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RESUMEN

El creciente mercado de los cafés diferenciados y de especialidad esta siendo una alternativa a la crisis de los bajos
precios del aromatico. La agregacion de valor permite a los productores incursionar en nuevos mercados y obtener
mejores precios. Se realizo una investigacion acerca de los factores que influyen en el consumo de cafés de especialidad
y café mexicano en la ciudad de Tilburg, Paises Bajos y se efectud un analisis para identificar las estrategias aplicables en

México para promover el consumo de cafés de mejores calidades.
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ABSTRACT

The growing market of differentiated and specialty coffees is an alternative to the crisis of low aromatic prices. Aggregate
value allows producers to venture into new markets and obtain better prices. Research was carried out about the factors
that influence the consumption of specialty coffees and Mexican coffee in the city of Tilburg, the Netherlands, and an

analysis was carried out to identify the strategies applicable in Mexico to promote the consumption of high quality coffees.
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INTRODUCCION
a cafeticultura forma parte de cadenas globales
especificas de mercancias, las cuales, son redes
de productores, comerciantes y proveedores de
servicios que crean vy distribuyen el valor agrega-
do. En la cadena del café se recolecta a mano la materia
prima agricola, el café cereza, para luego transformarla
en café verde de exportacion. Una vez que el café verde
se encuentra en los paises importadores, los torrefacto-
res proceden a tostarlo y a molerlo para terminar con el
empaque final del producto, el cual, llega a la mesa del
consumidor que lo toma por taza.

Pelupessy (2001) define a una Cadena Global de Mer-
cancias (CGM) como una red funcionalmente integrada
de generacion de valor, de actividades de produccion,
comercio y servicios internacionales, que se origina en
la extraccion de la materia prima, y que a traves de dis-
tintas fases intermedias conduce hasta un producto final
especifico.

Enfocando esta definicion a la cadena del café, se tra-
duce en que, desde la plantacion hasta el supermerca-
do, se genera una red de actividades involucradas con el
cultivo, la cosecha, el acopio, el despulpado, el secado,
la venta como materia prima, el tostado, el molido, las
mezclas y la venta como producto final, primero a los
mayoristas, despues a los minoristas y finalmente al gran
publico consumidor (Salinas, 2004).

Elcafé es uno de los productos que despierta mayor inte-
rés cuando se habla de cadenas globales de mercancias,
pues ademas de ser el producto agricola mas relevante
en el comercio internacional, vincula de manera direc-
ta dos tipos muy diferentes de paises: los productores,
paises en desarrollado en América Latina, Asia y Africa,
y los consumidores, paises desarrollados en Ameérica del
Norte, Europay Japon. En éstos, la forma y el significado
del consumo del grano se han transformado de forma
importante en los ultimos afios, ya sea por razones de
salud, por la existencia o no de relaciones equitativas
entre los agentes gque intervienen en la cadena, por los
efectos del cultivo en el medio ambiente, o simplemen-
te por cambios en la moda (Pérez y Echanove, 2006).

En un estudio realizado por Euromonitor International
para AMECAFE (2017) en el afio 2017 en México, se en-
contré que la demanda del café molido esta crecien-
do mas rapidamente que la del soluble, impulsado por
quienes aprecian cada vez mas la calidad de bebidas
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hechas con café tostado, asi como el aspecto natural
del café tostado. Este proceso de aprendizaje, se esta
llevando a cabo, en gran parte, debido a las cadenas de
cafeterias que se han expandido rapidamente en el pais.

Sin embargo, dado los problemas que aquejan a la ca-
feticultura mexicana, como los bajos precios, el cambio
climatico, la disminucion de la productividad, el abando-
no de cafetales, la interminable lucha contra la roya del
café, aunado a la edad avanzada de los productores y
su condicion de pobreza, las alternativas para impulsar
el desarrollo economico, social, politico y ambiental de
las regiones productoras, es a traves de la integracion
vertical de la cadena productiva y la generacion de valor
agregado, la produccion de cafés diferenciados como
el organico, de comercio justo, de sombra, los susten-
tables, el de denominacion de origen y el gourmet; asi
como también mediante la produccion de cafés de es-
pecialidad mejorando la calidad fisica y sensorial de la
bebida (Escamilla et al., 2015).

Por lo anterior, el objetivo del presente estudio es anali-
zar y documentar los tipos de cafés de especialidad, que
se consumen en un mercado local de Europa, el caso de
la ciudad de Tilburg, Paises Bajos, y exponer los factores
que determinan este consumo con el fin de aportar ele-
mentos a la estrategia de cafés de especialidad como
una alternativa para contrarrestar la crisis de los precios
en la cafeticultura mexicana e impulsar el consumo de
cafés de mejores calidades.

MATERIALES Y METODOS

Como primera fase, se realizd una revision documen-
tal de investigaciones publicadas por los expertos en
el tema de cafés diferenciados y de especialidad, y la
participacion de México en el mercado europeo. Pos-
teriormente, se definid una muestra de consumidores a
encuestar, y se procedio a identificar de manera estra-
tégica en la ciudad de Tilburg, Paises Bajos a los consu-
midores. Se aplicaron 40 encuestas cerradas a los con-
sumidores de cafés de especialidad, de los cuales 10 se
aplicaron especificamente a estudiantes, quienes cuen-
tan con poder adquisitivo por si mismos para acceder a
este tipo de bienes.

