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MODELO DE CONSTRUCCION DE MARCA
COMUNITARIA, CASO ATEXOXOCUAPA, ZONGOLICA,
VERACRUZ

Resumen

El consumo de café ha aumentado internacionalmente en las tltimas

tres décadas, lo que representa un aumento del 48% en las

exportaciones mundiales. En México, esta tendencia también esta

presente en el consumo, sin embargo, la producciéon tiene un

comportamiento opuesto. Este problema afecta las decisiones de

produccién y uso de suelo en las comunidades, lo que puede generar

problemas de migracion, deforestacion e inestabilidad del tejido social.

Las causas son multifactoriales, sin embargo, una posible razén es que

{VA/ANFEC A el mercado no conoce el café producido por los pequefios productores

M sy o de café. Por lo tanto, el objetivo de este estudio es proponer un modelo

para la construccion de una marca comunitaria de café bajo

metodologias participativas que vinculen la produccién al mercado

para los productores de café de Atexoxocuapa, Zongolica, Veracruz. El

enfoque de la investigacion fue mixto y se cred una propuesta propia

para la creacion de la marca utilizando las metodologias de co-creacion

de valor, la intervenciéon comunitaria participativa y la anatomia de la

marca como base. Como resultado, se obtuvo el disefio de una marca

de café, que presenta la base de su disefio metodoldgico en un manual

de identidad de marca y signos distintivos. Se concluye que los factores

clave para lograr marcas comunitarias son la creacion conjunta de valor,

capacitacion, participacion y cooperacion. Los principales desafios a

cubrir son la estandarizacién de los procesos de produccion, la

asignacion de funciones y responsabilidades, la formalizacion del
registro de marcas y la mejora de la infraestructura.

Palabras clave. Marca, intervencion comunitaria, co-creacion de valor.
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Abstract

Coffee consumption has increased internationally in the last three
decades, representing a 48% increase in world exports. In Mexico, this
trend is also present in consumption, however, production has an
opposite behavior. This problem affects the decisions of production and
use of land in the communities, which can generate problems of
migration, deforestation and instability of the social fabric. The causes
are multifactorial, however, one possible reason is that the market does
not know the coffee produced by small coffee growers. Therefore, the
objective of this study is to propose a model for the construction of a
community brand of coffee under participatory methodologies that link
production to the market for the coffee growers of Atexoxocuapa,
Zongolica, Veracruz. The research focus was mixed and a proprietary
proposal was created for the creation of the brand using the co-creation

{VA/AN FECA methodologies of value, participatory community intervention and
Axcoliin NaaML 4o rhodiatin ¥ brand anatomy as a basis. As a result, the design of a coffee brand was

Escuelas de Contaduria y Administracién

obtained, which presents the basis of its methodological design in a
manual of brand identity and distinctive signs. It is concluded that the
key factors to achieve community brands are co-creation of value,
training, participation and cooperation. The main challenges to be
covered are the standardization of production processes, the
assignment of functions and responsibilities, the formalization of
trademark registration and the improvement of infrastructure.

Keywords: Brand, community intervention, co-creation of value.

Introduccion

De acuerdo con la Organizacion Internacional del Café (ICO, 2016), las
tendencias muestran un incremento en la produccion total de café,
lideradas por Brasil, Vietnam y Colombia. Estos paises han elevado sus
exportaciones, destacando Vietnam, al pasar de 1.146 a 21.294 millones
de sacos de café verde (MSCV) de 1990 a 2015, cantidad que representa
un incremento de 1,758%. Estos datos, muestran una pérdida en la
competitividad de México. Asi, en 2015 México exportd 3.683 MSCV,
manteniéndose en la quinta posiciéon a nivel mundial y Brasil exporto
un total de 16.936 MSCV posicionandose como el principal exportador
internacional. Para el 2015, México descendié a la 11% posicion
exportando 2.523 MSCV, mientras que Brasil se mantuvo el primer
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lugar con 37.010 MSCV exportados. Lo anterior muestra un descenso
en las exportaciones de México de un 32% frente a un incremento del
119% logrado por Brasil. Ahora bien, las exportaciones generales a nivel
global, se incrementaron en un 41%, pasando de 80.675 a 114.012 MSCV,
cantidad de la cual, en 1990, México participaba en un 5%, mientras que
en 2015 solamente mantuvo participacion del 2% de las exportaciones
mundiales.

De igual forma, los datos de ICO (2016) muestran que los factores de
consumo y precios globales y tipo de cambio parecen mostrar un
panorama favorable para impulsar la produccion y exportacion del
aromatico. Sin embargo, México presenta comportamientos contrarios
a las oportunidades que se presentan en este contexto, ya que sigue una
considerable tendencia a la baja en la exportacion de café, al mismo
tiempo que reduce su participacion en el mercado global del sector en
{VA/ANFEC A los altimos 25 afios. Adicionalmente, Ndjera Elizalde (2002) menciona
Ao Nt da Caoniey. que en México, el cultivo del café es elaborado por cerca de 300,000
productores, de ellos 180,000 son indigenas y por todo el trabajo que
realizan desde que se cultiva hasta que se cosecha, alrededor de 2.5
millones de personas dependen del mismo.

