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1. INTRODUCCIÓN 

Este es el informe de la misión de campo y trabajo de escritorio desarrollados entre el periodo del 10 al 4 

de marzo del 2019, que corresponden al contrato firmado entre CATIE y DITISA-UE.  

El tema central de la misión fue la descripción de la situación actual de la comercialización del café, tanto 

a nivel de Bolivia y del mercado internacional. En este proceso se identificaron los cuellos de botella 

(limitaciones) y oportunidades para el fortalecimiento del sector cafetalero boliviano, así como de 

estrategias que se han aplicado en otros países caficultores de Latinoamérica y que pudieran ser 

interesantes para su adaptación en Bolivia.  

Es importante mencionar, que esta misión dio insumos importantes para los diferentes entes que están 

trabajando en el sector, especialmente para el Programa de inversión caficultura a Nivel Nacional (PN 

Café). Este programa fue creado vía Decreto Supremo n°3560 del 16 de mayo del 2018 y resolución 

Ministerial n°151 del 16 de mayo del 2018, estando bajo las directrices del Ministerio de Desarrollo Rural 

y de Tierras (MDRyT) y cuenta con fondos (Bs 182.835.153) para operar entre los años 2018 - 2022 en el 

país.  

1.1. Descripción sucinta del contrato 

Nombre: Adriana Escobedo Aguilar 

Localización: La Paz (base) con giras a Chulumani, Coroico y Buena Vista. 

Duración: 10 días 

Principales 
grupos 
destinatarios: 

Productores de café (organizados o no), empresas, organizaciones del Estado, ONGs.  

Objetivo general:  

Fortalecer conocimientos técnicos del MDRyT (IPDSA, INIAF, SENASAG, FONADIN) y 
gobiernos municipales en tecnologías innovadoras (convencionales, ecológicas y orgánicas) 
en los eslabones productivos, de cosecha, post cosecha, procesamiento y comercialización 
de la cadena de valor del café, con la participación de expertos internacionales 

Objetivos 
específicos: 

1. Analizar la situación del mercado internacional de café  
2. Caracterizar la comercialización de café en el mercado de Bolivia 
3. Identificar metodologías de mercadeo digital.  
4. Compartir estrategias que están implementando países cafetaleros de la región 

latinoamericana para la diferenciación en el mercado. 

Resultados: 

1. Síntesis del estado actual del mercado de café a nivel mundial.  
2. Análisis general de la cadena de café de Bolivia y priorización de limitaciones y 

oportunidades presentes.  
3. Resumen del uso de mercadeo digital, beneficios y requisitos para una buena 

implementación.  
4. Estrategias para el fortalecimiento del sector cafetalero desarrolladas en los países 

en Latinoamérica. 
5. Conclusiones y recomendaciones 

2. OBJETIVOS DE LA MISIÓN 

2.1 Objetivo general: 

Fortalecer conocimientos técnicos del MDRyT (IPDSA, INIAF, SENASAG, FONADIN) y gobiernos 
municipales en tecnologías innovadoras (convencionales, ecológicas y orgánicas) en los eslabones 
productivos, de cosecha, post cosecha, procesamiento y comercialización de la cadena de valor del café, 
con la participación de expertos internacionales 
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2.2 Objetivos específicos 

1. Analizar la situación del mercado internacional de café  

2. Caracterizar la comercialización de café en el mercado de Bolivia 

3. Identificar metodologías de mercadeo digital.  

4. Compartir estrategias que están implementando países cafetaleros de la región 
latinoamericana para la diferenciación en el mercado. 

3. METODOLOGÍA DE TRABAJO (ACTIVIDADES REALIZADAS) 

La misión contempló ocho días de actividades en campo y dos días de trabajo de escritorio, para el 

desarrollo de los siguientes productos: 

1. Análisis de la situación del mercado internacional de café 

2. Identificación de limitaciones y oportunidades para la comercialización de café en Bolivia 

(usando como base el enfoque de cadenas de valor) 

3. Resumen del uso de mercadeo digital, beneficios y requisitos para una buena implementación.  

4. Estrategias para el fortalecimiento del sector cafetalero desarrolladas en los países en 

Latinoamérica. 

Para lograr los productos antes mencionados, se tuvo una primera reunión de planificación con 

representantes del MDRyT, FONADIN, IPDSA y PN Café, donde se discutió y ajustó la agenda de trabajo 

en campo (Anexo 1). Es importante mencionar, que todas las actividades de campo fueron coordinadas 

desde el PN Café, asimismo se tuvo acompañamiento de FONADIN y de personal del PN Café para la 

realización de visitas de campo, entrevistas y talleres. En el Cuadro 1, se indican las principales actividades 

desarrolladas en la misión corta. 

Cuadro 1. Detalle de actividades realizadas por producto 

Producto Actividades 

1. Análisis de la situación del 
mercado internacional de 
café 

-Revisión de información secundaria. 
-Consultas a expertos internacionales. 
-Resumen de los principales hallazgos 
-Desarrollo de talleres para compartir la información (Coroico, La Paz y 
Buena Vista) 

2. Identificación de limitaciones 
y oportunidades para la 
comercialización de café en 
Bolivia  

-Revisión de documentos sobre el PN Café y fuentes secundarias. 
-Entrevistas con personas clave del PN Café así como de los principales 
socios.  
-Entrevistas a organizaciones de productores (grupos focales), empresas y 
miembros SENASAG.  
-Talleres / conversatorios  
-Visitas a instalaciones de beneficiado seco 

3. Resumen del uso de 
mercadeo digital, beneficios y 
requisitos para una buena 
implementación 

-Revisión de información secundaria 
-Resumen de principales hallazgos 
-Reunión con equipo de comercialización del PN Café. 

4. Estrategias para el 
fortalecimiento del sector 
cafetalero desarrolladas en 
los países en Latinoamérica 

-Revisión de información secundaria. 
-Resumen de los principales hallazgos 
-Desarrollo de talleres para compartir la información (Coroico, La Paz y 
Buena Vista) 

*Elaboración propia. 
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En la Figura 1, se resumen las actividades realizadas, así como los lugares, talleres realizados y personas 

participantes (para mayor detalle ver Anexo 2).  

Figura 1. Resumen de las actividades realizadas (Elaboración propia). 
 

Como se mencionó anteriormente, se realizaron actividades en los territorios donde hay más presencia 

de la actividad cafetalera, esto con el fin de obtener información de calidad y que fuera representativa de 

la situación del sector. En total participaron 164 personas en las distintas actividades realizadas (Anexo 

3), en las cuales estuvieron presentes representantes de los territorios cafetaleros de Chulumani, Coroico, 

El Alto, La Paz, Santa Cruz y Cochabamba. 

Específicamente para el producto 2, (análisis de la situación de comercialización en Bolivia) se tomó como 

base el enfoque de cadenas de valor, entendido como las alianzas estratégicas entre actores que 

participan desde la provisión de insumos hasta el consumo final, orientadas a cubrir las necesidades de 

nichos de mercado que impulsan las relaciones ganar –ganar entre todos los implicados  (Donovan, et.al. 

2015).  

La razón de usar este enfoque, es que permite ver más allá de solo la acción o eslabón de comercialización 

y prever o identificar las acciones que pueden estar afectando no solo a la comercialización sino a la 

competitividad de la cadena en general así como oportunidades que no se están aprovechando 

actualmente.  

Para complementar los diferentes temas abordados, en el Anexo 4, se comparten una serie de enlaces a 

documentos de referencia que son de interés para su posterior revisión y análisis.  
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4. RESULTADOS 

4.1 Síntesis del estado actual del mercado de café a nivel mundial 

El café es uno de los productos más buscados y comercializados en el mundo, es parte fundamental de la 

cultura de consumo diario que ha trascendido a las generaciones y clases sociales. Alrededor del mundo 

se consumen diariamente tres billones de tazas de café, cuyo grano es producido en un 94% por 25 

millones de familias (pequeña escala) de 50 países (Figura 2). Se estima que entre 600 y 800 millones de 

personas dependen económicamente, de manera parcial o total, de este rubro (O’Higgins 2018; ICAFE 

2017; ICO s.f.).  

 

Figura 2. Países productores de café en el mundo (Fuente: Bendri s.f.) 

*R= robusta; A= arábiga; M= mixto (robusta & arábiga). 