También, se recorrieron las cafeterias mas emblema-
ticas y supermercados de la ciudad de Tilburg, con la
finalidad de obtener informacion pertinente a las estra-
tegias de venta y concientizacion, a fin de que también
sirviera para promover el consumo de cafés de calidad
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en Meéxico. Para cumplir el objeti-
vo de esta ultima actividad, la ob-
tencion de datos fue a través de la
observacion directa sobre los prin-
cipales tipos de café consumidos
en este mercado local de Europa,
realizando anotaciones en relacion
a diversas caracteristicas de los su-
permercados y otras tiendas impor-
tantes, asi como para hacer la com-
paracion de precios, certificaciones,
presentaciones, etc. entre los esta-
blecimientos.

RESULTADOS Y DISCUSION
Panorama internacional del café:
produccién, exportacion,
importacion y consumo

De acuerdo a los reportes de ASER-
CA (2017), basado en datos de la
OIC (2017), la produccion mundial
de café en el ciclo 2016/2017 se es-
timo en 156.6 millones de sacos de
60 kilogramos, lo que representa
un incremento del 2.4% respecto
al ciclo anterior. Por otra parte, el
consumo mundial se proyecta en
153.3 millones de sacos, un 0.8%
mayor al registrado en el ciclo an-
terior.

Como es sabido, el primer produc-
tor mundial de café es Brasil, cuya
produccion estimada fue de 56.1
millones de sacos de 60 kg en el
ciclo 2016/2017, lo que significd un
incremento del 13.6% respecto del
ciclo anterior y represento el 35.8%
de la produccion total mundial en
ese ciclo.

En segundo lugar esta Vietnam con
17% de la produccion, seguido de
Colombia, con 9.3%, Indonesia con
6.4%, Etiopia con 4.1% vy los paises
productores restantes representan
el 27.3% de la produccion mundial.
Meéxico se situa en el noveno lu-
gar a nivel mundial en produccion
de café y ocupa el sequndo lugar

mundial en produccion de café or-
ganico, destacando los estados de
Chiapas, Oaxaca, Veracruz y Puebla,
con una produccion de 350 mil sa-
cos de 60 kg de café verde por ciclo
(CIC, 2015).

En cuanto a las importaciones, la
Union Europea ocupa el primer lu-
gar. Para el ciclo 2016/2017 la re-
gion importd 45.5 millones de sa-
cos de 60 kg, lo que represento el
37% del total de las importaciones
mundiales. El segundo lugar lo ocu-
pa Estados Unidos con el 20% de
las importaciones; y en tercer lugar
estad Japon, con el 7%, Filipinas con
el 4%, Canada con el 4%, y el 28%
restante son importaciones de otros
paises.

Las exportaciones mundiales de
café se estimaron en 127.8 millones
de sacos de 60 kg en el mismo ci-
clo, lo gue significa una reduccion
del 4% respecto a las exportaciones
del ciclo anterior. Al igual que en la
produccion, Brasil esta en el primer
lugar de exportaciones con el 27%
del total mundial, sequido de Viet-
nam con el 21%, Colombia con el
10%, Indonesia con el 6%, India con
4%, Honduras con 4%, y otros paises
con 28%.

Referente al consumo de café per
capita, en México, la tasa media
anual de crecimiento en la ultima
década fue de 2.4%, en el 2016 el
consumo de café por persona fue
de 1.4 kg, lo que refleja una reduc-
cion en comparacion con el afo
2014 cuando el consumo per capita
erade 1.7 kg. El principal pais consu-
midor de café es Alemania con 6.5
kg por persona por afio, sequido de
Brasil con 5.9 kg, ltalia con 5.6 kg,
Francia con 5.1, Estados Unidos con
4.5 kg, Japon con 3.5 kg. México
se encuentra en el onceavo lugar

como consumidor de café (ASER-
CA, 2017).

El consumo de café en México es
bajo en comparacion con otros pai-
ses, sin embargo, durante los anos
2005 y 2015, el consumo per ca-
pita mantuvo una ligera tendencia
creciente. De acuerdo con la ICO,
se estima que haya pasado de 840
gramos en 2005 a 1.17 kg por per-
sona por afio en 2015. Cabe desta-
car que de acuerdo con la estima-
cion de United States Department
of Agriculture (USDA), por primera
ocasion desde que se tiene registro
(1961/1962) la produccion de café
en México en 2016/2017 seria infe-
rior al consumo nacional, en 50 mil
sacos de 60 kg de café verde (FIRA,
2016).

Actualmente se satisface el 100% de
los requerimientos de México con
produccion interna. No obstante,
en anos recientes los bajos precios
en el mercado mundial, aunados a
la incidencia de la roya provocaron
una reduccion de 43.5% de la pro-
duccion nacional en la ultima dé-
cada y ya se identifica un aumento
en las importaciones provenientes
principalmente de Brasil, Honduras
y Vietnam (SAGARPA, 2017). Ade-
mas de esto, el Departamento de
Agricultura de los Estados Unidos
(USDA) estima que la produccion
de café en México disminuirad a una
tasa anual de 8%, y que el consumo
se incrementara 1.5% con respecto
al ciclo previo (FIRA, 2016), lo que
preve incrementos en las importa-
ciones.