En detalles del consumo doméstico, un estudio elaborado por
Euromonitor (2017) menciona que en México se esperan incrementos en
el consumo anual del 2.4% para el 2021. Asi mismo, menciona que la
mayor participacion en el mercado la tiene el café soluble en las tiendas
de conveniencia. Sin embargo, el mismo estudio muestra un incremento
en la tendencia de consumo de café en tiendas especializadas locales. Es
decir, existe una oportunidad para comercializar café distinto a las
marcas internacionales que actualmente dominan el mercado, ademas
de que el consumo fuera de casa se ha incrementado en un 4.9%.

Creacion de valor y Branding

Las empresas buscan la creaciéon de valor para sus clientes. En esa
busqueda se vuelve indispensable que exista interaccion de las
organizaciones con el consumidor y, a éstos ultimos, se les debe
permitir expresar sus expectativas y opiniones. Este modelo se
denomina Co-Creacion de valor y estd sustentado en bloques de
Dialogo-Acceso-Riesgo-Beneficios-Transparencia, también conocidos
como DART (Prahalad, C. K., y Ramaswamy, V., 2004).
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Las aplicaciones de este modelo de co-creacion de valor son diversas y
actuales. Se ha utilizado para reposicionar marcas iconograficas
populares como el personaje mexicano de lucha libre “El Santo”
(Garcia, T. M., 2018), para potenciar actividades turisticas como la ruta
gastrondmica “del cacao al chocolate” en Tabasco, México (Camacho
Goémez, M., et al., 2018), para realizar estudios de viabilidad para
empresas de marketing digital de la empresa “artdigital” en la ciudad
de Manizales, Espafia (Vélez Pefia, M., 2018), para beneficio social al

generar opciones de abastecimiento de agua para comunidades de
Colombia (Atuesta Venegas, M. D. R, et al., 2016) y para la creacion de
marcas en ambitos de redes sociales y publicidad (Kamboj, S., et al.,
2018; Shulga, L. V., et al., 2018), por mencionar algunos.

En este contexto se enmarca el concepto de branding, ya que contribuye
a la generacion de valor y se utiliza para desarrollar una serie de signos
HA distinti ¥ !
istintivos a un producto, servicio o empresa, mismos que son de
\W/ANFECA ok P j R -
Lesreroloosiin o st utilidad para aportar valor y crear una diferenciacion (Hoyos
Ballesteros, 2016).

Para construir una marca se requiere de una etapa de diseno y otra de
gestion, lo que requiere tramites y documentacion (Sterman, 2013). El
concepto de branding lo define Ries (2001) como la accion de crear y
desarrollar una marca, asi mismo, Ollé y Riu (2004) mencionan que el
branding consiste en capturar la personalidad, esencia y significado de
un producto y conectar emocionalmente con la marca. La traduccién de
Brand es marca y en México es parte de los signos Distintivos. Para el
Instituto Mexicano de la proteccion Intelectual (IMPI) los signos
distintivos son el conjunto de figuras, palabras, expresiones utilizadas

en el comercio y la industria para distinguir, diferenciar o diversificar
un producto, servicio o empresa del mismo tipo o clase en el mercado.

Las marcas son protegidas mediante una ley de propiedad
industrial(DOF-09-04-2012); en ésta se protegen invenciones, patentes,
avisos comerciales, modelos de utilidad y marcas. Los articulos que
hacen referencia a las marcas aparecen en el Titulo cuarto, en sus
Capitulos I y II. En el capitulo I se establece que para ser protegido es
necesario el registro de marca y también se establecen las condiciones
para su registro; en el capitulo II, se sefala la creacion de marcas
colectivas y dentro del articulo 96, se menciona que quienes pueden
solicitar y registrar una marca colectiva son asociaciones o sociedades
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de productores, fabricantes, comerciantes o prestadores de servicios,
legalmente constituidas.

El proceso de registro esta publicado en la guia de registro de marcas y
son cuatro etapas importantes: 1) llenar la ficha de registro, 2)
comprobante de pago obligatorio, 3) documentacion y 4) presentacion
(IMPI, 2015). Existen diferentes modelos que pretenden construir,
optimizar o consolidar una marca, tal es el caso del modelo propuesto
por Aaker (1991) para la creacion de valor en una marca y los atributos
de una marca propuesto por Young y Rubicam citado por Hoyos
Ballesteros (2016), todos los modelos tienen diferentes etapas y
caracteristicas. En la busqueda de un modelo para la construccion de
marca se identificaron dos: el modelo de Masterbrand (Costa, J., 2016)
y el modelo de Anatomia de la marca (Vega, N., 2011).

{VA/ANFECA El modelo Masterbrand propuesto por Joan Costa (2016) contiene
Lesreroloosiin o st cuatro etapas para la construccion solida y de manera internacional: la
primera, consiste en la creacion y gestion de la marca; la segunda, en la

identidad, cultura y estrategia corporativa; la tercera, consiste en la

proteccidon intelectual, branding, manuales y mercadotecnia y; la

ultima, es amplia ya que implica el disefio de productos, disefo

ambiental, comunicacion interna y externa, sistema web y promocion.

