de 1981,

El sistema comprende una lista de productos Agro-

pecuarios ,pesqueros a los cuales se le‘svhan otor-
gado reducciones que varfan del 20 al 100%.

Estas preferencias podrén ser suspendidas si las -
importaciones bajo este régimen, se incrementan -

.de tal manera que pueden causar o causen perjui~-
¢io a productores japoneses de artfculos similares -
' o suceda'neos, o si se estima necesario protegerlas
en forma urgente,

A los productos minerales y manufacturados se les

’otorga excencién de impuesto con excepcién de 10

de ellos.

Para otros 57 producf;os seleccionados, un 50% de

reduccién serd hecha a las tasas correspondientes

en la columna “"Naci6n més favorecida" de la tari-
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‘ fa 'dye impoi;ta;cibn japonesa.

D) Convenio Internacional del Café

Jap6n es miembro del Convenio Intemacional del Ca
fé y estd clasificado como pafs no sujeto a cuota ,
por lo tanto no hay restricciones por razén dé cuo=~
ta para los pafses productores.

No obstante las ﬂnponaciones de Café han de ir --
acompafiadas de un certificado de origen o de trénsi
to o de ambos y expedidos en debida forma.

E} Control de la calidad y requisitos de etiquetas
‘En las ordenanzas pubiicadas por el ministerio de
Bienestar Soc_ial en virtud de la ley de sanidad ¥ pro
ductos, En cuanto a las etiquetas, se han de ob~-~
seﬁzar los siguientes requisitos':

Fl peso y la medida se dardn solamente en uhidéde#
métricas . |
Toda clase de informaci6n e instrucciones sobre ei
uso, etc. se escribirdn en japonés.

Se indicardn los nombres y direcciones del fabrican
te, del importador y del envasador o de uno de --

ellos,

-142-



También figurard la fecha de importacién, los =

ingredientes  (sin porcentajes) .
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. ‘4.5 DIAGNOSTICO COMPARATIVO Y DETERMI‘NACION‘DEL MER;
CADO TDONEO.
La introduccién del café de olla bebida tfpica en él nue~
_ vo'mercado, ‘estd basada en el.diagnésticb comparativo =
: de los mercados dé Francia, ReptGblica Federal Alemana y
del japé’n, apoyado en cifras y porcentajes que a su vez
han sido interpretados, para 16 cﬁlminacién dé una mgjor
comercializacién de nuestro producto. |
A continuacién exponemos los aspec?os més 1mportanfes -
para la determinacion del mercado idéneo. |
' 4.5.1BALANZA COMERCIAL COMPARATIVA
| Por lo que se refiere a la Balapzé Comercial de -
las exportaciones e i{nportaciones de productos en
general, Francia ha liegado a optimizar sus opera-
ciones de tipo coﬁxercial y por ende a establecer un
punto de equilibrio en la m'isma.A
Diéha estabilidad apoya el programa de comerciali-
zacibn del café de olla, ya que nos ofrece oportu~
nidades de exportacién en cuanto al producto antes
‘mencionado, a cambio de irx;portaciones en a‘sypec--

tos tecnol6gicos y también en productos elaborados.
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En cambio Alemania I-'ederai aunque sus exportacio-
nes tien&en a incrementarse cada dfa mé&s, sus im-
portaciones se mantienen a un nivel ésfable, lo -~
cual reptesenté para nuestro pafs un grado de incer
tidumbre y resgos debido a que no existe un equi-
librio en este sector,
En el Japdn, la balanza comercial aunque nos arro- |
ja un grado de confiabilidad hay aspectos de tipo =~
econdmico y politicas del comprador que mas -ade--
lante analizaremos y diremos el porque del no tratar
de introducir el café de olla de inmediato en este -
mercado. (ver gr&fica 1),

4.5.2 IMPORTACIONES Y EXPORTACIONES DEL CAFE SOLU-
BLE.
Las importaciones y exportaciones vuélven a inclinar
se a favor de Francia, ya que-se ha detectado que
las caracterIsticas del mercado francés tienden a in~
crementarse por el consumo de productos nuevos y de
alta calidad, para lo cual se estd en condicién de -
exportar nuestro producto.

También se observa que en la Repdblica Federal Ale~
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" mana hay un bajo rendimiento en sus' ﬁnportacioneé“
comparativamente a FRANCIA; y‘ en el Japén defini-
tivamente no ofrece oportunidades .de inversitn pa-“
ra promover el producto por ser un pafs altamente .
desarrollado ex‘;‘ la. industria del café y sus polfticas
son diferentes, ya que busqan la inversitn en paf~
ses productores, y que actualmente exporta café so
luble a pafses de. Oriente {ver gréfica II}.

4.5.353EGMENTACION DEL MERCADO

+4.5.3.1 VARIABLE SOCIO-ECONOMICA

- En el ingreso Per cépita, Francia vuelve a
ocupar un primer lugar, lo que representa
que éu fndice de ingresos por persona su-
pera a Alemania y a Jap6n, por lo cuél es
f:e pafs estard en mejores condiciones de -
conéumit nuestro producto.

4,5.3.2 POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA. _
| Comparativamente ia poblaciéh econdmica--
mente activa entre Francia, Alemania y Ja-
pén nos dice que en el primero puede’ haber
'1a certeza de un decremento en el desem--

pleo, ya que su poblaciébn se compone de
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gente adﬁita, en cambio Alemania es un -
pafs todavia mas desarrollado en el cual
su poblacién interviene en una forma méas
completa, y definitivamente en el ]apén‘ elv
Ifndice de éoblacibn econdmicamente activa
es mucho m&s baja que en Francia y Alema
ata.
4.5.3.3 COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR

El comportamiento del comprador es un as; o
pect;) definitivo en el diagnéstico de los di
ferentes mercados analizados, ya gue por -
sus caracteristicas c‘ualitativas que guarda
este mercado, serd factible la aceptacién -
del café de olla, por la flexibilidad que -
hay en el consumidor de probar un nuevo -
café con caracterfsticas propias en su sabor

y aroma'. (ver grafica IID}).