La mayoría de la producción de café en el mundo se da en las zonas tropicales y subtropicales.  Para la 

cosecha mundial de 2018-2019 se estimó alcanzar una cifra récord de 171.2 millones de sacos1 (11.4 

millones más que la cosecha pasada), lo que supera en 8 millones el consumo mundial (USDA 2018).  

De acuerdo al ICO (2019), con las estimaciones de la cosecha 2018-2018 sería el segundo año consecutivo 

en que se produce más de lo que se consume anualmente. Este fenómeno ha impactado directamente en 

el precio de bolsa del café con una tendencia a la baja, la cual se proyecta se mantendrá en los siguientes 

2 o 3 años, a la espera de próximos resultados de las futuras cosechas.  

La situación mencionada anteriormente, es una alarma para todos los países productores de café, 

especialmente para aquellos donde no se puede tecnificar la producción y por ende los costos en estas 

labores son altas. De acuerdo a entrevistas realizadas en el 2018 a diferentes actores del sector café en 

Centroamérica, los costos de producción en la mayoría de los casos sobrepasan o igualan al precio de 

bolsa, lo que desincentiva la actividad productiva, cuya principal señal de alerta está en la baja o nula 

inversión en las plantaciones.  

                                                           
1 El saco de exportación de café tiene un peso de 60kg. 
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Por ende, seguir comercializando café a precio de bolsa no es opción para los países de Centroamérica o 

Bolivia, que por su volumen de producción no pueden competir con Brasil o Vietnam. La única estrategia 

es volverse especialistas en café de calidad y en la medida de lo posible cafés especiales.  

Oferta 

El café como materia prima es el que más se exporta, principalmente desde América Central, Perú, 

Colombia y Bolivia hacia Europa y Estados Unidos (Cuadro 2). De los 16,2 millones de sacos exportados en 

2016, un 40% se exporta a los Estados Unidos y un 35% a la Unión Europea, donde sobresalen Alemania 

y Bélgica como los principales mercados de exportación (TradeMap 2018).  

Cuadro 2. Exportaciones de café, tasa de crecimiento y principales mercados. 

País 
Exportaciones 2016 

(volumen TM / valor en US$) 
Tasa crecimiento 

(2015-2016) 
Principales mercados de exportación 

por volumen 

Honduras 431.494  1.292.024.000 +8% 
Alemania (25,4%), Bélgica (24,8%), 
Estados Unidos (17,9%) 

Perú 241,260 762.557.000 24% Estados Unidos, Alemania y Bélgica  

Guatemala 203.539  748.582.000 +3% 
Estados Unidos (37,1%), Japón 
(14,8%), Canadá (11,7%) 

Nicaragua 147.901 512.452.000 +2% 
Estados Unidos (53,4%), Alemania 
(8,7%), Bélgica (8,4%) 

Costa Rica 69.513 308.290.000 +8% 
Estados Unidos (43,1%), Bélgica 
(17,5%), Australia (5,5%) 

Panamá 27.060 3.057.000 -21% 
Estados Unidos (41,9%), Corea (8,7%), 
Taipei (8,5%) 

BOLIVIA 1.332 7.724.000 -24% 
Estados Unidos (36.8%), Francia 
(13,9%), Alemania (12,6%) 

*Elaboración propia con datos de TradeMap 2018. 

Demanda 

La demanda por café en oro ha sido creciendo en los últimos años reportando un crecimiento del 7% 

(2013-2017), siendo los mercados de la Unión Europea y Estados Unidos, los que mantienen el 

crecimiento a la alza y otros mercados importantes para la región como Japón se han mantenido 

(TradeMap 2018) (Figura 3).  

 

Cuadro 3. Comportamiento de las importaciones de café desde 2013-2018 (Elaboración propia con 
datos de TradeMap 2018). 

2013-2014 2014-2015 2015-2016 2016-2017 2017-2018

Mundial 7,569,303 7,764,958 7,976,090 8,426,152 8,297,569

Unión Europea 3,710,781 3,848,942 3,918,704 4,156,690

Estados Unidos 1,493,361 1,524,987 1,538,421 1,616,688 1,624,652

Japón 464,495 416,845 442,186 442,648 414,075
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Para la cosecha mundial de 2018-2019 se estima alcanzar una cifra récord de 171.2 millones de sacos2 

(11.4 millones más que la cosecha pasada), lo que supera en 8 millones el consumo mundial (USDA 2018).  

Casi un 30% del consumo mundial de café lo genera Europa, con un crecimiento promedio del 0,5% entre 

2011 y 2015, siendo Centroamérica el proveedor de un 9% del total de café importado (3,4 millones de 

toneladas o € 8,0 mil millones), en el año 2016 (Trademap, 2018).  

Tendencias de consumo 

Mercado Europeo 

Europa representa casi el 30% del consumo mundial de café. El consumo europeo aumentó ligeramente 

en una tasa anual del 0,5% entre 2011 y 2015. En 2015, el consumo de café en la Unión Europea ascendió 

a 2,5 millones de toneladas (41,6 millones de sacos de 60 kg) (Trademap 2018). 

De acuerdo a las entrevistas a expertos en Europa, se indica que el mercado europeo está saturado a 

pesar de sus volúmenes significativos de importaciones, por tanto se espera que se mantenga estable en 

el largo plazo con una clara tendencia a sustituir la calidad más baja por una calidad superior, beneficiando 

así al café de Guatemala que es mundialmente reconocido por su calidad.  

Esta saturación, obliga a los productores y exportadores, a buscar innovaciones que les permitan hacer la 

diferencia, para asegurar su espacio. Estrategias tales como los cafés especiales y de alta calidad, 

especialmente los de variedades Arábicas, así como las certificaciones sociales y ecológicas, van en 

sintonía con las preferencias del mercado, cuyos compradores verán la calidad en primera instancia y 

posteriormente el precio.  

En términos de sostenibilidad, incluso un café de baja calidad necesitará algún tipo de certificación para 

este mercado (CBI 2018). En 2015, en el estudio de Boot Coffee Consulting y Daniel Humphries (citado 

por CBI 2018), las principales empresas importadoras compraron "cantidades considerables de café 

certificado" y esa será la norma. La importancia de cada tipo de certificación en Europa varía según país, 

pero las siguientes son las más representativas: 

• Rainforest Alliance: las ventas globales totales de café certificado por Rainforest Alliance 

ascendieron a 229,564 toneladas en 2017. Alrededor del 54% de las ventas totales tuvieron lugar 

en Europa, más el 11% en el Reino Unido. Alemania, los Países Bajos y Francia también son 

importantes mercados europeos. Las ventas europeas tuvieron un aumento del 19% en relación 

con 2016, pero disminuyeron un 15% en el Reino Unido. 

• UTZ: la demanda de café con certificación UTZ proviene principalmente de marcas privadas en 

Europa occidental y marcas en Europa del Norte. Es más popular en los países bajos, Alemania, 

Bélgica, Suiza y los mercados nórdicos23. La mayoría de los minoristas (ejemplos: Ahold, Aldi, 

Edeka, Lidl, Jumbo, Migros, Rewe, etc.), así como tostadores y marcas de café (ejemplos: Jacobs 

Douwe Egberts, Lavazza, Paulig, Tchibo, etc.) en estos países Ofrecemos cafés con certificado UTZ. 

• Orgánicos: Europa representa el 36% del consumo total de productos orgánicos en todo el 

mundo24. La popularidad de la certificación orgánica para café en países específicos sigue el 

mercado general de productos orgánicos en Europa. Los mayores mercados nacionales de 

alimentos orgánicos son Alemania (28% del mercado europeo), Francia (20%) e Italia (8%). 

                                                           
2 El saco de exportación de café tiene un peso de 60kg. 



Contrato n° DCI/LA/2017/392-699 – ATI DITISA  
Informe progreso nº 1de enero a julio 2018 

Consorcio AGRER – 
AECOM - TRANSTEC 

12 

 

• Casi el 80% de los productos Fairtrade se vendieron en Europa en 201525. El mercado para el café 

Fairtrade es el más grande en el Reino Unido y Alemania. 

Mercado Estadounidense  

Para el periodo 2017-2018 se registró un record en consumo: 27.1 millones de sacos (Trademap 2018), 

siendo de esta manera el país que más importa café del mundo.  