El modelo de Anatomia de la marca de Nicolds Vega (2011) se construye
a partir de una primera etapa de anadlisis, la creacion de un sistema de
identidad, identidad visual y la tultima etapa consiste en el
posicionamiento, realizando una comparacion entre modelos se
identifico que ambos comparten informacion y contenido, sin embargo,
existen elementos en ambos que no se comparten y que pueden ser
complementarios. En el cuadro 1 se presentan las etapas y elementos
que conforman cada uno de los modelos. Los modelos analizados
sirven para construir y consolidar una marca, por tanto, la tltima etapa
que tiene como objetivo fortalecer el desarrollo de la marca no se
implementara.
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Cuadro 1
Etapas de los modelos de construccion de marca

Masterbrand Anatomia de la marca
e Andlisis
ETAPA 1 e Concepto de marca B Slionte

e (Gestion de marca o Competencia

o Autoandlisis

e Sistema de identidad

ETAPA 2 e Identidad de la marca o  Atributos

e Cultura organizacional o Propuesta de valor

e Estrategia organizacional o Credibilidad

¥ Identidad visual

ETAPA 3 e Proteccion de marca - E:orporativa

e Manuales de gestion o Marketing

o Marke_tlng o Publicidad

e Branding

Investigaciones

e Posicionamiento
o Planes
Acciones
o Mediciones

ETAPA 4 Disefio de productos
Disefio ambiental
Comunicacion interna
Comunicacién externa
Gestion Web

Marca visual y verbal.

O

Intervencion comunitaria

La Intervencion Comunitaria es un conjunto de trabajos que tienen el
proposito de generar el desarrollo en una comunidad. Este desarrollo
se logra por medio de la colaboracion constante de sus integrantes en la
transformacion de su realidad, por lo que, a través de la capacitacion se
puede fortalecer a la comunidad, permitiendo su autogestion y
transformacion de su ambiente, generando en la comunidad la
capacidad de decidir y de crear acciones (Indes, 2016).

En ese sentido, la intervencion comunitaria participativa busca el
desarrollo de capacidades y estas deben desarrollarse mediante
estrategias de Servicios de Extension y Asesoria (SEA). Este desarrollo
de capacidades se puede agrupar en tres niveles: individual,
organizacional y entorno normativo. El nivel individual se refiere a la
idoneidad del personal para realizar servicios de capacitacion; el nivel
organizacional se relaciona con los sistemas, procedimientos y marco
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legal que dan soporte a los SEA; el entorno normativo, por ultimo,
engloba las politicas publicas y macroecondmicas (Davis, K. E., y
Sulaiman, V. R., 2015).

Asimismo, de acuerdo con la Red Espanola de Desarrollo Rural (2018),
desde 1991 en Europa se ha trabajado con un esquema metodologico
denominado LEADER, el cual contempla los enfoques: 1) territorial; 2)
ascendente, 3) grupo de accidon local; 4) innovacion; 5) integral y
multisectorial; 6) gestion y financiacién y; 7) organizacion en red y
cooperacion transnacional. Existen casos de éxito de este tipo de
intervencion, tal es el caso de la Asociacion Insular de Desarrollo Rural
de Gran Canaria que elaboré su Plan de Desarrollo Rural 2014-2020
mediante la aplicacion de la metodologia LEADER (Asociacion Insular
de Desarrollo Rural de Gran Canaria, 2016).

{VA/AN FECA Para realizar la intervencion comunitaria existen diversas metodologias
i N s aamanis ). que explican cdmo realizar el trabajo de campo en la comunidad; para
el presente trabajo se utiliza el método propuesto por Mori (2008).

Las fases de intervencion son ocho: 1) se realiza un diagndstico de la
comunidad; 2) se caracteriza al grupo; 3) se evaltian las necesidades del
grupo; 4) se disefia y planifica la intervencion; 5) se realiza una prueba
de evaluacion diagnostica; 6) se realiza la implementacion o
intervencién; 7) se evalta la intervencion y; 8) se difunden los
resultados.

Metodologia

El presente trabajo tiene como objetivo proponer un modelo de
construccion de marca comunitaria de café bajo metodologias
participativas que permitan vincular la produccién con el mercado para
los cafeticultores de Atexoxocuapa, Zongolica, Veracruz. Se busca dar
respuesta a la pregunta de investigacion siguiente: ;Es posible generar
un modelo de marca comunitaria utilizando modelos de creacion de
valor, creacion de marca e intervencion comunitaria?

Para dar respuesta a dicha pregunta, el modelo propuesto se basa en
tres ejes fundamentales: 1) la co-creacion de valor (Prahalad, C. K., y
Ramaswamy, V., 2004); 2) intervencidon comunitaria participativa (Mori
Sanchez, 2008) y, 3) anatomia de la marca (Vega Mora, 2011).
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Es decir, el modelo propuesto combina y adapta los ya existentes de
acuerdo con el contexto especifico de la localidad de Atexoxocuapa. La
recoleccion de informacion se realiza con la metodologia propuesta
para el modelo de construccion de marca comunitaria.

