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INTRODUCCION 

"EI cafe beneficia mucho mas a quienes lo consumen que a qwenes /o 

producen. En los Estados Umdos yen Huropa genera ingreso.\ y empleos y 

moVlli=a grandes capttales; en Amencu !.alma, paga salano.\ de hamhre y 

acentzia Ia deformacu}n econom1ca de los paises puestos a su serviC/0. bz 

los l!:stados Umdos. el cafe proporcwna trabaJO a mas de se1SC1entas nul 

personas: los norteamencanos que d1stribuyen y venden el cafe 

latmoamericano, ganan salanO.\' infinitamente rruis altos que los 

brasrleiios as. colombianos, guatemaltecos. salvadorefios o haitianos que 

s1embran y cosechan el grano en las planlacwnes ". 1 

A todos nos gusta tomar un cafe, un capuchino, en una de estas nuevas 

cafeterias como Juan Valdez, Sweet and Coffee, etc. Pero hasta ahora no nos han 

ensenado que detn1s de los productos que consumimos hay otra historia, otra 

realidad a Ia de los anuncios. 

Estamos a puertas de concienciar un consumo mas responsable. Nosotros, 

nuestras familtas y gran parte de los que habitamos este planeta somos 

consumidores de cafe. A partir de ahora podemos hacemos todas estas preguntas. 

Para empezar podernos preguntarnos l,de d6nde proviene el cafe que nos estamos 

tomando? , i,En que condiciones viven las personas que lo recolectan? y i,C6mo se 

ha tratado el medioambiente? 

El cafe y su consumo es uno de los productos que mas se ha esparcido a nivel 

mundial, tanto asi que lo podemos encontrar en los mercados bursatiles. EJ 

Ecuador no ha sido Ia excepci6n ya que el cafe afios atras aportaba en gran 

proporci6n a Ia economia nacional. En Ia actualidad esto ya no cs asi, los cultivos 

de cafe han quedado abandonados o en Ia mayoria de los casos se encuentran a Ia 

intemperie, sin el debtdo cuidado. Nuestro pais cuenta con condiciones climaticas 

6ptimas para Ia producci6n de cafe de excelente calidad pero debido a diferentes 

factores sociales, econ6micos, y culturales este producto que tantos ingresos y 

1 Galeano, Eduardo ( 1971) I a.\ venas abiertas de Amenca Ltttma Mexico SIGLO XXl Editores 
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reconocimientos nos ha dado esta quedando de lado dentro de Ia economia 

nacional. 

La siguiente propuesta plantea la implementaci6n de un sistema de 

comercializaci6n del cafe llamado "Comercio Justo", que se obtiene por medio de 

una certificaci6n que es reconocida globalmente. Este sistema no es nuevo. Se 

viene presentando en diferentes paises pero con mayor fuerza a partir de la decada 

del 90. Como objetivo principal tenemos el desarrollar este modelo de negocio 

incluyente, promoviendo nuevamente el cultivo de cafe de tipo arabi go en la zona 

de Zaruma, una de las zonas mas reconocidas de este producto a nivel nacional. 

El comercio justo tiene a su vez diferentes panimetros y alineamientos que 

tienen que ser cumplidos por los productores y todas las partes que forman Ia 

cadena de valor del producto a certificar. 

La comercializaci6n es (y no solo en Ecuador) uno de los problemas mas 

representatives al momento de modificar los estandares bajo los que norrnalmente 

se comercializan los productos. La falta de organizaci6n, capacitaci6n y apoyo 

gubemamental a los pequenos agricultores hacen que estos desconozcan como 

podrian obtener mejores recursos mediante el cultivo de cafe arabigo de tipo 

organico. 

Para el desarrollo del presente trabajo se recopilaron datos globales de Ia 

producci6n global de cafe, mayores importadores, evoluci6n de los precios en los 

ultimos afios y lo mas importante, los precios pagados en comercio justo. Para 

esto nos remitirnos a entes intemacionalmente reconocidos como la Organizaci6n 

mundial de Cafe (OIC), entes locales como el Consejo Cafetalero Nacional 

(COFENAC), Asociaci6n Nacional de Exportadores de Cafe (ANECAFE), entre 

otros. 

Sc realiz6 una investigaci6n de campo con Ia visita al Canton Zaruma y sus 

parroquias para constatar Ia situaci6n actual del cafe. En esta visita conversamos 

con diferentes pequefios caficultores de Ia zona, el Presidente de Ia Asociaci6n de 
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Cafetaleros del Canton y con el Alcalde de Zaruma y diferentes funcionarios del 

gob1emo local que llevan a cargo proyectos que tienen que ver con el cafe. 



1.1 II istoria del cafe 

CAPITULO I 

1. CAFE 

5 

GQuien no ha tornado alguna vez en su vida una taza de cafe? o i quien no ha 

escuchado al rnenos hablar sobre esta bebida tan apetecida mundialrnente?. El 

cafe es una de las bcbidas mas anbguas y su origen csta principalmente 

relacionado a paiscs arabes y africanos siendo Abisinia actual Etiopia en donde se 

ongma Ia leyenda de un pastor llamado Kaldi. Un dia como otro cualquiera, alla 

por el aiio setsctentos, Kald1 salt6 con sus cabras a Ia montana Los montes eran 

frondosos, ricos en pastos } llenos del colorido que le daba una cnorme variedad 

de plantas Kaldi desperto de Ia siesta porque sus cabras se cornportaban de 

rnanera cxtrana: estaban ncrviosas, no paraban de saltar y mas parecia que se 

tronchaban de risa. Observ6 a los animates y cornprob6 que Ia fiesta ernpezaba 

cuando cornian unas apctitosas frutas rojas que crecian en racirnos en un arbusto. 

Cort6 una rama de aquella especie de cerezas y se Ia llev6 a un rnonje sabio de un 

convento que habia en el valle. El sacerdote, tras escuchar Ia h1storia que le cont6 

Kaldi, decidi6 cocmar aquellas frutas carnosas. El resultado fue tan arnargo que 

arroJ6 con desprecio las ramas al fuego. Pero en ese mstante, el agradable olor que 

desprendieron las semillas al tostarse con las brasas del fogon les hizo pensar que 

los animates no podian estar equivocadas cuando volvian una y otra vez a corner 

en los arbustos de frutas encamadas. Asi fue como Kaldi y el rnonje sab1o 

descubrieron que tostando las semillas se pod1a hacer una infusion rica y 

est1mulante ~ 

El cafe aparece en Ia h1storia inclusive como un sust1tuto del alcohol por su 

prohibici6n en culluras como el Islam. En La Mcca, cl 20 de junio de 1511 , cl 

emir Khair Bey obscrv6 a un grupo de hombres bcbicndo cafe. Observ6 las 

1 Kald~ La Historia del origen del cafe 
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caractensttcas particulares y JUnto a un grupo de doctores y Juristas para decidtr si 

Ia bcbtda se aJustaba al Coran, que prohibe toda forma de tntoxtcaci6n. Agitados 

debates acompaiiaron a los tntcios de la introducct6n del cafe en el mundo 

tslamtco. El entusiasmo era tal que una ley turca de Ia cpoca sobre el divorcto 

prectsaba que una muJer puede divorciarse de su esposo st este no llegaba a 

proporctonarle una dosts dtana de cafe. 

Durante el siglo XVI Leonard Rauwolf, un medtco aleman durante un vtaJe por 

oriente medio coment6 lo siguiente: "Una heh1da tan negra como Ia tmta, uti! 

contra numerosos males, en particular los males de est{mwgo. Sus consurmdores 

lo loman por Ia manana. con toda franque=a. en una copu de porcelana que pasa 

de uno a otro y de lu que c:uda uno toma un vaw 1/eno. Fsta formada por aguu y 

el froto de un arbZL\Io 1/umado bunnu''3 Stendo qutzas uno de los pnmcros 

occtdentales en degustar los sabores de esta apetttoc;a b\!btda 

El cafe lleg6 a Europa alrededor del ano 1600, gractas a los mercaderes 

venecianos. Se aconseJ6 al Papa Clemente Vlll prohibir el cafe, pues representaba 

una amenaza de los tnfieles. Despues de haberlo probado, este ultimo bautiL6 Ia 

nueva bebida, declarando que dejar s6lo a sus tnfieles el placer de esta bebida 

seria una lasttma El cafe fue bien recibido por los monJeS por las mtsmas razones 

que los imanes: permtte mantenerse despierto durante mucho ttempo y mantener 

el espiritu limpio Los musulmanes, celosos de sus plantas de cafe anibigo, 

prohibieron su exportact6n. 

En el sur y oeste de Europa se observ6 una mayor tolerancta En Ia decada de 

1650 comenz6 a ser muy tmportado y consumtdo en lnglaterra,} se comenzaron a 

abrir cafeterias en Oxford yen Londres. La pnmera cafeteria en Londres se abri6 

en 16524 

Las cafetenas se convtrtieron en lugares donde nacteron las tdeas liberales, 

debido a Ia vtstta frecuente a esos lugares por parte de filosofos y letrados. En 

1676, esta agttaci6n inctt6 aJ fiscal del rey Carlos IT de lnglatcrra a pcdir el cicrre 

3 Leonard Rauwolf, ReHe 111 die Morgenlander (en aleman) 
4 Delgado, Carlos ( 1998) 1~·1 flhro del caje Barcelona Ediciones A Itaya 
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de las cafeterias, citando crimenes de ofensa contra el propio rey y contra el reino. 

Las reacciones en contra de tal decision fueron tales que el edicto de cierre debio 

revocarse. Los flujos de ideas alimentadas por el cafe modificaron profundamente 

at Reino Umdo. Habia mas de dos mil cafeterias, segun un registro del aiio 1700. 

La famosa compania de seguros Lloyds fue en su origen una cafeteria, fundada en 

1688. 

La historia de las celebres cafeterias de Yiena comenzo con Ia Batalla de Viena 

de 1683. A mediados del siglo XVIII todas las ciudades europeas tenian 

cafeterias, y, en 1734, Johann Sebastian Bach compuso su celebre Cantata del cafe 

(B WV 21 1 ), en una de cuyas escenas una chica le pi de a su padre que, si Ia 

castiga, no lo haga prohibiendole el cafe, y dice que, si se casa, su marido debera 

pennitirlc beberlo. 

El cafe cruzo el Atlantico en 1689, con Ia apertura del pnmer establecimiento 

en Boston. La bebida gano popularidad y obtuvo el rango de bebida nacional , 

despues de que los rebeldes Janzaron al mar el te sobretasado por Ia corona 

britanica durante el motin del teen Boston. 

El cafe alcanzo su completa aceptabilidad social en el siglo XVUI. Pronto los 

grandes cultivos se desplazaron a Ceitan5 e Indonesia, consolidandose 

posterionnente en America del Sur. 

La primera plantaci6n en Brasil se establecio en 1727. Su industria dependia de 

Ia practica de Ia esclavitud, que se suprimio en 1888. 

Las primeras semi lias de cafe se llevaron a Colombia de las Anti lias Francesas, 

y los primeros cultivos en pequefia escala se registraron en los ultimos riempos 

coloniales, sobre todo en el departamento del Magdalena, en 1785. 

5 La Republica Democnitica Socialista de Sri Lanka fue reconocida como Ceilan hasta 1972. 
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Durante el siglo XVIII , Ia bebida se hace popular en Europa, y los colonos 

europeos mtroducen el cultivo del cafe en nurnerosos paises tropicales, como un 

culttvo de cxportaci6n para satisfacer Ia demanda europea. 

Las pnnctpales regtones produc1oras de cafe son America del Sur 

(parttculannente Brasil y Colombia), Vietnam, Kenia y Costa de Marfil . Havvai 

tlene una pequena producci6n de cafe de gran calidad y elevado precio. 

Actualmente Colombia posee numerosas plantaciones de cafes organicos de 

altisima calidad que le ha pennitido ganar reconocimiento mundial. Durante 

vanas decadas en los siglos XIX y XX Brasil fue el mayor productor y 

monopohsta vtrtual en el comercio del cafe, hasta que una politica de 

mantemmtento de altos precios gener6 oportunidades de negocio a otros 

productores. como Colombia, Guatemala e Indonesia 

1.2 Breve historia del cafe eo el Ecuador 

Grifico I 

En el sigUJente grafico se puede ver las areas culttvadas de cafe segun Ia variedad, 

anibtgo, robustas y tambien muestra las potenctales areas a ser cult1vadas 

-----14·-C -­.......... ._..... ~ .... -...... --.... --- . 
Fuente http .//www cafeelcafe.com 
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A pesar de que Ecuador es un pais pequefio en territorio, posee una gran 

capacidad productiva, convirtiendose en uno de los pocos en el mundo que 

exporta todas las variedades de cafe: Anibigo lavado, Arabigo natural y Robusta. 

Los diferentes ecosistemas, permiten que los cultivos de cafe se den a lo largo y 

ancho del pais, llegando a cultivarse inclusive en las Islas Galapagos. Debido a la 

ubicaci6n geografica del Ecuador, su cafe es de los mejores producidos en 

America del Sur y de los mas demandados en Europa, al igual que el Cacao. 

Existen alrededor de 305.000 hectareas6 de tierras dedicadas al cultivo y 

producci6n de cafe. Las principales provincias en donde se cultiva cafe, por 

variedad son: 

Tabla I 

Variedad de Cafe Proviocias 

Arabigo lavado El Oro, Manabi, Loja, Guayas y Zamora Chinchipe 

Arabigo natural Loja, Manabi, El Oro, Los Rios y Guayas 

Robusta Pichincha, Orellana, Sucumbios, Guayas, Los Rios y Napo 

Hist6ricamente, Ia zona de Jipijapa, en la provincia de Manabi, ha sido uno de 

los lugares preponderantes en los cuales se ha cultivado cafe. A partir del afio 

1860 se ha cultivado el grano en este Iugar. 

Hasta 1876, el cultivo de este producto se encontraba en una ctapa prematura. 

AI abrirse el Ecuador al comercio mundial se dio un impulso significativo a las 

pequenas plantaciones, alcanzando un cierto grado de desarrollo, hasta 

constituirse el cafe en un producto de exportaci6n importantc para Ia economia de 

Ia naci6n Este fen6meno se present6 casi a Ia par con el del cacao. 

En 1903 el cultivo del Cafe disrninuy6, pero dos anos despues se volvi6 a 

cultivar y se comenz6 a exportar a varios paises europeos, desde el puerto de 

Manta. 

6 http://www.cofenac.com 
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En 1935, las exportaciones ascendian a la cifra de 220.000 sacos, en 1960 a 

552.000 sacos, en 1975, 1'018.000, en 1985 se exportaron 1'810.000 yen 1995 el 

promedio exportado descendi6 a 1'080.000.7 

En el aiio 2001 se produjeron alrededor de 1 '062.000 sacos de 60Kg, lo que 

equivale a 63.720 TM, de los cuales se exportan 31 1.804 sacos de cafe en grano. 

La superficie cultivada bordea las 262.060 hectareas. 

El cafe ecuatoriano se exporta actualmente a cerca de cincuenta paises, entre 

los cuales se encuentran Estados Unidos, Colombia, Espana, Chile, Alemania, 

Italia, Francia, Polonia, Jap6n, Belgica, Canada, Paises Bajos, Argentina y Suiza.8 

1.3 Zonas cafetaleras del Ecuador 

En Ecuador, el sector cafetalero tiene relevante importancia en los 6rdenes 

econ6mico, social y ecol6gico. La importancia econ6mica del cultivo de cafe 

radica en su aporte de divisas al Estado y Ia generaci6n de ingresos para las 

familias cafetaleras y otros actores de Ia cadcna productiva como: transportistas, 

comerciantes, exportadores, industriales, obreros vinculados a los procesos 

productivos y de procesamiento, entre otros, que dependen de las contingencias de 

producci6n y precios del cafe, en el mercado intemacional. 

La importancia de Ia caficultura en el orden social se basa en Ia generaci6n de 

ernpleo, directo e indirecto, para 105.000 familias de productores~ asi como, para 

varios miles de familias adicionales vinculadas a Ja comercializaci6n, 

industrializaci6n, transporte y exportaci6n. 

En el orden ecol6gico, Ia importancia de la actividad cafetalera se relaciona 

con la amplia adaptabilidad de los cafetales a los distintos agro ecosistemas de las 

cuatro regiones del pais: Costa, Sierra, Amazonia e Islas Galapagos. Los cafetales, 

en su mayor parte, estan cultivados bajo arboles de alto valor ecol6gico y 

econ6mico, en diversos arreglos agroforestales, que constituyen un habitat 

7 http://www.cafeelcafe.com 
8 http://www.anecafe.org.ec 
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apropiado para muchas espectes de Ia fauna y flora nativas. Ademas, las 

tecnologias de producci6n cafetalera, no involucran una dependencra de 

agroq uimicos. 

En el ambito productivo, Ia caficultura ecuatoriana se caracteriza por Ia 

prevalencia de cafetales viejos, el inapropiado manejo agron6mico de las 

plantaciones, Ia presencia de plagas, enfennedades y malezas, el deficiente 

tratamiento post-cosecha, Ia deficiente calidad del grano de exportaci6n, Ia debil 

organizaci6n de los productores y los bajos precios pagados al productor. 

Los cafetales viejos, con edades que oscilan de 15 a 80 afios, en Ia actualidad, 

practicamente son 1mproductivos. Estas plantac1ones tienen que ser renovadas 

usando semilla de variedades mejoradas y tecnologia apropiada. Las plantaciones 

con edades menores de 15 ai'ios pero mayores de ocho, de acuerdo a su estado 

fenol6gico general, pucden ser sometidas a Ia rehabilitaci6n con el prop6sito de 

recuperar su capacidad productiva, a partir de Ia recepa, protecci6n de los cortes, 

selecci6n de los mejores brotes y la posterior aplicaci6n de las recomendaciones 

tecnicas de manejo. 

El inapropiado manejo agron6mico del cultivo se refiere a Ia poca o ninguna 

implementaci6n de Jabores de cultivo como: densidad apropiada (3.000 a 4.000 

plantas/ hectarea en cafetales anibigos y 1. 111 plantas /hectarea en plantaciones 

de robusta)~ fertilizaci6n basica (al momento de plantar los cafetos) usando 

fuentes fosfatadas y abono organico; fertilizaci6n pennanente durante toda la vida 

productiva del cafetal (compost al suelo, bioi o caldo microbiol6gico al follaje), 

podas de los cafetos (deschuponamiento, limpieza fitosanitaria y descope de las 

plantas), regulaci6n de sombra (podas de los arboles cuando hay excesiva sombra 

o siembra de arboles, arbustos y musaceas cuando hay una falta de sombrio ), 

practicas de conservaci6n de suelos (uso de coberturas nobles o de mantillo, 

siembra en curvas a nivel) uso de abonos verdes). 

Las plagas que afectan a la caficultura son las siguientes: broca del fruto 

(Hypothenemus hampei), taladrador de Ia ramilla (Xylosandrus morigerus), 

Minador de las hojas (Perileucoptera coffeella), nematodos (MeloidOb'Yne spp.), 
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cochtmllas de las raices (Planococcus sp.) y escarnas de los brotes (Coccus 

viridis). Entre las principales enferrnedades del cafeto, se encuentran: Roya 

anaranjada (Hemileia vastratrix), Mal de hilachas (Corticium koleroga), Ojo de 

gallo (Mycena citricolor) Mancha de hierro (Cercospora coffeicola), Mal de 

machete (Ceratocystis funbriata) y viruela del cafeto (Colletotrichum 

gloeosporioides). Se recornienda el manejo ecol6gico de problemas fitosanitarios, 

con el prop6sito de favorecer el desarrollo vegetativo de los cafetos, incrementar 

Ia presencia de enemigos naturales, crear condiciones adversas para las plagas y 

pat6genos mediante una modificaci6n controlada del micro ambiente (podas, 

regulaci6n de sombra, deshierbas y abonaduras) y el uso de insumos apropiados. 

El correcto tratamiento post-cosecha se orienta a asegurar un cafe de buena 

calidad. Esta comprende Ia cosecha selectiva de los frutos maduros, despulpada, 

ferrnentada, lavada, secada, alrnacenada y transporte oportuno y con los cuidados 

necesarios. 

La necesidad de fortalecer los gremios de productores, con el prop6sito de 

constru1r altemativas de desarrollo sustentable, tecmficar las plantaciones, mejorar 

la cahdad el grano y gestionar Ia comercial izaci6n asociativa, se to man en 

acciones prioritarias a ser irnplementadas para avanzar en e l cumplimiento de los 

objetivos institucionalcs: Una caficultura organizada, sostenible y competitiva, 

que generc bienestar y equidad para los actores de Ia cadena cafetalera. 

En Ecuador, tradicionalmente Ia zona de Jipijapa en Ia provmcia de Manabi, ha 

sido uno de los lugares preponderantes en los cuales se ha cult1vado este producto, 

el mismo que conjuntamente con el cacao y el banano han constituido fuente de 

empleo y de d1visas por decadas para Ia economia ecuatoriana. asi como tambien 

han dado impulso at desarrollo de otras importantes actwidades econ6micas como 

el comerc10 y Ia industria.9 

Si bien es eierto en Ia actualidad, no se dispone de estudios completos y 

detallados respecto a Ia zonificaci6n agro ecol6gica del cafe, se conoce de manera 

9 Ortega, Jaime (2003) Analts1s Sectonal del cafe. Ecuador, p 9 
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empirica que uno de los pnncipales problemas de Ia caficultora ecuatoriana radica 

en su localt7.acton en zonas con condiciones ambtentales mapropiadas para su 

desarrollo efictente 1 
, 

El culttvo, producct6n, comercializaci6n, mdustnalizacion } exportactOn del 

cafe, son achvtdades rclevantes para Ia economta del pais Sm embargo, en estos 

liltimos anos las condtciones socioecon6micas de los agncultores dedicados a esta 

actividad se han vtsto seriamente afectadas, por una caida de los precios 

intcmacionales y locales, reduciendose Ia producci6n y su contribuci6n al PIB, as! 

como Ia gencraci6n de divisas por exportaciones que tambien experimcntaron 

descensos stgntficattvos 

El cant6n Zaruma esta ubicado en una reg10n montaiiosa enclavada en las 

cstnbactones de Ia Cordi llera de los Andes, es un punto estrateg1co entre Costa y 

Sterra La ctUdad esta a 1.200 metros sobre el mvel del mar, geognificamente 

reline condtciOnes excelentes para el cultivo de cafe, ya que el abundante sol, las 

lluvtas coptosas entre Diciembre y Abnl y Ia agradable temperatura, hacen que el 

cafeto cargue generosamente a partir de Mayo hasta Agosto. El cafe que se 

produce en este cant6n reline las condiciones adecuadas ya que produce un cafe 

fino, el mtsmo que es de La variedad Coffea Arabtga, se lo cosecha una vez al afio 

y se caracteriza por tener bastante aroma, sabor y cuerpo, por lo que es imperioso 

tmplementar programas de renovaci6n de cafetales orientados a reactivar Ia 

caficultora a nivellocaJ, regional y nacional. 

1.4 Problemas del sector cafetalero ecuatoriaoo 

El Ecuador regtstra contmuas reducciones en sus volumencs de producci6n y 

de cxportaciones de cafe en grano )' procesado A comtenzos de Ia decada de los 

anos 90, Ia producct6n ecuatoriana representaba el 2 7°'o del total mundial, en 

tanto que en el 2000 Ia representatividad cay6 al 1.8°o yen el 2008 al 0.52~o 11
. De 

un volumen de 148 200 ·rM de 1990, Ia producct6n cay6 a 133 300 TM en el 

1° Criollo, Mauricio, Valarezo, Joseph (2000) £studio f.com}mu:o y Comercwl del Cafe en el 
l cuador Ecuador, p I 
11 Vease Tabla 2 
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2000, habtendo registrado valores muy infenores en 1997-98, por el crudo 

mvterno regtstrado en esos aiios 

Dcsde el boom de 1994, cuando por las heladas Brasil reduJO sus mveles de 

producc1on y exportactones en los ai'ios 1994 y 1995 En 1994 el pats exporto 2 15 

mtllones de sacos de 60 Kg. de cafe en grano, pero a partir de ese ano se present6 

una 1mportante reducci6n de las exportaciones, que alcanzaron su valor mas bajo 

en 1998, con 700 000 sacos cxportados. Para el presente ai'io se espera un 

\Olumen mferior de exportac10nes, por to observado entre Enero y Julio Durante 

Ia pnmera mttad de la decada, el promedio de exportaciones de cafe estuvo sobre 

1.5 mtllones de sacos anualcs, en tanto que para Ia scgunda mitad esta media 

alcanz6 el mill6n de sacos de 60 kilos12
. 