.’74.5‘.ZCANALES DE_DISTRIBUCION
Por lo que se refiere a este aspecto, tenemos '1 -
ventaja de gque actualmente Francia ofrece oportuni-
dédes a pafses en desarrollo (Méxicg entre ellos) -

deseosos de exportar café soluble por medio de las
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- _empresés‘ importadoras y disﬁbuid_oms Namadas:

a) Vege France

b) Sepéc

Las cuales nos proporcionarfan el facil acceso pa-

ra poder hacer llegar nuestro producto hasta el con

. sumidor, (ver gréfica IV).

En conclusién podemo§ decir que se determiné el -

mercado de Francia coﬁo el m4s viable péra comer

-Vcia-lizar el café de olla, bebida tipica, en base a

las tendencias positivas para nuestro pafs. El -—

diagnéstico nos da la pauta y nos indicaréd la es-

trategia' mds id6nea para la introduccién de nuestro

producto en dic-hoi mercado, ademds de las facilida

des legales que nos otorga dicho pafs, lo cual nos

traerfa ventajas como:

- Aprovechar la existencia de un mercado practica-
mente inexplomdp.

- Aprovéchar el prestigiq logrado a través de las -
campafias profaocionales que se han venido reali-
zando y canalizarlo para que el ptblico adquiera

la confianza en nuestro producto.
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Cémo ya se menciond anteriormente, séré de -
méyor beneficio crear industrias porque de ello
resultan fuentes de trabajo, capacitacibn, nue-
'vas oportunidades y de ramas econdmicas gue -
tienen sus afectos multiplicadores en el desarro,

1lo del pafls.
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4.5'1

. EXPORTACIONES CON

DESTINO A:

IMPORTACIONES PRO-

VENIENTES DE:

"BALANZA COMERCIAL COMPARATIVA"

{miles de pesos mexicanos)

1970 - 1974
FRANCIA
2.38%
2.23%
_GRAFICA I
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ALEMANIA

8.69%

S.44%

JAPON

2.72%

2.82%



4.5.2 EXPORTACIONES E IMPCRTACIONES DE

CAFE SOLUBLE

(Toneladas Meétricas)

1970 - 1974
FRANCIA
EXPORTACIONES CON
DESTINO A: 2.68%
" IMPORTACIONES PRO-
VENIENTES DEt _ 1.75%
RAFIC I

w]15]=-

ALEMANIA

1.,29%

1.90%

JAPON



_ FRANICIA

3,594.78

FRANCIA
22,902,180 Personas

42%

VARIABLES SOCIO ECONOMICAS
INGRESOS PER CAPITA

(promedio miles dolares)

1970-1973

ALEMANIA

3,494,.67

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

ALEMANIA

39,041,100 Personas

63%

GRAFICA

: 4;5.3 SEGMENTACION DEL MERCADO

111

- =162~

“JAPON -~
1,682.00

JAPON
51,820,000 Personas -

48.8%



4.5.4  PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCION EN FRANCIA -

FRANCIA

"Empresas Mayoristas Minoristas
- Distribuido

Tag.

JAPON

Empresas- Mayoristas Minoristas

Productoras =~
: Cadenas

) Supermercados
Fabricante ’
: Almacenes
Grandes
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REPUBLICA

R.F.A. y JAPON

FEDERAL ALEMANA

Empresas
Productoras

Mayoristas

~ Minoristas

GRAFICA 1V




5.1

5.2

5.3

5.4

‘5.5

CAPITULOQ v

. CARACTERISTICAS DEL NUEVO PRODUGTO

CALIDAD

' 5.1.1 Programa: Sello de Calidad, Café de Olla

5.1.2 Prueba de Catacién
COSTO

PRESENTACION DEL PRODUCTO

5.3.1Disefio del Envase
‘5‘.3.1 1 Proteccién del Prqducto
- 5.3.1.2 Economfa del envase |
5.3.1.3 Conveniencia del envase
-"’5.3".1.4 Funcién pr_omotbré del envase
MARGA |
5,4,1La marca y su identificacién

5.4.2Nombre comercial

- ETIQUETA
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CAPITULO V

CARACTERISTICAS DEL NUEVO PRODUCTOQ

Hemos seleccionado algunc de los mercados mé&s propicios pa—.
ra promovér nuestro producto en funcién a la calidad, costo y
presentacién que guarda el mismo.

Las caracterfsticas del CAFE bE OLLA BEBIDA TIPIGA, tendrén
como objetivo el motivar el paladar del consumidor,

P;ra esto hemos analizado sus tres principales aspectos para
que pueda tener .una aceptacién definitiva y se pueda mantgner
dentro del mercado y asf ta.mbién promover la imafgen de nues-
tro pais.

Uno de los principales objetivos serd el de' crear un hébito -
con respecto a la bebida tfpica del café de olla, ya que su -
mezcla serd algo muy partii:ular en cuanto a los demds cafés |
existentes en el consumo internacional.,

Hemos pensado qﬁe la introduceciétn &el café de olla, bebida -
tfpica, tendrd variables no controlables en el aspécto sicolbgi
co del consumidor, en cuanto al gusto de la bebida.. |

Sin embargo, un aspecto definitivo para que estas variables no
representen un ob;taculo para el éxito de la bebida, serd lla -

calidad del mismo.
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- A cbntinuacibn mencionamos las fdimas, que se requieren para

- éu_ aceptacidn:

5.1 CALIDAD
Esta primera caractérfstica que exponemos, €s un réquisg
‘to indispensable para todo producto que se pfetende ex--
portar; hemos considerado que el pafs importador, tomara
eﬁ cuenta el grado de calidad y el precio del producto,
Dentro de la subjetividad que encierra el concepto de ca=-
lidad de nuestro producto, nos ha motivado para estar'en
la mejor disposicién de investigar y desamroliar los aspec
to§ del café de olla, bebida tfpica, con el fin de lograr
una‘mejor calidad.
Los ingredientes con que cuenta el café de olla, bebida
tfpica, dar&n como consccuencia un mejor aroma y sabor
que seran definitivos en el gusto del consumidor y ademas
el café que respalde al producto deber&ser 100% puro,
La canela y el piioncillo Que van mezclados con el café,
constituyen una verdadera estrategia de mejoramiento para
el café mexicano en el mercado internacional, |
Es evidente que la riquezé con la que cuenta nuestro pals

en el area agropecuaria, le ha dado una gran proyeccidn
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én el extranjero, ya gque se cuenta especiﬂcamevnte con
“'una gran variedad de especies de cafés y con el hecho
de ser beneficiado en la mayorfa de los casos, a travez
de la via hGmeda; el café mexicano ha llegado al grado

| de tener una gran calidad.