Los actores en el proceso de co-creacion son: 1) los cafeticultores, con el
papel de empresa; 2) la institucion educativa, como gestor y; 3) los
clientes, que participan en la interaccion mediante la evaluacion de
caracteristicas del café y opinidn de las opciones de marca.

El enfoque del proyecto es mixto: cuantitativo para la etapa de andlisis
y cualitativo para la intervencién; ademas es descriptivo y exploratorio.

El area de estudio se ubica en la zona centro del estado de Veracruz en
el municipio de Zongolica (figura 1), especificamente en la localidad de
%A/AN FECA Atexoxocuapa, Zongolica, Veracruz.

de F y
Escuelas de Contaduria y Administracién

- Zongoliea
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Figura 1 Mapa de Zongolica, Veracruz

Modelo de construccion de marca comunitaria

La propuesta de modelo de construccion de marca comunitaria se
desarroll a partir de las metodologias de construccion de marca e
intervencion comunitaria con la finalidad de describir el proceso del
diseno de marca a partir de la participacion de la comunidad,
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ejecutando durante el proceso de intervencion las etapas de

construccion de marca.

Durante cada fase se emplearon instrumentos y técnicas de recoleccion
con la finalidad de describir el proceso y los elementos de los modelos
de construccion de marca y se muestran en el Cuadro 2.

Cuadro 2

Modelo de construccién de marca comunitaria

Fases de la Intervencion comunitaria

Construccion de Marca

1. Diagnostico de la comunidad y del
producto.

Autoanalisis, cliente, competencia.

2. Caracterizacion del grupo.

Describir los atributos, identidad y
cultura colectiva.

3. Evaluacion de las necesidades del grupo.

Arbol de problemas.

4. Disefio y planificacion de la intervencion.

Planes de sesion.

5. Evaluacion diagnostica.

Diagnostico.

6. Intervencioén.

Capacitacion tematica (Disefio de
marca, signos distintivos y gestion de
marca).

Técnicas para desarrollar la creatividad.
Determinacion de signos distintivos.

7. Evaluacion de la intervencion.

Cuestionario.
Analisis de resultados.

8. Difusion de los resultados.

Mostrar los resultados del disefio
mediante un Manual de gestién e
identidad.
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Fases e instrumentos de recoleccion
1) Diagndstico de la comunidad y del producto

Se presentd una convocatoria en la comunidad por medio de los agentes
municipales, con la finalidad de que los agricultores de café interesados
en formar un grupo para comercializar el producto de manera directa
se registraran, para un proceso de capacitacion y seguimiento. Esta
comunidad es indigena, la agricultura constituye su principal fuente de
ingresos, sin embargo, el precio que se paga por el producto es menor
al del mercado debido a los intermediarios los cuales se quedan con
ganancias mas grandes que el agricultor. Dentro del diagndstico se
plantea realizar un autoanalisis, se aplicO un cuestionario con la
finalidad de obtener datos de los participantes la cantidad de café que
producian y el tipo de café. Para el analisis de los clientes se realizo

(VA/AN FECA trabajo con grupos focales en donde se realizaron degustaciones con la
i N s aamanis ). finalidad de evaluar la aceptacion del producto. Por tltimo, se realizd
el andlisis de la competencia visitando todos los centros comerciales de

la region Orizaba — Zongolica y centros de venta de café. En el Cuadro

3 se presentan los instrumentos y las variables a analizar.

Cuadro 3
Instrumentos a utilizar en la etapa de analisis.

Instrumento Caracteristicas a identificar.

Nombre del productor.

Género del productor.

Cantidad de café que se produce.

Tipo de café.

Tipo de fertilizante y proceso de

Cuestionario de autoanalisis.

siembra.

- Fragancia. - oler a partir del grano
tostado y molido. (floral, frutal,
vegetal).

Prueba de cata mediante grupos focales para SHroma. h_ Cl)ler k=l |nfl,:S|on. QL i =
el analisis del cliente. i chiceolate. icaramielo):

- Sabor. - Probar la infusiéon. (dulce,

amargo, salado, acido).
- Cuerpo.- VValorar la densidad y textura
de la bebida.

Lugar.

Marca.

Origen.

Caracteristicas.

Color de la presentacion.
Presentacién en gramos.
Precio.

Eslogan.

Logo.

Informacién Web.