H dtalogo entre los actorcs involucrados en Ia actividad cafetalera se ha 

rcductdo a Ia realizacton de encuentros formales en pocos casos, e informal en Ia 

cast gcneraltdad de negoctos entre productores } comerctahzadores mternos y 

cxportadores, o entre productores e industriales. 

La ausencia o baja representatividad de los gremios existentes, sobre todo a 

n1vel de productores y comerciantes, ha limitado a que los di{llogos superen el 

amb1to de la negociaci6n comerc1al. 

En 1995 se cre6 por Ley el Consejo Cafetalero Nac10nal COFENAC, que a 

nivel de su Consejo Supenor incluy6 a representantes de los distintos gremios y 

organizaciones de productores, ademas de los represcntantes del sector publico 

como son el Ministerio de Agricultura y Ganadcria y de Industria, Comercto, 

lntegract6n, Pesca y Competttividad, este se const1tuy6 como mecarusmo de 

dHilogo y concertacton entre los involucrados en Ia acttvtdad, y para orgamzar y 

dmg1r Ia politica cafetalera del pais. 

En el pasado, este fue un cultivo muy importante porque Ia provincia de El Oro 

cs apta para su producct6n. Debe destacarse Ia magnifica calidad del cafe de Ia 

regt6n de Zaruma y de Pinas. Tradicionalmentc se lo ha cultivado en pequenas 

12 Consejo Cafctalero Nac1onal (COFENAC) 
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explotaciones de tipo familiar y con bajos rendimientos. La producci6n de cafe ha 

ido debilitandose pauJatinamcnte y a ello ha contribuido el descenso de los precios 

en el mercado internacional. 

La participaci6n de las diferentes organizaciones ha sido en general orientada 

por esquemas particulares que no han permitido incrementar la agremiaci6n y 

como consecuencia la negociaci6n de los sectorcs en forma consistente. 

Dentro de los diferentes eslabones de Ia cadena los actores han actuado en 

forma individual, y sin una orientaci6n definida en materia de sostenibilidad de Ia 

actividad cafetalera. 

En relaci6n con los productores, estos se han organizado en los gremios. El 

trabajo de estas organizacioncs se ha orientado a defender y fortalecer al sector de 

los productores como generadores de materia prima. En algunos casos han 

iniciado procesos de comercializaci6n directa y hacia Ia exportaci6n. 

En cuanto al sector industrial este se ha desarrollado en forma importante a 

traves de ernpresas familiares que han logrado posicionar sus productos y en 

muchos casos exportar. Estos empresarios se encuentran agrupados dentro de Ia 

Camara de Industriales o en el sector alimentario. En principio las estrategias de 

mercadeo de sus productos obedecen a intereses propios de las empresas. 

El sector exportador cuenta con una asociaci6n, de denominada ANECAFE 

constituida a final de los ai'ios 60. En esta se encuentran asociados exportadores, 

exportadores industriales y en algunos casos exportadores industriales 

productores. 

1.5 Estadisticas 

1.5.1 Produccioo mundial de cafe 

Como podemos observar en Ia Tabla 2, Ia producci6n mundial de cafe ha 

tenido un incremento substancial durante estos ultimos 5 aiios, Brasi l sigue 

manteniendo las producciones mas altas a nivel mundial de cafe, seguido por 
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Vietnam y Colombia, juntos producen el 57.44% de la producci6n mundial de 

Cafe; Brasil es un pais que produce cafe Anibigo y Robusta mientras que Vietnam 

solo produce cafe Robusta y Colombia solo Anibigo. 

Ecuador produce cafe Anibigo y Robusta, con un promedio anual de 657000 

sacos de 60 Kg. aporta con el 0.52% de la producci6n mundial. 

AAOS Tlpo 
Toal Producclon 

1 Brazil I lAIR) 
2 Vietnam :cR} 
3 Colombia I lA) 
4 Ethiopia lA) 
5 Indonesia i(RJA) 
6 Mexico i(A) 
7 India l(AJR) 
8 Peru i(A) 
9 Honduras i(A) 

10 Uganda RIA) 
11 Guatemala i(AIR) 
12 Cote d'lvoire I<Rl 
13 NICaragua I<Al 
14 Costa Rica I CAl 
15 El Salvador i(A) 
16 Kenya l!A} 
17 Tanzania i{AJRj 
18 Venezuela i{A} 
19 Papua New Guinea I {AIR} 
20 Thailand i{R) 
21 Cameroon IIR/A) 
22 PhWlppines ICR/A) 
23 EcuMor IWRl 
24 Madagascar i(R/A) 
25 Dominican RepubliC I CAl 
26 Burundi i(AIRl 
27 Congo, Dem. Rep~ of i(R/A) 
28 Rwanda I CAl 
29 Harti i(A) 
30 Guinea R) 
31 Panama A) 
32 Bolivia A) 
33 Cuba (A) 
34 Togo R) 
35 Angola R) 

36 Zambia A) 
37 Central African Rep. R) 

38 Nigeria R) 
39 Zimbabwe A) 

40 Jamaica A) 
41 Sri Lanka RIA) 
42 Ghana R) 
43 Malawi A) 
44 Paraguay A) 
45 Sierra Leone R) 
46 Trinidad and Tobago R) 
47 Congo, Rep, of R) 

Tabla 2 

PRODUCCION MUNDIAL DE CAFE 
en miles de sacos de 60 KG 

2003 2004 2006 2006 2007 
103.313 114.960 109.618 127.039 117.319 

28.820 39.272 32945 42.512 36.070 
15.231 14.174 13 542 19.340 16.467 
11 .197 12.033 12.329 12.153 12 515 
3.874 4 568 4 003 4 .636 4.906 
6 404 7 536 9159 7.483 7.751 
4.201 3.867 4.225 4.200 4.150 
4 508 4.592 4.396 5 079 4 .148 
2 616 3 355 2.419 4 249 2 953 
2 968 2 575 3204 3461 3842 
2 599 2.593 2159 2 700 3 250 
3 610 3.703 3676 3 950 4 100 

2.689 2 .301 1 962 2 847 2150 
1 547 1130 1 718 1.300 1700 
1.783 1 887 1778 1 580 1.791 
1.477 1.437 1.502 1.371 1.626 

673 736 660 826 652 
612 763 804 822 810 
780 629 760 813 897 

1 155 998 1268 807 968 
827 884 999 766 653 

900 727 849 836 795 
293 252 309 298 431 
786 t38 1.1:10 1.117 1.110 
435 522 599 587 604 
351 491 310 387 465 
338 437 285 387 169 
427 360 336 378 416 

266 450 300 254 252 
374 365 356 362 359 
366 316 525 473 415 

172 90 176 173 166 

125 165 135 157 139 

224 154 125 100 70 
144 166 140 134 125 
38 15 25 35 36 

100 110 103 56 61 
43 45 46 78 64 
46 45 69 51 42 

92 120 66 45 29 
37 21 34 41 20 
37 32 35 33 32 
13 16 20 29 30 
48 21 24 17 19 
52 26 45 20 29 
36 15 60 31 39 
16 15 15 12 0 
3 3 3 3 3 

2008 Partlclpaclon (2008) 
126.206 100,oo,-. 

45992 36,44% 
16 000 12,68% 

10 500 8.32% 
6.133 4.86% 
5 833 4,62% 
4.650 3,68% 
4610 3,65% 
4 102 3,25% 

3 833 3,04% 

3500 2.77% 
3 370 2,67% 
2 .500 1,98% 

1600 1,27% 

1 594 1,26% 
1.369 1,08% 

950 0,75% 
917 0,73% 

880 0,70% 
850 067% 
825 0,65% 

800 0,63% 
700 0,55% 

857 0~ 

600 0,48% 

500 0,40% 
412 0,33% 

400 0,32% 

367 0,29% 
350 0.28% 
335 0.27% 
160 0,13% 
135 0,11% 

133 0,11% 

130 0,10% 

100 0,08% 

70 0,06% 
60 0,05% 
50 0,04% 
50 0 ,04% 
40 0.03% 
35 0,03% 

25 0,02% 

25 0,02% 
25 0,02% 
20 0.02% 
15 0,01% 

3 0,00% 

Fuente: Organlzaci6n Mundial del Cafe Elaborado por. Los Autores 
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1.5.2 Principales paises importadores de cafe 

La tabla 3 muestra los paises importadores de Cafe. La Comunidad Europea 

juega un papel primordial en el consumo de cafe, Alemania consumi6 en 

promedio 1.685.941 (miles de bolsas de 60 Kilos) durante el2008, el Reino Unido 

308.500 Kilos, no cabe La menor duda que Ia Comunidad Europea importa gran 

parte de la producci6n anual de cafe llegando a adquirir 5.525.539 (mi les de bolsa 

de 60 Kilos) en el 2008. 

Por otro lado desde el continente americano se _perfila como el mayor 

importador de cafe Estados unidos que durante el 2008 compr6 aproximadamente 

1.935.802 (miles de bolsas de 60 Kilos) convirtiendose asi en el mayor importador 

de cafe durante el 2008. 

En Asia, Jap6n es el pais con mayores importaciones de cafe, con 

importaciones de aproximadamente 545.872 (mi les de bolsas de 60 Kilos). 

Tabla 3 

PRINCIPALES PAISE$ IMPORT ADORES OECNE 
(&O.UO ba9s) 

Prom 2008 Jlllo09 r.b4!l mar~ Apr.oe may.oe ,lift~ JI'.Qt 
TOTAL 13 7.(}9«; 14039182 13150.200 14805504 13458949 7.729.778 7524512 s2402n 
EIA"Opean Commt.nty 5 525 S3!l Ssal478 5.283876 5856 494 5196558 

Austna 143181 104066 87301 126189 97916 
BeD.rn 610043 5359:36 -489.015 524 150 433.e&4 454068 
&Oria 43085 42221l 39894 345.!_1! 44585 41.n4 38 761 
Cyprus 6369 4628 6.658 3666 8893 6.529 5329 
Czech Repubf10 00949 n.380 80.564 86004 83519 73.954 64 719 71985 
Denmark 00193 82279 68.758 68.132 75393 67548 83533 22851 
Estoria 29542 33651 32.137 35.896 28222 14.839 26545 38922 
FirAnd 110099 86190 75.992 138856 1105re 98.624 132843 
France 498984 518008 528.8&l 600.!i63 576601 495~ S38595 487 446 .... t8.Nt taSM 1~ ~ U21.1SI t.ADrJfl! 1J.!!!YII!II! ~ 
Greece 87364 94719 103.398 84.663 75615 95.~ 80705 
!Uurv 569Cl> 25~ 35.045 .(}~ 68066 50562 
lreiand 9589 6337 9.824 11888 7731 9962 
ftaly 606429 824 618 705.246 679819 610611 678.930 719906 
La tva 12988 21781 11.083 9932 9.261 7.388 8622 9969 
lJiuna 34469 32324 34.m 25181 34488 22·411 25367 36078 
ll.olembcug 23290 9.676 9.956 24 377 14.735 15434 13759 3962 
Mab 2.874 337 588 1.591 565 1~ 1.370 
Netheriands 186001 168143 179.194 234 589 209935 
Poland 138100 154001 158.781 1re524 132400 81.613 102311 
Polb.gal 76127 67018 63.791 74 588 83978 n~ 83<95 
RDma.ne n918 n595 68331 64974 670130 5621 73884 
Slovalol 45592 37841 46338 47.914 33784 3~ 34684 
Sblllw 18547 15827 11813 16010 18142 17g 20502 
Span 3:961!95 «l56n 443.733 433197 J:96-t02 428~ 3£7059 
Sweden HS3639 159764 154627 126645 95000 112504 
\NIII~. 3111.111111 347.373 31..!m 417ffi ~ m;m, Mll!!l!! 312271 

Japen 54Ssn 640.015 599597 728 &l2 725537 639048 £67 380 
Nolway 60864 76.897 58.546 7-4989 58026 68137 61 465 68702 
Swt1Zer1a.nd 150330 148.376 162.516 2101m 220281 211.819 19361-4 
USA 183UII2 1.154.tltll 1.111.111 2.1171.123 2.1111. 2.131.ttll 2.211 .• 2.414.1!!!! 

Fuerte. Orgal'dlllcl6n Ml.ndial del cafe 



18 

J .5.3 Precios internacionales de cafe 
La tabla 4 nos muestra precios internacionales de cafe, primero tenemos los 

prec1os promedio seglin Ia Organizaci6n lntemacional del Cafe (OIC), luego 

tenemos precios de acuerdo a tres cal idades como el arabigo colombiano. otros 

anib1gos y arabigos lavados, las categorias muestran precios tanto para Ia bolsa de 

New York como para Ia bolsa alemana 

Tabla 4 

tABlA ANUAl DE PREDOS 0Et 9811 A Dl8 

(USO Ctlls por lb.) 
Al'lblgo C<llon"CUio OWos Prablgol Prablgo t......to 

Mercado Mtrcado M8'caSo 

Alb OIC NewYort AJsnanla R'orredlo NewYort Alamnla Ffanedlo NawYort ~ Prorredio 

21XM -62.t5 &lt5 111A8 8182 l),t5 5>64 S>..«l 8818 &it t 68-:M 
2005 .. 38 117,02 t14,67 115,85 1~:11 tt5,22 114,76 101,38 toz.is 101,93 

2006 85,75 t18,38 1t5,70 t17,03 113,95 114,5> 114,311 102,88 104,11 103,54 

2(Jfl 1117,88 121,74 134,70 125,72 123,31 123,81 123,51 110,72 111.0i 111,39 

2(1)1 1lM,25 145,85 143,12 144,. 1311,32 140,811 138,!18 t22,51 127,~ 125,19 

2008 t13,S 17'8,54 172~ t7'11,08 137 98 14175 138.85 108.27 1us 1o9A5 

Jan.y 1C&:Jl 14UlB 137.62 t43,2i 1:zl.CD 1:;!1,93 1:;!1,41 101 ,(3 11f6! t00 ,54 

.Feblua'y 107 ED 14:1.~ 1«l.74 1<5,16 1:zl.63 13113 129,:E 100.<6 109.87 '1a5,t6 

~ 11:&87 162.00 t41.00 t!QOO t27,76 129.07 1:;!1,42 91.41 1o4.4C 100,94 

Ap1 111.61 1!1l94 173,29 182.12 13444 1:!i 19 t34.82 10146 107.2i! 104.37 
Maov 12lCJ5 ~~ ;Dial 213.29 147,34 153-ffi 19l <f) 11313 120,0E 11661 

..l.ne 119.CJ5 111\27 197,14 1~21 1<5.17 153,14 14:1.16 HB.81 1171C 113.46 

.Uy 112.00 192.11 163.71 187,91 137.87 1<3,14 1«l.51 104.~ taa76 100.67 

~ 117 <f) 181.61 11B:ii 184.00 143,87 151.EB 14:1.37 114.01 117.71 115.EB 

I Secterrtllr 116.4:> i!R!D 163.:B 17affi 1<5.67 19l74 14121 11412 1168 115.47 

El grafico 2 nos muestra e l comportamiento de los precios promedio de cafe de 

tipo an'ibigo colombiano. Como se puede observar, el precio mas alto durante el 

2009 se present6 en el mes de mayo con un precio pico de 2 13.29 y el precio mas 

bajo en el mcs de enero con 143.25. Se puede decir que durante el 2009 los 

precios se han mantenido altos principalmente por Ia di sminuci6n de la 

producci6n de cafe colombiano por su renovaci6n de cafe ta les. 
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COMPORTAMIENTO HISTORICO DE PRECIOS DE CAFE 
Precio Promedio Arabigo colombiano 

USD ctvs por lb. 
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Fuente: Organlz.acl6n lntemaclon<~l del cafll Elaborado por: Loa Au1ores 

1.5.4 Exportaciones ecuatorianas de cafe 
La tabla 5 nos muestra que los precios pagados a los exportadores ecuatorianos 

durante el 2008 han tenido un incremento desde Enero a Diciembre en todas sus 

categorias. En lo que tiene que ver con la variedad de tipo Arabigo los precios 

durante el 2008 tuvieron un promedio de US$ 162,68, con un precio mfnimo de 

US$ 138,21 y de US$ 177,47 como precio maximo. 

Arab_igo 
Meses Sacos Do lares 

Enero 3300 $499.949,45 

Febrero 1593 $256.084,68 
Marzo 2351 $400.991 ,24 

Abril 3148 $520.427,06 

Mayo 937 $144.054,65 

Junio 316 $52.382,39 

Julio 1351 $239.812,69 

Agosto 5779 $1.012.095,63 

bre 13671 $2349.085,46 

Oetubre 17043 $2704.481,95 

Noviembre 4828 $667.224,86 

Dic:iembre 5259 $858.702,73 
59675 $9.705.292,79 

Fuente: COFENAC 

Tabla 5 

EXPORTACIONES DE CAFE DE ECUADOR 
ANO 2008 

SACOS 60 KILOS 
Robusta lndustrializado 

Sac:os Do lares Sacos Dolares 
- - 43023 $6.020.030,32 

1059 $119.072,19 65630 $9.136.053,64 

- - 61678 $8.625.823,79 

1265 $184.464,84 55356 $7.932.286,35 

- - 71470 $10.091 .396,25 

4470 $534.836,31 57865 $8.479.601 ,85 

2485 $268.380,00 72010 $9.924.603,45 

3461 $460.416,25 63940 $9.926.487,68 
16161 $2.049.074,16 57807 $8.637.547,32 

15786 $1.733.381 ,35 70835 $10.599.095,84 

10065 $1.019.280,97 61586 $8.963.010,73 

11143 $1.213.359,28 67408 $9.957.034,98 

65895 $ 7.582.265,35 748609 $ 108.292.972,20 

Total 
Sacos Dolares 
46323 $6.519.979,77 
68282 $ 9.511.210,51 

64029 $9.026.815,03 

59769 $8.637.178,25 
72407 $ 10.235.450,90 

62651 $ 9.066.820,55 

75847 $ 10.432.796,14 

73180 $ 11 .398.999,56 

87639 $ 13.035.706,94 

103664 $ 15.036.959,14 

76478 $10.649.516,56 

83810 $12.029.096,99 
874079 $ 125.580.530,34 

Elaborado por: Los Autores 
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1.5.5 Paises importadores de cafe ecuatoriano eo grano. 

La tabla 6 nos muestra que Colombia es el mayor comprador de cafe 

ecuatoriano, durante el 2008 este pais compr6 aproximadamente el 45° o de las 

exportaciones ecuatorianas de cafe en grano. Le siguen Estados Unidos y 

Alemania que juntos cornpran el 42% de las exportaciones de cafe ecuatoriano. 

Tabla 6 

EXPORTACIONES ECUATORIANAS DECAF~ EN GRANO 

2008 
PAIS 

(MLESUSD) 

1 COlOMBIA 

2 EST ADOS UNIOOS 

3 ALEMANIA 

o4 CHILE 

5 I:SPANA 

6 JAPON 

7 CUBA 

8 SUIZA 

9 ~DANIA 

10 BELGICA 

11 AUSTRIA 

12 HO LANDA 

13 COREA OI:L SUR 

14 FRANCIA 

15 CANADA 

16 REINO UNIOO 

TOTAL GENERAL 

FUENTE: Banco Central del Ecuador 

E laborado por: U.. Autor .. 

9889.00 

5030.01 

4 107.61 

7 16.33 

53Q.46 

519.1111 

494.32 

245.111 

1111.30 

ll959 

5262 
o40 72 

27 47 

10 52 

6.117 

5.52 

21 7015.44 

, 
45% 

23% 
19% 

3% 

2% 

2% 

2% 

1% 

1% 

0% 

0% 
0% 

0% 

0% 

0% 

0% 
10()% 

1.5.6 Precios pagados a las exportaciones ecuatorianas 

De acuerdo a Ia Tabla 7 los precios pagados durante el 2008 fueron muy 

volatiles, con una tendencia al alza durante el primer trimestre llegando a USD 

I 70 el saco de 60Kg, en el segundo trimestre se nota un descenso en los precios 

estabi lizandose nuevamente en junio en USD 165. A comienzos del tercer 

trimestre del aiio se muestra un alza significativa presentandose aqui el precio mas 

alto del aiio en julio con USD 177. A finales del aiio en el mes de noviembre se 

presenta el precio mas bajo de USD 138. 



21 

Tabla 7 

Precios 2008 
Mes Precio (USD / saco 60 KG} 

Enero 151,52 
Febrero 160,80 
Marzo 170,54 
Abril 1651_34 
Mayo 153,70 
Junio 165,64 
Julio 177,47 
Agosto 175,14 
Septiembre 171,83 
Octubre 158,69 
Noviembre 138 21 
Diclembre 163 28 
TOTAL 162 68 

Fuente: COFENAC Elaborac:lo Por: Los Autores 

La tendencia de prectos durante el 2008 se mantiene de forma trregular, 

temendo como hmtte mferior USD 138.21 mtentras que por otro lado lleg6 a un 

mvel maxtmo de UDS 177.47, el promedio anual de prectos es de USD 162 68. 
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CAPITULOll 

2. CO~IERCIO JU TO 

"En e/ caso del cafe, el movtmtento de comerc10 JUSIO ha demmtrado 

c/urumente que lm productores pueden rec1b1r el doble de los 

desa.\trosamente haJOS precios actuates sin afectar a Ia volzmtad del 

con .. wmtdor de comprar un producfo de cabdad"0 

2.1 ;,Que es comercio justo? 

En Ia actualidad Ia definici6n mas extendida de Fair Trade (Cornercto Justo) 

es Ia aportada por FINE, una asociaci6n no oficial de cuatro de las princtpales 

redes de Comercio Justo (Organizaciones Internacionales de Sellos de Fair Trade, 

Ia Organizaci6n Mundial de Comercio Justo, Ia Red Europea de Tiendas del 

Mundo y Ia Asociact6n Europea de Comercto Justo) 

"EI Fair Trade es una asoctaci6n comerctal, basada en el d1alogo, Ia 

transparencta } el respeto, que busca una mayor eqwdad en el comercto 

mtemacional. Contnbuye al desarrollo sostentble ofreciendo mejores 

condiciones comerciales y asegurando los derechos de los productores y 

trabajadores marginados, especialmente en el sur". Las organizaciones de 

Fairtrade, apoyadas por los consurnidores, estan tmplicadas activarnente en 

apoyar a los productores, sensibilizar y desarrollar campaiias por el cambio 

en las normas y las pn1cticas del comercio internacional convencional. El 

objetivo estrategico del Fairtrade es: 

• Trabajar expresarnente con productores y trabajadores rnarginados 

con el fin de ayudarles a pasar de una posicion de vuJnerabilidad a 

una postci6n segura y de auto-sufictenc1a econ6m1ca 

• Dotar de poder a los productorcs y a los trabajadores 

convirtiendose en proptetanos en el seno de sus orgamzac10nes. 

• Desempei\ar activarnente un papel mas amplio en el ambito 

mundial para lograr mayor equtdad en el comerc10 internacional''. 14 

" Pablo Dubois, Director de Operaciones Organizaci6n Intemactonal del Cafe 
14 http.//www fairtrade net 
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2.1.1 Difereocia entre comercio etico y comercio justo 

El comercio etico significa que las empresas se involucran en un proceso que 

trata de asegurar que los derechos fundamentales de los trabajadores de sus 

proveedores en el Tercer Mundo en paises en vias de desarrollo sean respetados. 

El Sello Intemacional de Certificaci6n de Comercio Justo FAIRTRADE, que se 

aplica a productos en Iugar de a empresas, tiene como objetivo dotar a los 

pequei\os productores desfavorecidos de mayor control sobre sus propias vidas. 

Hace frente a Ia injusticia de los precios bajos garantizando que se obtienen 

terminos comerciales y precios justos, al margen de lo injusto que pueda ser el 

mercado convencional. Ademas del Precio Minimo Fairtrade, el sistema de 

Sellado de Fairtrade garantiza una prima a las organizaciones productoras y a los 

6rganos de trabaJadores que les permite invertir en mejoras sociales, econ6micas y 

medioambientales. 15 

2.2 Historia del comercio justo 

A continuact6n encuentra una breve cronologia de Fairtrade y FLO, con las 

fechas claves de su historia. 