Le necesidad de poder imponer el nuevo producto en el -
mercado francés, nos ha hecho pensar en quo poder é_q
narmos su confianza y en sf{, el que la consuman. Para '
esto, se ha formulado un programa llamado Sello de Cali
dad.,

5.1.1PROGRAMA "SELLO DE CALIDAD, CAFE DE OLLA"

a) Obijetivo

Incrementar el consumo del café de olla, bebida tf
pica, con el fin de que este café pueda més ade--
lante abrir nuevos mercados y depender en menor -
' grado de mercados monopolizadores. |

b) Medios

.Otorgétf opcionalmente a los productores que enva--
san y vendan café de exportaci6bn, un sello de ca-
lidad café de olla que lo ampare.

Hacer aparecer' inicialmente en el nuevo mercado de
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Francia elrv cafe testigo'b'muest:a de 'exportaci.c)n,
lanzado por el productor eprrtédor llevando la -
marca "Café de Olla". |
Apoyar_el programa con ’una extensa campafia pro-
mocional,

©) Procedimientos de Operacibn

Dado que no se pretende monopolizar el comercio -
de este ﬁuevq café, sino todo lo contrario, tratar
‘de incrementar la -exportacibn, es preciso contar -
con la colaboracién del productor {(es) comprometién
dolos a participar en dos formas: moml y econbmi-
camente.

Buscar la autorizaciébn por parte de las autoridades
francesas, para establecer un precio especial de - _
nuestro café de exportacién, por tratarse de un pro
ducto que es 100% puro,

Otorgar através de un departamento de promocién,
el sello de calidéd a los productores y expendedo-
res; estos Gltimos se encontrarén en el mercado -
de Francia,

Supervisar la calidad del café que ostente ‘el sello,
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efectuando las pruebas de cataci6n y anélisis de
laboratorio cuando sean necesarios .

' 5.1.2 PRUEBA DE CATACION

La més hnportante, mediante la cual el técnico pue
de determinar todo lo relacionado a la calidad del
producto., Los aSpedtos basicos de esta prueba coﬁ ‘
sisten en: |
a) Comprobar el grado de aroma que contiene la -
muestra de café. |
b) Determinar si hay escasez o abundancia del mis
"mo y en el niomento de percibir el olor del lote
que se analiza, detehninar si existen dafios o ‘
cualquier otro elemento extrafio al aroma carac-
teristico del producto.
5.2 COSTO
Esta segunda caracteristica de nuestro producto ha sido
desarrollada tomando como base un kilograma de Café.' de
Olla,
La importancia de detemminar el costo del producto ya ter
“minado implicé una serie de procedimientos, que aunque son
estimados nos han arrojado un resultado favorclble para po- |

der competir con los demés productos ya existentes en -

-159~-



élrmex"cado francés.
Se ha afxalizado el desarrollo gue ha implicado él produc |
tp en cuanto a su costo y estd en posibilidades de ser
bien recibido en el mercado, su precio es bastante acce
sible considerando la calidad del café y sus nuevas ca-
racteristicas de aroma y sabor.

Por eso se ha considerado al‘precio como un factor deter
minénte para el éxito del caié de olla, claro estd que -
~ surgirdn variantes no controlables de inmediato y que es-
tardn sujetas a la ley de lé oferta v la demanda.

A continuacién proseguimos al desarrollo del Estado de -
Produccién del Café de Olla, incluyendo en el mismo los
costos de venta y de administracién, el cual nos fijaré
el precio méximo con el cual podremos competir con el -

Nuevo Mercado.
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~ ESTADO DE GOSTOS DE PRODUCCION Y PRECIO

DE VENTA AL PUBLICO
(Por un kilogramo de café de olla)

' 1.-COSTO DE PRODUCCION

. "Materia_Prima:

Café verde lavado sin desmanche (300 grs.) $ 4,80

Merma (15%)
Canela (200 grs,)
Piloncillo (500 grs.)

Mano de Qbra:

Seleccionado
Tostado

- Molido
Mezclado

Costo Primo

Cargos Indirectos de Fabricacién.

Envase
Empaque

‘Costo de Produccidn

2 .~COSTO DE VENTAS
(Varios)

3.-COSTC DE ADMINISTRACION
(Varios)

0.72
12,00
2,50

2,15

$ 20.02

2,90

1.85
3.00

10.00

10,00
5.00

$ 30.02

15.00

Total Costos producciétn, venta y administraciéon
Més: Margen de utilidad (10%) vs.el costo total

Precio de Distribucitn

Més: Utilidad del Distribuidor
Subtotz

Més: Sello de Calidad
Total

* Precioc al Pablico
* Precin Maximo al PGblico

*Envase de 250 grs.
- 161~

$ 45,02
$ 25.00

$ 28.02
$ 98,04

9.80

$107.04
21,58
129.42
1,00
$130,42
32.60
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A iYa'desarmllado el Estado de Produdcibn del Café de -
Olla, se fij6 un precio de venta minimo y méaximo para

poder vender nuestro Café de Olla a los posibles consu
middres, el costo serd muy importante en aspéctos dé -