Cuestionario de analisis de la competencia.
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2) Caracterizacion del grupo

Para hacer la descripcion y caracterizacion del grupo se realizé una
revision documental en cuadernillos municipales, listado de
localidades, entrevista a profundidad con agentes municipales. Los
cuadernillos municipales son proporcionados por el comité estatal de
informacion estadistica y geografica del estado de Veracruz (CEIEG) y
muestra el resumen de los 212 municipios de geografia, gobierno,
medio ambiente, demografia, desarrollo social, economia,
comunicaciones y finanzas publicas (CEIEG, 2016). El listado de
localidades pertenece a las mostradas por la Secretaria de Desarrollo
Social (SEDESOL), en este se puede observar el nimero de habitantes
por localidad, el ambito si es rural o urbana y si tiene algtin grado de
marginacion (SEDESOL, 2010). El guion de las entrevistas se enfocd a
obtener informacion propia de la localidad, costumbres, valores y nivel

{VA/ANFEC A de organizacion.

Asociacién Nacional de Facultades y
Escuelas de Contaduria y Administracién

3) Evaluacion de las necesidades del grupo

La metodologia de arbol de problemas permite estructurar un proyecto
de modo que exista una ldgica, sus pasos son: 1) identificar el problema,
2) examinar los efectos que provoca el problema, 3) identificar las
posibles causas del problema, 4) establecer situacion deseada, 5)
identificar medios para la solucidn del problema y, 6) definir acciones y
configurar alternativas (Aldunate, 2008).

4) Diseiio y planificacion de la intervencion

Para realizar la intervencion se realizaron planes de sesién donde se
especificaron los temas a tratar y el objetivo de la intervencion el cual
consistid en que los cafeticultores aprendieran el concepto de marca y
determinaran el nombre de la marca y sus signos distintivos. Los temas
de la intervencion se enfocaron en comprender el concepto de marca, el
disefio de la marca e identidad corporativa.

5) Evaluacion diagnostica.

El diagnostico sirve para conocer a una persona, cosa o situacion y se
realiza recogiendo informacién que se organiza y clasifica para juzgar
mejor lo que esta pasando. Antes de fijar a donde queremos llegar o lo
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que queremos lograr por medio de objetivos, debemos saber en ;donde
estamos?, ;quiénes somos?, ;con que contamos? y ;qué podemos hacer?
(S.A., 1995). Se elabor6 un cuestionario con el cual se identificaron qué
rasgos o aspectos conocen de una marca, cuales son los precios que se
manejan en el mercado y quién los regula, si reconocen la importancia
de la ética y los valores como principios fundamentales de una

organizacion.
6) Intervencion

La intervencidn consiste en que el grupo este consiente del proceso de

creacion de marca, este capacitado en el tema, y por medio de su

participacion se desarrollen los signos distintivos y se disefie su marca

comercial. En esta etapa se desarrollaron planes de sesion para seguir

un orden del dia, exponer los temas, aplicar técnicas para desarrollar la

(VA/ANFEC A creatividad que les permitan de manera conjunta disefiar los signos y
ANelolio Nt g Caodatin ¥ evaluar la intervencion.

Escuelas de Contaduria y Administracién

7) Evaluacion de la intervencion

Se aplicé un cuestionario que pueda medir el grado de participacion, el
nivel de comprension de los temas y el nivel de compromiso que
implica el trabajo en equipo.

8) Difusion de los resultados.
En una altima reunioén se presentaron todos los resultados de las etapas

del modelo y se entregdé un manual de identidad donde se
contemplaron todos los rasgos del grupo y los signos distintivos.

Resultados

La aplicacion del modelo de construccion de marca comunitaria arrojo
los resultados que se describen a continuacion.

1) Diagnostico de la localidad y del producto.

El diagnodstico consistio en tres elementos: a) autoanalisis, b) analisis del
cliente y, c) analisis de la competencia.
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a) Autoanalisis

La localidad de Atexoxocuapa es parte de las 153 localidades del
Municipio de Zongolica (en el Estado de Veracruz de Ignacio de la
Llave). Hay 463 habitantes, de los cuales 40% son hombres y 60% son
mujeres (INEGI, 2015). En la localidad se encuentran 110 viviendas y el
75,38% de los adultos habla ndhuatl. Atexoxocuapa esta a 1,180 metros
de altitud. La poblacion se dedica a actividades primarias como la
agricultura y la ganaderia teniendo como principal fuente de sustento
la siembra de café y maiz. El grupo cafetalero consta de un total de 20
personas, integrado por hombres y mujeres y en el cual el encargado es
subagente municipal Andrés Temoxtle Lara.

Los tipos de cultivos que se cosechan en la comunidad de

Atexoxocuapa son basicos para el sustento de las familias menos del

{VA/ANFECA 12% se usa para comercializacion y solo en algunos grupos aun se
i N s aamanis ). conservan los intercambios entre pequefios productores. El 55% de los
productores son hombres, el otro 45% son mujeres. Las variedades de

café que tienen son Costa Rica y Colombia. E1 85% de los cafeticultores

usa fertilizantes en su proceso de cultivo.
b) Andlisis del cliente

Para los resultados del cliente se desarrollaron dos grupos focales,
donde se reclutaron 10 personas por grupo, la seleccion consistié en
manifestar no tener aversion al café, no presentar alergias, mostrar
interés por participar ademas de mostrar gusto por la bebida (Santiago
& Roussos, 2010). Los participantes degustaron el café y evaluaron
mediante un formulario que desarrollo la Asociacion de Cafés
Especiales de América los 4 atributos de café como son el sabor, la
fragancia o aroma, la acidez y cuerpo. Los resultados de la evaluacion
se muestran en el Cuadro 4. De acuerdo con el formulario, una
calificacién arriba de 7 indica que es un muy buen café.
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Cuadro 4
Resultados del Grupo Focal
Caracteristicas Calificacion
Francia/Aroma 8.2
Sabor 8.0
Acidez 7.8
Cuerpo 8.5