1988 

La agencia de ayuda al desarrollo holandesa "Solidaridad" cre6 el primer sello 

de Comercio Justo, Max Havelaar. Se puso a Ia venta el primer cafe de Comercio 

Justo procedente de Mexico en supermercados holandeses. El sello se bautiz6 

como Max Havelaar en honor al protagonista de una novela que luch6 contra Ia 

explotaci6n de caficultores javaneses por mercaderes colonos de Holanda. 

Finales de los 80/principios de los 90 

La iniciativa Max Havelaar gan6 popularidad y en cuesti6n de ai\os surgieron 

iniciativas similares de sellos de garantia a lo largo de Europa y Norte America: 

Max Havelaar (en Belgica, Suiza, Dinamarca, Noruega y Francia), Transfair (en 

Alemania, Austria, Luxemburgo, Italia, los Estados Unidos, Canaday Jap6n), el 

Sello Fairtrade en el Reino Unido e Irlanda, Rattvisemarkt en Suecia y Reilu 

Kauppa en Finlandia. 

·~ http //www.fairtrade .net 
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1997 

En 1997 estas organizaciones crearon Fairtrade Labelling Organizations 

lnternacionaJ (FLO), con base en Bonn, AJemania. El objetivo de FLO era unir a 

las diferentes iniciativas bajo una organizaci6n paraguas y annonizar los criterios 

y el proceso de certificaci6n Fairtrade. 

2002 

En 2002, FLO lanz6 un nuevo Sello de Certificaci6n Internacional de 

Comercio Justo FAIRTRADE (Internacional Fairtrade Certification Mark). Los 

objetivos del lanzamiento eran mejorar la visibilidad del sello en los estantes de 

los supermercados, facilitar el comercio internacional y simplificar los 

procedimientos de exportaci6n para los productores y exportadores. 

2004 

FLO se divide en dos organizaciones independientes: FLO, que establece los 

criterios de Comercio Justo Fairtrade y proporciona apoyo a los productores, y 

FLO-CERT, que inspecciona y certifica las organizaciones de productores y hace 

la auditoria de los comerciantes. 

2007 

Los productores entran a forrnar parte de Ia Junta Directiva de FLO. FLO es 

reconocida por ISEAL como una de las siete organizaciones que han alcanzado 

los mas altos criterios para La definicion del comercio etico. Las ventas mundiales 

de productos Fairtrade aumentaron un 47 por ciento. 

2.3 Objetivos del comercio justo 

Los principales objetivos de los criterios Fairtrade son: 

• Garantizar que los productores reciben precios que cubren los costes 

medios de producci6n sostenible. 

• Proporcionar una Prima Fairtrade adicional para invertir en proyectos que 

mejoren el desarrollo social, econ6rnico y medioambiental. 

• Permitir Ia pre-financiaci6n a los productores que asi lo requieran. 
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• Facilitar relaciones comerciales a largo plazo y permitir que las 

asociaciones de productores tomen mayor control sobre el proceso de 

comercializaci6n. 

• Establecer claramente criterios minimos y progresivos para garantizar que 

las condiciones de producci6n y de comercio de todos los productos 

certificados Fairtrade son social. econ6mica y medioambientalmente 

responsables. 

2.4 Principios del comercio justo 

Los siguientes Principios para todos los criterios de Comercio Justo aplican a 

los pequefios productores, a los trabajadores y a sus organizaciones: 

2.4.1 Desarrollo social: 

Para los pequefi.os productores, los Criterios de Comercio Justo exigen una 

estructura organizativa que les permita llevar un producto a l mercado para el que 

existe demanda Todos los miembros de Ia organizaci6n deben tener acceso a Ia 

toma de decisiones y, en Ia medida de lo posiblc, participar en las actividadcs de 

Ia organizaci6n. Dicha organizaci6n debe establecerse de manera transparente 

para sus miembros y no debeni discrirninar ningun miembro o grupo social. 

En el caso de las situaciones de trabajo contratado, los Criterios de Comercio 

Justo exigen a la compafila que otorgue derechos sociales y seguridad a sus 

trabajadores. Algunos de los elementos esenciales son: oportunidades de 

formaci6~ ausencia de toda pnictica discriminatoria respecto al empleo, ausencia 

de trabajo infantil asf como de cua1quier tipo de trabajo forzado, acceso a procesos 

de negociaci6n colectivos y libertad sindica1, condiciones de empleo que 

sobrepasen los requisitos minimos legales, adecuadas condiciones de seguridad y 

sanitarias, asi como suficientes facilidades para que los trabajadores administren 

Ia Prima de Comercio Justo Fairtrade. 

2.4.2 Desarrollo economico: 

Para la mayorla de los productos, los Criterios de Comercio Justo 

FAIR TRADE exigen a la industria e1 pago de un Precio Minimo de Comercio 
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Justo y de una Prima de Comercio Justo a los productores. El Precio Minimo de 

Comercio Jus to pennite al productor cubrir los gastos de una producci6n 

sostenible. La Prima de Comercio Justo es dinero para que los productores o los 

trabajadores de una plantaci6n inviertan en la meJora de sus condtciones de vida. 

El dinero de Ia Prima esta destinado a mejorar Ia situaci6n de las comunidades 

locales en cuesti6n de salud, educaci6n, medio ambiente, economia, etc. Los 

productores o los trabajadores deciden por si mismos cuales son las principales 

prioridades para ellos, y de acuerdo con elias administran Ia Prima de Comercio 

Justo. Los Criterios de Comercio Justo Fairtrade exigen que los compradores 

otorguen un anticipo financiero de los contratos, denominado pre-financiamiento, 

si los productores asi lo sol icitan. Con ello se pretende ayudar a los productores a 

acceder al capital y a superar to que puede ser uno de los mayores obstaculos para 

su desarrollo. Tambien intenta promocionar Ia iniciativa empresarial y puede 

ayudar at desarrollo econ6mico de comunidades rurales enteras. 

2.4.3 Desarrollo medioambieotal: 

Los cnterios de Comercio Justo Fairtrade incluyen requisitos para las practicas 

agricolas respetuosas del medio ambiente. Las areas foco son: un uso reducido y 

seguro de agroquimicos, un manejo apropiado y seguro de residuos, el 

mantenimiento de Ia fertilidad del suelo y de los recursos hidrol6gicos, y el no uso 

de organismos gem!ticamente modificados. Sin embargo, no se exige certificaci6n 

organica dentro de los Criterios de Comercio Justo F AlRTRADE. Si bien los 

costos para la producci6n organica son altos, estos se tienen en cuenta dentro de 

los Precios Minimos de Comercio Justo para productos de cultivo organico, que 

son mas elevados. 

Ademas de los principios descritos anteriormente, hay principios especificos 

que se aplican a las organizaciones de pequenos productores. 

• Los miembros deben ser pequenos productores. La mayoria de los 

miembros de Ia organizaci6n deben ser pequenos agricultores, que no 

dependen de trabajadores contratados todo el tiempo, sino que manejan su 

explotaci6n principalmente por medio de su propio trabajo y el de los 

miembros de su familia. 
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• Democracia. Los beneficios se distribuyan de manera equitativa entre los 

productores. Todos los miembros tienen voz y voto en el proceso de toma 

de decisiones de Ia organizaci6n. 

2.5 Beneficios del Comercio josto 
El sistema Fairtrade supone beneficios tangibles para pequei'ios productores y 

trabajadores, para los consumidores y su entomo. 

Pequei'ios productores y trabajadores: aproximadamente un mill6n y medio de 

trabajadores y productores se beneficiaron del sistema Fairtrade en 58 paises en 

vias de desarrollo en Africa, Asia y America Latina. Los beneficios de Fairtrade 

incluyen to siguiente: 

1. Productores: 

• Mayor acccso a prestamos con intereses bajos o sin intereses. 

• Asistencia tecnica para Ia construcci6n de infraestructuras para Ia mejora 

de Ia producci6n. 

• Sistemas de comunicaci6n~ y maquinaria de transporte y procesamiento en 

propiedad cooperativa. 

• Mejor sanidad y educaci6n. 

• Formaci6n tecnica y reparto de tareas para los miembros de las 

cooperativas y sus familias. 

2. Consumidores: el sistema Fairtrade beneficia a los consumidores: 

• Oandoles Ia opci6n de comprar de acuerdo a sus principios y valores. 

• Dandoles poder para ser parte activa en la soluci6n de las desigualdades 

del comercio mundial. 

• Proveyendoles de productos de alta calidad. 

• Asegunindoles la procedencia etica de sus compras. 

3. Medioambiente: Fairtrade (Comercio Justo) recompensa y potencia las 

pn1cticas de cultivo y producci6n sostenibles para el medioambiente, como: 

• Sistemas integrados de gesti6n de cultivos que reducen los contaminantes, 

los pesticidas y los herbicidas. 

• Tecnicas de agricultura ecol6gica. 



• Prohibici6n del uso de los pesticidas mas dafiinos.16 

2.6 Criterios generales del comercio justo 

2.6.1 Desarrollo social 

El Comercio Justo a porta potencial de desarrollo 
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Los beneficiarios directos del CJ en estos criterios son los pequeiios 

productores/as (incluyendo a sus familias) que estan organizados en 

organizaciones de productores/as para fomentar sus intereses. 

El CJ debe conducir al empoderamiento y a un desarrollo social y econ6mico 

ambientalmente sostenible de Ia organizaci6n y sus miembros, y a traves de ellos 

de Ia comunidad que les rodea. 

Los miembros son pequeiios productores 

El ambito de estos criterios son organizaciones en las que la mayoria de los 

miembros son pequefios productores. 

Democracia, participacion y transparencia 

La organizaci6n debe ser un instrumento para el desarrollo social y econ6mico 

de los miembros, y los beneficios del Comercio Justo Fairtrade deben llegar a los 

miembros. La organizaci6n debe por Io tanto tener estructuras democraticas 

implementadas y una administraci6n transparente que permita a los miembros y al 

Consejo tener un control efectivo sabre el manejo de la organizaci6n, asi como 

que pennita a los miembros exigir al Consejo que rinda cuentas sobre sus 

actividades. 

La organizaci6n se esfuerza para mejorar continuamente sus estructuras y 

pnicticas con elfin de maxi mizar Ia participaci6n de los miembros y su sentido de 

propiedad sobre Ia organizaci6n. 

FLO sigue la recomendaci6n R 193 de Ia Organhaci6n lntemacional de 

Trabajo (OIT) "sobre Ia promoci6n de las cooperativas", que se basa en los 

principios cooperativos de "adhesion voluntaria y abierta~ gesti6n democnitica por 

16 http://www .fairtrade. net 
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parte de los socios; parttcipaci6n econ6mtca de los soc10s, autonornia e 

independencia; educacion, fonnaci6n e informacion; cooperaci6n entre 

cooperativas, e interes porIa comunidad". 

Contra Ia discriminacion 

FLO sigue Ia Declaracion Universal de los Derechos Humanos en su rechazo a 

Ia discriminaci6n. La Declaraci6n rechaza "distinci6n alguna de raza, color, sexo, 

idioma, religion, opinion politica o de cualquier otra indole, origen nacional o 

social, posicion economica, nacimiento o cualquier otra condicion" (art. 2). FLO 

espera que las organizaciones productoras apliquen estos principios en sus propias 

normas y reglarnentaciones (constitucion, reglamentos y politicas intemas). 

Como los Critcrios Genericos para Organizaciones de Pequefios Productores 

son un estfmdar voluntario que tiene el objetivo de apoyar el desarrollo de sus 

beneficiarios, sf se busca Ia "discriminaci6n positiva" de sus pequefios 

productores miembros. 

2.6.2 Desarrollo socioeconomico 

Prima de Comercio Justo 

La Prima de CJ es una cantidad que se paga a la organizacion de productores 

de forma adicional al pago por sus productos. La Prima de CJ es una herramienta 

que ayuda a Ia organizacion a alcanzar los objetivos especificados en el plan de 

desarrollo. En el contexto de las organizaciones de pequei'ios productores esta 

pensada para invertir en el desarrollo social y economico de forma 

ambientalmente sostenible de Ia organizacion, de sus miembros y a traves de ellos 

de Ia comunidad que les rodea. El anaJisis y Ia evaluacion de las posibles opciones 

para emplear Ia Prima de CJ corresponden a Ia organizacion y a sus miembros. 

Las decisiones deben ser tomadas y las prioridades fijadas en funcion de Ia 

situaci6n especifica de Ia organizacion y de Ia cantidad disponible de Ia Prima de 

CJ. Las decisiones sobre su uso se toman de manera democrntica por parte de los 

miembros, siguiendo los principios de transparencia y participacion. Es la 

responsabilidad conjunta de Ia organizaci6n y de sus miembros el tomar 

decisiones acertadas y justas. 
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La organizaci6n debe estar comprometida aly tener Ia capacidad de, administrar Ia 

prima de CJ de fonna transparente para los beneficiarios y para FLO. 

Fortalecimieoto economico de la orgaoizacion 

Se espera que con el transcurso del tiempo el hecho de pertenecer al CJ 

suponga un apoyo para la organizaci6n de productores de tal modo que esta se 

fortalezca y sea mas sostenible econ6micamente. 

El grado de progreso depende del nivel de beneficios econ6micos que reciba la 

organizaci6n del CJ y de su contexto espedfico. 

2.6.3 Desarrollo medioambieotal 

La organizaci6n de productores asegura que sus rniembros protegen el medio 

ambiente natural y que hacen de la protecci6n del medio ambiente parte del 

manejo de las fincas. Se espera que Ia organizaci6n facilite el desarrollo. 

implementaci6n y monitoreo de los planes operativos de los productores con el 

prop6sito de alcanzar un equilibria entre Ia protecci6n medioambiental y los 

resultados del negocio mediante el uso de una combinaci6n de medidas que 

incluyan Ia rotaci6n de cultivos. tecnicas de cultivo, selecci6n de cultivos, uso 

cuidadoso de insumos como fertilizantes y pesticidas y, si fuera relevante, 

producci6n bajo sombra. La organizaci6n se asegura de que sus miembros 

minimicen el uso de fertilizantes y pesticidas sinteticos que no tengan su origen en 

Ia finca, y que los vayan reemplazando parcial y gradual mente por fertilizantes no 

sinteticos originados en la finca y por metodos bio16gicos de control de plagas. 

FLO anima a los pequefios productores a encaminarse hacia pnicticas organicas 

siempre que sea social y econ6micamente posible. Se anima a los productores a 

minimtzar el uso de energia, especialmente Ia energia de fuentes no renovables. 

Se espera que Ia organizaci6n mantenga un sistema de manejo consistente con su 

tamano para poder asi asegurar el control organizativo de aquellas areas de las que 

es responsable y monitorear Ia producci6n de sus miembros mediante el uso de 

metodos de inspecci6n y verificaci6n reconocidos. 

Evaluacion de impacto, Planificacion y Monitoreo 
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Se espera que Ia organizaci6n haga una evaluaci6n de los impactos 

medioambientales de sus actividades, para asi desarrollar planes destinados a 

mitigar esos impactos y a monitorear Ia implementaci6n de esos planes. 

2.6.3 Desarrollo medioambiental 

Agroquimicos 

Se espera que los productores reduzcan continuamente los volumenes y tipos 

de agroquimicos utilizados en Ia producci6n tanto como sea posible. (Definicion: 

el termino agroquirnico se refiere a todos los insurnos sinteticos utilizados directa 

o indirectamente en Ia producci6n de productos agrlcolas o en el mantenimiento 

de los equipos de procesamiento. Esto incluye, pesticidas, fertilizantes y 

coadyuvantes como sustancias de lirnpieza, detergentes e hidrocarburos). 

Residuos 

Se espera que los productores reduzcan, reutilicen, reciclen y descompongan 

los residuos de materia org{mica de manera apropiada para los rnateriales en 

cuesti6n. 

Suelo y Agua 

Se espera que los productores mantengan y mejoren Ia fertilidad y la estructura 

del suelo. Los recursos hidricos se rnanejan con los obJelivos de conservaci6n y 

no contaminaci6n 

Fuego 

Se espera que los productores irnpidan el uso del fuego de modos que afecten 

adversamente a los sistemas naturales. 

Orgaoismos Modificados Geoeticameote (OMG) 

Los productores no deben utilizar OMG ni en Ia producci6n m en el 

procesamiento de productos. 
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2.6.4 Condiciones laborales 

FLO considera las Convenciones de Ia OIT como Ia autoridad en materia de 

cond1c1ones laborales. y espera que todas las orgamzac1ones de pequeiios 

productores cert1ficadas cum plan los requis1tos tanto como sea postble. 

El CJ debe llevar, de forma demostrable, a un empoderam1ento y desarrollo 

econ6mico y social de forma ambientalmentc sostenible de Ia organizaci6n y de 

sus miembros, y a traves de ellos, de los trabajadores empleados por Ia 

organizaci6n o por los miembros. 

Estos criterios tratan sobre la Politica de Empleo, el Derecho a la no 

discriminaci6n y Ia L1bertad de Trabajo y son aphcables a todos los trabajadores 

empleados por las organizaciones de trabajadores o por los m1cmbros. 

El tennino ''trabaJadores" hace referenc1a a todos los empleados remunerados 

trabajando para Ia orgamzaci6n de productores y/o sus m1embros. Esto incluye a 

migrantes, temporales, de temporada, subcontratados, y trabaJadores permanentes. 

El tennino "trabajadores" tambien Tncluye a familiares de los miembros de Ia 

organizaci6n de peque.,os productores cuando estos son emplcados directamente 

por Ia orgam7ac16n 

El tennino "trabaJadores" no se refiere exclus1vamente a trabajadores que 

desemperian tarcas agricolas, sino que tambien incluye a todo el resto del personal 

contratado, por ejemplo: los empleados que trabajan en Ia administraci6n de Ia 

organizacion No obstante, el tennino se limita al personal sindicable. 

Mas adelante tambien se tratan Criterios sobre l1bertad de Asociacton y 

Negociaci6n Colectiva, Condic1ones de Empleo y Salud y Seguridad Laboral y 

solo son aphcables cuando un numero significahvo de trabajadores esten 

empleados por Ia orgamzaci6n o por un rniembro de Ia orgamaci6n y cuando 

estos trabajadores esten involucrados en Ia producci6n de productos de CJ (por 

ejemplo en una instalaci6n de procesamiento). Estos Criterios s6lo son aplicables 
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cuando la organizaci6n, un miembro individual o un grupo de miembros sean los 

propietarios de al menos el 75% de Ia instalaci6n. 

En los casos en que un miembro de Ia organizaci6n contrate a un nfunero 

significativo de trabajadores, debeni cumplir con todos los requisitos. Los 

Criterios de Cumplimiento establecidos por el certificador se centranin en los 

trabajadores permanentes. El certificador interpreta nfunero "significativo" de 

trabajadores basandose en Ia legislaci6n nacional. 

Politica de Empleo 

Aplicable a todos los trabajadores empleados por la organizaci6n de 

productores o por los miembros. 

Derecho a Ia no Discriminacion 

Aplicable a todos los trabajadores empleados por Ia organizaci6n de 

productores o por los micmbros. 

FLO sigue el Convenio de Ia Organizaci6n Intemacional de Trabajo (OIT) 111 

sobre Ia erradicaci6n de Ia discriminaci6n a los trabajadores. 

Este convenio recha.za "cualquier distinci6n, exclusi6n o preferencia basada en 

motivos de ra.za, color sexo, religi6n, opini6n politica, ascendencia nacional u 

origen social que tcnga por efecto anular o alterar Ia igualdad de oportunidades o 

de trato en el empleo y Ia ocupaci6n" (Art. 1). 

Libertad de trabajo 

Aplicable a todos los trabajadores empleados por Ia organizaci6n de 

productores o por los miembros. 

FLO sigue los convenios OIT 29,105, 138 y 182 sobre trabajo infantil y trabajos 

forzosos. El trabajo forzoso u obligatorio no debe tener Iugar. El trabajo 

obligatorio puede ser el resultado de diversas forrnas de endeudamiento contraido 

por los trabajadores con una empresa o intermediarios. 

Los niiios solo pueden trabajar si su trabajo esta estructurado de manera que les 

siga perrnitiendo asistir a Ia escuela. El trabajo de los nifios que trabajan fuera del 

horario escolar no deberia ser tan demandante como para pe~udicar su exito 

educativo. 
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Si los ninos trabajan, estos no podran llevar a cabo tareas que pudieran resultar 

particuJarmente peligrosas para elJos debido a su edad. 

El trabajo familiar entendido como ayuda de los nifios a sus padres despues de 

Ia escuela y en vacaciones no se considera como trabajo infantil siempre que este 

dentro de unos limites razonables y sea guiado por un miembro de Ia familia. 

Libertad de asociacion y negociacion colectiva 

Aplicable a las organizaciones de productores que emplecn a un nfunero 

significativo de trabajadores, y a los miembros de las organizaciones de 

productores que empleen a un nfunero significativo de trabajadores. 

FLO sigue los convenios de Ia OIT 87 "sobre Ia libertad sindical y Ia protecci6n 

del derecho de sindicaci6n" y 98 "sobre el derecho de sindicaci6n y de 

negociaci6n colectiva" y la recomendaci6n 143 "sobre los representantes de los 

trabajadores"... "Los trabajadores y los patrones, sin ninguna distinci6n y sin 

autorizaci6n previa, tienen el derecho de constituir las organizaciones que estimen 

convenientes, asi como el de afiliarse a estas organizaciones, con Ia sola condici6n 

de observar los estatutos de las mismas. Las organizaciones de trabajadores y de 

patrones tienen el derecho de redactar sus estatutos y reglamentos administrativos, 

el de elegir libremente sus representantes, el de organizar su administraci6n y sus 

actividades y el de forrnular su programa de acci6n." 

Los trabajadores disfrutaran de una protecci6n adecuada frente a Ia 

discrirninaci6n antisindical, en lo que se refiere a su empleo. El terrnino 

"organizaci6n de trabajadores" usado mas abajo se refiere a cualquier 

organizaci6n de trabajadores para la promoci6n y defensa de los derechos e 

intereses de los trabajadores. FLO promociona especialmente los derechos de 

libertad de asociaci6n y negociaci6n colectiva y constdera que los sindicatos 

independientes son el mejor medio para lograrlos. 

Condiciones de Em pleo 

Aplicable a las organizaciones de productores que empleen a un numero 

significativo de trabajadores, y a los miembros de las organizaciones de 

productores que empleen a un nUmero significativo de trabajadores. 
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FLO sigue el Convenio de Ia OIT 100 sobre igualdad de renumeraci6n y el 

Convenio 11 0 sobre condiciones de empleo de los trabajadores. 

Salud y Seguridad Laboral 

Aplicable a las organizaciones de productores que empleen a un nfunero 

significativo de trabajadores, y a los miembros de las organizaciones de 

productores que empleen a un nU:mero significativo de trabajadores. 

FLO se adhiere a Ia Convenci6n 155 de Ia OIT que tiene como objetivo "prevenir 

los accidentes y los daiios para Ia salud que sean consecuencia del trabajo, 

guarden relaci6n con la actividad laboral o sobrevengan durante el trabajo, 

reduciendo al mfnimo, en Ia medida en que sea razonable y factible, las causas de 

los riesgos inherentes al medio ambiente de trabajo". 

2.7 Criterios comerciales del comercio justo 

2.7.1 Certificacion 

Todos los operadores que toman propiedad de productos certificados CJ y/o 

manejan el precio y la prima CJ son inspeccionados y certificados. 

• Todos los operadores estanin sujetos a inspecciones y a Ia certificaci6n 

para evaluar Ia conforrnidad con los presentes criterios. 

• A menos que los criterios de producto exijan lo contrario, los productores 

certificados podrfm vender como certificados los productos que hayan sido 

almacenados por un periodo maximo de un ano antes de que Ia 

certificaci6n fuese concedida. 

• Todos los operadores deben designar un contacto oficial para los asuntos 

relacionados con el CJ. 

2.7.2 Trazabilidad 

Los requisitos de trazabilidad han sido establecidos para proteger a operadores 

y consumidores. Aseguran que la autenticidad de los productos CJ pueda ser 

verificada, corroborando asi que los operadores Unicamente venden productos CJ 

que han sido adquiridos como CJ. Estos requisitos exigen que un producto pueda 

ser rastreado hasta su productor a traves de registros documentados y solicitan que 
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todo producto CJ sea identificado como tal y fisicamente separado de los 

productos que no sean CJ. Los criterios enfatizan que Ia elecci6n del metodo de 

demostraci6n de la trazabilidad fisica esta en manos del operador. 