Cafés diferenciados y de
especialidad

Es importante definir primero lo que
se considera como café de especia-
lidad, y en este intento, puesto que
no existe una definicion aceptada
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en todo el mundo, la que puede aportar elementos para
una buena compresion es, que los cafés de especiali-
dad son aquellos que conservan una consistencia en sus
caracteristicas fisicas, sensoriales, en las practicas cul-
turales y en sus procesos finales, que los distinguen del
comun de los cafés y por las cuales, los clientes estan
dispuestos a pagar un precio superior (Escamilla y Lan-
deros, 2016), ademas de ser cultivados en microclimas
geograficos especificos, siguiendo estandares rigurosa-
mente establecidos (Castro et al,, 2004).

El café organico, el de sombra y el de comercio justo,
conocidos como cafés sustentables, pertenecientes al
grupo de los llamados cafés diferenciados, ocupan un
nicho de mercado que recibe un sobreprecio y puede
brindar a los productores beneficios ambientales, eco-
nomicos y sociales (Giovannucci, 2001). Los cafés sus-
tentables se caracterizan por ser cultivados bajo estrictas
normas internacionales que promueven la conservacion
de la salud, del medio ambiente y un comercio mas jus-
to, aunque no implican necesariamente una mejor ca-
lidad el producto (Castro et al, 2004). También existen
los cafés de origen, como los Cafés colombianos, Blue
Mountain de Jamaica, Geisha de Panama, Kopi Luwak,
entre otros (Escamilla y Landeros, 2016).

El sector cafetalero nacional enfrenta desde hace 20
anos, una profunda crisis ocasionada por el desplome
de los precios en el mercado, y recientemente, una no-
table caida de la produccion causada por la roya del ca-
feto (Escamilla y Landeros, 2016). Sin embargo, a partir
del 2010 el mercado del café comenzo a cambiar, vy a
la fecha los cafés de alta calidad y de especialidad se
cuentan entre los pocos gque reciben una remunera-
cion mas alta (Giovannucci, 2001), por lo que se vuel-
ve una de las alternativas mas viables para superar los
bajos precios en el mercado, lo incluye diferenciacion,
especializacion y valor agregado (Escamilla y Landeros,
2016).

La produccion de café organico en México inicio en el
afio de 1963, como una variante de la agricultura biodi-
namica europea en la finca “Irlanda’, en Tapachula, Chia-
pas. En 1967 se obtiene la primera cosecha certificada
en Mexico por la empresa alemana Demeter Bund. A
finales de la decada de los ochenta, otras fincas de la
region del Soconusco, Chiapas, orientaron también su
produccion al modo organico, motivados por la tenden-
Cia ecologica en la produccion y por el aumento en el
precio del grano (Najera, 2002).
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A la fecha, México cuenta con mas de 50 afios de expe-
riencia en el cultivo de café organico, periodo que ga-
rantiza el conocimiento detallado del proceso, manejo
de plagas y resolucion de problemas de manejo y pro-
ductividad acorde a las condiciones naturales locales.

El sistema de comercio justo surge, tal como funciona
hoy, en 1988 en los Paises Bajos, cuando ante la caida de
los precios internacionales del café y para ayudar a los
pequenos productores del aromatico, se cred la primera
marca de calidad de comercio justo, "Max Haveelar’, vy
se establecieron los primeros sellos para certificar la ca-
lidad y procedencia de los productos bajo las normas de
este tipo de comercio (Torres et al., s/f).

A finales de la década de 1990, el Instituto Smithsoniano
(IS) comenzo a impulsar el sello de “café amigable con
las aves’, que certifica aquellas plantaciones de café que
presentan sombra diversificada y que estan a su vez li-
bres de agroquimicos. El “café de sombra” o "amigable
con las aves” ha sido promovido por investigadores es-
pecializados en ornitologia del IS, interesados en apoyar
la conservacion y proteccion de algunas aves migrato-
rias, ya que ha sido documentada la importante relacion
entre estas y los cafetales diversificados por su sombra
en México, Centroamérica y Sudameérica (Anta, 2006).

Sin hacerlo explicito, el “‘café de sombra” es en realidad
una propuesta de pago por los servicios ambientales
que prestan los cafetales con sombra diversificada, don-
de los promotores de este sello pretenden que los con-
sumidores de Norteamérica (Estados Unidos y Canada)
paguen un sobreprecio que les garantice que el café que
consumen, se produce bajo una sombra diversificada y
libre de agroquimicos.

Giovannucci (2001) hace una breve y puntual defini-
cion de estos tipos de certificacion: el café organico,
es aquel que se produce con metodos que conservan
el suelo y prohibe el uso de sustancias quimicas sinté-
ticas; el café de comercio justo es el que se compra
directamente a las cooperativas de pequefios produc-
tores, garantizandoles un precio de contrato minimo y
el café de sombra, es el que se cultiva bajo la boveda
forestal, en entornos de selva y es benéfico para la bio-
diversidad y las aves.