De acuerdo a Cortés (2018), se estima que el 83% delos estadounidenses consume dicha bebida, siendo 

la principal marca de café molido Folgers, seguida de Maxell House y Starbucks. Asimismo, se ha 

evidenciado un aumento en la preferencia por consumo de porciones individuales de café (cápsulas), y se 

estima que uno de cada cuatro personas que están en Estados Unidos usa máquinas de café encapsulado 

(CentralAmericaData 2019). 

Asimismo, se ha evidenciado un aumento en la demanda de este tipo de café. Para el 2001, en Estados 

Unidos la cantidad de adultos3 que consumían diariamente cafés especiales que era de 14%  y pasó a un 

41% para el 2017 (SCA 2018). Actualmente, la cuota de consumo de café especial en Estados Unidos 

supera a los convencionales, llegando a un 59% del mercado total, reportando un consumo diario per 

cápita de 2.5 tazas (SCA 2018).   

Otro aspecto importante del mercado estadounidense es las preferencias de consumo de acuerdo al 

origen y certificaciones. Según la Federación de Cafetaleros de Colombia (2016), los consumidores en 

Estados Unidos, buscan principalmente el origen, siendo el principal atributo (63%), seguido de las 

certificaciones, siendo la orgánica la más valorada (26%). Además señalan que el café proveniente de 

sistemas sostenibles y con sello comercio justo son decisivos a la hora de comprar. 

Otros elementos importantes 

Cafés especiales (Specialty Coffee)  

Otro elemento es el aumento en el consumo (demanda) de cafés especiales principalmente en Estados 

Unidos y Europa.  Se reconocen como cafés especiales aquellos que “son valorados por los consumidores 

por sus atributos consistentes, verificables y sostenibles, por los cuales están dispuestos a pagar precios 

superiores, que redunden en un mejor ingreso y un mayor bienestar de los productores” (Federación 

Nacional de Cafeteros de Colombia 2018). 

Origen único 

Los orígenes del café están recibiendo una atención cada vez mayor por parte de la industria y los 

consumidores. El origen único está asociado a cafés únicos y de alta calidad de una determinada región o 

país, y está fuertemente vinculado a los aspectos de la narración y el marketing (CBI 2018). 

Micro- lotes 

Para ambos mercados (Estados Unidos y Europa), el café de más alto nivel (micro lote de café) es el único 

tipo que NO necesita certificación, ya que su calidad y trazabilidad a nivel de finca es tan alta que va "más 

allá de la certificación". Cada vez más, se piden protocolos de HACCP para evitar toxinas. 

Principales competidores de cafés especiales 

                                                           
3 Mayores a 18 años. 
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• Perú: altos volúmenes de cafés certificados y niveles similares de calidad de cafés lavado. 

• Colombia: rejuvenecimiento de sus cafetales, respaldo institucional y reputación entre los 

compradores europeos. 

Comercio directo 

El comercio directo es un término utilizado por los tostadores de café que compran directamente a los 

cultivadores, eliminando a los intermediarios tradicionales tanto por parte de los compradores como de 

los vendedores. La mayoría de los tostadores que participan en el comercio directo se encuentran en el 

norte de Europa, donde el concepto atrae más a los consumidores. Cada vez más cafés y marcas 

impulsadas por la sostenibilidad intentan crear un vínculo directo con el agricultor, en el proceso que 

satisface las demandas de los consumidores de estar más conectados a la fuente. 

Otros temas relacionados con la sostenibilidad y el cambio climático 

La mayor demanda de sostenibilidad en el sector del café estimula a varios actores de la industria a tomar 

medidas. Este desarrollo afecta no solo al sector privado sino también a las organizaciones internacionales 

y los gobiernos. Ejemplos: Global Coffee Platform,  Sustainable Coffee Challenge, producción y comercio 

de café carbono neutral (CBI 2018).  

Consumidores más educados y exigentes 

Los consumidores tienen mayor acceso a información (Internet y redes sociales) sobre café de buena 

calidad y diferentes tipos de preparación, siendo cada vez más común ver cafeterías especializadas en los 

países productores. Es importante mencionar que además de buen café, buscan nuevas experiencias que 

involucren todos los sentidos y están dispuestos a pagar más por ese plus (Calva 2018). 

De acuerdo a Calva (2018), en México el número de cafeterías aumentó de una manera veloz en los 

últimos cinco años, llegando a establecerse actualmente 61.653 negocios que tienen como elemento 

principal la venta de todo tipo de café.   

EN RESUMEN 

 Es necesaria la búsqueda de estrategias para no depender de precio de bolsa 

 Mercado de Europa y Estados Unidos piden: 
a. Calidad 
b. Origen de sistemas sostenibles (prácticas ambientales y sociales) que sean certificados. 
c. Alta calidad en taza no necesita certificación. 

 Consumidores mayor informados que piden más calidad y origen 
 

 

 

 

 

 



Contrato n° DCI/LA/2017/392-699 – ATI DITISA  
Informe progreso nº 1de enero a julio 2018 

Consorcio AGRER – 
AECOM - TRANSTEC 

14 

 

4.2. Análisis general de la cadena de café de Bolivia y priorización de limitaciones y 

oportunidades presentes 

Contexto cafetalero en Bolivia 

El sector cafetalero en Bolivia, se podría considerar relativamente joven al compararlo con otros países 

de la región, como Costa Rica o Guatemala que llevan más de 200 años de historia, donde el café ha tenido 

un rol clave en el desarrollo de sus economías. De acuerdo la cancillería de Bolivia (s.f), la actividad 

cafetalera en Bolivia, tuvo su principal auge en los años 50, cuando migrantes de todo el país 

(especialmente indígenas aymaras y quechuas) empezaron a poblar la región que hoy se conoce como 

Los Yungas, especialmente Caranavi.  

Posterior a este periodo, el café se abrió camino como un cultivo económicamente atractivo para las 

familias y para el país. A pesar del alto potencial que tiene el país para producir cafés especiales, por  una 

serie de razones (mercado internacional, caída de precio, falta de institucionalidad, otras actividades 

económicas más atractivas, falta de apoyo técnico, plagas y enfermedades), el productor cafetalero fue 

abandonando la actividad y dejó de invertir en la finca, lo que provocó directamente la caída del volumen 

producido y abrió una brecha importante entre la oferta y la demanda del café boliviano en el mercado 

mundial.  

Es importante mencionar que Bolivia, según las encuestas realizadas, tiene un buen posicionamiento en 

términos de calidad en el mercado mundial, a pesar que se tuvo problemas graves en el pasado con el 

llamado “Café Sorpresa”, ya que por falta de consistencia en la calidad entregada (de excelente a muy 

mala), tuvieron un castigo por debajo del precio de bolsa en varios años.  

A pesar de la compleja situación que ha caracterizado a la producción de café en el país, desde el 2012 se 

han venido desarrollando actividades importantes para la reactivación del sector, como lo fue el último 

censo cafetalero y recientemente, la creación del PN Café por vía Decreto Supremo n°3560 y Resolución 

Ministerial n°151, ambos en 2018. Siendo el principal objetivo la promoción de actividades 

económicamente viables en territorios donde los cultivos ilícitos están presentes.  

En resumen, la actividad cafetalera boliviana inició con mayor fuerza en los años 50, por lo que el café no 

es un cultivo histórico con vinculación a su cultura como la coca. Aunque fue una actividad atractiva en 

los años siguientes a su establecimiento, por una seria de situaciones internas y externas, el productor 

abandonó los cafetales y actualmente son sistemas poco productivos representando el principal problema 

para la reactivación del mercado. A pesar de lo anterior, el café sigue siendo de interés nacional e 

internacional, evidenciándose en diferentes acciones de apoyo desde el Gobierno central hasta ONGs y 

empresas privadas. 

Cadena de café de Bolivia 

Como se mencionó en la metodología, se usó el enfoque de cadena de valor para analizar el sector, debido 

a que es mucho más apropiado puesto que te da una visión general de todo lo que está pasando, y permite 

evidenciar los elementos que están afectando a cada eslabón y por consiguiente a la cadena en general. 

Con base en las entrevistas, talleres y visitas, se presenta un análisis breve4 de la situación de la cadena, 

de los eslabones, actores, enfocándose en los cuellos de botella (limitaciones) y oportunidades presentes. 