En los presentes Criterios Comerciales, los requisitos de tra.zabilidad son 

aplicados desde el productor en adelante. En el caso de Organizaciones de 

Pequenos Productores, los requisitos de la separaci6n de los productos CJ no son 

cubiertos por estos Criterios Comerciales sino por los Criterios Genericos CJ para 

Pequenos Productores. 

• Los productos que son comprados, vendidos o modificados como CJ 

deben haber sido originalmente producidos por productores certificados y 

debenin ser fisicamente rastreados a traves del etiquetado del producto. La 

trazabilidad debe tambien ser asegurada en documentos a traves del uso de 

una marca de identificaci6n clararnente indicada en todos los documentos 

relacionados. 

• En los casos en que los operadores no puedan demostrar que acatan los 

requisitos de tra.zabilidad fisica especificados en el punto anterior, se 

aplicara un periodo de transici6n. Este periodo no debe durar mas de dos 

anos desde Ia fecha de entrada en vigencia del Criterio Generico de 

Comercio. Los requisitos de tra.zabilidad documental siguen siendo 

vi gentes. 

En el primer afio tras la entrada en vigor de este criterio se llevara a cabo 

un estudio que revelara si la trazabilidad fisica es viable o hasta que nivel 

puede serlo para los operadores certificados para el azucar de cafia, el 

cacao, el jugo de frutas y el te. Los operadores certificados a los criterios 

de azucar de cafia, cacao, jugo de frutas y te quedanin exentos de los 

rcquisitos de tra.zabilidad fisica hasta que se tome una decision basada en 

los resultados de tal estudio. los requisitos de trazabilidad documental 

s1guen siendo vi gentes. 

2.7.3 Contratos 

Los contratos entre productores y compradores establccen el marco de trabajo 

para las operaciones comerciales CJ. Es importante que las obligaciones 
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contractuales sean acordadas mutuamente, bien documentadas, y claramente 

entendidas por las partes contratadas. 

• Los compradores deben firmar contratos de adquisiciones vinculantes con 

los productores. A menos que los criterios de producto exijan lo contrario, 

los contratos deben como minimo indicar los: 

l. Volumenes acordados 

2. Calidad 

3. Precio 

4. Terminos de pago 

5. Condiciones de entrega 

Todos los contratos entre los productores y pagadores CJ y transmisores CJ 

deben estipular un mecanismo de arbitraje acordado por ambas partes. 

• Cuando se anuncie la suspension de un productor o un comprador de CJ, 

los contratos firmados para productos certificados CJ antes de Ia fecha del 

anuncio seran reconocidos como validos, por un periodo maximo de seis 

meses. 

• Todo operador que pierda Ia certificaci6n debe inmed1atamente parar de 

comprar o vender productos como certificados CJ. Este criterio es 

aplicable desde Ia fecha de certificaci6n. Los contratos con un operador de 

certificado que hayan sido realizados antes de Ia fccha de certificaci6n 

seran aceptados. Los contratos que aun no hayan sido realizados en el 

momento de Ia de certificaci6n no seran considerados contratos CJ. 

• Los compradores no deben ofrecer comprar productos certificados a un 

productor a cambio de que el mismo productor venda una cantidad de 

productos no-certificado bajo terminos que le son claramente 

desventajosos. 

• Los productores deben tener acceso a los contratos firmados entre 

transmisores CJ y pagadores CJ. 

• Toda reclamaci6n asociada a envios especfficos debe ser documentada de 

acuerdo con los requisitos para reclamaciones de la politica comercial 

correspondiente, y las solicitudes deben ser hechas en los periodos de 

tiempo requeridos. 
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2.7.4 Comercio sostenible 

El objetivo de CJ es crear colaboraciones/asociaciones comerciales sostenibles 

entre productores y compradores, con Ia finalidad de permitir a los productores 

tener acceso a largo plazo a mercados bajo condiciones viables. Mas alia de los 

requisitos en los criterios, es importante que estas relaciones se fortalezcan a lo 

largo del tiempo y esten basadas en el respeto mutuo, Ia transparencia y el 

compromiso. 

El intercambio de informacion es un elemento basico en una relacion 

comercial, en particular para los productores. Los planes de abastecimiento 

permiten a los productores planear mas efectivamente sus producciones, y 

asegurar Ia entrega de las cantidades solicitadas de productos (de Ia calidad 

requerida) a los compradores. El objetivo es el de animar a los compradores a 

facilitar el proceso de planificacion para los productores. 

Tambien se anima a los compradores a ofrecer cualquier tipo de asistencia 

adicionaJ previamente acordada con los productores. Herramientas como el 

compartir informacion, actualizaci6n de precios, capacitaciones en calidad, planes 

de distribucion de los riesgos y otras deberian ser cons1deradas. 

• Los compradores (incluyendo aquellos que realizan adquisiciones a traves 

de Ia junta de mercadeo) deben proporcionar un plan de abastecimiento a 

cada productor del cual preven comprar, asi como tambien a los 

transmisores CJ, en caso de ser aplicable. 

2.7.5 PRE-financiamiento 

El PRE-financiamiento es uno de los beneficios esenciales para productores 

dentro del sistema de CJ. La intencion de esta seccion es ayudar a los productores 

a ganar acceso a formas legitimas de asistencia financiera para apoyar las compras 

de sus miembros. 

El PRE-financiamiento deberia ser proporcionado lo antes posible despues de 

ser firmado el contrato para asi asegurar que los productores pucdcn usarlo de Ia 

forma mas efectiva. 
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CJ anima a los comerctantes a ofrecer otras fonnas de financiamiento o pago 

tales como "'prepagos", "pagos adelantados" y/o "financtamtento de cultivos" a 

los productores. Sin embargo, este criteria se refiere a "PRE-financiamiento'' 

umcamente en relaci6n a pagos que sean hecbos contra contratos acordados entre 

productores y compradores de productos CJ. Los pagos de PRE-financiamiento 

son pagos que usual mente conllevan intereses. 

Los criterios ind1can explicitamente que los compradores pueden explorar 

posibilidades para buscar PRE-financiamiento a traves de terceras partes. Sin 

embargo, las tasas de interes que los productores pagan por dichos acuerdos de 

PRE-financiamiento no deben ser mas altas que los costos que conllevaria el 

comprador al pedir el prt!stamo a terceras partes. 

El porcentaje hmtte de PRE-financiamtento representa el maxtmo que los 

compradores tienen que pagar, si solicitado por los productores. Stn embargo, los 

compradores son ammados a proporcionar porcentaJes mas altos de PRE­

financiarniento st asi lo desean los productores, tras acuerdo mutuo. 

• Los productores pueden pedir PRE-financiamtento a pagadores CJ contra 

periodos de ttempo acordados y, cuando proceda, contra cantidades 

especificas. a menos que lo contrario sea espectficado en los criterios de 

producto. 

Cuando existan Juntas de Comercializaci6n, los requisitos de PRE­

financiamiento no son aplicables a los productos pertinentes. 

• Cuando se requiera PRE-financiamiento y a menos que lo contrario se 

indique en los criterios de producto, los pagadores CJ deben proporcionar 

PRE-financtamtento de hasta un 60°··o del valor del contrato El porcentaje 

minimo del PRE-financiamiento debe ser definido por el productor. 

• Los compradores CJ deben hacer dispontble el PRE-financtamJento desde 

Ia finna del contrato en adelante y nunca mas tarde que un periodo de 

tiempo espectfico, como se indica en los cnterios de producto 

• Cuando un mvel de riesgo suficientemente alto de no-repago o no-entrega 

haya sido asociado con un productor particular y unicamente si ese nivel 

de riesgo ha sido evaluado y verificado por una tercera parte prestamista, 
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los requisitos de PRE-financiamiento bajo los criterios 5.2 y 5.3 no tienen 

que ser cumplidos. 

• Los mtereses sobre el valor del PRE-financiamiento deben ser acordados 

por ambos comprador y productor y no deben exceder el costo actual del 

prestamo (incluyendo costos administrativos). Los compradores son 

animados a hacer disponible todo PRE-financiamiento en los mejores 

tenninos (con tasas mas bajas de interes) para el productor. 

• Los requisitos de Ia legislaci6n local y nacional toman prioridad cuando 

entren en conflicto con estos requisitos de PRE-financiamiento. 

• Cuando el PRE-financiamiento haya sido acordado, el pagador CJ debe 

documentar ya sea una secci6n separada en el contrato sobre el PRE­

tinanciamiento o un acuerdo de credito con el productor por separado. 

2.7.6 Asignacion de precios 

El Precio Minimo CJ o el precio pertinente de mercado y Ia Prima CJ son los 

beneficios esenciales del sistema CJ para productores. El pago del Precio Minimo 

y de Ia Prima CJ es una funci6n clave para aquellos operadores comerciales que 

compran a los productores y son responsables de pagar el precio CJ (el "pagador 

Comercio Justo,). 

Los Precios Minimos CJ fueron creados para proteger y reducir los riesgos de 

los productores dada Ia coyuntura de que los precios del mercado caigan. 

• Los pagadores CJ deben pagar a los productores al menos el Precio 

Minimo CJ por el producto contratado, cuando este exista, o el precio 

pertinente del mercado cuando no exista un Precio Minimo CJ. 

Cuando el precio pertinente del mercado para un producto sea mas alto que 

el Precio Minimo CJ, como minimo el precio del mercado debe ser 

pagado. 

• Los pagadores CJ deben pagar adicionalmente una Prima CJ por el 

producto. Donde sea aplicable, los transmisores CJ son responsables de 

pasar Ia Prima CJ a los productores. Las reglas para pagos aplican de 

manera difcrente para diferentes tipos de organizaciones CJ, como se 

muestra a continuaci6n: 
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I. Para Organizaciones de Pequeiios Productores, los pagos deben 

hacerse directamente a Ja Organizaci6n certificada de Pequenos 

Productores. 

2. Para Situaciones de Trabajo Contratado, los pagos deben hacerse 

directamente a Ia cuenta del Organo Mixto del operador certificado 

para Trabajo Contratado. 

3. Para Proyectos de Producci6n por Contrato, los pagos deben 

hacerse directamente a una cuenta separada por Ia cual el 6rgano 

Promotor o su candidato es responsable. 

4. Cuando sea apropiado, los pagos pueden tambien hacerse a un 

fideicomiso de la prima o un canal de Ia prima, u otra tercera parte 

acordada con el perrniso por escrito del productor. 

• El precio podni ser fijado, por acuerdo mutuo, para cualquier dia futuro de 

entrega, a menos que lo contrario sea indicado en los criterios de producto 

pertinentes. 

• Los Precios Minimos de CJ son establecidos en uno o varios nivcles de Ia 

cadena comercial. 

Los Precros Minimos CJ aplican hasta el punto donde los productores son 

responsables del producto. Si no hay un precio disponible para el nivel 

apropiado de responsabilidad del productor el precio minimo tiene que ser 

adaptado como corresponde. 

En el caso de Organizaciones de Pequeiios Productores, los Precios 

Minimos CJ son establecidos al nivel de la Organizaci6n de Productores. 

no al nivel de los productores individuales (miembros de Ia organizaci6n). 

• Pueden tambien surgir casos en los que los Precios Minimos CJ son 

establecidos a niveles pertinentes, pero el productor o el pagador corren 

con los costos de ciertas actividades que no estan reflejadas en el precio. 

Cuando el productor carga con un costo que no esta incluido en el Precio 

Minimo CJ este costo adicional debe ser agregado al Precio Minimo CJ 

pagado al productor. 

A Ia inversa, cuando un cierto costo este incluido en el Prccio Minimo CJ, 

pero el productor no sea responsable de tal costo este podria ser deducido 

del Precio Minimo CJ pagado al productor. 
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A menos que de to contrario este especificado en los criterios de producto, 

los pagadores CJ podrian usar cualquier metoda disponible de pago 

siempre que este sea transparente, rastreable y de mutua acuerdo entre el 

pagador y el productor CJ. 

• El pago del precio CJ debe hacerse no mas tarde de 30 dias despues de su 

• 

facturaci6n a menos que de lo contrario se especifique en el criteria de 

producto. 

Todo precio CJ nuevo aplica desde el dia de su anuncio por FLO, a menos 

que lo contrario sea definido por FLO. Sin embargo los contratos 

existentes deben honrar el precio que fue anteriormente acordado. 

2.8 Pasos pa ra Ia certificaci6n de comercio justo 

El organismo encargado de otorgar Ia certificaci6n es FLO-CERT. Lo primero 

que debemos tamar en cuenta para poder aplicar a una certificaci6n de comercio 

justa es si geograficamente nuestro pais se encuentra dentro de Ia lista de paises 

certificables y asi mismo si nuestro producto se puede certiftcar. Para esto 

podemos observar Ia lista de paises y productos certificables.17 

Las Cuotas de Ccrtificaci6n de Productores se aplican a todos los productorcs 

que solicitan Ia Certiftcaci6n Fairtrade. 

Se deben tener claras las siguientes definiciones. 

Pequenos productores 

Se consideran aquellos que no dependen estructuralmente de mano de obra 

contratada, sino principalmente de su propio trabajo y el de sus familiares. Se 

pennite el trabajo contratado de temporada, como por ejemplo para Ia cosecha. 

Organizaciooes de Pequeiios productores 

Son estructuras de organizaciones de 1 er, 2° 6 3 er grado como se definen a 

conti nuaci6n: 

• ler grado.- es una Organizaci6n de Pequei'ios Productorcs legalmentc 

constituida, capaz de contribuir al desarrollo social y econ6mico de sus 

17 Vease Anexo 1 
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miembros y sus comunidades, y que es controlada por sus miembros 

directos. La mayoria de los miembros de la organizaci6n son pequeiios 

productores. 

• 2° grado.- es una Organizaci6n de Pequefios Productores formada por 

primeros grados (miembros) afiliados legalmente al 2° grado. El 2° grado 

estA controlado democniticamente por sus miembros directos. La 

organizaci6n de 2° grado proporciona servicios centrales a sus miembros. 

• 3er grado.- es una Organizaci6n de Pequeiios Productores legalmente 

constituida por sus segundos grados afiliados. 

Instalaciones de Procesamieoto 

Pertenecen a la Organizaci6n de Pequeiios Productores y en elias la materia 

prima, o el producto intermedio, se transforma en un producto de mayor valor. 

Trabajadores 

Son los empleados permanentes, de temporada/estaci6n y ocasionales de una 

organizaci6n de pequenos productores. El termino trabajadores tam bien incluye a 

los empleados que trabajan en la administraci6n. 

Producto 

Son los bienes producidos o cosechados por el pequefio productor. 

Estructura central 

Es la organizaci6n central (aglutinante) de una organizaci6n de 2° o 3er grado, 

inspeccionada por FLO-CERT. 

Estructura Mixta 

Es una Organizaci6n de Pequenos Productores ( 1 er grado) cornpuesta tanto por 

miembros personas fisicas individua1es, como por personas juridicas y tambien 

por organizaciones de pequefios productores. 

Estructura de costos 



44 

Las cuotas que cobra FLO-CERT se consideran cuotas fijas que incluyen, a 

menos que se indique lo contrario en Ia factura, todos los costos relacionados con 

el servicio de certificacion de FLO-CERT y los gastos de viaje de las inspecciones 

en el terreno. 

Para el calculo de Ia Cuota Inicial de Certificacion, se aplicara Ia version del 

sistema de cuotas de certificacion que estuviera vigente en Ia fecha de Ia decision 

de evaluacion de Ia solicitud. 

FLO-CERT se reserva el derecho, tras una evaluacion individua lizada, de 

asignar mas de un inspector para Ia realizacion de Ia inspeccion a nivel de 

productor, con cargo a Ia organizacion de productores. Los costos adicionales 

pueden variar entre un 20- 80% de los costos de certificacion. 

Cuota de Solicitud 

Solicitud de Certificacion Fairtrade (primer ano) 

A las Organizaciones de Pequefios Productores que soliciten Ia Certificacion 

Fairtrade se Jes cobra una cuota fija de € 500 por el servicio de solicitud. 

Cuota Jnicial de Certificacion (primer aiio) 

La Cuota lnicial de Certificacion se cobra una sola vez y esta relacionada con 

Ia Tnspeccion Inicial que realiza FLO-CERT. 

La cantidad de Ia Cuota Inicial de Certiticaci6n depende del tipo de 

organizacion ( 1 er grado, 2° grado 0 3er grado ), el numero de miembros u 

organizaciones miembro, el ntimero de productos vendidos bajo condiciones 

Fairtrade y, por tiltimo, pero no menos importante, si Ia organizacion posee una 

instalacion de procesamiento. 

Para el servicio de Certificacion Inicial, los costos estan basados en una tarifa 

diaria de 400 €. 
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Organizacion de 1 er grado 

Dependiendo del nl.unero de miembros, productos e instalaciones de 

procesamiento, FLO-CERT cobrani las siguientes cuotas: 

Cuota Inicial Basica 

Tabla 8 

Tipo Cat. lndicador Total dias de Dias de inspeccion Cuota 
inspeccion en el terreno 

Miembros 18 

A < 50 3,5 1.25 € 
1.400,00 

B 50 - 100 5,0 2,5 € 
2.000,00 

c 101-250 5,5 3,0 € 
ler grado 2.200,00 

D 251 - 500 6.0 3,5 € 
2.400,00 

E 501- 1000 7,5 4,25 € 
3.000,00 

F > 1000 8,5 5,25 € 
3.400,00 

Fuente: Fair Trade Labeling Organization (FLO) 

La cuota esta calculada para un producto. Por cada producto adicional que vaya a 

ser vendi do bajo condiciones FLO Fairtrade: 

Cuota Inicial de Producto Adicional 

Tabla 9 

Tipo Cat Indicador Total dias Dias de Cuota 
de inspeccion 

inspeccion en el 
terreno 

l er2rado A Producto Adicional 0,5 0,5 € 200,00 

Fuente: Fair Trade Labeling Organization (FLO) 

18 El termino miembros incluye a todos los miembros legales activos de Ia organizaci6n. 
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Si Ia Organizaci6n de Pequefios Productores cuenta con una instalaci6n de 

procesamiento, se cobra el sigujente recargo por cada una de elias: 

Cuota de lnstaJacioo de Procesamiento 

Tabla 10 

Tipo Cat lndicador I Total dias de Dias de Cuota 
! 

· inspecci6n inspecci6n 
' 

.l en el terreno 

ler grado T rabajadores por Planta de Procesamiento 

A < 10 trabajadores19 0,5 0,5 € 
200,00 

B lO -I 00 trabajadores 1 1 € 
400,00 -

c > I 00 trabajadores 1,5 1,5 € 
600,00 

F uente: Fair Trade Labeling Organization (FLO) 

Ejemplo: 

Una organizaci6n de 1 er grado con 200 m iembros legales (Tabla 11 ), que 

solicita comercializar bajo condiciones Fairtrade cafe y 1 producto adicional ( ej. 

miel). Ademis, la organizaci6n de lcr grado dirige una instalaci6n humeda de 

procesamiento con 45 trabajadores. 

Tabla ll 

Fuente: Fai r Trade Labeling Organization (FLO) 

19 Trabajadores incluye a los trabajadores pennanentes, de temporada y ocasionales (los 
trabajadores de temporada y los ocasionales se consideran trabajadores temporales). 



47 

2.9 Ayuda en caso de no tener los recursos para Ia certificacion 

Algunas organizaciones de productores no pueden afrontar todos los costos 

asociados a obtener Ia certificaci6n de Comercio Justo. Esto no deberia ser una 

barrera para que se unan al Comercio Justo. Por eso, existe un fondo que puede 

asumir parte de Las tasas de certiticaci6n, dependiendo de Ia organizaci6n y de Ia 

factura de FLO-CERT. Se puede revisar el formato para Ia solicitud de ayuda en 

los anexos. 20 

S6lo organizacioncs de pequenos productores pueden solicitar ayudas de este 

fondo. Si se es una organizaci6n nueva en Comercio Justo y no puede pagar Ia 

inspecci6n inicial, puede solicitar una ayuda. Tambien si ya se es un miembro 

certificado de Comercio Justo y esta a punto de ser reinspeccionado, tambien 

puede recibir una ayuda de este fondo. 

Sin embargo, las tasas de inspecciones de seguimiento no pueden ser asumidas 

por este fondo. 

Las ayudas pretenden dar apoyo financiero para las tasas de certificaci6n. Las 

ayudas nunca cubren el monto total de la factura. Solo un porcentaje de Ia tasa 

puede ser cubierto por las ayudas. El porcentaje restante debe ser pagado por la 

organizaci6n directamente a FLO-CERT. 

El monto de la ayuda depende del grado de Ia organizaci6n. Las tarifas 

siguientes son las ayudas maximas por tipo de productor: 

• Las organizaciones de pequenos productores de pruner grado pueden 

recibir basta un maximo del 75% de Ia tasa de certificaci6n. 

• Las organizaciones de productores de segundo y tercer grado pueden 

recibir basta un maximo del 50% de Ia tasa de certificaci6n. 

20 Vease anexo 2 
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2.10 Sello lntcroaciooa l de certificacioo de comercio j u to FAIR TRADE 

Gnifteo 4 

F uente: http.//www.fairtrade net 

El Sello Intemacional de Certificaci6n de Comercio Justo FAIRTRADE 

(Gnifico 4) es un Sello independiente de Certificaci6n sobre el producto final que 

aparece como garantia (mica de que productores desfavorecidos en paises en vias 

de desarrollo estfm recibiendo un trato justo. Como consecuencia del Comercio 

Justo, estos productores obtienen un Precio Minimo Fa1rtrade que cubre los costes 

de una producci6n sostenible y tambien una Pnma de Fautrade adtc1onal que se 

invierte en proyectos de desarrollo social o econ6m1co 

Para que un producto lleve el Sello Intemacional de Certificaci6n de Comercio 

Justo FAIRTRADE debe cumplir los criterios lntemac1onales r·aJrtrade Estos 

criterios han sido establecidos por FLO InternatiOnal conforrne a los requ1S1tos del 

C6d1go de Buenas Practicas de "The IntematJonal Social and f:.nvJronmcntal 

Accreditation and Labelling Alliance" (ISEAL) para el Establec1miento de 

Criterios. Son ademas el resultado de nurnerosas consultas a diversas partes 

involucradas y expertos extemos. 
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CAPITULO ill 

3. CADENA DE VALOR 

3.1 Concepto 

La cadena de valor se basa en que cada unidad de negocio debe desarrollar una 

vcntaja competitiva continua, bas{mdose en el costo, en Ia diferenciaci6n o en 

am bas cosas. El analisis de Ia cadena de valor comienza con el reconocimiento de 

que cada empresa o unidad de negocios, es "una serie de actividades que se II evan 

a cabo para diseiiar, producir, comercializar, entregar y apoyar su producto". AI 

analizar cada actividad de valor separadamente, los administradores pueden juzgar 

el valor que tiene cada actividad, con el fin de hallar una ventaja competitiva 

sostenible para la organizaci6n.21 

AI identificar y analizar las actividades de valor de Ia organizaci6n, los 

admimstradores operan con los elementos esenc1ales de su ventaja competitiva, ya 

que Ia eficiencia y eficacia de cada una de las actividades afecta el exito de Ia 

organizaci6n en su estrategia ya sea de bajos costos, diferenciaci6n o enfoque. 

Las actividades las podemos dividir en dos tipos, las principales y las de 

apoyo. Las primeras, son Ia logistica intema, operaciones, logistica extema, 

marketing, y el servicio. Esta serie de actividades las podemos imaginar como una 

corriente de actividades relacionadas, empezando desde Ia llegada y el 

almacenamiento de las materias primas o insumos para los procesos de 

producci6n, su transformaci6n en productos finales que se expiden, las actividades 

de comercializaci6n y venta para identificar, alcanzar y motivar a los clientes o 

grupos de clientes y las actividades de servicio para prestar apoyo al cliente y/o al 

producto despues de la compra. 

Luego las actividades de apoyo, como su nombre lo indica prestan un respaldo 

general y especializado a las actividades prirnarias. Estas son la administraci6n, de 

compras, de recursos humanos, el desarrollo tecnol6gico, y Ia infraestructura. 