El comercio de café entre México y Europa
La produccion de café cereza en México se ubico en
835 mil toneladas en el ciclo 2015/2016, volumen que
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significa una reduccion de 18.6%
con respecto a la cosecha del
ciclo previo y su nivel mas bajo
desde 1979/1980 (FIRA, 2016). Las
principales industrias que comer-
cializan este café en México son:
AMSA, Nestle, Cafés California y
Neumann Kaffe Grouppe, acapa-
rando el 75% de la produccion na-
cional. El resto estéa distribuido en
un importante nimero de agro-
industrias del sector productivo
(CIC, 2015).

Mexico participa en el mercado ca-
fetalero con el 1.5% del volumen de
las exportaciones mundiales, por lo
cual se ubica en el lugar 12 entre
los paises exportadores. Asi, duran-
te el ciclo comercial 2015/2016 se
exportaron 2,025,000 sacos, mien-
tras que las importaciones ascen-
dieron a 1,815,000 sacos de 60 kg,
equivalente en café verde. Alrede-
dor del 62% del volumen exporta-
do tiene como destino los Estados
Unidos. Otros paises de destino
para el café mexicano son Alema-
nia, ltalia, Japon, Francia, Espania,
Belgica, Canada, Federacion Rusa,
Reino Unido y Paises Bajos (FIRA,
2016).

México ocupa un

lugar muy peqguefio

en el mercado euro-

peo del Cafe, el cual

estd dominado por

el aromatico prove-

niente de Brasil, Viet-

nam y Colombia. Sin

embargo, el valor de l
sus exportaciones es
considerable, debi-

do, principalmente 1
al valor economico

que este representa

por ser de alta cali-
dad (SCAE, 2010).

Figura 1. Finalizacion de la cadena del café para el consumidor neerlan-
dés. Fuente: Havermans, 2010.

El consumo de café en Europa

La Union Europea ocupa la primera posicion en el consumo de café con
28.9% del consumo global en 2015/2016. Le siguen en importancia los Es-
tados Unidos, con una participacion del 16.6%, y Brasil con el 13.8% de la
demanda mundial. El consumo en estos tres mercados crecio a una tasa
promedio anualde 0.5, 1.4y 2.3%, respectivamente, durante la década previa
(FIRA, 2016).

Tradicionalmente el aromatico se importa en presentacion de café verde
y se tuesta en el sitio de consumo, lo que trae como consecuencia una
pérdida en el margen del precio pagado a los productores, al no llegar los
productores al ultimo consumidor. Durante la ultima década, el mercado
europeo del café ha sufrido transformaciones importantes, dando origen a
nuevos patrones de consumo y nuevos actores en el comercio del mismo.

Como regla general, en Europa alrededor del 75% del café es vendido al con-
sumidor via tiendas de autoservicio y de alimentos, mientras que alrededor
del 25% restante, es vendido al consumidor final via hoteles, restaurantes y
cafeterias (SCAE, 2010).

Un ejemplo de lo antes mencionado, es la trazabilidad del café importado en
los Paises Bajos, que realizd Havermans (2010), en el caso del café de Costa
Rica que llega a este pais, como se muestra en la Figura 1.

Existen dos canales de comercializacion. El primero inicia con el importa-
dor o comercializador, quien envia el café a los tostadores, y éste ultimo a
los expendedores o minoristas, de donde se distribuye a los hoteles, ofi-
cinas, cafeterias, tiendas de conveniencia, etc., donde es adquirido por los
consumidores finales. El sequndo es del importador al tostador y de ahi a
los supermercados en donde es adquirido por el consumidor final.

Comercializacion y consumo de café en los Paises Bajos
Segun datos de la OIC
(2009), el consumo por
habitante en los Paises

1 Bajos tuvo un ligero au-
mento hasta el afio 2007,
l l embargo, esta cantidad
disminuyd notablemente

en el affio 2008, llegando

l 1 sona, diez aflos después el
consumo ha vuelto a au-

Como resultado de la in-

vestigacion de campo, se

llegando hasta 8 kg. Sin

a tan solo 4.8 kg por per-
1 1 mentar.

recopild una lista de los
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principales minoristas, tostadores y comercializadores
de café en los Paises Bajos, los cuales se muestran en
el Cuadro 1.

Como se observa en el Cuadro 1, Simon Levelt es tos-
tador y comercializador a la vez, y ésta es la principal
tienda de venta de café de especialidad, con una de ellas
ubicada en la ciudad de Tilburg, el cual es un estableci-
miento muy concurrido todos los dias de la semana.

Simon Lévelt es una tienda de franquicia que solo vende
café de especialidad con la marca unica de la tienda. La
mayor cantidad de sus ventas esta dirigida a los clientes
que llegan a comprar café para uso personal preparado
en los hogares; cuenta con 45 tiendas en los Paises Ba-
jos y Bélgica, y la numero siete de éstas es la ubicada en
la ciudad de Tilburg.

Douwe Egberts

Douwe Egbert es propiedad exclusiva de American
Foodconcern Sara Lee, tiene una gran variedad de mez-
clas de café. La marca roja (aroma rood) es la mezcla
mas popular en los Paises Bajos con una cuota de mer-

cado de 44%. En el reporte anual de Douwe Egberts, la
empresa declard que su intencion es comprar directa-
mente a cooperativas de productores, ya que, los pre-
cios al consumidor de Douwe Egberts han ido disminu-
yendo debido a los precios del mercado mundial. Esta
situacion ha obligado a la empresa a realizar ajustes, de
otra manera ellos tendrian problemas con los sindicatos
de consumidores, los cuales estan comparando cons-
tantemente el precio al consumidor con el precio del
mercado mundial, la presentacion mas comercializada
es la que se muestra en la Figura 2.