c¢) Analisis de la competencia

La Procuraduria Federal del Consumidor, en su portal de internet,

muestra un registro de seis marcas comerciales de café, con el producto

de café tostado y molido. El precio es el indicador mas importante y es

por gramo (Profeco, 2016). Los precios por gramo van desde los 11

centavos hasta los 40 centavos. En la region se detectaron 35 marcas

{VA/ANFEC A comerciales de las cuales se obtuvo un cuadro que presenta las

8 ool o et caracteristicas de presentacion, signos distintivos, mensajes comerciales
y precio. Los resultados del analisis se muestran en el Cuadro 5.

Cuadro 5
Resultados analisis de la competencia
Caracteristicas Resultados
Marcas 35 Marcas Comerciales
Origen 13 provienen del estado de Veracruz
5 vienen del Extranjero
Categoria Se divide en 2 grupos:
- Gourmet
- Tradicional, clasico u original.
Presentacion (Fisica) Soluble, molido, con azucar, descafeinado,
con caramelo, con canela .
Colores Rojo, verde, vino, dorado, café, azul, negro,
anaranjado.
Presentacion en Gramos 23 Presentaciones diferentes

48, 50, 85, 90, 100, 170, 175,180,190, 200,
250, 292, 300, 340, 375, 400, 430, 454,476,
500, 600, 900, 1000

Precio en el mercado por Gramo 32 Precios diferentes por gramo desde los
10 centavos hasta los 85 centavos.
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2) Caracterizacion del grupo

Constituye el conjunto de normas, valores y pautas de conducta que
comparten los integrantes de la comunidad, que se ve reflejado en sus
comportamientos, las personas que quieren estar dentro del grupo
deben cumplir con las pautas establecidas. Segtn el agente municipal
“los cafeticultores trabajan en equipo y se comunican sus mejores
practicas para aumentar su cosecha, ademas de respetar las opiniones
de sus companeros, son comprometidos y se tratan igual entre
productores y productoras (Lara, 2016)”. El grupo cuenta con un 55%
de productores y el 45% de mujeres, cuatro de los productores
representan el 60% del café del grupo, sin embargo, de acuerdo con el
agente “ellos piensan que todos deberian tener las mismas
oportunidades y que los resultados dependeran de su trabajo (Lara,
2016)”.

<VA/AN FECA

ARkl N da racumaniey.| 3) Evaluacion de las necesidades del grupo
Para realizar una intervencion efectiva es necesario conocer al grupo, es
decir, saber el conjunto de caracteristicas que les describe, en especifico
las necesidades por las cuales es necesaria la intervencion. De acuerdo
con la entrevista los problemas de raiz son tres: econdmicos, sociales y
personales. Los econdmicos estan directamente relacionados con la
escasez de recursos; los sociales, al bajo desarrollo de su localidad en
acceso, infraestructura, y servicios bdsicos; por ultimo, los personales
que estan relacionados con la familia. En la Figura 2 se muestra un arbol
de problemas desarrollado a partir de la entrevista con el agente
municipal.
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Han eseuchado que el café
56 puede modificar para dar
mayor produccion

No conocen la diferencia entre
calé de especialidad y normal

No identifican las
caractaristicas del caté

Solo conocen la variedad de
calé que siembran

A Ty
— =4

Requieren de un intermediaria
Les han comentado, que si e vender
tienen monocultivos daflaran el
suelo

El café sdla lo venden en
Cereza

Disminuir el
Impacto en el
‘suel

’

Medio Ambiente

No han obterido buena
secha

Proceso
Productivo

Despulpado

Econémicas Sociales Personales

WANFECA

de F ¥
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Figura 2 Arbol de problemas de la comunidad de Atexoxocuapa.

También se identific que algunos no conocen el proceso completo para
comercializar el café, otros no tienen un conocimiento general de sus
variedades y tampoco saben como se mide la calidad en éste. Por otro
lado, los cafeticultores se preocupan por el tema del suelo, ya que les
importa no afectar su recurso principal que es el campo.