- estrategia que mas adelante se analizardn ampliamente.
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5.3 PRESENTACION DEL PRODUCTO
Esta tercera caracterfstica nos ofrece algunos obstdculos
interesantes. La presentacién del prdducto implica estu |
dios e mvéSﬁgaciones de tipo cualitativo, para lo cual
estamos preparados., |
La presentactén del producto "CAFE DE OLLA, BEBIDA TI-
PICA", noﬁ llevard al éxito, ya que se han analizado los
factores que intervienen 4par.a la aceptacién de éste.v
Por lo tanto, a continuacién se enumeran los factores que
intervienen en lé presentacién de nuestro producto:
1° Diseflo |
2° Marca
3° Etiqueta
5.3.1Diseflo del Envase -
Otra parte del método de_creacién dvel producto es
el digeﬁo del envase, est.e disefio 10 hemos hecho
de acuerdo a las caracterfsticas propias del café -
de olla bebida tfpipa y necesidades del mercado --
francés.
Los diferentes disefios que hemos eiaborado, estardn

a favor de Incrementar la identificacién e im&gen de
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Méxtéo, ya que estén basados en formas de pro-~
ductos usados por nuestra cultura desde la época'
‘prehispénica. |
Las diferentes formas de los diseflos que promove~-
ran nuestro producto, tendrdn como caracterfsticas
principales para una répida‘ identificacibn, su for-
‘ma practica de uso, para decorar estancias y usos
secundarios, con ésto pretendemos que el café de
olla bebida tfpica, se impondré en el gusto del con
sumidor en cuanto a la forma de presentacién que
guarda el envase,
Hemos considerado el envase como un elemento muy
importante para la aceptacién del producto, para lo
cual haremos mencién de cuatro objetivos reales y
que nos daran la pauta para poder comprobar su mis
ma aceptacibn y a contin\}acién expondremos cada -
uno de ellos.,
a) Proteccién del producto (Café de Olla Bebida T
pica).
b) Economfa del Envase

¢) Conveniencia
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d) "Fuﬁcién promotora ‘
|  5.3.1'.1, Proteccién del Producto.

Nosotros como vexporta‘d_oresb del café de -

<c"11a bebida tfpica, seflalamos como factor

prlﬁéip’al al envase o‘ envbltura , ya que és
te tiene como funcién principal, el prote-

.gerlo eﬁ el largo trayecto que tendré des-

de puestro Apaisr al distribuidor del pals es

:corgi;io y posteriormente al cons'umidor_ﬁ-- '

i nal.

Con esto queremqsl' decif que ié#caracterf_s_
'tic-,as de los materiales que serdn utiliza-- | -
;dos, tendrén lla suficiente textura para po-'

der gamntizar el buen estado del ;;;oducto.

_Poi' 1o que fespecta a 10s envases de pro-

mocién, se utilizardn diferentes ciases de

m&tgrial que a continuadién eﬁu&leramos:
. 1.,-58QUITO ,~Se utilizard el yute, ya’ que
éste da consistencia. |

,Z.fBOTELLA_ME}dCANA.-Se utilizaré plasti-

co y llevara 'grabado un sarape.
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5.3.1.2

3.~CHARRITO . -Estard conformado de l&ami-
na, '

Refiriéndonos | a la vental al por méyor, s.é
ha escogido el frasco de vidrio (resisten-
te) de 200 grs. ya que éste por antecedeg ‘
tes ha tenido mucho é;dto en el mercado - _
francés y ademds podré influir favorable--
mente en el desarrollo de las ventas, :

Economfa del Envase

Al escoger los materlales que le dard&n me~
jor textura y resistencia al envase, también
analizamos su costo, ya que el yute-plasti

co-lamina y vidrio son materiales que en -~

cierta forma no representan un alto costo -

en su produccitn,
Como exportadores del nuevo producto, se
analizb el aspecto cuantitativo que represen

ta el promover el producto en el mercado -

‘mtemacional, llegando a la conclusién que _

nuestra empresa estd en posibilidad de ab-

sorver estos costos, ya que en un perfodo
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.~ no largo tendremos la recuperacién de es-
ta inversién.

5.3.1.3 Conveniencia del Envase ]

En eét’e tercer objetivo del envase toma--
mos como principal mediador al consumi-
dor, va que pretendenids que los envases
de pfdnioci.én v el envase que se venderd
al menudeo en las tiendas de autoservicio
j tieﬁdas comerciales, tendran las carac-
terfsticas de tamafio como su fécil manera
de abrirse; también pensamos en los usos
secuhdarios que le dazja el consumidor.
5.3.1.4 FPuncién prcmotora .del Envase
Este @ltimo aspecto‘ del envase es muy im
portante, Ya que el mismo puede desempe-~
flar muchas tareas de ventas., A medida -7
que ha pasado el tiempo, ée ha incremen-
i tado la venta de productos en autoservicios
y como consecuencia tenemos que el propio
consumidor en vez}lde encontrarse frente a

un vendedor, se encuentra anfe todd fren-
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5.4 MARCA

te'a un envase que es el caso de nuestro

producto "CAFE DE OLLA, BEBIDA TIPICA".

" El mismo comprador podrd descubrir sus pro

pias caracteﬂéticas, le inspirard confianza

-y le causard en general una impresién fa-

vorable,

Definitivamente el envase consti‘cuye‘ un te-

' reno en el que la innovacitn puede apor-

tar de por sf, grandes aumentos en las ven

tas, como pretendemos que sea el producto

~ “"CATE DE OLLA, BEBIDA TIPICA",

Nuestro envase reune condiciones de visib_i
lidad, la cual atraerd con éxito la miradal

del posible consumidor.

Otra ventaja que tenemos a nuestro favor,

es que el envase se ha diseflado en forma
tipica y caracter{stica gue permite su pron-

ta identificaciébn, ya que cuenta con sufi--

ciente dosis de atraccién, de fuerza en el

1mpacto, como para destacarse a distancia.

En este punto hemos tratado de ser muy claros con res-
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pecto a nuestro producto “CAFE DE OLLA, BEBIDA TiPICA“
por lo tanto la marca que> utilizamos serd ei dibujo del
jarro conformado con la leyenda “Café de. Qlla", que es-
tard destinada a identificar nuestro producto y as{ facili~
tafle al consumidor la manera de reconocerlo y asegurdn—
dolé 3 la vez de que obtiene el producto éspecial que -
desea. Ademas esf.a marca podra f)rotegemos como fabri
cantes del mismo.