                                                           
4 Para hacer un análisis adecuado es necesario dedicar al menos un mes y medio de tiempo, para tener 
información de cada región que sea representativa, así como procesos de validación y retroalimentación. 
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Se debe iniciar comentando que la actividad cafetalera en el país es desarrollada como una cadena 

productiva y no de valor5. Lo anterior se debe a la falta de claridad de una estrategia nacional que apunte 

a mercados de calidad o diferenciación, la conformación de alianzas entre los actores, un adecuado flujo 

de información y la creación de una visión común del sector.  

De acuerdo a las entrevistas, la cadena de café de Bolivia está conformada por seis eslabones (principales 

funciones): i) Insumo, ii) Producción y beneficiado húmedo, iii) Acopio, iv) Transformación secundaria, v) 

Comercialización y vi) Consumo final (Figura 3).   

 

Figura 3. Mapa de la cadena de café de Bolivia 
Elaboración propia (ver versión editable en: https://www.dropbox.com/s/auvybrc7qorlznd/Mapa%20caf%C3%A9.docx?dl=0)  
 

Eslabón de Insumo 

Las semillas y plántulas de café son los principales productos de este eslabón. De acuerdo a las entrevistas, 

ambos son responsabilidad de productores que se dedican a estas actividades. Asimismo, se mencionó 

que la SENASAG y INIAF tienen roles clave en términos de certificación del material vegetativo. Se estima 

que el precio de una plántula de café ronda los 4-5 bolivianos si se compra en bolsa y Bs 1.5 al comprarse 

con raíz desnuda, el precio por kilo de semilla ronda los Bs 180 (semilla certificada). Las principales 

variedades que se propagan son: catuaí rojo, caturra, criollos, castillo y geisha. 

Las principales limitaciones y oportunidades identificadas en este eslabón (según frecuencia6) fueron 

(Cuadro 4) los siguientes: 

                                                           
5 Una cadena de valor parte de una cadena productiva (conformada por eslabones desde la producción y hasta el 
consumidor final que parte desde la oferta) pero tiene diferencias a nivel de visión que es a largo plazo, enfoque 
en calidad y diferenciación, estructura organizacional con actores interdependientes, tipo de relaciones, flujo de 
información, filosofía de competitividad sistémica (Gottret 2011) 
6 Número de veces mencionadas 

https://www.dropbox.com/s/auvybrc7qorlznd/Mapa%20caf%C3%A9.docx?dl=0


Contrato n° DCI/LA/2017/392-699 – ATI DITISA  
Informe progreso nº 1de enero a julio 2018 

Consorcio AGRER – 
AECOM - TRANSTEC 

16 

 

Cuadro 4. Principales limitaciones y oportunidades INSUMO 

Limitaciones Oportunidades 

1. No se cuenta con semilla certificada en el 
país.  

2. No existe centros de investigación / 
reproducción de Germoplasma. 

3. No existe pureza varietal (en viveros se 
encuentran mezclas de variedades) 

4. No existe oferta de fertilizantes orgánicos 
5. No hay asesoramiento técnico en temas de 

variedades, semillas y viveros. 

1. Mayor demanda de plantas para 
renovación y establecimiento de áreas de 
cultivo. 

2. Hay material genético en el país que es de 
calidad y resistente a enfermedades. 

3. INIAP como ente certificador  
 

*Elaboración propia con base en las entrevistas y talleres 

 
A pesar que se indicó que se puede conseguir semilla certificada, los actores entrevistados señalaron en 

repetidas ocasiones que hay graves problemas con esta. De acuerdo a la primera misión corta del 

especialista Elias de Melo, se evidenció a nivel de vivero que hay plantas en un mismo lote con brotes de 

diferentes colores, lo que indica la presencia de diferentes variedades, cuando lo que se esperaría es que 

solo estuviera una sola variedad. El principal problema de esto, es que posiblemente se esté dando plantas 

al productor sin tener la certeza de la variedad, haciendo más complejo el desarrollo de paquetes 

tecnológicos y de manejo, ya que van a tener plantas con distintas necesidades en términos de nutrientes 

y de manejo en general. Las demás limitaciones están muy relacionadas a la primera y es un tema clave 

de abordar en el corto plazo.  

La principal oportunidad identificada se relaciona a la alta demanda de plantas y semillas para reactivar 

el sector, asimismo se cuenta con programas nacionales e internacionales que apoyan al sector cafetalero 

y que demandarán más plántulas en el corto plazo.  

Eslabón de producción 

En Bolivia son tres las principales zonas de producción de café (Los Yungas, Santa Cruz y Cochabamba), de 

acuerdo al último censo cafetalero, se estima que hay 17.491 unidades productivas de café en el país, que 

cubren 40.790 hectáreas. El 91% de las unidades productivas se ubican en el departamento de La Paz, 

aunque se pude encontrar café en Tarija y Beni (PN Café 2018).  

Del total de las plantaciones establecidas, el 85% son consideradas plantaciones viejas, lo que se refleja 

en una productividad promedio de 5 quintales por hectárea de café oro. De 1990 a 2017, la producción 

nacional de café cayó de 156mil sacos a 31 mil sacos, estando por debajo de la mayoría de los países 

productores de café en Latinoamérica (PN café 2018 – TradeMap 2018). 

Una de las principales crisis que han vivido los productores en los últimos año ha sido el ataque de plagas 

y enfermedades (roya y broca, principalmente), lo que ha incidido directamente en el abandono de los 

cafetales y la baja de la producción. Tanto por los efectos de estas plagas y enfermedades, como por la 

carencia de una buena asistencia técnica para poder combatirlas.  

A diferencia de otros países de la región, en Bolivia el productor es el mismo que hace las actividades de 

beneficiado húmedo (despulpado, fermentado y lavado), teniendo en su finca el equipo para hacerlo y 

posteriormente lo traslada a patios de secado (en la comunidad o en El Alto). Lo anterior tiene un reto 

importante, ya que si cada productor tiene su propio protocolo (mucho basado en la experiencia) para 

hacer dichas actividades, la calidad que sale de este proceso es diferente y esto complica la 

estandarización de calidad y la constancia de la misma.  
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En el Cuadro 5, se muestran las principales limitaciones y oportunidades encontradas en el eslabón de 

producción según frecuencia. 

 Cuadro 5. Principales limitaciones y oportunidades PRODUCCIÓN 

Limitaciones Oportunidades 

1. Falta apoyo técnico para control de plagas y 
enfermedades. 

2. Suelo con poca fertilidad (cansado) 
3. Falta asistencia técnica de calidad 

(conocimiento + experiencia) 
4. Cafetales heterogéneos (variedades) y 

sistemas. 
5. Bajos rendimientos  
6. Desconocimiento de costos 
7. Bajos precios (vs coca) 
8. No se tiene información sobre mercados y 

precios. 
9. Falta capital de operación 

1. Aumento de la demanda por café de 
Bolivia. 

2. Diferentes pisos altitudinales que le dan 
características especiales al café.  

3. Reconocimiento de la calidad del café del 
país.  

4. Presencia de proyectos, programas y 
organismos que están trabajando en el 
sector. 

 

*Elaboración propia con base en las entrevistas y talleres 

 
Uno de los principales argumentos discutidos en los talleres y las entrevistas, es la falta de asistencia 

técnica de calidad a los productores. Se indicó que el mayor reto es definir la mejor manera de producir, 

teniendo en cuenta suelos cansados (baja de fertilidad), variedades presentes o a introducir y el ataque 

de plagas y enfermedades. Asimismo no hay paquetes tecnológicos ni arreglos de fincas que permitan un 

adecuado manejo y tampoco conocen realmente si la actividad es rentable. Todo lo anterior afecta 

directamente la inversión en las fincas y se refleja en la baja productividad y abandono de cafetales.  

La principal oportunidad radica en el aumento por la demanda de café de Bolivia (mercado nacional e 

internacional). Puesto que el país tiene características interesantes (pisos altitudinales) que pueden 

potenciar la calidad del café en tasa.  Asimismo se indica la presencia de programas (Estado y ONGs) que 

han aportado al sector y seguirán aportando en los siguientes años. 

Eslabón de acopio 

El café lavado o fermentado (verde) es acopiado por diferentes actores (intermediarios, beneficios secos, 

organizaciones de productores, principalmente). Estos actores se encargan de aglutinar volumen para 

luego realizar el beneficiado seco o para comercializar el café verde a otros actores. Las principales 

oportunidades y limitaciones según importancia se muestran en el Cuadro 6.  