Debemos considerar a estas como funciones empresanales ya que sin elias no 

existiria una organizaci6n y Juntamente con el grado de vinculaci6n con las 

2 1 Porter, Michael, Estrategia Competitiva (1980). 
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principales, conforman lo que se denomina el analisis de Ia cadena de valor, que 

como hcrramienta en Ia formulact6n de estrategias, extge que los admmtstradores 

no solo analtcen por separado cada actividad de valor con todo detalle, smo que 

tambaen e:xamme las vmculac10nes critJcas entre las acttvtdades mtemas 

3.2 Cadena de valor del cafe 

La selecci6n del socio comercial depende del producto, y del servicio 

entregado por el socao Es importante que el exportador sea consctente de los 

diferentes canales extstentes en el mercado. 

Logistica, diferencias de tiempo y a veces los problemas del idioma hacen 

imposible para un productor de cafe estar en contacto directo con todos los 

compradores potenctalcs. Hay centenares de tmportadores, traders y tostadores en 

el mercado mundtal de consumidores y muchos, sa no todos los exportadores, 

encontranan muy dtfictl estar en contacto regular con mas de unos cuantos. 

Muchos exportadores por consiguiente hacen uso de intermediarios. La ventaja 

del intennediario es que el puede estar en el acto, puede hablar el idioma } conoce 

a los compradores. Es facil para el tener conversacaones diarias con compradores 

durante las que el pasa mformaci6n del exportador y gana conoctmicnto de los 

requasa tos de los compradores y tendencias del mercado, asi como de las 

actividades de los competidores. 

lntermediarios y Cooperativas 

La mayoria del cafe verde es cosechado por los productores. El productor 

pucde vender los granos de cafe verde directamente a un intermedtano. El 

mtennedtario transporta los granos de cafe a las fabricas locales, pero 

pnnctpalmente a los exportadores. Otra posibilidad es que los productorcs esten 

unidos en cooperativas que recolectan los granos verdes. 

Nonnalmente los productores de la cooperattva consaguen un precao meJor 

para su cafe en grano que aquellos que venden tndtvtdualmente. Este es el caso 

que sea plica para el FAIR TRADE o COMERCIO JUSTO. 
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Exportadores 

El SIStema de exJX>rtaci6n es dependiente de Ia influencia del gobiemo de un 

pais En el pasado, Ia exportaci6n de muchos paises en desarrollo era regulada JX>r 

el gobiemo. En los ultimos anos, Ia exJX>rtaci6n en cada vez mas pajses, es 

manejada JX>r compaftias privadas. El exJX>rtador recolecta y prepara el cafe para 

Ia exJX>rtaci6n y lo vende sobre la base de su cahdad 

Tamb1en es JX>Sible que un exJX>rtador establezca descripciones de calidades 

pnvadas con compradores individuates. El debe JX>r consiguiente no solo estar 

apto para leer el mercado correctamente, pero tambien debe asegurar que Ia 

calidad de sus embarques satisfaga los requerimientos de los compradores y sus 

e\.pectat• vas. 

A gentes 

Ll trabajo de una agencia exclusiva involucra un acuerdo entre un exportador y 

una empresa en un pats importador. Este acuerdo eshpula que el exportador solo 

tendra tratos con ese pajs solo a traves del agente A camb1o, eJ agente no debe 

tener ninglin trato con otros exportadores. 

El exportador y el agente son naturalmente libres de negociar cuando ellos 

deseen en cualquier otro pais. Un exportador pucdc por consiguicnte tener agentes 

en varios paises imJX>rtadores, asi como un agente puede representar a 

exJX>rtadores de di ferentes paises productores 

Tener un agente da Ia ventaja al productor o al exJX>rtador de tener un solo 

canal a tra"es del cuaJ el puede sunultaneamente dlngirse a muchos (smo a todos) 

compradores JX>tenc•ales en un mercado dado La mformac16n del mercado, 

muestras, cottzac•ones y ofertas de La empresa pueden ser canahzadas a traves del 

agente 

Brokers 

Con el crec•micnto en las telecomunicacJOnes intcrnac1onales y con Ia 

intemacionalizacJ6n del comercio del cafe, muchos corredorcs se han 

intemacional izado y ahora median entre comerciantes y tostadores en paises 
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d•ferentes El broker es libre de negociar con qUI en el desee, pero normal mente no 

negocia con empresas del prus de origen, es dec1r los exportadores. Agentes y 

corredores concluycn tratos bas{mdose en varias forrnas estandares de contrato 

dependiendo de los deseos de las partes mvolucradas. El cafe no atraviesa 

fis•camente por las manos de un broker. 

lmportadores y traders 

La mayoria, s• no todas las grandes casas de comercio, compran cafe en el 

extranjero y lo entrcgan directamentc a las plantas tostadoras en Ia fecha y tiempo 

especificados en cl contrato. Ninguna casa de comercio importara cafe al menos 

que este haya sido vendido a un tostador. 

Los lotes no vend1dos se almaccnan en bodegas o en dep6s•tos comerciales 

espec.alcs donde no atraen impuestos hasta que puedan ser sacados al mercado. 

Las compaftias comerciales intentan reducir el riesgo del precio comprando y 

vend1endo el cafe en el mercado termmal. 

Un exportador puede decidir designar a un importador o una casa de comercio 

para que lo represente en un mercado dado, en Iugar de usar los senJCIOS de un 

agente. 

Tostadores 

Los tostadores pidcn el cafe en grano a importadores o traders. Es posible que 

algunos tostadores grandes tengan su prop1a divisi6n de compras que se encargue 

de las 1mportacioncs. En ese caso, es pos1ble que el tostador tenga contactos 

d1rectos con vendedores en los paises exportadores. 

Mayoristas 

Ellos almacenan el producto en grandes cantidades. I lay diferentcs tipos de 

ma}'Ortstas para los d1ferentes segmentos del mercado consumidor. Ellos entregan 

directamente a estos tipos de consurnidores. Los productos de cafe dirigidos para 

los consumidores domesticos son distribuidos por comerciantes mayoristas de 

alimentos a traves de los minoristas. 
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Minoristas 

Los minoristas constituyen Ia fase final antes que los productos del cafe 

lleguen a los consumidores caseros, por ejemplo tenemos los supennercados, las 

tiendas de abarrotes, mercados, y asi sucesivamente. 

3.3 Cadena de valor del comercio justo 

CAFE 
El cafe cs cl producto mas representativo del comercio justo, tanto por su 

volumen de ventas, como por el diferenciaJ que marca con su versi6n de comercio 

tradicional, debido en gran parte a Ia caida del prccio intemacaonal 

A contmuaca6n analtzaremos un ejemplo de cafe bajo estandares de comercao 

tradicaonal > en comercao JUSto. En Ia tabla 12 observamos que el producto a 

analtar es de procedencaa peruana para su exportacaon al mercado bntamco El 

fabncante de comercao JUSto que hemos tornado en cuenta para este ejemplo es 

CafeDirect con su marca "Organic Machu Pacchu Mountaan Spectal", por otro 

lado tenemos al fabricante Sara Lee con su marca "Douwe Fdbergs Real Coffee", 

cabe recalcar que tanto CafeDirect como Sara Lee son lideres en sus segmentos de 

mercado. 

Tabla 12 

Cafe en grano, l00°o anibiga, Cultivado en altura, I 
Descripcion tecnica envasado al vacio con un peso neto de entre 220 y 

250 gramos. 
~ais de ori_g_en Peru 

Mercado Britcinico 
Canal de Gran superficte 
comercializacion -
Producto comercio justo CafeDirect Orgamc 

--
Machu Pacchu Mountain 

Special -
Fabricante comercio I 

j us to 
CafeDirect 

Producto comercio Douwe Edbergs Real CofTee 
_!!:.adicional 
Fabricante comercio Sara Lee 
tradicional 
Fuente: http://www.oxfam.org.uk Elaboracion: Los Autores 
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Si bien es cierto Peru no es uno de los principales productores de cafe, pero sus 

productos se consideran de buena calidad por ser cultivados en altura. Debido a 

los precios bajos que se obtienen hoy en dia se han reduc1do las hectareas 

dedicadas a este producto lo que ha hecho que a su cultivo practicamente solo se 

dediquen pequefios campesinos. 

Grafico 5 

ca direct !M 

Fuente: www.cafedirect.com.uk, "-'W\\o .saralee com 

Tabla 13 

-
Eslabon Oraanlzaclon Precio Costos Maraen Valor Preclo 7 Valor Rentabili % PVP 

Compra ailadldo Vent a dad 

Productores 1 Pequeilos Agricultores, 
1 Campesinos culrivan su propia tierra £ 0,10 £ 0,17 £ 0,27 £ 0,27 170% 11% 

Comercializadora Central de cooperativas 

2 Local agraria cafetaleras £ 0,27 £ 0,25 £ - £ 0,25 £ 0,52 93% 0% 10% 

lmportadora 1 CafeDirect 
3 Tostadora £ 0,52 £ 1,00 £ 0,05 £ 1,05 £ 1,57 202% 3% 41% 

Distribuidora No hay empresa 

4 intermediaria £ 1,57 £ - £ 1,57 0% 0% 0% 

Comerciante 1 Sa1nsbury 

5 Detallista £ 1,57 £ o,n £ 0,11 £ 0,88 £ 2,45 56% 5% 34% 

Hacienda El tipo de IVA para Ia 

6 alimentacion es del 5% £ 2,45 £ 0,12 £ 0,12 £ 2,57 5% 5% 

Consumidor (paea 
7 PVP) £ 2,57 

Totales £ 2,12 £ 0,45 

Fuente: http://www.oxfam.org.uk Elaboracioo: Los Autores 

I. El cultivo en altura, una de las formas de obtener el cafe de mas caJidad, 

impide la utilizaci6n de rnaquinarias y por tanto de cultivos de plantaci6n, 

en los que las economias de escala provocarian Ia concentraci6n de Ia 

" Mara en 

38% 

0"16 

11% 

0% 

24% 

27% 
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propiedad de las tierras y la viabi lidad de los pequeiios campesinos. Dado 

que trabajan su propia tierra, Ia estimaci6n del coste tiene que ver con los 

gastos que realizan y el margen reneja Ia diferencia hasta el precio al que 

venden el cafe en condiciones de comercio justo, lo que obviamente 

incluye el valor de su trabajo~ por eso aqui la rentabilidad no debe 

entenderse como en el resto de eslabones donde si refleja el beneficio que 

las diferentes organizaciones obtienen por su actividad. 

2. La central de cooperativas agrarias cafetaleras (COCLA) es un organismo 

que concentra la producci6n de miles de pequei'ios agricultores, 

convirtiendose, solo por eso, en una gran mejora para ellos. Si ademas 

consigue colocar buena parte de Ia producci6n en el mercado de comercio 

justo, la conveniencia para los agricultores es evidente. Los datos son 

publicados por CafeDirect. 22 

3. CafeDirect es una empresa participada a partes iguales por cuatro ONG's: 

Oxfam GB, Traidcraft, Twin Trading y Equal Exchange. En los ultimos 

aiios ha llegado a tener el 4% del mercado de cafe en Inglaterra. Hace su 

propia distribuci6n. 

5. Sainsbury's es una de las principales cadenas de superrnercados en el 

Reino Unido. Los datos se deducen por las diferencias entre el PVP y el 

precio de venta de CafeDirect, asi como por el beneficio de Ia compania. 

Y a continuaci6n Ia cadena de valor del Cafe Douwe Egberts: 

Tabla 14 

Eslabon Orsanlzacl6n Predo Costos Maraen Valor Predo 6 Valor Rentablll "PVP " n Compra alladldo Venta 

Productores 1 Pequeilos A&rlcultores, 

1 Campeslnos culrivan su prop! a tierra £ 0,10 £ 0,01 £ 0,11 £ 0,11 

Comerclallzadora Central de cooperatlvas 

2 Local agraria cafetaleras £ 0,11 £ 0,19 £ 0,04 £ 0,23 £ 0,34 209% 
lmporudora 1 Caf~irect 

3 Tost.clora £ 0,34 £ 0,64 £ 0,24 £ 0,88 £ 1.22 25~ 

Otstnbuidora No hay empresa 

4 mtermediaria £ 1,22 £ - £ - £ £ 1,22 ~ 

Comerc1ante 1 Sainsbury 

5 Oetalhsta £ 1,22 £ 0,74 £ 0,12 £ 0,86 £ 2.08 7~ 

Had end a El tlpo de IVA para Ia 
6 alimentacion es del 5" £ 2.08 £ 0,10 £ 0,10 £ 2.18 5" 

Consumldor (paga 
7 PVP} £ 2,18 

Totales £ 1 ,67 £ 0,51 

12 CENTRAL DE COOPERATIVAS AGRARJAS CAFETALERAS (COCLA) 
www coclaperu.com 

dad M arpn 

1~ 4" 2% 

13% 9" 9% 

24% 34" 53% 

00(, 0" 00(, 

6" 33" 27% 

4" ~ 
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Fuente: http://www.oxfam.org.uk Elaboracion: Los Autores 

1. Suponemos que estos campesinos tienen basicarnente las mismas 

circunstancias que los que venden a COCLA Por ello, intuimos que los 

costes que asuminin son sirnilares y lo que deducimos en el margen es Ia 

diferencia de ingresos que obtienen por el cafe: menos de Ia mitad (0, 11 vs 

0,27). 

2. Estas empresas de exportacion, aprovechan Ia dificultad para acceder a los 

mercados que tienen los carnpesinos de Ia sierra y en su accion y 

mediacion triplican el coste del cafe. 

3. Douwe Edbergs es Ia principal marca de cafe de Ia multinacional Sara Lee 

en el Reino Unido, y posiblemente, Hder en el mercado. Su dimension 

perrnite tener extraordinarias economias de escala, pero Ia retribucion del 

capital (margen) tambien es muy alta En el caso de las grandes 

superficies, realiza tambien Ia distribucion. Los datos se deducen de Ia 

propia informacion de Sara Lee y de un mforrne elaborado por Oxfam 

Jntemacional sobre el cafe. 

5. Sainsbury' s trabaja con similares margenes ambos productos porque 

ambos tienen una fuerte demanda del publico y no puede perrnitirse 

prescindir de ninguno de ellos. 

El anal isis que podemos hacer de Ia comparacion de estos dos productos es 

e l siguiente: La tabla 15 muestra Ia comparacion de estos dos productos, desde el 

punto de vista de Ia cadena de valor los productores son los que mas soportan la 

diferencia (un 145% menos si la venta es at mercado tradicional). Destaca que, 

pese a pagar mas por Ia materia prima y a no contar con las economias de escala 

que tiene una multinacional, CafeDirect agrega un porcentaje parecido del valor a 

su producto respecto del que agrega Sara Lee ( 41% y 40° o )~ eso si , con una 

rentabilidad notablemente menor. 
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Tabla IS 

Retribucoon de los productores I c:ampesinos lartesanos £ 0,27 £ 0,11 £ 0,16 145% 

Predo pagado porIa lmportadora £ 0,52 £ 0,34 £ 0,18 53% 

Predo de venta al pubhco de los productos £ 2,57 £ 2,18 £ 0,39 18% 

Total costcs de producclon £ 2,12 £ 1,67 ( 0,45 27% 

Total margenes arladldos (lncluldo IVA) £ 0,45 £ 0,51 -£ 0,06 -12% 

Rentabilldad lntc-rmcdlarlos 1% 11% 10% 

Rentabilldad dctalllsta 5% 6% -1% 

% PVP pais de orlgcn 20% 16% 4% 

% PVP organlzaclones europcas 75% 80% -5% 

% PVP lmpuestos ondircctos (IVA) 5% 5% 0% 

% Margen apropiado en pats de Ongen 38% 10% 28% 

%Margen apropiado por lmportador I fabncante 11% 47% 36% 

EJaboracion: Los Autor~ 

Se trata de dos productos capaces de competir abiertamente dada su estructura 

de costes, pues el mayor precio final del CafeDirect es facilmente asumible por 

los consumidores sensibilizados con las causas solidarias. 
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CAPITUWIV 

4. PROPUESTA DE INTERVENCION 

4.1 Zona de ioterveocion 

La presente propuesta esta destinada para el desarrollo del eje economico-

productivo y pretende aportar aJ mejoramiento de las condiciones y calidad de 

vida de las familias productoras de cafe de las parroquias del canton Zarurna, por 

medio del sistema de comercio jus to para lo cual se necesita obtener una 

certificacion cumpliendo los diferentes criterios anteriormente mencionados en los 

puntos 2.6 y 2.7, as! mismo Ia inversion necesaria para el proceso de certificacion 

se detalla mas adelante. 

Desde el punto de vista geogn\fico, Zaruma reune las condiciones ideales para 

e) cultivo de cafe, las suaves brisas (que no perjudican a los tiemos brotes del 

cafeto ), el abundante sol, las lluvias copiosas entre diciembre y abril y Ia 

agradable temperatura, haccn que el cafeto cargue generosarnente a partir de mayo 

hasta agosto. 

Tradicionalmente se ha cultivado en pequeiias fincas de tipo familiar y con 

bajos rendimientos. El cafe zarumeiio, de variedad Anibigo, se cosecha una vez al 

ai'io y se caracteriza por tener bastante cuerpo, aroma afrutado y uno de los 

elementos mas importantes, es la produccion sin el uso de productos quimicos. 

Las bajas densidades de siembra, distanciamiento inadecuado o por Ia perdida 

de cafetos debido a diferentes factores, la inadecuada seleccion de semillas para 

establecer nuevas parcelas, la falta de poda de los cafetos, Ia edad avanzada de los 

arboles, repercute en los bajos rendimientos de las plantaciones. Ademas, las 

practicas inadecuadas de manejo post-cosecha han contnbuido a desmejorar Ia 

calidad intrinseca de las cerezas del cafe Arabigo, lo cual incide en los precios 

bajos que se paga en el mercado por este tipo de cafe. 

La Fundaci6n Wambusari fue creada en el 2004 por un grupo de profesionales 

Zarumei'ios y sus propios recursos, encabezados por el lng. Angel Loaiza quien 
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con Ia finalidad de retomar los cultivos de cafe en Ia zona de Zaruma en funci6n 

de tener una altemativa econ6mica viable y productiva ante Ia discriminada 

explotaci6n minera. El lng. Loaiza de manera ir6nica comenta "aca se habla 

mucho de Ia Feria Del Cafe, La Reina del Cafe, pero no hay cafe en volumen"13
. 

Luego de reuniones y gestiones realizadas por Wambusari en el 2005 se logr6 

un acuerdo con el Consejo Nacional Cafetalero (COFENAC) para Ia asignaci6n 

de un equipo tecnico para que se encargara de estudiar conjuntamente con Ia 

fundaci6n las fortalezas y debilidades de la zona en lo referente al cafe y a Ia 

organizaci6n de Ia asociaci6n. 

Durante el proceso de incentivar a los agricultores a retomar el cultivo del cafe 

se encontraron con los siguientes problemas: 

• La gran mayoria son personas de la tercera edad. 

• Los j6venes no quieren regresar al campo, ya que buscan su desarrollo 

profesional en otros arnbitos. 

• En ciertas parroquias no se tuvo Ia acogida deseada. 

La meta propuesta por la Fundaci6n fue de cultivar 60 hect.areas, es decir una 

ha. por cada tinea. Segim Loaiza, esta es una meta modesta pero grande para Ia 

zona en funci6n de la resistencia de Ia gente. 

COFENAC a finales del 2005 present6 un proyecto a Ia OIC (Organizaci6n 

Mundial del Cafe) con un fondo de tres millones de d61ares, para trabajar con 

1200 fincas en el ecuador, 400 en El Oro, 400 en LoJa y 400 en Manabi, solo de 

cafe arabigo. El proyecto consiste en renovar l hectarea (ha) y el resto de has. 

eliminarlas y sembrarlas con otros productos de ciclo corto. Zaruma tiene 60 

fincas en este proyecto las cuales no constaban en el proyecto inicial del 

COFENAC, pero debido at prestigio del cafe de Ia zona y al ver Ia organizaci6n 

de la Fundaci6n se Ia tom6 en cuenta para dicho proyecto. 

l l Loaiza, Angel (Fundador Fundaci6n Wambusari). Agosto 29 de 2009. 
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Wambusari a1 ser tomada en cuenta por COFENAC busc6 en diferentes 

parroqUJas de Zarurna donde s61o se lleg6 a contar con Ia aportact6n de 40 

productores lo cual no satisfacia las aspiraciones de conseguir 60 has cultivables, 

raz6n por Ia cual se tom6 en cuenta a parroquias de Portovelo, como Lourdes, 

Curtmcapac y Salati. 

Esto d10 inicio a Ia creaci6n de la Asociaci6n de Productores Agropecuarios de 

Zaruma y Portovelo. La asociaci6n trabaja desde marzo de 2007, esta mtegrada 

por 60 miembros, 40 de Zaruma y 20 de Portovelo. De este grupo un 50~o trabaJa 

de forma activa y el otro 50% de forma pasiva. 

La parte mas dura del proceso, donde Ia mayoria de personas de Ia zona 

comctden, es el hecho de organizar a La gente. La carpeta presentada al Mmisterio 

de Agncultura y Ganaderia (MAGAP) incluyo solo a 20 agncultores de los 60 

que conforman Ia asoctact6n Debido a que no todos demuestran el mteres a1 

proyecto, se quiere implementar una finca modelo para que esto cree un efecto 

muluplicador en los agricuJtores que no confian en cl proyecto. 

La Asociaci6n se encuentra en tnirnites de legahzaci6n Se reunen cada 60 dias 

normalmente. La capactdad productiva de esta asoctact6n es de 272 73 Kg. por 

ha, lo que equivale a 16.364 Kg. como asociaci6n. AI momento extsten 

aproximadamente de 30-35 has. sembradas.24 

El proyecto actualmente no abarca el tema de Ia comercializaci6n, debido a 

que Ia fundact6n se encuentra en procesos de orgamzact6n, pero por lo general se 

ha mantenido como centro de este eslabon de Ia cadena de valor al mtermedtario 

que es quien se lleva Ia mayor parte de parttctpact6n sobre el precto final. 

De acuerdo a declaraciones del presidente de Ia Asociaci6n Dr. Ignacio 

Ord6i'iez. el Ex Alcalde Fabian Romero fue quien inici6 el incentivo para retomar 

el cultJvo del cafe en Ia zona de Zaruma por medio de Ia creaci6n de vtveros 

comunales con fondos del municipio. 

24 Ord6nez, Ignacio (Presidente Asociacion de Productores Agricolas de Zaruma y 
Portovelo) .Agosto 29 de 2009 
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Grifico 6 

En este vivero (Grafico 6) existen aproximadamente 30.000 plantas de cafe 

tipo arabigo las cuales estan listas para ser entregadas a los miembros de la 

comunidad del canton Zaruma y sus parroquias. 25 

Los mtembros de Ia Asociaci6n se encuentran recibiendo vanos tipos de 

capt tact ones como "Liderazgo" y productividad 

Grafico 7 Grafico 8 

,, Fierro, Camila (Jefe Departamento de Areas Verdes del Mumcapio de Zaruma) Agosto 29 de 
2009 Entrevista realizada por los autores 
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Elaboraci6n: Los Autores Elaboraci6n: Los Autores 

El gobierno del Ecuador por medio del MAGAP tambien se encuentra en 

proceso de fomento de los cultivos de cafe Anibigo de la zona, existe un vivero 

con 40.000 plantas en diferentes edades controladas por un tecnico de la 

mencionada entidad. (Veanse gnificos del 7 al 10) 

Gnifico 9 Grafico 10 

Elaboraci6n: Los Autores Elaboration: Los Autores 

En Ia Asociaci6n existe la figura del promotor que es qmen recorre las 

plantaciones y es quien lleva el efecto multiplicador finca por finca con los 

diferentes procesos de cultivo y avances que ha tenido Ia asociaci6n. "Los 

pequefios productores son facil presa del intermediario ya que no tienen poder de 

negociaci6n" 

La Asociaci6n al momento se mantiene con productos de ciclo corto y con 

esporadicas donaciones como pollos, cerdos, sernillas, etc. por parte de los 

miembros de Organizaci6n Internacional del Cafe (OIC). Lamentablemente estas 

donaciones en muchos casos no son aprovechadas para fomentar el cultivo del 

cafe, por ello se corre el riesgo de perder el apoyo de este ente intemacional. 