Douwe
FEGBERTS

Aroma Rood

Figura 2. Douwe Egberts, principal marca de café comercializada en
los Paises Bajos. Fuente: JDE, 2017.

Cuadro 1. Principales minoristas, tostadores y comercializadores en los Paises Bajos.

Tostadores

Minoristas

Comercializadores

Fascino Coffee B.V. Ahold Coffee Company

A. van Weely B.V.

IKEA- Neteherlands Autobar Holland

Alanheri (produkten) B.V.

Magazijns de Bijenkorf B.V. Beans Coffee

Alessie

ICS International B.V.

Andira Netherlands

Koffiebranderij en theehandel Drie Mollen sinds 1818 B.V.

Bud Holland B.V.

Melangerie

CTBB.V.

Nestle Professional Nederland

Certifield international BV

Neuteboom Daarnhouwer & Co B.V.
Ongebrand B.V. European Coffee B.V.
Sara Lee Int. Federacion nacional de cafeteros de Colombia

Simon Levelt B.V.

G. Bijdendijk B.V.

Social Ground Coffee Company

Greencof

Soyuz

Holland Coffee Group B.V.

TB Brown B.V.

J. Wolff & Company B.V.

J. Th. Douques Koffie B.V.

Mild Coffee Company N.V.

Nedcoffee

Nethgrain B.V.

Princes MC Foods Europe

Simon Levelt B.V.

Trabocca B.V.

Fuente: elaboracion propia con datos de campo, 2010.
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Douwe Egberts también es lider de
mercado en Dinamarca, Bélgica y
Francia, y tiene un considerable in-
terés en Espafa. La oficina de com-
pra de Douwe Egberts "Decotrade”
esta, al igual que todos los grandes
tostadores en Europa, situado en
Suiza.

Albert Heijn/Marvelo

Albert Heijn posee las grandes ca-
denas de tiendas en los Paises Ba-
jos. Por lo tanto, Douwe Egberts
debe tratar de mantener la mayor
cuota de mercado, de manera que
las tiendas de Albert Heijn no pue-
den prescindir del café Douwe Eg-
berts, y Douwe Egberts velara por-
gue su cuota de mercado no sea
reducida (Figura 3).

Después de dominar Van Nelle
por Douwe Egberts, Albert Heijn
es el unico competidor serio para
Douwe Egberts, con una cuota de
mercado del 11%. En 1989, la gran
cadena de tiendas Albert Heijn lle-
go con una nueva linea de café
mediante la adicion de variantes
como, arabica extra suave y cafeés
mas aromaticos. Albert Heijn sigue
la nueva tendencia del consumidor,
el cual apunta a que este quiere
elegir entre una gran variedad de
cafés. Con esta nueva linea, Albert
Heijn cubre todo el mercado de
café.

Algunas cadenas de tiendas lideres
tienen una oficina en Suiza para la
compra de café y solo cinco de ellas
cuentan con su propio tostador. Es-
tas son: Marvelo/Albert Heijn (Paises
Bajos), IKA (Suecia), Cesco (Finlan-
dia), Casino (Francia) y Micro (Suiza).
También existen las etiquetas pri-
vadas, que son mezclas de café de
cadenas de tiendas, las cuales son
vendidas bajo su propio nombre.
Los precios de esos cafés son me-

nores que los de los grandes tostadores, algunos son importados de Ale-
mania y vendidos en una cadena de tiendas en los Paises Bajos. Un ejemplo
de tostador de etiqueta privada es la de "Koffiebranderij en Theehandel Drie
Mollen”.

Pequeiios tostadores

Los pequenos tostadores tienen una muy baja cuota de mercado. Algunos
tienen como objetivo el mercado institucional y otros cuentan con sus pro-
pias tiendas especiales, las cuales es-
tan vendiendo principalmente cafés
gourmet. Puede que aungue esas
tiendan se expandan considerable-
mente, sigan teniendo unicamente
una pequefa cuota del mercado
total, debido al gran dinamismo de
las cadenas comerciales. El resto de
todos los pequefos tostadores, los
cuales se encuentran enlistados en
el Cuadro 1, estan operando en el
mercado institucional, restaurantes,
bares, oficinas, etc. Dos excepciones
son: Koffiebranderij Neuteboom vy
Koffiebranderij Tiktak, los cuales son
productos de Max Havelaar.

Revolucion en el lineal

El consumo de café en los hogares
ha sufrido una transformacion verti-
ginosa en los ultimos afos. Las ca-
feteras tradicionales dejaron paso a
las eléctricas con filtro, y éstas, van
cediendo terreno ante los pujantes
sistemas cerrados en capsulas. Una
nueva categoria en el lineal, es el co-
ffee shop en casa, que impulsan el
mercado desde sus dos vertientes:
producto y maquinas. Estas Ultimas
estan siendo el verdadero motor de
crecimiento. La rapida implantacion de las cafeteras de capsulas permite
augurar la continua expansion del segmento, su rapidez, facilidad de uso,
ahorro de limpieza y posibilidad de elegir entre diferentes variedades, ya que
permite “personalizar” cada taza al gusto del consumidor mas exigente.