El "Caié de Olla Bebida Tipica" podrd ser distinguido por
consiguiente, de todas las'demas marcas que existan en
el mercado. Lo que tratamos por medio de nuestra rﬁar-
ca, serd el proteger al} pGblico de posibles ﬁnitaciones,
va que esto es muy habitual. |

Desde el punto de vista mercantil, hemos tratado que la
marca sea de tal naturaleza que produzca una impresién
agradable para el producto que represerita y simultdnea~
mente .consiga todo el crédito posible para el producto -
del fabricante, en este caso nuestro pafs, su lugar de -
prlgen. |

5.4,1La Marca v su identificacibn

Es evidente que para que su eficacia sea méxima,
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| :‘se' ha disei’iadd de tal forma que serd £ac11‘ de reco
nocer y recordar, puesto que rex.{ne las siguientes -
caracter{sticas:

a) La marca se ha hecho con palabras faciles, de
tal forma qﬁe se quedardn grabadas en la mem_gv
ria del comprador.

b) Serd ficil de pronunciar

¢) Llevard un dibujo adecuado con relacién a suv -
hombre. |

Una de las cualidades més importantes serd su fa-

cil prdnur‘xciacién y escritura, una vez que el ccnsg .

midor esté familiarizado con el nombre del producto,

serd atrayente por ser muy distintivo.

| S.4.2Nombre Comercial

Tenemos la posibilidad de que la marca "CAFE DE -
OLLA, BEBIDA TIPICA" llegue a ser tan comfin en el
consumidor, que podrfa ayudar simulténeamente a -
exportacién del café mexicano y mantenerlo bien co-
tizado en el mercado internacional.

5.5 LA ETIQUETA

Se ha definido la forma y tamafio del envase y nos corres
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'ponde proceder al disefio de la etiqueta, c;ué cumplé Wco_n-

las siguientes finalidades: : L o |

1) Atraccién por su colorido y' viétésidad, destacando al

| pr’oducfo entre sus simﬂarés de la competencia, _ha-

ciendo més facil su ide'ntificacién.

2) Suminlstrar aparte la i’nf_onnacién reglamentéria sobre

~ bre origen, contenido neto, nomb\re del fabricante e

ingredientes, instrucciones e_'infonriacién relacionada
con el pfoducto ¥ Su uso. .

3) Dard a simple vist;:ma 1mpresién-exacta de la ca-
tegorfa del fabricante y"su lugar de origen.

Se ha llegado-a la conclusiénvqué nuestro producto "CA-

FE DE OLLA, BEBIDA TIPICA", cumple con todos los re--

quisitos para poder ser aceptado en el merdado f:ar_lcés,

de acuerdo a las siguientes cara‘ctertsticas anferio:mente

mencionadas v desarrolladas: |

1) Calidad

2) C_ostov

3 Presentaci6n

Sin lugar a.dudas, la inhovaéibn de este nuevo producto

nos dard la pauta para poder‘confonnar confiablemente -
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uno de los puritos de la estrategia a seguir en el merca

-do flanCéS .
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-173-



CAPITULO VI
ESTRATEGIA EN EL MERCADO FRANCES
De acuerdo al diégnbstico comparative de los pafses analiza-
dos y en hase a las caracterféticas que retfne nuestro produg
to, se determindé a Francia como el merdado idéneo para la -
introduccién del café de olla bebida tfpica, ya que por ser -
este un mercado inexplorado,. nos presenta probabilidades de
- éxito para la aceptacitn de nuestro producto, zﬁara lo cual -
determinamos la estrategia a utilizar considerando las dife-
rentes altemativas viables en cada una de sus etapas y por
ser este un producto nuevo en el mercado internacional, nos’
apoyamos -en las siguientes bases:
6.1  Calidad del producto
.1 Mejora de la calidad

6.1.1
6.1.2 Mejora en sus caracterfsticas
6.1.3 Mejora del estilo

6.2 Precio de venta
.2.1 Orientado hacia el costo

1
.2 Orlentado hacia la demanda
3

6
6.2
6.2.3 Orientado hacia la competencia

6.3 Promocidn de ventas

6.4 Canales de disfribucién

6.4.1 Decisién respecto al disefio del canal
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6.1

'GALIDAD DEL PRODUCTO

Este primer punto de la Estrategia, lo enfocamos hacia

la calidad del Café de Olla, pensando en las diferentes
caracterfsticas que guarda é&ste con rela‘cién a los ya -~
existentes en el Mercado Ffancés, no serd diffcil que -
se llegue a colocar en el buen gusto del consumidor, ya
que serd elaborado con mate;&a prima de envidiable cali
dad y 100% de café puro, lo cual implicard una r&pida

y exitosa conflabilidad al producto por parte del posible
consumidor, ademés de que podremoé garantizario por m§

dio del sello de calidad que Mlevard adherido con el en~

vase,

6.1.1 Mejora de Calidad

Esta variable en la estrategia de cahdad,l nos ha
hecho preveer Qualquier cambio en nuestro produc-
to, va que puede ser suceptible la saturacién en el
gusto del consumidor, y al mismo tiempo nos mar-
card la pauta para el mejoramiento de éste. _Esto
darad lugar al cambio va previsto en la combinacién
‘de ingredientes, lo cual implicarfa pruebas en el

laboratoric asf como de catacién.
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6.1.2Mejora en sus Caracteristicas

En esta variable de la estrategia, el objetivo pﬁg .
Cipal es' tratar de aumentar el nGmero de beneficibs
reales o imaginarios que pueda obtener el usuario
en base a las caracter{gticas de nuestro §roducto,
es decir, se disefid este nuevo producto de una -
forma tal, para que brinde una mayor comodidad,
eficiencia o versatilidad del mismo, ya que por - .
ejemplo, al envase se leé pueden dar diferentes -
usos, ya sea como recipiente o como adomo, asf
mismo, la muestra en costalitos, se puede utilizar
como un llavero, como adomo, étc., lo cual hace
que su aceptacién sea mds atractiva y por ende,
colocamos en ventaja con las marcas ya estableci
das.