4) Disefio y planificacion de la intervencion

El disefio de la intervencion consistié en el desarrollo de planes de
sesion en los cuales se establecieron las actividades y temas que se
trabajaron. En los cuadros 6 y 7 se muestran los planes de sesion
utilizados.
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Cuadro 6.
Plan de sesion 1.
Inicio
Técnica Duracién
Contenidos L Actividades de ensefianza-aprendizaje Materiales y equipos
didéctica :
Parcial | Acum.
Registro - Hoja de registro Impresion 5 min 5 min
Presentau_on_ @l Expositiva [Presentar con rota folio el objetivo de la sesion. Hoja de rotafolio {10 min (15 min
ltema y objetivo
Din&mica de Se ejecuta la dindmica de integracion llamada . .
) - ) : - 20 min (35 min
Integracion Confianza en el equipo
Desarrollo
Técnica Duracién
Contenidos didactica Actividades de ensefianza-aprendizaje Materiales y equipos
Parcial |Acum.
Expositiva Por medio de productos e impresiones se muestran b5 min 150 min
Concepto de Marca | P ejemplos de marcas y signos distintivos. Imoresi
. -y presiones
ly signos distintivos
\WAN FECA Técnicas para el Técnica 6-3-5 l(;/_letc_h?pte la teclmca desarrotllaf ideas para los signos Hojas y lépiz 20 min 190 min
Asociacién Nacional de Facultades y desarrollo de la Rl ey eliosiepieseniara.
Escuelas de Contaduria y Administracién creatividad
Cierre
Técnica Duracion
Contenidos L Actividades de ensefianza-aprendizaje Materiales y equipos
didéactica :
Parcial |Acum.
Resume_nl Y Dialogo- Realizar un resumen a través de preguntas para Cartulina, pegamento, - .
levaluacion de g x iy N A 10 min {100 min
aprendizaje discusion erificar su comprension, mencionar avances logrados plumones

En la intervencion 1 los integrantes conocieron los conceptos, trabajaron
colaborativamente para generar ideas de sus signos distintivos para
someterlas a evaluacion con consumidores potenciales.
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Cuadro 7
Plan de sesion 2
Inicio
Técnica Duracion
Contenidos AR Actividades de ensefianza-aprendizaje Materiales y equipos
didéactica .
Parcial | Acum.
Registro - Hoja de registro Impresion 5 min 5 min
Presentam_on_ <l Expositiva Presentar con rota folio el objetivo de la sesion. Hoja de rotafolio 10 min (15 min
ltema y objetivo
Desarrollo
- Técnica . L . _ Duracion
Contenidos didécti Actividades de ensefianza-aprendizaje Materiales y equipos
Jeatled Parcial | Acum.
Resultac_ios Qg la Expositiva Se les prgs_epta los resultados de los trabajos realizados Impresiones b0min 135 min
lcaracterizacion en la revision documental.
Resultados de los 3 Se les presentan los resultados de la opini6n de posibles " . .
- R Expositiva - Impresiones 20 min |55 min
signos distintivos. consumidores
Cierre
Hh : Técnica o - . . . Duracion
\'/AN FEC A Contenidos did4ctica Actividades de ensefianza-aprendizaje Materiales y equipos
Asociacion Nacional de Facultades y Parcial | Acum.
Escuelas de Contaduria y Administracién
Resumen y Didlogo-
levaluacion de i 90 Se determina el signo distintivo. Impresiones 10 min (100 min
e iscusion
aprendizaje

La segunda intervencion es necesaria para determinar los signos
distintivos.

5) Evaluacion diagndstica

Los diagnosticos son utilizados para identificar con que informacion

cuenta el grupo, si conocen el tema, si saben el proceso, si quieren
realizar el proceso de disefio. En los resultados se obtuvo que el 100%
no conocian el concepto de signo distintivo, el 80% ubican marcas, el
100% no conoce el proceso de registro y afirmaban que el proceso era
muy caro y casi imposible.

6) Intervencion
Se imparti6 capacitacion en los temas de signos distintivos y marca. En

las figuras 3 y 4 se puede observar al grupo reunido y trabajando en los
temas.
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Figura 3 Disefiando signos distintivos Figura 4 Presentando en tema de Marca

En las sesiones se trabajo se generaron nombres para la asociacion y se
eligieron signos para representar al grupo. Algunos nombres y sus
significados se presentan en el Cuadro 8.

HA
W/ANFECA Sulaneo 8 .
Escuelas t;u Conuduvlaﬂye:dminlsmcnn Nombres Sugerldos por Ia Comunldad
I(Djropuesta Descripcion Significado
e marca
Tlasica Palabra compuesta en nahuatl y se derivan de lo | Café hecho por
siguiente: hombres y mujeres

Tla - tlacatl - hombre
Si - sihuatl - mujer

Ca - café
Abiak Palabra en nahuatl Cafe con olor
agradable
Tlalticpak Palabra en nahuatl Café de la cima de la
montafia
Cuapa Terminacidon de la comunidad donde es el origen | Café de Atexoxocuapa
del café
Caxoate Palabra compuesta por las siguientes silabas: Flor del café de
Ca - café Atexoxocuapa
Xo — xochitl - flor
Ate — iniciales de la comunidad
\ag < Cafentizik Palabra compuesta de origen nahuatl Café molido

Cafen - café
Tizik - molido




\ @ANFEQA :

Los integrantes del grupo eligieron tres opciones de manera
democratica y para determinar cual era el mas adecuado se aplico un
estudio de aceptacion de marca. En dicho estudio se evaluo:
pronunciacion, reconocimiento visual y el agrado por el significado de
la marca. Para colectar se aplico un cuestionario a 218 personas este
tamafio muestral, fue calculado con una férmula para poblacion finita
por proporcion (Valdivieso Taborga, et al., 2011).