Figura 3. Albert Heijn, principal cadena de
supermercados en Tilburg, Paises Bajos.

JSenseo, el monodosis de Philips

Dos empresas importantes en sus respectivos sectores: Marcilla (Sara Lee
Southern Europe) y Philips, han creado un nuevo tandem en el mercado
espafiol, bajo el nombre de Senseo, un sistema que, lanzado en 2001, ha
comercializado mas de 20 millones de cafeteras y mas de 20,000 millones
de monodosis en paises como Bélgica, Francia, Alemania, Dinamarca, Paises
Bajos, Estados Unidos, Reino Unido, Australia, China y Japon.
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A diferencia de otras formulas,
sus dosis no son capsulas, sino
bolsitas elaboradas con filtro de
papel. Se encuentran en cinco
variedades de gama clasica
que incluye Natural, Mezcla,
Descafeinado Intenso, y dos de
origen (Kenya y Brasil). Las pre-
sentaciones encontradas en
los supermercados de Tilburg
se muestran en la Figura 4.

Figura 4. Café en monodosis como una nueva ten-
dencia en el mercado mundial

Jlperespresso de llly,
la perfeccion

En 2008, la compafia italiana Illy desarrolld un sistema
de café denominado Iperespresso, lanzado en los mer-
cados espafiol e italiano, fruto de una investigacion de
cuatro afios para llevar el expreso a la perfeccion. Esta
dirigido a un mercado muy selectivo y solo se distribuye
en tiendas de disefio y en cafeterias especializadas. Illy
cuenta también con el I-Espresso System Mitaca o Iy,
resultado de la colaboracion entre lllycaffé e Itaca, em-
presa que fabrica maquinas de café y capsulas espresso
para oficinas.

Otro de los ejes del negocio es la red de franquicias
Espressamente Illy, que suma alrededor de 180 cafe-
terias en 32 paises, entre ellos Espafia. En este pais, Illy
posee una fabrica de cafeteras que reforzara para en-
cargarle la produccion de las maquinas del nuevo Ipe-
respresso. Ademas de estas instalaciones y de las que
Illy tiene en ltalia, la firma fabrica maquinas de café
para oficinas en China y mantiene acuerdos exclusivos
de produccion con La Cimbali y Saeco. Simon Lévelt
es una tienda de franquicia importante en los Paises
Bajos donde se pueden encontrar estos productos in-
novadores.

El café Douwe Egberts sigue siendo lider en el merca-
do neerlandés, sequido de la cadena de supermercados
Albert Heijn. Ambas empresas tienen muy variados tipos
de café que se estan comercializando en los supermer-
cados, y en mayores cantidades en comparacion con las
otras marcas.

Se encontré que las certificaciones con mayor presen-
cia son Rainforest Alliance y UTZ kapeh. Este ultimo ha
cambiado su nombre a UTZ Certified. La certificacion
Fair trade de Max Havelaar tiene igual importancia, pues
casi todas las marcas de Albert Heijn cuentan con esta
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certificacion, asi como la de
EKO, que quiere decir café eco-
logico u organico. Otro punto
importante es que el café llly
es el mas caro que se encuen-
tra, que varia de precio segun
la presentacion y la cadena de
supermercado.

Cafeterias

De los recorridos realizados en
la ciudad de Tilburg, se pudie-
ron observar pocas cafeterias,
las cuales estan dispersas, pero
son concurridas por consumidores frecuentemente. En
ellas se ofrecen tanto el café en taza, como en empa-
ques de 250 g. De las cafeterias especializadas, el café
que se ofrece es Illy unicamente. Los nombres de las
cafeterias visitadas en la ciudad de Tilburg son: Cafeteria
Mug & Muffins, Cafeteria Kras 2, Lokaal Zeven y Café Ka-
rel Viva las Tapas.

Tipos de cafés de especialidad que se consumen

en Tilburg

El principal punto de venta de cafés de especialidad es
Simon Lévelt, y de acuerdo a la informacion recabada, el
porcentaje de ventas de cada tipo de café es el siguien-
te: el café gourmet y café sustentable representan mas
del 50% de las ventas totales, el café de comercio justo,
organico y convencional representan el 30% y el café
Bird Friendly representa solo el 5% del total. El tipo de
café que tiene las ventas mas altas, es preferido por los
consumidores porque para ellos es de suma importan-
Cia que tenga la certificacion organica, ademas de que,
en esta tienda, tienen la posibilidad de elegir el sabor y
precio que mas les convenga; una razon mas, es que
para ellos el sabor de los cafés que venden en los su-
permercados es inferior al de los cafés de especialidad.

Entre los diferentes tipos de café que se venden en Si-
mon Lévelt el Espresso Roma y Espresso Corazon son
los mas comercializados, los cuales tienen un precio de
€395y €4.95 por 250 g, respectivamente.