Algunas de estas ventajas son las siguientes:

- - La creacién de nuevas caracter{sticas funcionales
constituye uno de los medios més efectivos pamm -
formar una im&gen progresista y colocada siempre
en delantera por su innovacién.

Son un instrumento competidor extremadamente fle

xible, ya que se pueden aplicar ihmediatamente,
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abanddnaﬂa# éon prontitud o hacer vaﬁaciqnes de
ellas yv. @ menudo, cabe hacerlas optativas coﬁ -
muy poco gastd.

~Permiten que el producto conquista una intensa -
preferencia por parte de los éegmentos preseleccio
nados del mercado.

-Crean gran cantidad de entusiasmo entre la fuerza |
de ventas y los distrbuidores.

Ya que nuestro producto llena todqs estos requisi—v '
tos podemos aéegurar‘-que.«su_aceptacibn en el mer
cado serd definitiva.

6.1.3Mejora del Estilo

En este punto hemos llegado a la plena conviccién,
de que el café de olla serd de gran impacto por el
atractivo devsu envase vy lo funcional del mismo,
con lo cual podrd ubicarse en un primer plano en
relacibn a los productos de la misma linea.

La etiqueta es un elemento de suma 1mportahcia, va
que tendrd la suficiente fuerza para atraer las mi-
radas del pGblico por su colorido vy textura.

6.2 PRECIO
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A pesaf del papel cada vez‘més importante del précio -
de \}engrh. este sigue siendo un elemento de importancia
que plantea especialmente problemas en determinados -
pos de situaciébn. Para la determinaci6tn del precio, en
busca de la maxdmizacién de utilidades a corto plaé:o‘ -
cuando se dispone de cifras estimativas como este caso,
‘nos basamos en los siguientes aspectc;s:

6.2.1Fijacién del Precio Orientado hacia el Costo

Considerando que se estd partiendo de una base eg .
timada, dado la falta de los medios suficientes y -
nécesarios para poder realizar una fijacion del pre-
cio real, a continuacién se exponen los principales

elementos para poder determinar el precic al ptbli-

co del producto que pretendemos exportar, amparado
‘por el sello de calidad y de sus caracter{sticas pro
pias:

a) Costo de Produccién

b} Costo de Ventas

¢} Costo de Administracién

Como va se analizb en el capftulo anterior, creemos
que el costo de nuestro producto es bastante razo-

nable v que si el programa de comercializacidén se
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realiza c?m los medios suficientes, su costo real
estard por abajo de los beneficios que se puedan
lograr, al tener nuestro pfoducto la aceptacidn su-
ficiente para lograr su mé&ximo desarrollo.
: 6.2.2Fijacién de precios orientacia por la demanda.
A El enfoque que se pretende dar, orientado por la =
oferta, se basa en la idea dé un margen tipo de uti
lidad sobre los costos y/o un nivel convenido de -
utilidad por lo que respecta a las formas de procei-
der orientadas a la demanda, tomamos como base -
la intensidad de esta fGltima, es decir, cargaremos:
un precio alto cuando o donde la demanda es inten-
sa y un precio bajo cuando o donde la demanda es
débil, tomando como precio promedio a.l ptblico de
$ 32.60 a § 33.00 por frasco de 250 grs.

6.2.3 Fijacién de precios orientada hacia la competencia

Por lo que respecta a este punio, no se pretende -
tomar los precios de la competencia como una base
‘indispensable, ya que nuesiro producto difiere bas-
tante -de los ya existentes en el mercado, sin embar '

go, creemos conveniente conocer los precios prome-
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6,3

dio'existentes', ya que esto nos dard un progrania
més -amplio para poder establecer nuestros precios, .

de acuerdo a' las necesidades del mercado.

' PROMOCION DEL GAFE DE OLLA, BEBIDA TIPICA, EN EL

MERCADO FRANCES,

Bésiééinente en este capftule tratamos de reafixfmar' la im
portancia de la promocién a nivel internacional para la -
mejof aceptaciébn de nuestros productos en el extranjero. |
'Ial aspecto es posible entenderlo mediante uné eficiente
realizacion de actividades promocionales. Nuestro nuevo

producto, café de olla,' llevard una importante funcién -~

" promotora, la cual implica aspectos de calidad, aroma y

sabor del café mexicano.

Esta funcién serd aplicada en el mercado francés, ya que
nos ofrece oportunidades de acceso para una mejor comer
cializacion del café de olla,

La idiosincracia de este pueblo es muy importante, ya -

que se identifica con nuestro pafs, el consumidor del cyg_
fé tiene cierta debilidad por saborear nuevos productos de
calidad y hemos pensado que el café de olla puede satis

facer el paladar del consumidor francés.
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Todos estos aspéptos cﬁahﬁaﬁvo‘s que predominan én el
mercado francés, nos motivan para incrementar la parti-
cipaciétn del café mexicano en otroé mercados utilizando
medios, por los cuales se pueda dar a conocer su cali-
dad.

Una de las formas mas convincentes para la aceptacién
del café de olla estd basada en la ‘» realizacién del pro-
gréma dé promocién directa, también tratard de incremen
tar la exportacién del Café Mex;cano.

A continuacién mencionamqsv "los ‘diferentes medios cjue -
se utilizarén. |

a) Ferias

b} Salones

¢) Exposiciones

d) Instalaci6n de cafeferfas

e} Instalacitn de Pefiars Folckléricas

f) Kioscos Rodantes

g) Artesanfas

" En Francia también se realizan ev_entds en loé que se ~
muestran diferentes productos o mercancfas coﬁ el :fin -

de promoverlos. Estas Muestras Intemacionales son de
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gran variedad entre si, por lo que‘ ‘se les ha clasificado
en tres gmpos:ferias, Salor;es v Exposiciories.
6.3.1 _P_'E_&AS___ |
Es un evento de cardGter general, en donde podre~
mos promover el café de olla directamente al pﬁbg
co, el cual tendrd cierto hdrario y duracién limita-
da.
6.3.2SALONES
Es una g:chibicién especializada en la que se mueg
tran productos de seqtores defixﬁdos, vy a la cual i,-_
asistir&n compradores y disﬁihuidéres que se encuen
tren interesados en nuestro producto de café de --
olla.
6.3.3 EXPOSICIONES
. Aunque es un evento que se realiza esporédicamen-‘
te, es muy importante ya que en §1 se muestran --
- productos de una misma lnea y al cual asisten es-
pecialistas y pﬁbiico en general, se tendrd la opor
tunidad de mostrarles las caracterfsticas de calidad
vy aroma de nuestro café de olla.