Una de las grandes ventajas del cafe de la zona de Zaruma es que es Organico, 

solo se utiliza nitro fosca en el semillero para la preparaci6n de Ia tierra, no se 

permite utilizar ningt'm tipo de fertilizante, fungicidas, etc., porque el producto es 

organico. 
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Gran parte de los productores de Ia zona mantienen sembrios mixtos, es decir 

no solo de cafe sino tambien tienen sembrado banano, naranja, mandarina, limon 

hasta inclusive bambu, con el fin de preservar el entomo natural de Ia zona.26 

(Veanse gnificos II y 12) 

Grafico 11 Grafico 12 

Elaboracion: Los Autores Elaboracioo: Los Autores 

En Ia parte alta de la Provincia de El Oro existen organizaciones ya 

establecidas legalmente y a su vez convertidas en asociaciones que se encuentran 

trabajando de una manera muy organizada como en los cantones de Las Lajas, 

Marcabeli y Balsas que tienen sus productos en grandes cadenas de 

supermercados. 

Ventajosamente Ia actual administraci6n municipal esta conciente de Ia 

importancia de Ia incentivaci6n de Ia producci6n cafetalera de Zaruma, el Econ. 

Danilo Mora Astudillo actual acalde sigue los procesos establecidos por el 

anterior gobiemo municipal , inclusive va mas a lia, buscando Ia forma de buscar 

nuevas altemativas como la ''Nuez de Macadamia".27 

26 Ord6iiez, Ignacio (Presidente Asociaci6n de Productores Agricolas de Zaruma y Portovelo). 
Agosto 29 de 2009. Entrevista realizada por los autores 

27
Mora, Danilo (Alcalde del Canton Zaruma) Agosto 30 de 2009. Entrevista realizada por los 

autores. 
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Una ventaja para Ia implementaci6n de este proyecto cs el conocimiento del 

alcalde sobre el sistema de comercio justa, en parttcular Ia certificaci6n de 

comercto otorgada a los pequeiios productores de banana de El Guabo, raz6n por 

Ia cual muestra mucho interes en Ia propuesta de trabajo presentada en esta 

mvesttgact6n. 

Actualmcntc los nuevas sembrios de los pequenos caficultores de Zaruma 

tiencn una corta edad de alrededor de un ai\o. Los cafetales necesitan un ttempo 

esttmado de 3 a 4 anos para ser cosechados, dependtendo de las zonas y de las 

etapas lluvtosas que se puedan presentar, en el caso de Zaruma Ia cosecha se da 

una vez al ano entre los meses de mayo a agosto. (Vease gratico 13) 

Grafico LJ 

Elaboraci6o: Los Autores 

Los 60 caficultores de Ia Asociaci6n de Zaruma tienen en promcdio de 5 a l 0 

has cada uno, donde al menos una ha. estil dedicada al cultivo de los nuevas 

cafetales Siendo estc el acuerdo a1 que llegaron en reuniones anteriores para 

retomar el cultivo de cafe en Zaruma. 

En Ia actualidad, de acuerdo a datos obtenidos por media de los caficultorcs de 

Ia zona y Ia Asociaci6n, los intermediaries captadores de cafe cancelaron entre 

$90 - $1 10 el quintal. Estos precios son los que han originado que se deje a un 

lado los sombrios de cafe ya que estos no sustentan los costos de producci6n o el 

esfuerzo realizado no se compensa con precios tan baJOS, raz6n por Ia cual se esta 

presentando esta nueva altemativa de comercialtzaci6n que podria tener buena 
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acogida segitn los caficultores consultados de Ia zona?8 (Los gn1ficos I 5 y 16 

muestran el local "Dona Cleme" donde el Sr. Juan Aguilar se ayuda con la 

elaboraci6n de cafe en pequenas bolsas). 

Grafico IS Grafico 16 

ElaboraciOn: Los Autorn ElaboraciOn: Los Autores 

Para poder acceder at mercado del Comercio Jus to toda organizaci6n debe 

cumplir con los diferentes criterios estipulados en los puntos 2.6 y 2.7 

mencionados antcrionnente asi mismo debe comprometerse a cumplir los 

principios y objetivos del comercio justo. Como podemos observar en el Ecuador 

si se encuentra dentro de los paises certificables del Comercio Justo, asi como 

tambien el cafe es un producto certificable?9 

Cada asociaci6n o entidad que quiera entrar a esta modalidad de comercio debe 

seguir algunos procesos obligatorios, como por ejemplo, en La secci6n "anexos" se 

puede encontrar el fonnulario para solicitudes Fairtrade (Comercio Justo) en el 

cual se detalla infonnaci6n basica acerca del producto y organizaci6n que se desea 

veri ficar como nombre de la organizaci6n, persona de contacto (Ia asociaci6n 

debe seleccionar una persona que es Ia que va a estar en contacto con el ente 

certificador), tipo de organizaci6n, etc. Este es el primer contacto que hace Ia 

asociaci6n con el ente certificador FLO - CERT de Comercio Justo. Se puede 

revisar el formulario en anexos. 30 

28 Aguilar, Juan (Microempresario cafetero de Ia Zona) Entrevista realizada por los autores Veanse 
~raJicos 15 y 16 
9 Vease Anexo 1 

JO v ease Anexo 3 
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Luego de enviar este formulario por correo electr6nico FLO - CERT veri fica 

cierta informacion y luego de dos semanas responde solicitando informacion 

adicional sobre La organizacion y el o los productos a verificar. Despues de 

completar o enviar los datos requeridos por el ente certificador Ia organizacion 

debe cancelar una cuota fija de € 500 por el servicio de solicitud. Posteriormente 

Ia organizacion se debe remitir a los costos variables de certificacion detallados en 

el punto 2.8 del presente trabajo. En nuestro caso a Asociacion de pequefios 

agricultores de Zaruma y Portovelo cuenta con 60 miembros razon por Ia cual se 

encuentra en Ia categoria de ler grado, seccion B la que cuenta con 5 dias de 

inspecci6n con un costo de €2000 para el primer afio. Es decir Ia Asociaci6n 

debeni invertir alrededor de €2500. En el caso que Ia organizaci6n no cuente con 

los fondos necesarios para Ia certificaci6n puede acceder a Ia ayuda otorgada por 

FLO (Esta ayuda se detalla en el punto 2.9). Luego de ser aceptada su aplicaci6n 

la organizacion recibe un certificado como el que se puede revisar en anexos.31 

4.2 Beneficios pa ra Ia Asociacion trabajando en comercio justo 

Los productores pequefios no se ven marginados de los mercados, son 

reconocidos por su historia y experiencia, fortaleciendo asi su identidad 

productiva y cultural. Su esfuerzo es premiado con un precio justo y 

habitual mente mejora su relaci6n con otros actores del comercio convencional. 

Los consumidores tambien se ven beneficiados ya que los productos 

comercializados a traves del Comercio Justo se caracterizan por mayor 

transparencia, deben incorporar los costos ambientales y sociales asociados a su 

producci6n, por tanto, se trata de bienes elaborados con mayor respeto de las 

condiciones del medio ambiente. Otra ventaja es Ia posibilidad de reconocer el 

origen de estos productos. 

Ademas de aumentar los ingresos de las familias productores, el premio de 

Comcrcio Justo permite fortalecer cada vez mas Ia comunidad y produccion 

permitiendo mantener un buen precio, a(m en tiempo de crisis. 

31 Vease anexo 4 
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El principal problema que se presenta en el negocio del cafe son los 

intermediarios, quienes son los que fijan el precio. En Ia siguiente tabla se puede 

observar un comparativo de precios entre el Comercio Tradicional y el Comercio 

Justo. 

Tabla 12 

CUADRO COMPARATIVO DE PRECIOS 2010 

Precio Convenciona l Precio CJ Diferenc ia % 
$1 58,40 $ 211,00 $ 52,60 33% 

EJaborado por: Los Autore s 

Grafico 17 

Cafe Arabigo Organico 

Preclo Cawenclorel Precio CJ Diferencla 

D P reco Conveooonal • Precto CJ 0 D1ferenc1a __ ...__ 

Fuent es: OIC y FLO Baborado por: Los Auto res 

El grafico 17 nos muestra que el precio del cafe Arabigo Organico en sacos de 

60 Kg. a nivel mundjal dentro del sistema de comercializaci6n tradicional es de 

USD 158.40, mientras que por otro lado el precio del mismo cafe en Comercio 

Justo oscila en USD 2 11 32
• Ia diferencia es de USD 52.60 es decir un 33%. 

Se pretende que Ia Asociaci6n exporte bajo la certificaci6n de comercio justo 

el cafe en grano para obtener estos precios preferenciales. Se establece que 

primero se Io venda bajo estas caracteristicas ya que en un comienzo es muy 

32 Este precio incluye un bono adicional por ser cafe organico y Ia prima de comercio justo. 
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complicado vender el -producto procesado debido a restncciones arancelarias 

establecidas por Ia Um6n Europea (UE).33Sin embargo hemos hecho gestiones 

para tratar de contactar compradores de cafe de comercto JUSto mediante correos 

electr6mcos, dtchos contactos han mostrado gran mteres en el cafe de Zarurna. 
14 

4.3 Plan de acci6n 

Diagrama I 

Charla explicativa sobre CJ 

Establecer hectareas sembradas y 
potenciales de sembrar. 

Presentation formal de sistema Cj . 

Cumplimiento de requsitos de certification. 

Promulgar asociatividad. 

Obtener sello CJ. 

Terrene piloto. 

Elaborad6n: Los Autores 

n Flores, Paulina Federaci6n de Asociaciones Productores Eco16gicos del Sur (FOPECAFES). 
Entrevista realizada por los autores Octubre 20 de 2009 
,. v ease Anexo 12 
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I. Reumr a los caficultores de la Asociaci6n para una charla explicahva sobre 

el SIStema de Comercio Justo y las ventaJas de crecer un1dos como 

Asoc1aci6n. 

2 Establecer Ia cantidad exacta de hectareas cult1vadas con cafe organ1co de 

tlpo anibigo. 

3 Reuni6n con Alcalde del cant6n para presentaci6n formal del sistema de 

comercio justo como una altemativa de negocio. 

4 Lograr el cumplimiento total de los puntos obligatonos para Ia obtenci6n 

de Ia certificaci6n. 

5. Promulgar en Ia toda Ia comunidad Ia opci6n de umrsc a Ia asoc1aci6n y 

hacerla mas fuerte. 

6. Gestionar la certificaci6n tanto de comercio justo (FLO) como Ia de 

producci6n org.lnica. 

7. Buscar el apoyo del Gobtemo del Ecuador para Ia donaci6n de un terreno 

y capacitact6n tecmca por mtermedio del MAGAP para una tinea piloto y 

despues para mantenerla como vivero. 

4.4 Estados Financieros 

Estado de Resultados 

Para el analisis de los estados financieros se toma en cuenta un estado de 

resultados tanto para Ia comercializaci6n bajo el sistema tradicional como para el 

comercto justo. Podemos aprectar durante los primeros dos a nos tanto en el estado 

resultados del comercio tradicional y el comercio JUSto las utilidades generadas 

son bastantes parecidas en ambos casos con diferenctas porcentuales del 2°o y 

8%3~ Pero a partir del tercer ano en adelante se notan variaciones importantes que 

osctlan en el 30° o, esto sm considerar el valor de Ia prima CJ que no se incluye 

como un benefic1o dtrecto para el productor smo mas b1cn en un beneficia para Ia 

comumdacf'. 

Se debe considerar que en el caso del comercto JUSto estamos constderando Ia 

misma tabla de amorttzact6n que en el caso del comcrc1o tradiciona137
• es dec1r no 

cstamos considcrando el beneficio que tienen los pequei'ios productores en el 

H v ease Anexo 5 
16 V ease Anexo 6 
37 Vease Anexo 7 
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comercio justo en donde pueden llegar a obtener hasta el 60% de los recursos 

necesarios para Ia implementaci6n de su producci6n, lo que generaria un gran 

ahorro sobre los intereses pagados a instituciones financieras. 

Flujo de caja 

Como se puede observar dentro de La inversion inicial del comercio justo estan 

consideradas las 60 has. que se pretenden cultivar con un valor estimado por hade 

$350038
. Se consideran tambien los costos de certificaci6n, compra de activos y Ia 

capacitaci6n tecnica a pi icada durante el proceso de certificaci6n. 

La tasa intema de retorno (TIR) varia entre el comercio tradicional y el 

comercio jus to siendo en el primer caso de 57.61%39 y en el segundo caso 

68.37%. Asi mismo el valor actual neto (VAN) en el comercio tradicional es de 

$693.672 yen el comercio justo es de $1.000.716, es decir una variaci6n de 31%. 

Se debe hacer enfasis en que la mayor ventaja del comercio justo radica en su 

precio minimo, premios por productos organicos, primas para el desarrollo de las 

comunidades y relaciones a largo plazo con compradores intemacionales. 

El precio minimo juega un papel muy importante debido a que si en algl!n 

momento se llegan a presentar desplomes en los precios intcmacionales como los 

ya presentados hace casi una decada, el pequeno productor tendn1 como 

defendersc de estas variaciones. 

Se puede aprec1ar en los escenarios planteados40 que el comercio justo 

ayudaria en gran medida a los pequenos productores. En el primer caso de caida 

de los precios se observa una diferencia muy importante del 42°o entre los precios 

de comercio justo y comercio tradicional. Este diferenc1al de precios que se podria 

presentar en los mercados intemacionales es lo que da Ia raz6n de ser del precio 

minimo comercio justo. 

38 V ease Anexo 8 
39 V ease Ancxo 9 
40 V eanse Anexos I 0 y l I 
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En el segundo caso cuando se presentan alzas por encima del precio minimo 

comercio justo, las negociaciones se realizan basandose en los precios FOB de los 

mercados intemacionales, generandose en el escenario planteado un beneficio 

adJCJonal del 25°o en relaci6n a los prec1os del comercio tradicional . 
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CO!\CLU lONE 

Problemas como el calentamiento gJobal, Ia deforestac16n de nuestras sclvas, Ia 

eros10n de nuestros suelos, son temas de mteres nac1onal sobre todo por ser 

Ecuador un pais con riquezas naturales Unicas en el mundo y porque gran parte de 

nuestra economia se basa en Ia producci6n, comercializac16n y exportaci6n de 

productos primarios. 

Actualmente se presentan buenas condiciones y existe gran interes, 

especialmente por paises desarrollados que buscan en pa1ses subdesarrollados y 

sobre todo paises ncos en recursos naturales, alternat1vas que penmtan Ia 

conservaci6n de los ecosistemas y disminuir los altos ind1ces de contammaci6n 

porIa emisi6n de carbono de sus industrias 

El rnpido crecimiento de Ia red de comercio justo desde fines de Ia decada de 

1980 puede ser atribuido a su estrategia de desarrollo no gubemamental, Ia cual se 

ha enfocado en el voluntarismo yen sumarse a Ia corriente dominante. 

Hoy en dia con un mercado tan volatil, con crisis financiera a nivel global, 

iniciativas como las del comerc1o justo pueden ser de gran ayuda, principal mente 

para los pequenos productores qUJenes en Ia mayoria de los casos han sido y 

senin los mas perjudicados con Ia inestabilidad de prec1os e mcertidumbres de los 

mercados internac1onales. Si b1en es cierto el comercio justo noes Ia soluci6n a 

los problemas de meqUJdades en Ia parttc1pacton de los pequenos productores en 

el margen de prec1os st ayuda en gran med1da a apaliar los precios imsorios que 

se pa&ran en Ia actual1dad raz6n por Ia cual no extste otra altemativa en el caso de 

los cafetaleros de Zaruma de recumr a Ia explotaci6n mmera o a m1grar a las 

grandes ciudades en busca de mejores condiciones de v1da deJando atras 

costumbres y conocimientos sobre el cuJtjvo y producci6n de este producto que es 

caracteristico de esta zona del pais. 
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Por lo expuesto se puede concluir que el precio de cafe en el sistema de 

Comercio Justo lleva una gran ventaja en comparaci6n al precio de 

comercializaci6n tradicional, debido a que presenta ciertos "premios·· para los 

cultivos de pequeiios productores y para los productos organicos, por ejemplo 

segl1n el gnifico 17 el precio de un saco de 60 Kg. en comercio tradicional es de 

USD 158.40 yen comercio justo es de USD 211 , incluyendo los premios por tipo 

de organizaci6n (asociaciones) y tipo de producto (organico). 

Asi pucs el Comercio Justo elimina algunos eslabones de Ia cadena de 

comercializaci6n lo cual beneficia directamente al pequeno productor, no solo en 

prec1os smo en su desarrollo como ente productivo brindando nuevas 

oportunidades laborales y diversificaci6n en las lineas de producci6n. 

RECOME DACIONES 

Recomendamos en particular a Ia Asociaci6n de productores cafetaleros de 

Zaruma a unirse y trabajar en coordinaci6n con su presidente, entes 

&rubernamentales y privados, para de esta manera lograr acucrdos que favorezcan 

a todos. 

Las dccisioncs tomadas deben ser democn'lticas, discutidas en debates abiertos 

sobre los temas de mayor importancia como sistemas de sembrado, sistemas de 

conservaci6n del ecosistema, calidad del cafe, etc. 

Si bien es cierto Ia Zona de Zaruma recoge todas las condiciOnes naturales para 

Ia producci6n de cafe de excelente calidad se debe tomar en cuenta que Ia sobre 

explotaci6n minera puede afectar directamente no solo al cafe sino a toda la 

biodiversidad que caracteriza a La zona. Este tema debe ser tratado con mucha 

cautela principalmente por el Alcalde del canton, quien en realidad mostr6 una 

apertura bastante interesante hacia el tema del comercio justo, reconociendo que 

Ia falta de incentivos en los Ultimos gobiernos de turno hacia Ia reactivaci6n 

agraria ha incidido mucho en que los caficultores dejen sus tierras por altemativas 

como Ia mineria que no representa un medio sustentablc a largo plazo para la 

economia del cant6n. Partiendo de la premisa de que este negocio al basarse en un 
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recurso no renovable y su so~reexplotaci6n ya genera escasez, Ia actual alcaldia y 

Ia comun1dad en general se encuentran conc1entes de que es hempo de ir 

pensando en medios de producci6n emergentes que diversifiquen el motor 

econ6mico de Ia zona. 

El comerc1o justo es una alternativa para Ia mala d1stribuc1on de Ia nqueza y 

un cammo d1ferente para promover la asociativ1dad de Ia comumdad Pero se debe 

considerar que a largo plazo se deberian ir 1mplementando sistemas de 

industrializaci6n para diversificar de cierta forma las fuentes de mgresos de las 

comunidades. En el caso de Ia Asociaci6n de Caficultores de Zaruma se pretende 

a corto plvo exportar solo cafe en grano, pero a mediano y a largo plazo se 

recom1enda vender el producto procesado primero localmente creando y 

establccicndo una marca rcconocida para luego ya con bases locales s61idas 

pensar en lanzarse at mercado internacional exportando el cafe, ya que esto 

reqUicrc de mfraestructura, de una meJor orgam7ac1on de los agncultores y de 

estrateg~as de mercadeo. 

El cultivo, producci6n, comercializaci6n, mdustnallzac16n y exportac16n del 

cafe, son sectores importantes para Ia econom1a del Ecuador, por lo que es 

necesano que los sectores publico y privado trabaJen mancomunadamente a fin de 

lot,'l'ar un desarrollo sostenido y alcanzar el mejoramiento de las condiciones 

socioecon6micas de los agricultores dedicados a esta actividad, asi como tambien 

el fortalec1 m1ento y amphaci6n de las exportac1ones y el mcremento del aporte en 

div1sas para Ia economta ecuatonana 
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~~~~~~~~~~F~AI~RT~R~A~DE~L~A~B~EL~L~INGORGANI~TIONSINTERNAT~IO~N~A~L~~~~~~~~~~~ 

Geographical Scope of Producer Certification for Fairtrade Labelling 

FLO standards are applicable to producers in the following countries: 

AFRICA 

Eastern Africa Middle Africa Northern Africa Southern Africa Western Africa 

Burundi Angola Algeria Botswana Benin 
Comoros Cameroon Egypt Lesotho Burkina Faso 
Djibouti Central African Republic Libyan Arab Jamahiriya Namibia Cape Verde 
Eritrea Chad Morocco South Africa Cote d'lvoire 
Ethiopia Congo Sudan Swaziland Gambia 
Kenya Congo, Democratic Republic Tunisia Ghana 
Madagascar Equatorial Guinea Guinea 
Malawi Gabon Guinea-Bissau 
Mauri tius Sao Tome and Principe Liberia 
Mozambique Mali 
Rwanda Mauritania 
Somalia Niger 
Uganda Nigeria 
United Republic of Tanzania Senegal 
Zambia Sierra Leone 
Zimbabwe Togo 

--- ----- - ---- ------------------------------

Geographical Scope of Producer Certification for Fairtrade Labelling, October 2006 1 
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FAIRTRADE LABELUNG ORGANIZATIONS INTERNATIONAL 

Geographical Scope of Producer Certification for Fairtrade Labelling 
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ANEX02 

FAIRTRADE LABELLING ORGANIZATIONS INTERNATIONAL 

FONDO PARA LA CERTIFICACION DE 
PRODUCTORES 

Directrices 

1. Queremos 

Queremos asegurarnos que todos los pequenos productores tienen Ia oportunidad de formar 
parte del Comercio Justo. 

2. Tenemos un fondo para ayudarles 

Algunas organizaciones de productores no pueden afrontar todos los costas asociadas a 
obtener Ia certificaci6n de Comercio Justo. Esto no deberia ser una barrera para que se 
unan al Comercio Justo. Por eso, tenemos un fonda que puede asumir parte de las tasas de 
certificaci6n, dependiendo de Ia organizacion y de Ia factura de FLO-CERT GmbH. 

3. l,Qul6n puede sollcltar una ayuda? 

Solo organizaciones de pequenos productores pueden solicitar ayudas de este fonda. 

Si Ud. es nuevo en Comercio Justo y no puede pagar Ia inspecci6n inicial, puede solicitar 
una ayuda. Si ya es un miembro certificado de Comercio Justo y esta a punta de ser re­
inspeccionado, tambien puede recibir una ayuda de este fonda. 

Sin embargo, las tasas de inspecciones de seguimiento no pueden ser asumidas por este 
fonda. 

En el siguiente cuadro se incluye una lista de requisites que deben cumplir las solicitudes de 
ayuda. 

Solo se pueden recibir ayudas dos veces. Despues de Ia segunda vez no se puede volver a 
solicitar una ayuda. 

Fa1rtrade Labelling Organizations InternatiOnal (FLO) 
Bonner Talweg 177, 53129 Bonn, Germany 

Tel +49 228 94923-0, Fax: +49 228 2421713, ema11: fund@fa rtrade.net, www.fairtrade.net 
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Criterios de elegibilidad de las solicitudes: 

lnspecclones lnlclales: Renovacl6n de certlflcados: 

• Organizaci6n de pequenos • Organizaci6n de pequenos 
productores productores 

• Tener o poder encontrar un • Tener o poder encontrar un 
mercado para sus productos mercado para sus productos 

• Tener capacidad de • Tener capacidad de 
exportaci6n exportaci6n 

• Haber recibido Ia factura de • Haber recibido Ia factura de 
certificaci6n por parte de certificaci6n por parte de 
FLO-CERT GmbH FLO-CERT GMBH 

Ha pasado el chequeo del FLO-CERT Cumple con los estandares de Comercio 
Justo 

Puede cumplir con los estandares de Debe haber completado todas las 
Comercio Justo obligaciones contractuales de Ia certificaci6n 

y no debe tener pagos adeudados de anos 
anteriores con FLO-CERT GmbH 

La tasa que debe pagar por Ia certificaci6n La tasa que debe pagar por Ia renovaci6n de 
debe ser superior al10% de los beneficios Ia certificaci6n debe ser superior al 1 0% de 
netos de Ia organizaci6n en el ano fiscal los beneficios netos de Ia organizaci6n en el 
anterior complete. afio fiscal anterior complete. 

No haber recibido esta azuda anteriormente 
en dos ocasiones. 

4. 1., Tengo poslbllldades de exlto? 