Se comercializan tres grupos diferentes de café: las
mezclas, expreso y café de origen. De éstos, el grupo
de las mezclas ha ido disminuyendo en cuanto a la de-
manda y los otros dos grupos han ido incrementando
sus ventas. Todos los tipos de café expreso son mez-
clas y tienen un tostado doble, mientras que el café de
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filtro y de especialidades tiene un
tostado simple. De todos los tipos
de café que se exhiben, 11 de 24
cuentan con la certificacion orga-
nica. En la Figura 5 se muestran los
tipos de cafés exhibidos en Simon
Levelt.

El café con mayor importancia en
téerminos de calidad del produc-
to es el café organico, pues tiene
una gran influencia sobre los con-
sumidores en cuanto al cuidado de
la salud y la calidad del producto,
especialmente el sabor. Los consu-
midores estan conscientes de que
el café que se comercializa en los
supermercados es de baja calidad y
que los cafés de especialidad tienen
un precio mas elevado, pero son de
mejor calidad, ademas de que el sa-
bor de este tipo de café, importante
factor decisivo para los consumido-
res, es mejor que el sabor de los ca-
fés de los supermercados.

Una de las estrategias que ha utili-
zado Simon Lévelt para maximizar
sus ventas es informar a los consu-
midores sobre las caracteristicas de
cada tipo de café y sus beneficios,
ademas de contar con una gama
de productos adicionales a la ven-
ta como: té, chocolate, cafeteras,
teteras, tazas, termos, entre otros
productos, lo cual constituye una
importante estrategia de mercado
(Figura 6).

Factores que determinan el
consumo de cafés de
especialidad en Tilburg

Se realizaron 40 entrevistas
a consumidores de cafés de
especialidad en la ciudad de
Tilburg, Paises Bajos, de los
cuales el 25% fueron estudian-
tes, mismos que tuvieron un
efecto importante en los re-
sultados. La proporcion entre
hombres y mujeres entrevista-
dos fue similar, en edades de
entre 20 y 30 afnos, y la mayo-
ria tiene un empleo fijo.

El tipo de café de especialidad
que tuvo mayor importancia
en consumo entre los en-
cuestados fue el café organi-
co (33%) y, en segundo lugar,
el café de origen (22%), prefe-
ridos por su sabor (55%) y ca-
lidad (27%). El café que representa el segundo lugar en ventas es Douwe
Egberts (41%), marca reconocida en los Paises Bajos por ser una importante
cadena en los supermercados. Aungue este café no tiene ninguna certifi-
cacion, es el mas comercializado. Los cafés de especialidad los compran
prioritariamente en las pequefias tiendas o franquicias (75%) y, en segundo
lugar, en los supermercados (16%).

Figura 5. Exhibicion y venta de café tostado en
grano y molido en las tiendas Simon Lévelt en Til-
burg, Paises Bajos.

En las tiendas especializadas el tipo de café que compran los consumidores
es tostado y molido (46%), seguido en importancia del café en grano (37%) y
en ultimo lugar el café instantaneo (17%), ya que son los estudiantes los que
beben café de una manera mas practica y en lugares en donde este dispo-
nible, sin tomar muy en cuenta la calidad. En cuanto a los compradores de
cafés especiales, éstos prefieren consumir su café en el hogar (53%) o en el
lugar de trabajo (18%).

——————————

Figura 6. Diversidad de productos que ademas del café se venden en las tiendas Simon Lévelt.
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Como la mayor parte de los encuestados (61%) son con-
sumidores de café especializado, el precio que pagan
por el café esta entre 2.00 y 4.99 euros por cada 250 g,
dependiendo de la certificacion y origen; la otra parte
(24%) paga de 5.00 a 7.99 euros por la misma cantidad;
y el resto (15%) paga menos de €2.00, que corresponde
al café instantaneo que se expende en las maguinas de
autoservicio.

La estrategia de los cafés de especialidad como
alternativa para mejorar el consumo en México
Retomando los resultados de lo investigado en Tilburg,
Paises Bajos, una estrategia que puede adoptarse en Mé-
Xico para mejorar la comercializacion de cafés de es-
pecialidad, es la utilizada por la cadena mas grande de
supermercados Albert Heijn en los Paises Bajos: un fo-
lleto de estampas que debe ser rellenado con cupones
que vienen en los empaques de café y por cada folleto
rellenado se puede intercambiar en el mismo supermer-
cado por otro paquete de café de 250 g, una opcion que
se puede adaptar a los supermercados mas grandes de
Mexico.

Otra actividad importante es mejorar la promocion de
los cafés de especialidad a través de pruebas de degus-
tacion e informando a los consumidores sobre los bene-
ficios de estos tipos de cafés a traves de un proceso de
concientizacion, ademas de proponer un equilibro entre
el precio y producto que no afecte la economia de las
familias.

Otras estrategias en beneficio de la cadena de valor es
aumentar los centros de distribucion, como cafeterias o
tiendas especializadas donde se puedan encontrar uni-
camente cafés diferenciados y de especialidad para co-
locarlos a la mano de los consumidores, asi como reali-
zar demostraciones de las diferentes formas de prepara-
cion que llamen la atencion de los consumidores, ade-
mas de la preparacion de otras bebidas a base de café.