Estos eventos nos brindan la oportunidad de dar a
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cdnoder los adelantes técnicos eﬁ ia industrializa~-

- cién del café y caracteristicas del producto, lo -
cual quiere decir que tenemos alternativas de é&xi-~
to para el café de olla bebida tipica.

De_ntrd de los tres eventos antes mencionados, el
stand que 6cupe el café de olla, dard una idea re '
presentativa de nuéstro pals, en cuanto a la forma
de su decoracién v vestimenta de las edecanes, ha
ciendo resalfar la artesanfa y el folcklor como me-

~ dio de identificacién del rpismo producto, ya que. -
tendrd diferentes formas de presentacibn como el -
saquito, la botellita y el propio envase de 250 grs.
que posteriormente se utilizara pamra la venfa'al pdx
menor, |

6.3.4INSTATACION DE_CAFETERIAS
Pensamos que serd un gran acierto, ya que se darém
a conocer aspectos de nuestra cultura, as{ como el
de ser un lugar bastante acogedor, donde hemos pen
sado realizar ciclos de exposiciones de la pintura -
mexicana, as{ como del ;ibro. |

Por otra parte en cuanto al interior de la cafeterfa,
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tendra una decoracién t[pi‘.ca, t;)mando parte impor
tante la artesanfa. La decoracién tendrd un aspec
to rfistico, el mobiliario serd de troncoé bien de-
.lineados, las paredes serdn decoradas. con pinturas
»identiﬁcahndo a nuestro pais, el café se tendra que
‘sérvir en jarritos. Otro aspecto muy importante se
rd la vestimenta de los empleados, para esto, ten-
drédn que usar trajes o vestidos tfpicos de nuestro
pals. | | |
En la cafeterfa se consumirdn las diferentes formas
de bebida del café y especificamente el de olla,
Todos estos aspectos los hemos considerado como
motivaci6tn para los futuros consumidores del café
mexicano. |
También nos es preciso mencionar otra segunda for
ma de promover nuestro preducto dentro de la cafe-
" terfa, ya que se obsequiardn los envases de promgo
cion (saquito, botellita, etc.) al propio consumidor
con el objeto de que tenga presente la existencia
del café de olla.

6.3.5 PENAS FOLCKLORICAS
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i Hémos kp‘ensa‘do en las "Peflas”, cOrimmla idea ‘de que -
,e;‘dstanvotros medios por los'cualés demos -a cono-
éer el café de olla. Ebstas peﬂa_s serén concurridas
por personas rea].merite interesadas en las .diversas
formas de manifestacion de los pueblos Latinoameri-
canos, la mfisica que §e escuche serd tanto en dis-
cos como en cintas y esporadiamente con grupos de
V‘mﬁsica folcklbrica del propio pafs.

'Realizaremos ciclos de exposiciones de instrumentos
tipic_os del pals, se podrd vender ropa tipica, asf
como el propio envase de café, con capacidad de -
250 grs. | | |

6.3.6KI0SKOS RODANTES
| Sefan de mﬁcha iinportancia ; ya que tendrd como ob

jetivo, el fomentar el consumo del café de olia; es
tos kioskos tendrah la forma de una ollita y perma-
necerdn de 2 a 3 meses en lugares estratégicos y
concurridos.

Una de sus tantas funciones, serd el detectar la f:_q
sible aceptaciétn de la bebida y las diversas opinio-

nes, tanto positivas como negativas hacia el produg.
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‘tp,. 1{) cual nos hard ﬁéjémr la calidad_y presenta
cién del mismo. | |
Cabe aclarar que en estos kioskos se‘ venderd ex-
Clusivamente el café de olla en frascos‘(forma de
olla) v en latas.

En cuanto al envase de 250 gramos tendrd& como -
medio de proxhoci(m, ‘figurmas talladas en madera
de monumentos o esculturas de nuestro pais, estas
irdn adhéridas al propio frasco.

Consideramos determinar pot medio de los kioskos,
las zonas mds atractivas para -fomentar las ventas
del café mexicano.

6.3.7LAS ARTESANIAS

Serdn un elemento primordial, reforzado de las acti -
vidades promocionales del caf& de olla, También
nos dardn la pauta para futuras exportaciones de -
cualquier otro producto con caracterfsticas similares
ya que podran intervenir conjuntamente.:

Todo esto fomentard la artesanfa en nuestro pafs,
ya que actualmente tiene una linea descente debido

al monopolio de grandes industdés extranjeras .
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Las artgsahfas ‘podra‘n incluso motivar al propio con
sumidox:, de proder viajar a nuestro pafs ,‘ con el fin
. de conocer nuestra cultura e idiosincracia.
Es por esto que hemos hecho mencién de las arte-
sanfas en: Cafeterfas, Peflas Folckléricas y Kioskos,
con el objeto de reforzar el Programa de Promocién
e Incluso fomentar la entrada de divisas por el po-
sible incremento de turismo hacia México.
A continuaci6n enumeramos algunos productos tipicos
que podran ser vendidos como Artesanfa Mexicana.
Artfculos de Barro.—Iarros—Figurillas-Tazas-Platos
Articulos de Madera.~Instrumentos musicales-Utensi
| lios para la cocina, etc.
Artfculos de Vestir.-Sombreros-Vestidos-Jorongos-Re-
v bosos-Huaraches, etc.
Tenémos plena confianza que este programa nos érr_q
jard resultados satisfactorios para la pronta acepta=-

cibn del café de olla.