Cuadro 6. Principales limitaciones y oportunidades ACOPIO 

Limitaciones Oportunidades 

1. Bajos volúmenes de acopio 
2. Café de dudosa calidad (mezcla de café) 
3. Precios bajos e inestables (no hay una 

normativa de control de precios). 
4. Problemas de logística por condiciones 

climáticas. 
5. Falta de trazabilidad. 
6. Falta infraestructura de almacenamiento y 

equipos adecuados. 
7. Faltan normas técnicas de acopio. 

1. Hay demanda por el café de Bolivia.  
2. Establecer un sistema para pago de café 

según calidad (catación). 
 

*Elaboración propia con base en las entrevistas y talleres 

 



Contrato n° DCI/LA/2017/392-699 – ATI DITISA  
Informe progreso nº 1de enero a julio 2018 

Consorcio AGRER – 
AECOM - TRANSTEC 

18 

 

La disminución en la producción de café es la principal limitación identificada en este eslabón. A lo anterior 

se suman problemas de calidad, ya que los productores hacen de diferente manera el beneficiado húmero 

o tienen a mezclar cafés de diferentes variedades o estados. Asimismo no hay incentivos desde el precio 

recibido al productor (aunque no sabe cuándo le cuesta producir), por lo que no se esfuerza para mejorar 

la calidad de café entregado, ya que va a recibir el mismo precio.  

Una de las oportunidades, además de mayor demanda de café, es desarrollar protocolos de pago bajo 

calidad (catación). Esta es una oportunidad interesante, ya que puede promover la competencia entre los 

productores y si el precio pagado es atractivo, podría reflejarse en realizar mejores procesos en la cosecja 

y beneficiado húmedo e inversión en las fincas. Además, se señaló en una entrevista individual, que sería 

clave la elaboración de protocolos de beneficiado húmedo específicos por región, para intentar 

homogenizar procesos y calidades.  

Eslabón de transformación secundaria 

Este eslabón está conformado por dos funciones clave: i) Beneficiado seco (obtención café oro) y ii) valor 

agregado (tostado- molido). 

El proceso de beneficiado seco se realiza tanto a nivel de comunidad o finca, como en la infraestructura 

de cooperativas y asociaciones en El Alto, La Paz. Los productores individuales puedes contratar el servicio 

en los beneficios, pero deben hacerse responsables de todo el proceso o pagar por esto. Existen muchas 

instalaciones para el beneficiado seco, lográndose identificar hasta 12 que son de cooperativas o 

asociaciones, asimismo se ubican instalaciones de empresas privadas. 

De los cuatro beneficios visitados, tres comercializan como asociación y uno solo presta el servicio, pero 

que según sus planes pronto iniciarán con la comercialización directa.  

Dentro de las principales limitaciones y oportunidades encontradas se mencionan las siguientes (Cuadro 

7).   

 Cuadro 7. Principales limitaciones y oportunidades TRANSFORMACIÓN 

Limitaciones Oportunidades 

1. Bajo volumen de café 
2. Falta equipo e infraestructura adecuada y 

eficiente. 
3. Falta de procedimientos estandarizados.  
4. Afectación por cambios climáticos. 
5. No se brinda el servicio de beneficiado en 

algunas comunidades productoras.  

1. Existen cooperativas, asociaciones y 
empresas privadas que brindan el 
servicio.  

2. El mercado demanda más café boliviano 
(si hubiera más se vendería más). 

3. Se tienen profesionales con la experiencia 
necesaria. 

4. Venta de servicios de beneficiado seco en 
las comunidades. 

*Elaboración propia con base en las entrevistas y talleres 

Los beneficios visitados reportan estar trabajando por debajo de la capacidad instalada, ya que es bajo el 

volumen de café que se produce y que llevan a sus instalaciones. Asimismo señalan que por el bajo 

volumen de producción han dejado de vender en ciertos mercados, ya que el volumen que tienen no les 

alcanza para satisfacer la demanda, además señalaron que tienen problemas de calidad, ya que se carece 

de procedimiento estandarizados de beneficiado húmedo y los productores tienden a mezclar. Tanto 

ANPROCA, Mejillones como Villa Oriente, señalaron que si tuvieran más café, podrían vender más a más 

mercados.  
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Con respecto a las oportunidades señaladas, se comentó que contar con instalaciones (cooperativas, 

asociaciones y empresas privadas) es una gran oportunidad para los productores, máxime si se proyecta 

aumentar la producción a nivel país. De igual manera se mencionó explorar las posibilidades de tener este 

tipo de infraestructura a nivel de comunidades para facilitar los temas de costos y transporte.  

En lo referente a valor agregado se tomó solo como referencia la producción de café tostado/ molido 

para mercado nacional. Según los entrevistados, en los últimos años el número de cafeterías 

especializadas ha aumentado en el país, tanto de marcas internacionales (Café Valdez, Starbucks) como 

nacionales (Alexander Coffee, entre otras). Como reflejo de ese crecimiento, ha aumentado la demanda 

por cafés de mayor calidad por parte de los dueños de los negocios, que principalmente buscan el café 

proveniente de Los Yungas.  

De acuerdo a entrevistas realizadas, el café producido en Santa Cruz y Cochabamba es considerado de 

menor calidad comparado con el producido en Los Yungas. Lo anterior, hace que las empresas presentes 

en los dos departamentos señalados, vayan hasta La Paz o paguen transporte desde Los Yungas para traer 

café. Por tanto, se vuelve una necesitad analizar la calidad del café de Santa Cruz y Cochabamba (por 

medio de catación), ya que podría ser una oportunidad ganar- ganar para empresarios y productores 

en términos de colocación de producto y reducción de costos a nivel local.   

Asimismo, el café tostado (grano o molido y soluble)  se puede encontrar en hoteles, restaurantes y 

supermercados, presentaciones desde los 250gr, tanto de empresas privadas (ej. Café Ideal) como de 

emprendimientos individuales de pequeños productores o baristas.  

Las principales limitaciones y oportunidades encontradas fueron (Cuadro 8).  

Cuadro 8. Principales limitaciones y oportunidades VALOR AGREGADO 

Limitaciones Oportunidades 

1. Falta equipo y materiales para 
procesamiento. 

2. Falta estudios de mercado para definir y 
cuantificar la demanda interna. 
 

1. Aumento del consumo interno de café de 
calidad (cafeterías especiales). 

2. Recurso humano calificado 
3. Adoptar innovaciones tecnológicas.  

 

 
Si bien, los actores que están dándole valor agregado al café comentan el crecimiento de la demanda 

interna (cafeterías especializadas), se señala que hace falta equipo y materiales moderno para poder 

hacer le mejor proceso de extracción posible. También se comenta la importancia de seguir educando al 

consumidor para que pueda diferenciar las calidades del café y consumir lo producido nacionalmente.  

 Eslabón de comercialización  

La comercialización está en las manos de empresas privadas, mayoristas y de cooperativas y asociaciones. 

Actualmente el mejor café se destina para el mercado internacional, logrando precio de Bs. 2.5 hasta Bs.3 

por libra (precio que está por arriba del precio de bolsa). Se mencionó el aumento de demanda para café 

nacional específicamente para cafeterías, pero no se tienen datos claros sobre el mercado interno.  

El café de Bolivia, se considera de calidad, que por sus pisos altitudinales hace que el café pueda ser 

fácilmente diferenciado en el mercado internacional. Siendo el principal reto la constancia en la calidad 

entregada, ya que los productores tienen a mezclar calidades, pero a pesar de esto, siguen obteniendo en 

promedio calidades de tasa de más de 84. En el Cuadro 9, se muestran las principales limitaciones y 

oportunidades identificadas en este eslabón. 
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Cuadro 9. Principales limitaciones y oportunidades COMERCIALIZACIÓN 

Limitaciones Oportunidades 

1. Baja producción de café a nivel nacional.  
2. Bajos precios del café 
3. Falta constancia en la calidad del café 

entregado (café sorpresa).  
4. Falta de capacitación y fortalecimiento 

empresarial y técnico.  
5. Falta más información de mercado para toma 

de decisiones. 
6. Falta de mercadeo “marca país” 

 

1. Compradores que demandan más café de 
Bolivia.  

2. Aumento del consumo interno de café de 
calidad. 

3. Café de calidad que puede mejorar la 
puntuación de taza. 

4. Se tienen certificaciones (mucho orgánico 
y comercio justo) y condiciones para 
diferenciar el café. 

5. Torneo de taza de excelencia / Presidente 
que es una vitrina al mundo. 

6. Existencia de organizaciones de 
productores 

 
Como se ha mencionado en diferentes ocasiones, el bajo volumen de café que se produce es la mayor 

limitación para los distintos actores, seguido de esto se tiene los bajos precios y la variación de la calidad 

del café recibido. En cuando a las oportunidades detectadas, siguen en la misma línea donde se indica 

que hay demanda por el café del país tanto a nivel internacional como nacional.  