’ BERSRY- 72, - N = 0.5(1—0.5) - 1.652% - 6,874
"TPA-P)-ZZ,+e? (N-1) 05(1-05) 1652+ 0.052 (6874~ 1)
= 261
Donde:

n= Tamano de muestra

z
I

Tamafo de la poblacion finita
p= proporcion

E= error maximo

Z= Valor de Z para a=0.05

Los resultados de la pronunciacion mostraron que los preferidos eran
Tlasica y Cuapa al ser los nombres mas faciles de pronunciar; para el
significado se eligié Tlasica y Cafetzik; para la categoria visualmente
atractivo se selecciond Tlasica y Cuapa. Los resultados se muestran en la
Figura 5.

Pronunciacion Significado Visualmente atractivo

A

Figura 5 Resultados graficos del cuestionario

3% 0%
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7) Evaluacion de la intervencion

Una vez terminada la intervencion se evalué mediante un cuestionario
a los participantes, buscando obtener dos cosas: la primera, si se
entendid el tema y; segunda, si relacionaban de qué forma puede
ayudar una marca a su organizacion. Los resultados mostraron que
identifican que es una marca, un signo distintivo y ademas comprenden
que al vender su producto de manera directa pueden obtener mas
ingresos, siempre y cuando se demuestre una diferenciaciéon en el
producto. También se mencioné de manera directa que los términos
quedaron claros, sin embargo, que el registro se realizara en otro
periodo ya que no contaban con capital para registrarlo ante el IMPI.

8) Difusion de los resultados.

{VA/ANFEC A En una altima reunion de informacion se les dio un resumen de los
‘ def y datos recolectados el arbol de problemas, y se les dio un manual de

Escuelas de Contaduria y Administracién

identidad donde se incluyen los aspectos que contiene la marca nominal
e innominada (Figura 6).

Figura 6 Evidencia de la entrega del Manual de Identidad y signos
distintivos

Conclusion

El bienestar econémico de la poblacion de la comunidad de
Atexoxocuapa estd basado principalmente en la cafeticultura. Sin
embargo, se enfrentan a retos de desarrollo econdmico, tales como la
escasez de recursos, inadecuada infraestructura, dificil acceso a
servicios basicos y falta de mecanismos de integracion de la produccion
al mercado.
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Los cafeticultores tienen el deseo de mejorar sus condiciones de vida.
Para lograrlo, se realizaron procesos de agregacion de valor en el café
que producen usando metodologias participativas. En ese sentido,
creacion de una marca de café coadyuva al reconocimiento y
motivacion de compra de los consumidores.

El desarrollo de la marca se realizd6 bajo una metodologia de
intervencion comunitaria en la que se involucraron los integrantes del
grupo cafetalero, la institucion de educacion superior y los clientes
potenciales. Los cafeticultores identificaron los elementos mas
caracteristicos que hacian referencia a su cultura y valor de produccion.
Estos elementos fueron validados por un grupo focal de consumidores
y posteriormente se incorporaron a un manual de identidad y signos
distintivos para el café de Atexoxocuapa.

IA 4 . «1° _ L4
\WANFECA La técnica d,e grupos focales utlhza.dzil en el procesg de CO, creacion de
el o Crsemt valor generd dos resultados: 1) definicion de atributos mas valorados

Escuelas de Contaduria y Administracién

en el café y, 2) la seleccion de la marca comunitaria de cafée.

El proceso de seleccion de las opciones de marca disponibles fue: 1) Se
disefiaron seis opciones de marca; 2) los cafeticultores seleccionaron tres
opciones con las que se sentian mas identificados; 3) las marcas elegidas
por los cafeticultores se mostraron a los consumidores; 4) los
consumidores evaluaron su preferencia por cada una de las opciones
proporcionadas; 5) se analizaron los resultados con los cafeticultores y;
6) los cafeticultores validaron la marca elegida por parte de los
consumidores.

Se seleccion6 una marca de acuerdo con la preferencia de los
encuestados; sin embargo, por el momento no es posible mencionar el
nombre elegido debido a que la formalizacion del registro se encuentra
en proceso.

Los hallazgos obtenidos del presente estudio revelan que: 1) el proceso
de co-creacion de valor es util para vincular a los actores de la demanda
con la oferta, 2) los procesos de capacitacion son de vital importancia en
el desarrollo de una comunidad, 3) es posible generar una marca de café
bajo metodologias de intervencion comunitaria, 4) la participacion

motiva a los cafeticultores a fomentar la union del grupo y a estrechar
lazos de cooperacion.
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Si bien, son satisfactorios los resultados del presente estudio, aun
quedan retos para el grupo de cafeticultores, tales como la
estandarizacion de los procesos productivos, asignacion de funciones y
responsabilidades, formalizacion del registro de marca y mejoramiento
de la infraestructura.
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