Estamos particularmente interesados en ayudar a productores 

• de los palses siguientes "Paises Menos Desarrollados": Afganisttm, Angola, 
Bangladesh, Benin, Butan, Burkina Faso, Burundi, Camboya, Cabo Verde, Chad, 
Comores, Djibouti , Guinea Ecuatorial, Eritrea, Etiopia, Gambia, Guinea, Guinea­
Bissau, Haiti , Islas Solom6n, Kiribati, Laos, Lesotho, Liberia, Madagascar, Malawi, 
Maldivas, Mali , Mauritania, Mozambique, Myanmar, Nepal, Niger, Republica 
Centroafricana, Republica Democratica del Congo, Ruanda, Samoa, Santo Tomey 
Principe, Senegal, Sierra Leona, Somalia, Sudan, Tanzania, Timor Oriental, Togo, 
Tuvalu, Uganda, Vanuatu, Yemen, Zambia. 

Fa1rtrade Labelling Organ1sations lnternat100al (FLO) 
Bonner Talweg 177,53129 Bonn, Germany 

Tel. +49 228 94923-0, Fax: +49 228 2421713, email: fund@fa,rtrade.nel, www.fa1rtrade.net 
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• Productores de los productos siguientes: 

Product Pals de origen 

Banana todos los palses 

Cacao Ecuador (fino de aroma) 

Cacao Mexico 

Cacao Venezuela 

Cacao Haiti 

Cacao Republica Dominicana 

Cacao Nicaragua 

Cacao Africa 

Zumos organicos todos los pafses 

Zumo de naranja todos los parses 

(concentr. alta) 

AzUcar todos los palses 

Bonus adicional para organico 

convencional y organico 

organico 

no 

sl 

no 

no 

sl 

si 

sl 

sl 

sl 

sl 

Vanilla Madagascar, Indonesia, Papua Nueva Guinea sl 

Alogod6n todos los palses sl 

Fruta Seca Africa del Oeste no 

3 

Si Ud. es un productor de productos que no estan en esta lista o de un pals que no esta 
incluido en Ia lista anterior de PMD y no puede afrontar los costas totales de Ia tasa de 
certificaci6n, par favor solicite de todos modos ayuda al fonda. 

S61o si se reciben demasiadas solicitudes y no podemos otorgar ayudas a todos los 
solicitantes daremos prioridad a los productores listados anteriormente. 

Todas las solicitudes seran consideradas en las 4 semanas posteriores a Ia fecha limite. 
lnmediatamente despues se informara del resultado. 

5. i,.Cuanto puedo llegar a reclbir? 

Las ayudas pretenden dar apoyo financiero para las tasas de certificaci6n. Las ayudas 
nunca cubren el manto total de Ia factura . S61o un porcentaje de Ia tasa puede ser cubierto 
por las ayudas. El porcentaje restante debe ser pagado par Ud./Uds. directamente a FLO­
CERTGmbH. 

El manto de Ia ayuda depende del grado de su organizaci6n. Las tarifas siguientes son las 
ayudas maximas par tipo de productor. No se puede garantizar que las tarifas maximas 
seran aplicadas. En caso de que se reciban muchas solicitudes que merecen una ayuda, las 

Fa rtrade labe mg Organ sat10ns InternatiOnal (FLO) 
Bonner Talweg 1n, 53129 Bonn, Germany 

Tel +49 228 94923-0, Fax: +49 228 2421713, ema 1: fund@fairtrade.net, www.fa:rtrade.net 
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tarifas de co-financiaci6n pueden reducirse para permitir que mas productores se beneficien 
de una ayuda: 

Las organizaciones de pequei'ios productores de primer grado pueden recibir hasta un 
maximo del 75% de Ia tasa de certificaci6n. 

Las organizaciones de productores de segundo y tercer grado pueden recibir hasta un 
maximo del 50% de Ia tasa de certificaci6n. 

6. l,.Que neceslto hacer para sollcltar una ayuda? 

Debe completar un formulario de solicitud para el Fondo de Certificaci6n de Productores y 
firma rio. 

Junto al formulario complete debe enviar documentos de apoyo de su solicitud. Los 
siguientes documentos de apoyo son esenciales para su solicitud y deben ser adjuntados at 
formulario de solicitud de ayuda. 

a) Copia de Ia factura de FLO-CERT GmbH por Ia inspecci6n inicial o Ia 
inspecci6n de renovaci6n. 

Adicionalmente puede enviar los documentos mencionados a continuaci6n (en caso de no 
haber podido completar alguno de los espacios del formulario ). 

b) Balance financiero firmado del ai'io fiscal complete mas reciente (si es un 
solicitante inicial y aun no tiene una historia financiera, un listado de 
actives y pasivos puede ser aceptado ). 

c) Copia firmada de Ia cuenta de beneficios y perdidas del ai'io fiscal 
complete mas reciente (si es un solicitante inicial y aun no tiene una 
historia financiera , un listado de actives y pasivos puede ser aceptado). 

Por favor tenga en cuenta que su solicitud no puede ser tramitada sf falta alguno de los 
documentos mencionados anteriormente. 

7. l,.Ad6nde debo envlar ml sollcltud? 

Las solicitudes, incluyendo todos los documentos de apoyo, deben ser enviadas como 
originates a Ia siguiente direcci6n: 

FLO lntemational eV 

Producer Certification Fund 

Bonner Talweg 177 

53129 Bonn 

Germany 

Fax: +49 228 2421713 

Email: fund@fairtrade.net 

Las solicitudes pueden ser enviadas por correo electr6nico, fax o correo postal. 

Fa1rtrade Labelling Orgamsat1ons lnternat1onal (FLO) 
Bonner Talweg 177, 53129 Bonn, Germany 

Tel. +49 228 94923-0, Fax: +49 228 2421713, ema 1: fund@falrtrade.net, www.fa1rtrade.net 
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Si tiene alguna pregunta antes de enviar su solicitud o sobre su solicitud, por favor envle un 
mensaje de correo electr6nico a fund@fairtrade.net y le contestaremos tan pronto como nos 
sea posible. 

8. i,Cuando debo envlar ml sollcltud? 

Puede enviar su solicitud en cualquier momento del af'io, pero por favor tenga en cuenta que 
Ia evaluacion se hace a finales de cada mes. 

9. l,Que sucede una vez que he envlado ml solicitud? 

FLO International e. V. evaluara todas las solicitudes recibidas en un plazo de 4 semanas a 
partir de Ia fecha limite e informara inmediatamente de los resultados de Ia evaluaci6n. 

Si tiene preguntas sobre el proceso de solicitud de una ayuda, puede contactamos en 
cualquier momento. Del mismo modo, nosotros podemos ponemos en contacto con Ud. 
antes de Ia evaluaci6n en caso de que necesitemos alguna informacion que apoye su 
solicitud. 

Los solicitantes que hayan sido aceptados seran contactados para informarles sobre el 
monto de Ia ayuda que recibiran. Se le solicitara a su organizaci6n que transfiera su 
contribuci6n {al menos el 25% del monto total de Ia factura) directamente a FLO-CERT 
GmbH. Tan pronto como FLO-CERT GmbH haya recibido esta contribucion, el monto de Ia 
ayuda del Fondo de Certificaci6n de Productores sera transferida a FLO-CERT GmbH para 
que se pueda emitir Ia factura correspondiente. A continuaci6n Ud. podra acordar una visita 
de inspeccion con FLO-CERT GmbH. Si su solicitud de ayuda ha sido exitosa pero ud. ya 
ha pagado su factura por adelantado, Ia ayuda podra ser transferida directamente a Ia 
cuenta bancaria local de su organizaci6n. Sin embargo, para evitar los costos asociados a 
las transferencias bancarias es aconsejable que FLO-CERT GmbH pueda emitirle una nota 
de credito que Ud. podra deducir de futuras tasas de inspeccion. 

10. Solicitudes no aceptadas 

Razon Slgulentes pasos 

Los documentos eran incompletos o Por favor mandar los documentos que faltan 
lnadecuados cuanto antes y su solicitud sera considerada 

en Ia proxima ronda de evaluaci6n 

Se recibi6 su solicitud pasada Ia feche limite Su solicitud se evaluara en Ia proxima ronda 
de evaluaci6n 

Se recibieron demasiadas solicitud para Su solicitud se evaluara automaticamente en 
proporcionar ayuda a todos Ia pr6xima ronda de evaluaci6n 

11. Publicacion de solicitudes aceptadas 

En caso que su organizacion reciba Ia ayuda del Fondo para Ia Certificaci6n de los 
Productores, Ud. acepta que el nombre de su organizaci6n pueda ser publicado en el Boletin 
de FLO, Ia pagina web etc. 

Sepbembre 2007 

Fairtrade Labelling Organ1sations International (FLO) 
Bonner Talweg 177, 53129 Bonn, Germany 

Tel. t49 228 94923-<l, Fax: t49 228 2421713, email: fund@fairtrade.net, www.fa1rtrade.net 
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FORMULARIO PARA SOLICITUDES FAIRTRADE 

A • Datos de contacto de Ia orpntzad6n a certificar: 
~ombre de Ia OrBanizaci6n: 
>ersc>na de contacto: 
>uesto en la organizaci6n: 

)irecci6n ffsica: 

Ciudad: 

~afs: 

relefono: 
~ax: 

~-mail: 

~nvien este formulario a: 
North, East and South Asia: 
Latinoamerica y el Caribe: 
Africa, includes Palestine: 
Europe, Middle East, North America, New Zealand, 
Australia, PacifiC Islands, Japan, Hong Kong: 
France 

Asia-applications@fto-cert.net 
Latinoamerica-solicitudes@fto-eert.net 
Africa-applications@flo-cert.net 

Applications@flo-cert.net 
Certificationfrance@flo-eert.net 

FLO-CERT GmbH 
Departamento de Solicitudes 
Bonner Talweg 177 
53129 Bonn I Gennany 

- Especifiquen en Ia sfgufente tabla el producto que sera certificado (marquen Ia castlla 
correspondfente rtJ e indiquen el tfpo de producto y su forma), indiquen tambten sf es orsanico: 

Categorfa de producto 

::J Banano 

::J Cacao 

::J Cafe*1 

::J Algod6n 

::J Fruta deshfdratada*2 

::J Flores cortadas y plantas 
omamentales 

::J Fruta fresca *3 y verdura fresca*" 

::J Hierbas aromaticas I Especias*5 

::J Miel 

D Jugos~ 

u Nueces I Semillas oleaginosas*7 

D Quinua 

:J Arroz 

:J Balones deportivos 

D Azllcar 

iJ Te*8 

:J Uvas de vino 

:J Haba de soja 

iJ Otros: 

D Productos compuestos•9 

'1 Postbles t ipos de cafe: Jorablca , Robusta 

'2 Poslbles ttpos de Fruta> deltoldra~: Manzana, Albaricoque, 
llln!rlo, !laltl, Mllngo, Plo'la, P-. W.tanas. 

'3 Poslbles llpOS de Frutas frescas: ~rrzana, ~e. coco, Uvas, 
LimOn, lima, llehl, Mant!O, Haranja, Pera, Pilla, Clruela, Cftrlcos. 

~ Posibles llpo$ de V~es fri!KO$; Judias/ Allbla:s/ Ejoles "~«des, 
Plmltn(o ~. Pa~/ PlOpll nurva , Pimiento ro)o y amarillo. 

Tfpo de producto 
forma del 
producto 

A especificar en el apartado C 

"5 Poolbles tlpos de Hlerbao aromatlc:as y Espec:tas: ~Is, 
Valnllla, .t.lcaravee, Clavo, Comlno, Nuez moscada, 
Ptmtenta , wfran, Albahaca, Chles, Cilantro, 
Jenglbre, llmoocitlo/ hlerba limOn, Perejll, 
cardamomo, c.aneta, c.Jrcuma. 

"6 P051bles tlpOl de Jugal: Comblnados, ~na. 
Tor-on)a , Naran)a, Ptila, Mango, Banano, Marl>Cll'/a. 

Organico Pafs de origen 

D 
D 
D 
D 
D 

D 

D 
D 
D 
D 
D 
D 
D 
D 
D 
D 
D 
D 
D 

"7 Postbles tlpos de Noeces/ semKtas oleaginosas: -n1 
cacahuete, s~. Anacardo, Nueces de 
Macadamia, OliVas. 

•e Poslbtes ttpos de T~: tnctuklo t~ de hterbao: 
Manmnltla, Hlbbeo, Menta, T~ ro)o Rootbos. 

"9 Un producto compuesto es .., proctucto termtnado o al 
consumldor fnl, maoofactu-ado o procesado, 
compuesto por l1lM de 11'1 lngredh!nte, cuando at 
melOS uno de ettos es un Producto Certlflcado 
Falrtrade. 

" { CfiiT 
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- Solamente para Productos Compuestos 
Completen este apartado si desea etaborar productos compuestos Fafrtrade 
Detallen en la slgulente tabla los fngredientes Cert1ficados Falrtrade que utilfza para su producto compuesto: 

!----
lnarediente Certificado Fairtrade % por peso seco del producto 

ndiquen el producto compuesto que desean etaborar: 

::specifiquen todos los ingredientes No Fairtrade que utilizan en su producto compuesto: 

- Determinando su tipo de Organizacf6n 
lSU or~mzad6n gulere cultlvar un j>roducto Falrtrade? 

0 Si 
0 No 

Completen solamente Ia seccion E 

Completen solamente las secciones F y G 

- Organizad6n de productores Fairtrade: es una orsanfzad6n que cultiva un producto Fairtrade 
Espectfiquen el tipo de orwanizacf6n marcando la casllla correspondiente 0 : 

D 

[] 

D 

D 

Organizaci6n de Pequenos Productores: 
1 er grado (Cooperativas, Asociaciones. .. ) 

Una organlzackln de 1" grado es llql.leila organtzad6n de ~ueflos productores 
CD~Uoiadl democrati<:Aiment~ por sus mlembros. Ul mayoria de los mlembo'os de Ia 
organlzadcin son ~ productores que no dependen estrocturalmente <Ia 
tnlbajo COf'CIJilado pe'l1\lfll!r'U, sino dew P«J1110 t~Wjo yet de sus famll""'-

Organizaci6n de Pequeiios Productores: 
2° grado (Federaciones, Sindicatos, etc.) 

Una organl%aelon de 2• arado .,. aqui!Ua ~eta formada por o.-aantzacton... de 
t" gnrdo (mlembros) lev•lment~ afllllda5 en un 2" araoo 

Organizaci6n de Pequenos Productores: 
3•r grado 
Una Otllanluclcin de 3" grado es una organ121ckln de pequeflos productores 
formadl por mlembo'os de 2" ~ l~alment~ aflllado> en un 3" grado. 

Producci6n por contrato 
(5GCame'tte para Arroz de Ia India y Algod6n de Ia India y Pakistan) 

D 

D 

D 

Plantaci6n 
Son ~presas qu~ dependen estructuralmente de trabajo contratado. Una planlaci6n se 
consld~ ilnl<:a cuando tlene un solo un Iugar de producckln, donde una gestkln central 
es responsable de las condiciones laborales de sus trabajadores. 

Multi Plantaciones 
Son empresas que dependen estrocturalmente de trabajo contrataelo y c~ con mas 
de una plantae tOn/ Iugar de producciOO con admtntstrac!On tndependtente, pero solo 
una gest16n central "" responsable de las condiciones laborales de los trabajadores en 
todos los lugares de producct6n. 

Fabrica 
(Solament~ par abalones deporttws) 

D Otros 
(Especlflquen) 

~specifiquen si estan exportando ustedes mismos o si venden a un exportador externo: 

- Organizad6n comerdal Fairtrade: es una organizad6n que compra, vende y eventualmente 
transforma el producto Fairtrade 
Espedffquen el tipo de organiz~i6n marando ta asila correspondiente ~ 

D 
D 
D 
D 

Procesador 
flnprea transforma et pnlducto en et pais de produccl6n original. 

Exportador 
Ernpresl -.oe los ~~ de5de e( pais de producdcin or1g1naL 

lmportador 

Fabricante 
Una emprea transforma el producto fue'll del peis de producclcin orlglnal . 

D 
D 
D 
D 

Distribuidor 
Empresa (en et pals de destlno) que compra y vende productos stn transformatlos y que 
no compra dtr«tament~ del pais de producd6n or!QinaL 

Subcontratista 
Empresa que proporciona un servldo pero que no toma poseskln legal del producto. 

Agente 
Empresa o persona que ayuda a comprar o ~ pero no toma pooesi6n l~al del 
producto. 

Licenciatario 
AI final de Ia c.adena de abast«tmiento hay una ~presa que JlOS<!I! una ltcencia 
falrtrade Ia cuall~ da der«ho a usar- et sello Falrtrade en lO! productca c.,-tlflcadm 
falrtrade. Estas l lcalclas no son otorgadas por F'LO.CERT, sino por las 20 lnlclatlvll$ 
nac1ona1es de seUado (Us por sus stttas en Ingles). Ul enpresa ltcenclatarla vende 
dlrectament~ at consuntdor final o at mlnonsta y puede solk:lti!f' a los pr~es que 
PDO!lan ellogo ~ w nom~. 

A( lflll 
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- Preguntas adidonales solamente para empresas comerdales: 

En que pafses tienen intenci6n de vender? 

Quieren vender el producto ya empaquetado para el consumo? 
Tienen intencion de vender el producto con su propia marca? 
n un cuestionario posterior les preguntaremos por 
roveedores y clientes que tambien deberan estar certificados 
airtrade. En caso de que nolo estuvieran, lhan enviado la 
ollcitud con FLO·CERTI 

a evaluacion de este formulario de solicitudes gratuita. 

e les informara del resultado de la evaluacion en el transcurso de 4 semanas y recibiran cuestionarios posteriores tras la 
probacion. Esta solicitud es el primer paso de un proceso de solicitud mas detallado. Para Ia posterior coordinacion y 
·valuacion de su solicitud, FLO·CERT cobrara una cuota de solicitud de 500 €. 

·ara obtener mas informacion sobre el proceso de solicitud y las cuotas relacionadas, por favor consulten Ia pagina Web de FLO 
IWW.flo-cert.net. La informacion sobre los Criterios Fairtrade pueden encontrarla en www.fairtrade.net. 

Vernon 10 
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PC Certified 

Cooperative Cafe1a ra Sanmarqu a Llda 
earr•o EJ c.t tal 

&.n ... coa do Colon, Choluteca. 
HONDURAS 

Thb confirm• 'that lhct 111b0¥e Pfodi~JC:ld 01 IOf Is by FU>-C«1 GmbH 
ag R.O Sl.ndWCb M'd Mrthorlsod lo sell the tof 0 F 1161 Pr0duc::1 

734 29 March 2007 



tn 

0 
>( 
~ 
~ 
< 

INGRESOS 
Venia de Caf6 
PreCIO IndiVidual 
Canbdad (Sacos 60Kg .) 
Venia de Platano 

EGRESOS 
Gastos Operaclonales 

Material de siembra 
E.llm108CI6n del cafetal vieJO 

RegolaCI6n de aombra 
Tra.zado y valizado 
Huequeado 
Plantaci6n de caf6 
Plantaci6n de plt\tano y guaba 
Control de malezas 
Podas 
Control frtosanltario 
Muestreo y anlllisis de suelo 
F ertilizaci6n 
Mantenimiento del ptatano 
Cosecha del pl6tano 
Cosecha y beneficia del caf6 

Gastos Administrativos 
AIQUIIer de Oficina 
Honorarios Profes.onales 
Sueldos Salarios 
Combustible 
Agua 
Luz 
Te~fono 

Internet 

EBIT 
lntereses 

EST 
lmpuesto a Ia Renta 

unliDAO NETA 
- . .. . - . 

ASOCIACION DE PRODUCTORES AGROPECUARIOS DE ZARUMA Y PORTOVELO 

EST ADO DE RESULTADOS (COMERCIO TRADICIONAL) 
A~01 AN02 A~03 A~04 A~OI A~06 AN07 AN08 A~09 ARo1o 

$3.300 $10.560 $ 367.150 $565.971 $599.929 $635.925 $674.080 $714.525 $757.397 $802.8-40 
$0 $0 $355.956 $565.971 $599.929 $635.925 $674.080 $714.525 $757.397 $802 840 

$158 $168 $ 178 $189 $200 $212 $225 $238 s 252 s 268 
$0 $0 $2.000 s 3.000 $3.000 $3.000 $3 000 $3 .000 $3.000 $3.000 

s 3.300 s 10.560 $ 11 .194 $0 $0 $0 $0 so $0 so 
s 150.912 $83.490 s 132.350 s 122.512 $128.079 $133.852 $ 139.971 $146.458 $ 153.334 $ 160.622 
$138.612 $70.452 $ 118.530 $107.863 $ 112.550 $ 117.392 $ 122.524 $127.963 $133.730 $139.842 
$66.180 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 so so 
$6.000 $0 $0 so $0 $0 $0 so so so 

$0 $3.000 $3.180 $3.371 s 3 .573 $3.787 $4.015 $4.256 $ 4.511 $4.782 
$2.400 so $0 $0 $0 $0 $0 $0 so so 

$ 12.000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 so so 
$ 12.000 $0 $0 so $0 $0 $0 $0 so so 
s 2.400 $0 $0 so $0 $0 $0 $0 $0 $0 
$2.040 $ 13.260 $ 12.630 $ 13.388 $ 14.191 $ 15.043 $ 15.945 $ 16 902 $ 17.916 $ 18.991 

$0 $2.400 $3.600 $ 3.816 s 4.045 $4.288 $4.545 $4.818 $ 5.107 $ 5.413 
$4.212 s 5.412 $8.004 $8.484 $8.993 $9.533 $ 10.105 $10.711 $11 .354 $12.035 
$1 .500 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 so 

$24.480 $24.780 $ 30.540 $ 31 .740 $31 .860 $31 .860 $31 .860 $31 .860 $31.860 $31 .860 
$2.400 $ 12.000 $6.000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 
s 3.000 s 9.600 $10.176 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

$0 $0 $44.400 $47.064 $49.888 $52.881 $56.054 $ 59.417 $62.982 $66.761 
$12.300 $ 13.038 $ 13.820 $ 14.649 $15.528 $ 16.460 $17.44a $18.495 $ 19.604 $20.781 
s 1.440 s 1.526 $ 1 618 s 1 715 $ 1.818 s 1.927 $2.043 $2.165 $2.295 $2.433 
s 5.400 s 5 .724 $6067 $6.431 s 6 .817 $7.226 $7 660 $8120 $8.607 $9.123 
s 3.600 s 3.816 $4 045 $4 288 $4 545 $4.818 $5.107 s 5.413 $5.738 $6.082 

$960 s 1.018 $1 079 $ 1143 s 1.212 $1 285 $1 362 $1443 $ 1.530 $1.622 
s 180 s 191 s 202 s 214 $227 $241 $255 $271 $287 $304 
s 300 $318 $337 $357 s 379 $401 $426 $451 $478 $507 
s 180 s 191 s 202 s 214 s 227 $241 $255 $271 $287 $304 

s 240 s 254 $270 $286 s 303 $321 $340 $361 $383 $405 

-$ 147.612 -$72.930 $234.800 $443.458 $471 .850 $502.073 $534.109 $568.067 $604.063 $642.218 
so $0 so $24.750 $22.275 $ 19.800 $ 17.325 $ 14.850 $ 12.375 $9.900 

-$ 147.612 -$ 72.930 $234.800 $418.708 $449.575 $482.273 $516.784 $553.217 $591 .688 $632.318 
so $0 $ 58.700 $104 677 $ 112.394 $ 120.568 $ 129.196 $ 138.304 $ 147.922 $ 158.080 

-$ 147.612 -$ 72.930 $176.100 $ 314.031 $337.182 $ 361.705 s 387.588 $ 414.913 $443.766 $474.239 
·--- ··- -· - .. -· .. . ·--··· P I - L ___ __:_..,c_ _ _. I -- . . .... ___ 
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INGRESOS 
Venta de Cafe 
Precio Individual 
Cantidad (Sacos 60Kg.) 
Venta de Platano 

EGRESOS 
Gastos Operacionales 

Material de siembra 
Eliminaci6n del cafetal viejo 
Regulaci6n de sombra 
Trazado y valizado 
Huequeado 
Plantaci6n de cafe 
Plantaci6n de platano y guaba 
Control de malezas 
Podas 
Control fltosanitario 
Muestreo y an61isis de suelo 
Fertilizaci6n 
Mantenimiento del platano 
Cosecha del platano 
Cosecha y beneficia del cafe 
Certificacion 

Gastos Administrativos 
Alquiler de Oficina 
Honorarios Profesionales 
Sueldos Salaries 
Capatici6n 
Combustible 
Agua 
Luz 
Telefono 
Internet 

EBIT 
lntereses 

EBT 
lmpuesto a Ia Renta 

UTILIDAD NETA 
PRIMA COMERCIO JUSTO 

PRIMA UNIT ARIA 
UTILJDAD POR ASOCIADO 
- - .. 