Es importante mencionar, que el torneo de la taza presidencial es la actividad que más citaron los 

entrevistados a lo largo de las diferentes entrevistas y talleres, la cual es responsabilidad del PN Café.  

Eslabón de consumo final 

Por el tiempo de la misión, no se pudo hacer una actividad más extensiva en los consumidores finales del 

mercado nacional de café. A pesar de esto, en los diferentes talleres se señaló continuamente que hay 

que trabajar en educar o informar al consumidor nacional (limitación) y fomentar con esto una cultura de 

consumo de café de calidad. Lo anterior es clave, ya que hay oportunidades de colocación de café en el 

mercado nacional (aumento de consumo interno), donde el papel de las redes sociales es fundamental 

para tener un mayor alcance.  

Servicios estratégicos 

Se realizó el ejercicio de identificar las principales limitaciones y oportunidades para los entes que brindan 

servicios estratégicos en la cadena: i) Asistencia técnica, ii) Servicios empresariales y iii) Servicios 

financieros. Los resultados de estos ejercicios se presentan en los Cuadros 10, 11 y 12. 

Cuadro 10. Principales limitaciones y oportunidades ASISTENCIA TÉCNICA 

Limitaciones Oportunidades 

1. Falta de calidad en la asistencia técnica 
(profesionales conocimiento y experiencia) 

2. Compromiso de parte de productores 
3. Falta de insumos para complementar la 

Asistencia Técnica. 
4. Falta de instituciones de formación 

especializada 
5. Dificultad de logística 
6. Cobertura para brindar la asistencia técnica 

(pocos técnicos / productor) 

1. Profesionales con especialización en café 
2. Productores poseen experiencia en el 

cultivo 
3. Se debería hacer un proceso de 

certificación por competencias de los 
técnicos 

4. Existencia de programas, proyectos y 
entidades que brindan el servicio de 
asistencia técnica (Programa Caficultura a 
Nivel Nacional) 

Cuadro 11. Principales limitaciones y oportunidades SERVICIOS EMPRESARIALES 
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Limitaciones Oportunidades 

1. Falta una visión empresarial desde el 
productor hasta el comercializador.  

2. Gestión organizativa y empresarial débil 
(cooperativas y asociaciones).  

3. No hay entidades especializadas que brinden 
este tipo de servicios.  

1. Desarrollar un programa transversal de 
fortalecimiento de capacidades 
empresariales.  

2. Alianzas con entidades especializadas en 
el tema, dentro y fuera del país.  

3. Desarrollo de capacidades locales.  

Cuadro 12. Principales limitaciones y oportunidades SERVICIOS FINANCIEROS 

Limitaciones Oportunidades 

1. Falta productos financieros adaptados a la 
realidad cafetalera.  

2. Falta de información sobre créditos  
3. Procesos exigentes para otorgamiento de 

préstamos (garantías) 

1. Establecer una política financiera para el 
sector cafetalero. 

2. Desarrollo de estrategias no tradicionales 
para brindar crédito.  

3. Establecer alianzas entre programas y 
proyectos existentes.  

4. Revisar la experiencia de proyectos como 
PAR y Fondo Indígena.  

 
Como se muestra en los cuadros anteriores, los servicios estratégicos ofrecidos en el sector cafetalero 

tienen muchas limitaciones, principalmente en la oferta de servicios de calidad a la medida de la realidad 

del cultivo y de los actores. Como se ha mencionado constantemente, la producción es la mayor limitante 

de la cadena y para revertir la situación es necesario trabajar en muchos frentes, siendo pieza clave la 

asistencia técnica a nivel productivo, pero sin olvidar el fortalecimiento de los actores a nivel de 

poscosecha y empresarial. Por ende hay que reforzar los esfuerzos actuales, con acciones que mejoren la 

capacidad actual y que esto sea percibido y valorado por los productores. Hay una serie de oportunidades, 

todas vinculadas con la mayor demanda de café de Bolivia, pero que deben ser abordadas de una manera 

institucional (sombrilla) del cual adolece el sector caficultor nacional.  

En resumen, el problema actual del café en Bolivia no es la comercialización sino la producción, ya que si 

en estos momentos se tuviera más café se podría vender más café. Pero para que esto pase, se deben 

hacer alianzas y acciones que integren a todos los actores y los preparen para responder a una estrategia 

país (que no hay), para aumentar la competitividad de todos y conformar una cadena de valor. En el 

Cuadro 13, se presenta un resumen con las principales limitaciones y oportunidades.  

Cuadro 13. Resumen de las principales limitaciones y oportunidades en la cadena de café de Bolivia. 

Eslabón Limitación Oportunidad 

Insumo 
No se cuenta con semilla certificada en 

el país. 
Mayor demanda de plantas para renovación 

y establecimiento de áreas de cultivo. 

Producción (incluye 
beneficiado húmedo) 

Falta apoyo técnico para control de 
plagas y enfermedades. 

Hay demanda por el café de Bolivia. 

Acopio (café verde) Bajos volúmenes de acopio Hay demanda por el café de Bolivia. 

Beneficiado húmedo 
y procesamiento 

Bajo volumen de café 
Falta de equipo e infraestructura 

Existencia de cooperativas y empresas que 
brindan el servicio 

Comercialización Bajo volumen de café 
Demanda por café en el mercado 

internacional y nacional. 

Consumo final 
Desconocimiento del calidad del café 

(interno) 
Aumento por consumo de café de calidad y 

diferenciado. 

Servicios estratégicos 
Falta de mayor apoyo técnico, 

empresarial y financiero (de calidad) 
Se cuenta con el capital humano y 

relaciones para hacer alianzas. 

*Elaboración propia 
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4.3. Resumen del uso de mercadeo digital, beneficios y requisitos para una buena 

implementación. 

Contexto global 

La manera de hacer negocios ha cambiado drásticamente con la penetración del Internet. Lo anterior,  

posibilita un acceso a una cantidad de información inimaginable, aumentando la posibilidad de hacer 

cualquier tipo de intercambio en segundos.  

De acuerdo a Hootsuite (2019), se estimó para enero del 2019, que el 56% de la población mundial vive 

en zonas urbanas, lo que les permite mejor acceso a servicios de internet y telefonía. Del total de personas 

que habitan el planeta 5.1 billones tienen acceso a un teléfono celular, 4.3 billones son usuarios asiduos 

de internet y 3.2 usan activamente medios sociales en sus celulares para intercambiar información o 

productos.   

Lo mencionado muestra la relevancia de conocer y hacer un buen manejo de herramientas digitales tanto 

para educar, informar como para intercambiar (información, productos, servicios). De acuerdo a 

Hootsuite (2019), la penetración de internet en Sur América es del 73%, lo que la coloca como una 

penetración alta comparada a otras regiones del mundo (Figura 4). 

   

Figura 4. Porcentaje de penetración de internet en el mundo 

*Tomado de Hootsuite (2019). 

Se estima que en promedio el uso de internet por día es de 6:42 horas, con una tendencia al aumento, 

especialmente desde celulares. Siendo la red social Facebook la más usada, seguida de WeChat e 

Instagram y se resalta que a nivel mundial la aplicación de comunicación más usada en WhatsApp 

(Hootsuite 2019).  

En lo que respecta a comercio, sigue la tendencia al aumento de usuarios que compran por medios 

digitales. Según los expertos, la manera en que compramos ha cambiado y seguirá cambiando en los 

próximos años, el comportamiento común de los compradores es el siguiente (Universidad de Galileo 

2018): 
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• Facebook o Instagram como primera y principal fuente principal de información y opiniones para 

realizar una compra (clave para hacer un “research” de productos)  

• Luego se compara las opciones de marcas o empresas en internet buscando las opiniones y 

experiencias de otros usuarios.  