Asi también, concientizar y motivar a los lideres de las
organizaciones de cafeticultores a fortalecer sus coo-
perativas, modificar el proceso productivo con el fin de
mejorar la calidad del café que producen, para poder
incursionar en el mercado de comercio justo en Euro-
pa que es el que mas esta creciendo a nivel mundial; y
sequir aumentando la produccion de café organico, ya
que, segun el resultado de las encuestas, es el café de
mayor preferencia entre los habitantes de la ciudad de
Tilburg, principalmente por el sabor, aroma y calidad.
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En el caso de las organizaciones que ya producen cafés
con alguna certificacion, una buena estrategia seria, in-
formar a los consumidores sobre las caracteristicas de
buena calidad del producto, a través de foros, presen-
taciones, reuniones, recorridos, etc., y formar un gusto
diferente por el café organico, de comercio justo y de-
mas certificaciones, con lo que se esperaria que simulta-
neamente, vaya disminuyendo el consumo de cafés de
mala calidad, como el soluble tradicional.

Innovar en productos mas practicos e individuales,
como café soluble organico en presentaciones peque-
Aas a manera de sobres de 5 a 10 g, y con variantes en
sabores, ya que en los Paises Bajos el producto de mayor
tendencia actualmente es el uso de los pads, que pue-
den ser de dificil introduccion en México por la necesi-
dad de las maquinas especiales para preparar este tipo
de café que pueden ser de un costo muy elevado, y por
lo tanto complicado de adquirir debido a la quebrantada
economia, pero en su lugar, se puede innovar con pro-
ductos que estén al alcance del bolsillo del consumidor
y que no requieran de utensilios o aparatos sofisticados
para su preparacion.

Una estrategia mas y no muy dificil de aplicar, es adoptar
el esquema de informacion personal a los consumido-
res sobre las caracteristicas del café de acuerdo a sus
necesidades y de acuerdo al sabor y presentacion que
buscan en el café, que pueda satisfacer sus necesidades,
lo que puede tener un importante efecto para formar
clientes constantes de un determinado tipo de café en
el lugar en donde se estée distribuyendo.

Se recomienda ademas tener en el lugar de distribucion,
ya sea cafeteria o tienda especializada una gama de pro-
ductos diferentes y Unicos, como galletas, chocolates,
cafeteras, cucharas, tazas, dulces, panecillos, entre otros,
y ofrecer servicios especiales en dias festivos, como en-
volturas para regalos, paquetes especiales con precios
especiales, que llamen la atencion de los consumidores.
Por ultimo, es necesario acercar el producto a lugares
concurridos o areas de trabajo para facilitar y hacer mas
comodo el consumo a las personas que les resulta dificil
visitar las cafeterias por limitaciones de tiempo y distan-
Cia, se puede pensar en maquinas de autoservicio o ex-
pendedoras de café.

En los Paises Bajos, el lugar de mayor preferencia para
comprar café de especialidad son tiendas de franquicia
O especializadas, y en segundo lugar, los supermerca-
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dos; en México, por ser de una cultura diferente, donde
las personas estan acostumbradas a comprar todo o
necesario para su hogar en supermercados o tiendas de
autoservicio, seria recomendable posicionar primero el
café en las tiendas de abarrotes y miscelaneas, por ser
lugares obligatorios en donde las personas realizan sus
compras, y en un futuro, después de haber logrado que
este tipo de café forme parte de la canasta basica de los
consumidores mexicanos, seria mas factible buscar una
oportunidad en alguna cadena de supermercados.

CONCLUSIONES
D acuerdo a los resultados de nuestro analisis, el
e café que mas se comercializa bajo el sello de
Max Havelaar en los Paises Bajos son los cafés de Simon
Lévelt. Sin embargo, no existen grandes limitaciones
para que el café de México expanda su mercado en el
esquema de cafés de especialidad, ya que, en los Paises
Bajos, casi todo el café que se importa de México es
organico, lo cual puede impactar negativamente el mer-
cado neerlandés, debido a que la mayor parte del café
que se comercializa en este pals, es de comercio justo.
No obstante, una alternativa para tener una mejor parti-
cipacion en el mercado europeo, es que los campesinos
se organicen en cooperativas mas grandes y fuertes que
puedan trabajar conjuntamente para poder exportar y
vender mas en el mercado de comercio justo.

Derivado de la informacion obtenida de las entrevistas
se puede concluir que para promover el consumo de
cafés de mejores calidades en México es necesario in-
novar en presentaciones mas accesibles, economicas y
de facil preparacion, aunado a una concientizacion por
el cuidado de la salud y del medio ambiente, con el fin
de cambiar la tradicion de consumo de cafés bajas ca-
lidades.

Aunado a la agregacion de valor mediante la formacion
de cooperativas, la apertura de cafeterias gourmet y ba-
rras de café de especialidad ha estimulado notablemente
la cultura del café, ofreciendo nuevas mezclas, sabores
e incluso ambientes para consumir la bebida. Ofrecien-
do también en los establecimientos un esquema similar
al de las tiendas Simon Lévelt de atencion personaliza-
da, haciéndole saber al consumidor de donde proviene
el café que compra, de qué manera fue procesado y
de que calidad es, ademas de una continua concienti-
zacion por el cuidado de la salud, del medio ambiente
y sobre todo un comercio mas justo por los pequefnos
productores en México.
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