~-'6.,4 CANALES DE DISTRIBUCION
En la economia de hoy, la mayorfade los productores no -

venden sus artfculos directamente a los usuarios finales.
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Entre unos y otros se alza una legién de intermediarios:
de mercadotecnia que desempefian gran variedad de fun-
ciones y ostentan una gran variedad de nombres: corredo
res, representantes, mayoristas, distribuidores, coopera-
tivas, comerciantes al detalle, etc. no siendo nosotros

la excepcibtn, ya que de acuerdo a las faé:ilidades que
nos otorga el mefcado francés, es necesario utilizar al-
gunos de estos canales.

Los canales de distribuci6tn van de sencillos a complica-
dos, el primer canal consiste en la venta directé del pro
- ducto "CAFE DE OLLA" por los productores (Mé};ico) al -
consumidor final, es decir, la venta directa del producto,
se realizard por medio de cafeterfas, pefias y kioskos con
el fin de dar a conocer mejor nuestro producto.

El segundo canal nos muestra dos intermed_iarios' relabio—
nados verticalmente entre sf, Vege France y Sepac, el -
cual lo constituyen mayoristas y comerciantes al detalle
gue se encuentran entre el productor y el consumidor final,
esto se conoce comoeslabonamiento,

6.4,1Decisitn respecto al disefio del canal.

Al establecer canales de distribudibn, el productor
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: v_ téndrét que decidir ‘em.;re‘ lo que es ideal vy lo ase-
- : quible como es el caso nuestr'o,. ya qué ‘nuestro -
producto_ es completamente nuevo, y por lo tanto;
en u'n‘principio contaremos con un mercado limitado,
es decir, contaremos con pocos representantes de
ventas, un reducido ntmero de mayoristas y un == -
conjunto establecido de comerciantes al detalle.
-P‘ensando en su pronta aceptacifn y en el probable
é#d.to estaremos en condiciones de mejorar cada dfa‘
mds nuestro producto, asi como también de ampliar
o ramificar nuestro mercado en base a la calidad,.

aroma y sabor que encierra el café de olla.
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EVALUACION DE LA INVESTIGACION REALIZADA
SOBRE EL PROGRAMA DE COMERGIALIZACION

DEL CAFE DE OLLA BEBIDA TIPICA.

", i mando como base la situacién actual por la que atraviesa

:rzisstro pafs en la bﬁsquedé de nuevos mercados para la in-
‘ troduccién_de sus diferentes productos, entre los cuales des
taca el café, que por sué caracterrstica;s cada dfa adguiere
més aceptacién dentro del Consumo Muﬁdial, se realizd este
" estudio, en el cual se trata de introducir el Café de Olla ‘Be
~ bida Tipica, con ei objeto ae -ampliar e_al consumo y de dar -
! conocer sus caracter{sticas de aroma y sabor; todos esf:os
. aslpe.c;tos tendrén un grado de beneficios y alcahces, asi co-
mo también estardn sujetos a limi'i:aciﬁpes..

Las 'venta'jas que se le presentarfan al pafs al pr'oducir.este
. ny_.zévo produqto de exportacién, serfan las sigulentes:

La industria de dicho producto crearfa nuevas fuentes de tra-
‘bajo, beneficiando primexamepte al sector campesino (agricul-
} torr). en el aspecto econdmico, y motivdndolo a incremenfar a la
vvez' la productividad de la cual adolece actualmenté nuestro -~

pails .
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-Por-lo que respecta al cultivo dél ‘café, México se verd ~
obligado a aplicar nuevas técnicas de cultivo. La capaci-

' tacibn que se le dard a la gente que cultiva dicho produc-
~to, serd fundamental para el desarrollo de las nuevas téchi-
cas y para estar en condicién de producir un producte de -

alta calidad.

Otro de los puntoé importantes dentro de este estudio, es

el lograr una buena imagen del producto hE:\Cia los consumi~
dores, tanto del mercado intemacional como del mercadé na
~ cional, algunés de 10§ elementos a analizar son: la calidad
y el precio en funcién del costo.
La calidéd como factor fundamentél para el consumé, ya -
que, este producto ofrecerd un nuévo sabor y ‘tipo de bebi-
da que ird crendo la necesidad del gusto para el consumi=-
dor asf como lo representativo de _este a nivel intemacional
como Café Mexicano. N | ‘

En cuanto al costo también se tomardn los aspectos bdsi-
cos, dado que el proyecto de instalaciébn de una nueva plan
" ta industrializadora de café es un hecho. La capacidad de
~ produccién de dicha planta podré cubrir tanto la demanda -

~ nacional como externa, lo cual indica que si dicha planta
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“produce y logra su objetivo de produccidén, los costos baja-{
 rén,

Por otro lado, el Gobierno de México se verd obligado a -
x;ealizar algunas refo.rmas ax;éncel;'arias para daf irentajas a la
‘ expoxta&ibn de este producto.

Otro punto importante, es el desarrollar una éromociOn en -
beneficio del nuevo producto en el mercado iﬁtemo y exter-
no, en este caso el estud;o ha sido enfocado hacia el mer-
cado intemacional, por lo cual cabe sefalar que el programav
de promocién basicamente serd canalizado a través de las -
muestras intemacionales como son: Ferlas, Salones y Expo-
siciones para darlo a conocer primeramente en el Mercado -
Francés, existiendo la posibilidad de que haya interés en - '
los inversionistas potenciales,

El otro enfoque éue se propone dentro del progfama de pro-
mocibn, s;eran las Cafeterfas instaladas 1;>or el INMECAFE en
las cuales se dar& la bebida tipica y sus diferentes combi-
ﬁaciones. Los Kioscos rodantes también representan un atrac
tivo para el consumidor , ofreciendo las muestras ya sefia-
ladas en el estudio. También las Pefias se consideraron im

portantes para el logro de una debida promocién.
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‘Sin embargo, creemos que esta investigaci6n que se ha rea -

‘lli‘zﬁado, serd de utilidad para todos aquellos que se intei‘e'_‘-:
sen o deseen ampliar mas al respecto, ya que se han tra~
tado aspectos basados en un programa de comercializaci6n

con miras a promover nuevos productos derivados del café,

en el Mercado Intermacional.
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