ASOCIACION DE PRODUCTORES AGROPECUARIOS DE ZARUMA Y PORTOVELO 
ESTADO DE RESULTADOS (COMERCION JUSTOJ 

AN01 AN02 AN03 AN04 A~05 AN06 AN07 ANo8 AN09 AN010 
$3.300 $10.560 $485.353 $753.913 $799.148 $847.097 $897.923 $951.798 $1.008.906 $1.069.440 

$0 $0 $474.159 $753.913 $799.148 $847.097 $897.923 $951 .798 $1 .008.906 $1 .069.440 
$211 $224 $237 $251 $266 $282 $299 $317 $336 $356 

$0 $0 $2.000 $3.000 $3.000 $3.000 $3.000 $3.000 $3.000 $3.000 
$3.300 $10.560 $11 .194 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

$154.112 $90.057 $138.168 $128.546 $134.341 $140.357 $146.733 $153.492 $160.657 $168.251 
$138.612 $73.627 $120.753 $110.085 $114.773 $119.614 $124.746 $130.186 $135.952 $142.064 

$66.180 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 
$6.000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

$0 $3.000 $3.180 $3.371 $3.573 $3.787 $4.015 $4.256 $4.511 $4.782 
$2.400 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

$12.000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 
$12.000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

$2.400 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 
$2.040 $13.260 $12.630 $13.388 $14.191 $15.043 $15.945 $16.902 $17.916 $18.991 

$0 $2.400 $3.600 $3.816 $4.045 $4.288 $4.545 $4.818 $5.107 $5.413 
$4.212 $5.412 $8.004 $8.484 $8.993 $9.533 $10.105 $10.711 $11 .354 $12.035 
$1 .500 $0 $0 $0 $0 ~0 $0 $0 $0 $0 

$24.480 $24.780 $30.540 $31 .740 $31 .860 $31.860 $31 .860 $31 .860 $31 .860 $31 .860 
$2.400 $12.000 $6.000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 
$3.000 $9.600 $10.176 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

$0 $0 $44.400 $47.064 $49.888 $52.881 $56.054 $59.417 $62.982 $66.761 
$0 $3.175 $2.223 $2.223 $2.223 $2.223 $2.223 $2.223 $2.223 $2.223 

$15.500 $16.430 $17.416 $18.461 $19.568 $20.742 $21.987 $23.306 $24.705 $26.187 
$1.440 $1.526 $1 .618 $1 .715 $1 .818 $1 .927 $2.043 $2.165 $2.295 $2.433 
$5.400 $5.724 $6.067 $6.431 $6.817 $7.226 $7.660 $8.120 $8.607 $9.123 
$3.600 $3.816 $4.045 $4.288 $4.545 $4.818 $5.107 $5.413 $5.738 $6.082 
$3.200 $3.392 $3.596 $3.811 $4.040 $4.282 $4.539 $4.812 $5.100 $5.406 

$960 $1 .018 $1 .079 $1 .143 $1 .212 $1 .285 $1 .362 $1 .443 $1 .530 $1 .622 
$180 $191 $202 $214 $227 $241 $255 $271 $287 $304 
$300 $318 $337 $357 $379 $401 $426 $451 $478 $507 
$180 $191 $202 $214 $227 $241 $255 $271 $287 $304 
$240 $254 $270 $286 $303 $321 $340 $361 $383 $405 

-$150.812 -$79.497 $347.185 $625.367 $664.807 $706.740 $751.190 $798.306 $848.249 $901.189 
$0 $0 $0 $24.750 $22.275 $19.800 $17.325 $14.850 $12.375 $9.900 

-$150.812 -$79.497 $347.185 $600.617 $642.532 $686.940 $733.865 $783.456 $835.874 $891.289 
$0 $0 $86.796 $150.154 $160.633 $171 .735 $183.466 $195.864 $208.969 $222.822 

-$150.812 -$79.497 $260.388 $450.463 $481.899 $515.205 $550.398 $587.592 $626.906 $668.467 
$0 $0 $26.400 $39.600 $39.600 $39.600 $39.600 $39.600 $39.600 $39.600 

$440 $660 $660 $660 $660 $660 $660 $660 
-$2.514 ~$1.325 $3.900 ~6.848 $7.372 $7.927 $8.513 $9.133 $9.788 $10.481 . . - -· ··- . -- ... _ ..... _ --



ASOCIACION DE PRODUCTORES AGROPECUARIOS DE ZARUMA Y PORTOVELO 
EST ADO DE RESULTADOS (COMERCIO TRADICIONAL) 

AN01 AN02 ANo3 AN04 AN05 AN06 AN0 7 Atil08 AN09 AN010 

INGRESOS $3.300 $10.560 $367.150 $565.971 $599.929 '635.925 '674.080 $714.525 $757.397 $802.840 

EGRESOS $ 150.912 $ 83.490 $ 132.350 $ 122.512 $128.079 $ 133.852 $ 139.971 $ 146.458 $ 153.334 $160.622 
Oa.stos Operacionales $ 138.612 $70.452 $ 118.530 $107.863 $112.550 $ 117.392 $122.524 $ 127.963 $133.730 $139.842 
Oa.stos Administrativos $ 12.300 $ 13.038 $ 13.820 $ 14.649 $ 15.528 $16.460 $17.448 $18.495 $ 19.604 $20.781 

EBIT -$ 147.612 -$ 72.930 s 234.800 $443.458 $471.850 $502.073 $534.109 $568.067 $604.063 $642.218 
lntereses so $0 $ 0 $24.750 s 22.275 $ 19.800 $ 17.325 $ 14.850 $ 12.375 $9.900 

EBT -$ 147.612 -$ 72.930 $ 234.800 $418.708 $449.575 $482.273 $516.784 $553.217 $591 .688 $632.318 
lmpuesto a Ia Renta so $0 s 58.700 $ 104.677 $112.394 s 120.568 s 129.196 $ 138.304 s 147.922 $ 158.080 

UTIUDADNETA -$ 147.612 -$72.930 $ 176.100 $ 314.031 $337.182 $ 361 .705 $387.588 $414.913 s 443.766 $474.239 
Fuentes: Consejo Nacional Cafetalero (COFENAC) y Corporaci6n Financiera Nacional (CFN) Elaboraci6n: Los Autonts 

ASOCIACION DE PRODUCTORES AGROPECUARJOS DE ZARUMA Y PORTOVELO 
ESTADO DE RESULTADOS {COMERCION JUSTO} 

AN01 AN02 AN03 AN04 AN05 AN06 AN07 AN08 AN09 AN010 
INGRESOS $3.300 $10.560 $485.353 $753.913 $799.148 $847.097 $897.923 $951 .798 $1 .008.906 $1 .069.440 
EGRESOS $154.112 $90.057 $138.168 $128.546 $134.341 $140.357 $146.733 $153.492 $160.657 $168.251 

Gastos Operaclonales $138.612 $73.627 $120.753 $110.085 $114.773 $119.614 $124.746 $130.186 $135.952 $142.064 
Gastos Administrativos $15.500 $16.430 $17.416 $18.461 $19.568 $20.742 $21.987 $23.306 $24.705 $26.187 

EBIT -$150.812 -$79.497 $347.185 $625.367 $664.807 $706.740 $751 .190 $798.306 $848.249 $901.189 
lntereses $0 $0 $0 $24.750 $22.275 $19 800 $17.325 $14.850 $12.375 $9.900 

EBT -$150.812 -$79.497 $347.185 $600.617 $642.532 $686.940 $733.865 $783.456 $835.874 $891 .289 
lmpuesto a Ia Renta $0 $0 $86.796 $150 154 $160.633 $171 735 $183.466 $195.864 $208 969 $222 822 

UTIUDAD NETA -$150.812 -$79.497 $260.388 $450.463 $481 .899 $515.205 $550.398 $587.592 $626.906 $668.467 
PRIMA COMERCIO JUSTO so $0 $26.400 $39 600 $39.600 $39 600 $39.600 $39.600 $39.600 $39.600 

PRIMA UNIT ARIA S440 $660 S660 $660 5660 S660 $660 $660 
UTIUDAD POR ASOCIAOO -$2.514 -$1 .325 $3.900 $6.848 $7.372 $7.927 $8.513 $9.133 $9.788 $10.481 
Fuentes: Consejo Nacional Cafetalero (COFENAC) y Corporaci6n Financiera Nacional (CFN) Elaboraci6n: Los Autores 



ANEX07 

ASOCJACJON DE PRODUCTORES AGROPECUARJOS DE ZARUMA Y PORTOVELO 

TABLA DE AMORTIZACION DE PRESTAMO (Corporaci6n Financiera Nacional) 

MONTO $ 250.000,00 
JNTERES 0,11% 
PAGOS 1 anual 
PLAZO 10 al'\os con 3 al'\os de gracia 
CAPITAL $25.000,00 

PERIODO INICJO PAGO CAPITAL IN TERES SALDO PAGO INTERES PAGOANUAL 
1 $ 250.000,00 $ 25.000,00 $ (24.750,00) $ 225.000,00 $ 24.750,00 $ 49.750,00 
2 $ 225.000,00 $ 25.000,00 $ (22.275,00) $ 200.000,00 $ 22.275,00 $ 47.275,00 
3 $ 200.000,00 $ 25.000,00 $ (19.800,00) $ 175.000,00 $ 19.800,00 $ 44.800,00 
4 $ 175.000,00 $ 25.000,00 $ (17.325,00) $ 150.000,00 $ 17.325,00 $ 42.325,00 
5 $ 150.000,00 $ 25.000,00 $ (14.850,00) $ 125.000,00 $ 14.850,00 $ 39.850,00 
6 $ 125.000,00 $ 25.000,00 $ (12.375,00) $ 100.000,00 $ 12.375,00 $ 37.375,00 
7 $ 100.000,00 $ 25.000,00 $ 9.900,00 $ 75.000,00 $ 9.900,00 $ 34.900,00 
8 $ 75.000,00 $ 25.000,00 $ 7.425,00 $ 50.000,00 $ 7.425,00 $ 32.425,00 
9 $ 50.000,00 $ 25.000,00 $ 4.950,00 $ 25.000,00 $ 4.950,00 $ 29.950,00 
10 $ 25.000,00 $ 25.000,00 $ 2.475,00 $ - $ 2.475,00 $ 27.475,00 

Fuente: Corporacl6n Fmanc1era Nac1onal (CFN) Elaboraci6n: Los Autores 
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ASOCIACI6N DE PRODUCTORES AGROPECUARIOS DE ZARUMA Y PORTOVELO 

FLUJO DE EFECTIVO (COMERCIO JUSTO) 

ANO 1 AN02 AN03 AN04 AN05 AN06 AN07 

FLUJO OPERACIONAL 

Recibido de Clientes $ 3.300 $ 10.560 $ •85.353 $ 753.913 $ 799.148 $ 847.097 $ 897.923 $ 

Pago a Proveedores $ 138.612 $ 73.627 $ 120.753 $ 110.085 $ 114.773 $ 119.614 $ 124.746 $ 

Pago Empleados y otros $ 15.500 $ 16.430 $ 17.416 $ 18.461 $ 19.568 $ 20.742 $ 21 .987 $ 

Pago lntereses s - $ - $ - $ 2U50 $ 22.275 $ 19.800 $ 17.325 $ 

Pago de lmpuestos $ - $ - $ 86.796 $ 150.154 $ 160.633 $ 171 .735 $ 183.466 $ 

Total Fluio Ooeraci<>nal $ (150.812) $ (79.497) $ 347.185 $ 600.617 $ 642.532 $ 686.94{) $ 733.865 $ 

FLUJO FINANCIERO 

Recibido de Bancos $ 125.000 $ 125.000 $ - $ - $ - $ - $ - $ 

Pagado a Bancos $ - $ - $ - $ 25.000 $ 25.000 $ 25.000 $ 25.000 s 

Total Fluio Financiero $ 125.000 $ 125.000 $ - $ (25.000) $ (25.000) $ (25.000) $ (25.000) $ 

FLUJO NETO $ (262.175,00) $ (25.812) $ 45.503 $ 347.185 $ 575.617 $ 617.532 $ 661 .940 $ 708.865 $ 

Saldo lnicial $ - $ (25.812) $ 45.503 $ 347.185 $ 575.617 $ 617.532 $ 661 .940 $ 

Saldo Final $ (25.812) $ 19.691 $ 392.688 $ 922.802 $ 1.193.149 $ 1.279.472 $ 1.370.805 $ 

TIR 68,37% 
VAN $ 1.000.716 

Fuentes: Consejo Nack>nal Cafetalero (COFENAC) y Corporaci6n Financiera Nacional (CFN) 

PLAN DE INVERSION INICIAL 
Terreno $210.000 Considerando un precio de $3500/ha. 
Cos1o de Certificaci6n $ 3.175 
Vehiculo $30.000 
Equipos de computaci6n $6.000 
Muebles de oficina $8.000 
Capacitaci6n $5.000 

TOTAL $262.175 

AN08 AN09 ANO 10 

951 .798 $ 1.008.906 $ 1.069.440 
130.186 $ 135.952 $ 142.064 

23.306 $ 24.705 $ 26.187 
14.850 $ 12.375 $ 9.900 

195.864 $ 208.969 $ 222.822 

783.456 $ 835.874 $ 891.289 

- $ - $ -
25.000 s 25.000 $ 25.000 

(25.000) $ (25.000) $ (25.000) 

758.456 $ 810.874 $ 866.289 

708.865 $ 758.456 $ 810.874 
1.467.320 $ 1.569.330 $ 1.677.163 

Elaboraci6n: Los Autores 
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ASOCIACJ6N DE PRODUCTORES AGROPECUARJOS DE ZARUMA Y PORTOVELO 

FLUJO DE EFECTIVO (COMERCIO TRADICIONAL) 

ANO 1 ANO 2 AN03 AN04 AN05 AN06 ANO 7 AN08 
FLUJO OPERACIONAL 

Recibido de Clientes $ 3 .300 $ 10.560 $ 367 150 $ 565.971 $ 599 .929 $ 635 925 $ 674.080 $ 714.525 
Pago a Proveedores $ 138612 $ 70.452 $ 118.530 $ 107 .863 $ 112 550 $ 117 392 $ 122.524 $ 127.963 
Pago Empleados y otros $ 12.300 $ 13 038 $ 13.820 s 14.649 s 15 .528 $ 16460 $ 17.« 8 $ 18 495 
Pago lntereses $ - s - s - $ 24 750 s 22 275 $ 19 800 s 17 .325 $ 14.850 
Pago de lmpuestos $ - $ - $ - $ 58700 s 104 .sn $ 112 394 s 120.568 $ 129196 

Total Fluio 0Dera~J $ (147.612) s (72.930) $ 234.800 $ 418.708 $ .U9.575 $ 482.273 $ 516.784 $ 553.217 

FLUJO FINANCIERO 

Recibido de Bancos $ 125.000 $ 125.000 $ - $ - $ - $ - $ - s -
Pagado a Bancos $ - $ - $ - $ 25.000 $ 25.000 $ 25.000 $ 25.000 $ 25.000 

Total Fluio Finanelero $ 125.000 $ 125.000 $ - $ (25.000) $ (25.000) $ (25.000) s (25.000) $ (25.000) 

FLUJO NETO $ (2S..OOO,OO) $ (22.612) $ 52.070 $ 234 800 $ 393.708 $ 424 575 $ 457 273 $ 491 .784 $ 528217 

Saldo lnicial $ - $ (22.612) $ 52070 s 234.800 $ 393 708 $ 424.575 $ 457273 $ 491 784 
Saldo Final s (22.612) s 29 458 $ 286 870 s 628.508 $ 818284 $ 881 848 $ 949.057 $ 1 020.001 

TIR 57,61% 
VAN $693.672 

Fuentes: Consejo Nacional Cafetalero (COFENAC) y Corporaci6n Financlera Nacional (CFN) 

PLAN DE INVERSION INICIAL 
Terreno $210.000 Considerando un pc-ecio de $3500/ha. 
Costos de Certificacl6n 
Vehiculo s 30.000 
Equipos de computacl6n $ 6.000 
Muebles de oficina $8.000 
Capacitaci6n 

TOTAL $254.000 

AN09 ANO 10 

$ 757 .397 $ 802.840 
$ 133.730 $ 139 842 
$ 19 .604 $ 20.781 
$ 12 .375 $ 9.900 
$ 138 .304 $ 147 922 

$ 591.688 $ 632.318 

$ - $ -
$ 25.000 $ 25.000 

$ (25.000) s (25.000) 

$ 566.688 s 607.318 

s 528 217 $ 566.688 
$ 1.094.905 $ 1.174 006 

Elaboracl6n: Los Autores 
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ESCENARIO 1 (baja de preclos) 
PRECIOS ANO 2006 

TABLA DE PRECIOS MiNIMOS Y PRIMA DE COMERCIO JUSTO 

Producto Unidad Moneda Precio Minimo CJ Precio FOB Premio Orgtmico Prima CJ Total 
Cafe LIBRA uso 1,25 0 0,25 0,1 1,6 

Cafe LIBRA uso 0 1,13 - 0 1,13 
Fuente: http://www.fairtrade.net Elaborado por: Los Autores 

CUADRO COMPARATIVO DE PRECIOS 2010 

Precio Convencional Diferencia % 
$149,16 $62,04 42l'lo 

Elaborado por: Los Autores 

Cafe Arabigo Orglmico 

$250,00 

$200,00 

$150,00 

$100,00 

s 50,00 

$0,00 

Precio Convenclonal PrecloCJ Olferencia 

Fuentes: OIC y FLO Elaborado por: Los Autores 

Total (kg.) 
3,52 
2,49 
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ESCENARIO 2 (alza de precios) 
PRECIOS AfiiO 2009 

TABLA DE PRECIOS MfNIMOS Y PRIMA DE COMERCIO JUSTO 

Producto Unidad Moneda Precio Minimo CJ Precio FOB Premio Organico Prima CJ Total 
Cafe LIBRA USD 1,25 1,42 0,25 0,1 1,77 

Cafe LIBRA USD 0 1,42 - 0 1,42 
Fuente: http://www.fairtrade.net Elaborado por: Los Autores 

CUADRO COMPARATIVO DE PRECIOS 2010 

Precio Convencional Diferencia I % 
$187,44 $46,20 I 25% 

Elaborado por: Los Autores 

Cafe Arabigo Organico 

$250,00 

$200,00 

$150,00 

$100,00 

$50,00 

$0,00 

Prec.io Convencional Precio CJ Diferencia 

Fuentes: OIC y FLO Elaborado por: Los Autores 

Total (kg.) 
1 

3,89 i 

3,12 i 



ANEX0 12 

ASOCIACION DE CAFETALEROS DE ZARUMA 

1. ~Desde cuando existe Ia asociaci6n? 

2. ~Cuantos miembros tiene Ia asociaci6n? 

3. ~A que sectores pertenecen los integrantes? 

4. ~Que actividades o procesos realiza Ia asociaci6n? 

5. ~Cuantas hectareas aproximadamente se dedican al cultivo de cafe? 

6. ~ Toda Ia producci6n es de tipo arabigo? 

7. l,Cuantas hade tipo arabigo? 

8. ~Que potencial ve usted para Ia producci6n de cafe arabigo en Ia zona? 

9. (,Nos podria detallar el proceso comercializaci6n del cafe? 

10. ~Cuales son los problemas que usted identifica en el proceso de 

comercializaci6n actual? 

11 . ~Han recibido algun tipo de ayuda por parte del gobiemo o entes 

privados? 

12. (,Considera usted que el precio actual o promedio es el adecuado? 

13. ~Conoce usted o ha oido sobre el comercio justo? 

14. ~Considera que se puede aplicar en Ia asociaci6n? 

15. ~Que problemas identifica para Ia aplicaci6n del sistema de comercio 

justo? 

ALCALDE DE ZARUMA 

1. ~Conoce alguna asociaci6n dedicada al cafe? 

2. ~Existe algun plan de apoyo a este sector? 

3. ~EI Municipio tiene algun tipo de informacion acerca de este producto o 

algun departamento que apoye o fomente Ia producci6n del mismo? 

4. ~Que piensa de Ia masificaci6n de Ia producci6n de este producto? 

5. ~Conoce del sistema de comercio justo? 

6. ~Cree usted que los productores de Ia zona obtendrian beneficios de 

este sistema de comercializaci6n? 

7. ~Durante su administraci6n apoyarfa este tipo de organizaci6n entre 

productores? 



ANEXO 13 

FW: Fare Trade Arabian Coffee from Zaruma, Ecuador 
De: Menno Simons (Menn()(@trabocca.com) 
Enviado: jueves, 17 de septiembre de 2009 07:23:51 a.m. 
Para: gebl2758S(@botmail.com 

Dear Gino, 
My colleague passed your mail. 
Please advise: 

I ) NAME and type or better varietal of the coffee 
2) Exact location, name and area 
3) Way of processing inc! storage 
4) Altitude 
5) production per site 
6) How are farmers organized and how many farmers are involved ? 
7) Price indications 
8) Time of shipments new crop 
9) Copy of Certifications. 
JO) Stocklot samples Fully labeled with all info, type, name, stocklot number, 
certifications and availablity. 

Thank yo~ this \.viii help us sell your coffee better! 
Best regards, 

Menno Simons 
Trabocca B.V. 
Prins Hendrikkade 14 
1012TL Amsterdam 
Tbe Netherlands 
Tel: +31-(0)20-4074433 
Fax: +31-(0)20-5222319 
Mob: +31-(0)6-18648727 
menno<@trabocca.com 
www.trabocca.com 

Re: Bridgebad Inquire 
De: Ian Clark (lan.Ciark@bridgebead.ca) 
Eoviado: lunes, 21 de septiembre de 2009 02:12:38 p.m 
Para: gebl27585@hotmail.com 

Hi Gino, 

It' s a pleasure to hear from you. I am always interested to learn more about exciting 
coffee projects and would be happy to receive more information from you as your 
journey continues. We currently source a lovely coffee from Fapecafes in Loja, and 
would love to learn more about coffee grown in nearby parts of Ecuador such as 
Zaruma. 

Regards, 



lao Clark 
Coffee Program Manager 
Bridgehead 

613-697-9679 
www.bridgehead.ca 

ANEXO 13 

"Fairly traded and organic coffees and teas from small-scale farmers 

RE: Fare Trade Arabian Coffee from Zaruma, Ecuador 
De: Jean-Marc Lauzon (jm@5continentscoffees.com) 
Enviado: tunes, 21 de septiembre de 2009 01:49:49 p.m. 
Para: 'Gino Enrique Barberan Lara' gebi2758S@hotmail.com 

Hi! 1 would be interested to receive a sample please and discuss with you about 
deliveries and payments. 

Jean-Marc Lauzon 

Les Cafes 5 Continents inc 
4125 rue Ouellette 
St-Hubert Quebec 
J3Y 7M4 
( 450) 445-4405 
1-866-433-4405 
www.Scontioeotscoffees.com 

From: Gino Enrique Barberao Lara [mailto:gebl27585@hotmail.coml 
Sent: 16 septembre 2009 15:12 
To: jm@Scontinentscoffees.com 
Subject: Fare Trade Arabian Coffee from Zaruma, Ecuador 

Dear Jean 

My name is Gino Barberan Lara, I'm from Ecuador. I and a partner represent a project 
called "Coffee of Zaruma and fair trade'·. Zaruma is a well known side of our country 
recogni.led by its natural characteristics for organic coffee. By d1fferent reasons such as 
gold expl01tat1on producers stopped working with coffee. We, national institutions and 
international mstitutions such as International Coffee Organization (OTC) are trying to 
promote again the production of this important product for people from Zaruma We are 
looking for future contacts in order to let them know about our Arabian coffee which is 
one of the best recognized in our country. If you would like to stay receiving 
information about our coffee or if you would like to obtain any specific information 
please let us know. 

Thanks for your attention 
Gino Barberan Lara 
Santiago Madero Romero 