• Las redes sociales permiten mantener la relación 1 a 1 con un sentido más de cercanía con los 

seguidores (cambio de envío de cartas, televisión, radio a medios de respuestas inmediatas). 

A pesar de los números alentadores y el potencial de cobertura que tienen los medios digitales, en 

Latinoamérica solo un 35% de las compras se dan completamente en línea, ya que todavía (más en 

Latinoamérica) el comprador tiene muchas reservas sobre colocar su información bancaria (Universidad 

de Galileo 2018). 

Durante la misión se mencionó la importancia de incorporar medios digitales al sector cafetalero 

boliviano, e inclusive, dentro del componente de comercialización del PN Café, se desarrollará un plan de 

mercadeo digital. Pero para que esto sea desarrollado con éxito, se deben tomar en cuenta tanto las 

ventajas como los requisitos necesarios que deben estar presentes.  

Ventajas del mercadeo digital 

 Posicionamiento de marca e imagen.  

 Canal para educar al consumidor  

 Promover emprendimientos relevantes. 

 Promocionar acciones y actividades. 

 Mayor interacción y visibilidad con potenciales clientes.  

 Aumento de volumen de compra al detalle (PYMES) 

Necesidades a solventar 

 Claridad en el objetivo (¿Qué se quiere lograr?) 

 Desarrollo de material audiovisual sobre información, acciones, resultados y eventos (clave la 

línea gráfica y mensajes clave).  

 Nivel de penetración de internet del público meta.  

 Garantizar buen nivel de respuesta (interacción). 

 Mecanismo adecuado de pago y envío (respaldo).  

 Experto (a) en manejo de social media (FB BM- CRM- Email marketing). 

Recomendaciones para el sector café de Bolivia 

De acuerdo a lo presentado anteriormente, los medios digitales se vuelven una oportunidad importante 

para la educación y comunicación para los diferentes actores que intervienen en la cadena (especialmente 

los consumidores). Pero es necesario un análisis previo crítico, para tener las bases necesarias que 

conlleven al desarrollo adecuado de un plan de mercadeo digital. Lo primero que se debe hacer es 

establecer el objetivo claro y posteriormente se establezcan los mecanismos necesarios en términos de 

tiempo, inversión, generación de materiales y seguimiento. 

En muchos casos se piensa que incorporarse al mundo digital es una actividad fácil, pero realmente 

implica mucha planeación, constancia y claridad para poder alcanzar las ventajas antes mencionadas y 
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aportar al objetivo que se quiera lograr. Una vez se tenga claridad en el objetivo, se pueden dar mejores 

recomendaciones con respecto a las herramientas, abordajes y estrategias que se pueden desarrollar.  

Con la información recolectada en la misión, solo se podría hablar de uso de medios digitales para el PN 

Café y no para la cafeticultura nacional (ya que está amarrado a temas de costos y responsables). Así que 

las recomendaciones están dirigidas a  
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4.4 Estrategias para el fortalecimiento del sector cafetalero desarrolladas en los países en 

Latinoamérica. 

En esta sección se presentan las principales estrategias que se han implementado en distintos países 

caficultores de Latinoamérica, cuyos resultados han brindado avances importantes para el desarrollo del 

sector cafetalero. Se han identificados los siguientes temas: 

1. Marco regulatorio e institucionalidad 

2. Definición de estrategia país = calidad y sostenibilidad 

3. Programas de productividad y competitividad con enfoque de cadena de valor 

4. Diferenciación del café (certificaciones, denominación de origen). 

5. Contacto directo del comprador (sin certificación). 

6. Especialización de caficultores con micro beneficios 

7. Educación al consumidor interno (aumento de cafeterías especializadas). 

Si bien, son estrategias que han funcionado, esto no quiere decir que replicarlas de forma exacta, logren 

el mismo impacto en Bolivia, por lo que se recomienda revisar y tomar los elementos más interesantes y 

que estén en línea con el contexto país.  

Marco regulatorio e institucionalidad 

Este es el elemento que tienen en común todos los países de la región latinoamericana, lo cual ha sido 

clave para: 

a. Velar por el cumplimiento de la normativa, regulaciones, y leyes. 

b. Representar los intereses de todos los actores de la cadena, así como la academia y centros de 

investigación ante situaciones específicas de cada país o región.  

c. Promocionar la caficultura en distintos mercados o eventos importantes 

d. Crear la estrategia y posicionamiento país en lo que respecta a la actividad cafetalera, en 

consenso con todos los actores involucrados.  

e. Promover la investigación y asistencia técnica para mejorar la competitividad de la cadena. 

Si bien en los distintos institutos o consejos nacionales de café, hoy día tienen ineficiencias en las que 

deben trabajar (no son estructuras perfectas), su rol en el desarrollo de la actividad de la caficultura ha 

sido y será clave. En el Cuadro 14, se presenta el listado con sus respectivas páginas web como referencia 

para su análisis individual. 

Cuadro 14. Institutos y consejos nacionales de café  

Nombre País Página web 

Federación Nacional de Cafetaleros 
de Colombia 

Colombia https://www.federaciondecafeteros.org/ 

Instituto del Café de Costa Rica Costa Rica http://www.icafe.cr/ 

Asociación Nacional del Café Guatemala http://www.anacafe.org/ 

Instituto Hondureño del Café Honduras https://www.ihcafe.hn/ 

Consejo Nacional del Café Nicaragua http://www.conacafe.org.ni/ 

Consejo Salvadoreño del Café El Salvador http://www.csc.gob.sv/ 
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Es importante mencionar que dentro de los países productores de café, Costa Rica ha logrado 

implementar una ley cafetalera única, donde se vela por el pago justo a los productores y el nivel de 

transparencia es muy alto para todos los actores implicados7.  

De acuerdo a las entrevistas realizadas, miembros del MDRyT tuvieron una gira en distintos institutos de 

café de países latinoamericanos, como primer paso para iniciar un proceso de creación de 

institucionalidad en Bolivia. Si bien es importante y clave, ahora debe continuar un esfuerzo en analizar 

las visitas y crear un primer plan para el desarrollo de una iniciativa similar en el país.  

RECOMENDACIÓN ESPECÍFICA: revisión de los resultados de la misión realizadas a las distintas entidades 

que representan al sector café en los países y revisión de sus leyes y formas de operar. Elaboración de un 

primer borrador de los elementos que funcionan en los países visitados y que podrían funcionar en Bolivia. 

 
Definición de estrategia país = calidad y sostenibilidad 

La institucionalidad le ha permitido a la mayoría de los países determinar las acciones necesarias para 

diferenciar el café desde la variedad hasta la calidad de exportación o promoción del comercio nacional. 

Esto es clave, ya que dependiendo del objetivo al que se apunte, todos los actores deberán alinearse y 

aportar al alcance de la meta como país.  

Ejemplo de lo anterior se puede observar en países como Colombia, que ha sido de los 

que más ha invertido a nivel internacional para el posicionamiento tanto de su calidad 

como de su marca “Juan Valdez”, logrando no solo el reconocimiento en los mercados 

internacionales (sumado a la estructura de compra y venta de café), sino que ha 

abierto el mercado a otro tipo de negocio como sus cafeterías en todo el mundo.  

Otro país que ha apostado a la diferenciación y posicionamiento de mercada 

en café ha sido Costa Rica. El objetivo país es exportar el café de más alta 

calidad considerado como cafés especiales (calidad de taza de más de 90). 

Para lograr esto, se ha necesitado mucha investigación y capacitación a todo 

nivel para lograr exportar más de 60% del volumen como café especial. 

Apostando por diferenciación de origen, la cual no solo es del país sino que hay regiones específicas con 

características únicas que apoyan a la estrategia país.  

Asimismo países como Honduras y Guatemala han apostado a la diferenciación de 

zonas específicas para colocar su café en mercados de alto valor, recurriendo a 

denominaciones de origen que suman a otras certificaciones, para volverse más 

atractivo en el mercado internacional.  

Analizando las diferentes estrategias que han implementado en los países productores de café se observa 

que va en línea con lo que los mercados están solicitando: 

1. Cafés especiales con calidad de taza de más de 90 (altura, trazabilidad, buen manejo pos cosecha 

y beneficiado). 

 

                                                           
7 El detalle de la ley puede ser revisado en este enlace:  

https://costarica.eregulations.org/media/ley%202762%20exportadores%20de%20caf%C3%A9.pdf 

 

https://costarica.eregulations.org/media/ley%202762%20exportadores%20de%20caf%C3%A9.pdf
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2. Cafés cuyo origen sea de sistemas sostenibles de producción que involucra elementos 

ambientales y sociales como: 

a. Uso adecuado de fertilizantes, herbicidas y enmiendas orgánicas. 

b. Implementación de buenas prácticas agrícolas. 

c. Pago y trato justo para productores y trabajadores 

d. Diferentes ingresos y seguridad alimentaria con fincas que tengan una adecuada 

composición (café+ fijadora de nitrógeno+ frutales+ cultivos anuales o trimestrales+ 

maderables). 

e. Adecuado manejo pos cosecha y beneficiado 

Ambas líneas de trabajo están de la estrategia país, donde se define el mercado meta y con eso claro se 

han planteado acciones necesarias poder llegar, no solo pensando con actores o empresas individuales 

sino como país en bloque.  

Un tema de importancia detectado en la misión, fue la certificación o declaración NAMA en el café de 

Bolivia, como requisito claro para seguir exportando. Por esto, se presenta un breve resumen del mismo 

y sus implicaciones para posterior análisis:  

CASO NAMA Café Costa Rica8 

Costa Rica como país se puso como meta ser Carbono al 2021 (declaración desde 2012), desde ese 

momento se han estado desarrollando estrategias sectoriales, promovidos por el gobierno, para poder 

alcanzar la meta establecida. Una de estas estrategias fue la adopción de los principios NAMA (Acciones 

de Mitigación Nacionalmente Apropiadas) al café en 2014, convirtiéndose en el primer país del mundo en 

aplicar las bases del NAMA a una actividad productiva, posteriormente se incluyó a la ganadería 

(Presidencia 2016). 

El NAMA Café tiene como objetivo “Producir y procesar café en Costa Rica de una manera sostenible y 

baja en emisiones”. Para lograrlo se debe cumplir con 6 principios o acciones clave (NAMA Café s.f): 

1. Reducir el uso de fertilizantes 

2. Usar agua y energía de manera más eficiente en el procesamiento del café (aguas mieles) 

3. Promover mecanismos financieros para apoyar a los nuevos sistemas agroforestales en el café 

4. Emprender auditorías de beneficios de café para determinar la huella de carbono 

5. Desarrollar estrategias para promover un café diferenciado 

6. Realizar estudios de factibilidad y diseñar proyectos para la implementación de tecnologías bajas 

en emisiones. 

Desde la declaratoria de adopción se estimó que la implementación se haría en 10 años y el costo de la 

misma está calculado en US$30 millones (NAMA Café s.f). 

Si bien es una estrategia país y potenciará el valor en el mercado del café, no se vuelve un requisito 

restrictivo de exportación (si no se tiene la certificación si se puede exportar), ya que el consumidor en 

Europa o Estados Unidos no están pidiendo NAMA, sino cafés procedentes de sistemas productivos 

sostenibles y si es de bajas emisiones se vuelve un plus. 

 

                                                           
8 Para mayor detalle ver video: https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=XKbmiuTRi84  

https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=XKbmiuTRi84
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Después de la misión queda claro que Bolivia tiene muchos elementos valiosos para competir en el 

mercado internacional por calidad y es lo que ha estado haciendo. Pero hay todavía muchos elementos 

débiles que se deben fortalecer en cada uno de los eslabones de la cadena, principalmente a nivel de 

insumos (plantas y fertilización) y producción (incluido el beneficiado húmedo), para posicionarse en las 

dos estrategias planteadas = calidad+ sistemas productivos sostenibles. 

RECOMENDACIÓN ESPECÍFICA: definir cuál será la estrategia país (a que mercados quieren llegar) y 

posteriormente hacer un análisis de brechas entre los requisitos que pide el mercado y las capacidades 

actuales, con esto se detecta lo que hace falta (brecha) y se formula un plan de acción para abordarlo.  

 Programas de productividad y competitividad con enfoque de cadena de valor 

Para promover la buena caficultura a lo interno y externo de los países, se han adoptado diferentes 

enfoques y metodologías, una de estas es la de cadenas de valor conocido también como 

encadenamientos productivos o agrocadenas. Este enfoque resulta muy interesante porque permite ver 

la integralidad de lo que está pasando con un rubro productivo, detectando oportunidades y limitaciones 

para posteriormente fortalecer a todos los que están. Algunas ventajas del enfoque son: 

1. Fomenta relaciones a largo plazo y mejor flujo de información. 

2. Eficiente y eficaz en términos de intervención 

3. Sostenibilidad a largo plazo 

4. Desarrollo a todo nivel desde lo local a lo internacional. 

5. Desarrollo de competitividad en el sector (modelos de negocio) 

6. Capacidad de reacción a tiempo ante cambios en tendencias de consumo.  

Hay gran diversidad en metodologías y herramientas usadas, siendo las más interesantes (desde la 

experiencia CATIE) las siguientes: 

 Escuelas de Campo: es una metodología usada para la gestión del conocimiento entre personal 

técnico y familia productora, son muchos los organismos nacionales e internacionales que usan 

esta metodología con buenos resultados. Desde la experiencia CATIE se ha usado desde hace más 

de 15 años en distintos rubros productivos (agrícolas, forestales y animales), cuyas características 

importantes son: i) Convocatoria a familia no al productor, ii) Se forma promotores locales para 

que estos atiendan un número de familias, iii) Actividades de capacitación rotativas en fincas de 

las familias –no en aula-, iv) Eficiencia para trabajarlo con un número grande de beneficiarios, v) 

Intercambio de experiencia de las familias y vi) Temas transversales de género, equidad y 

empresariales siempre presentes. 

 

 Escuelas de Fortalecimiento Empresarial Territorial (EFET) + Asistencia Técnica Empresarial 

(ATE): es indispensable fortalecer al mismo tiempo la capacidad productiva y la capacidad 

empresarial, ya que los resultados de una impactan directamente en la otra y viceversa. Esta 

combinación (EFET + ATE) es la que ha dado mejores resultados cuando de capacidad empresarial 

y organizativa se refiere, cuyos contenidos se basan en un diagnostico que evalúa la capacidad en 

la gestión organizativa y empresarial. La EFET es un espacio de capacitación donde participan 

representantes de organizaciones de productores o emprendedores cuyo énfasis es el 

intercambio de experiencias y concientización de la importancia en mejorar la gestión empresarial 

y organizativa. La ATE es el complemento dirigido a cada organización de productores, en la cual 

se da asesoría técnica de calidad en los elementos puntuales. Se busca preparar a la organización 
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desde lo empresarial y organizativo para que pueda tomar mejores decisiones y entrar a 

mercados de mayor valor. 

 

 Mesas de café nacionales: en países donde el rubro productivo no es tan consolidado (cacao en 

Centroamérica) esta figura ha funcionado muy bien, siendo el primer paso para poder pensar en 

una posterior institucionalidad. Estos espacios están conformados por diferentes representantes 

de los eslabones de la cadena, Gobierno, ONGs y proveedores de servicios estratégicos. Estos 

buscas construir una visión común del sector y tener poder de negociación tanto a lo interno 

como a lo externo del país.  

 

 Alianzas Público- Privado- Centros de investigación: en todos los países, incluido Bolivia, se 

pueden encontrar diferentes alianzas entre entidades de educación, investigación y empresa 

privada. Si los socios de la alianza aportan valor, se pueden solventar vacíos de información 

importante en la cadena o sector, así como coordinar trabajos, que en muchos casos pueden ser 

similares, para así apalancar recursos y hacer más eficiente la gestión de estos. En la misión se 

identificó una relación interesante entre la ONG WCS y la organización de productores APCERL9, 

de cuya relación ganar- ganar se han beneficiado los dos y han agregado valor al café, donde uno 

aporta la investigación y el otro aporta promoviendo sistemas productivos sostenibles amigables 

con las aves.  

RECOMENDACIÓN ESPECÍFICA: revisar las herramientas o metodologías disponibles que se ajusten a la 

realidad país para así solventar los problemas identificados en la cadena. Si no hubiera capacidad en el 

país se puede recurrir a alianzas con institutos o centros de investigación como CATIE que puede capacitar 

a técnicos y posteriormente estos capacitan a los promotores (tipo ECAS, EFET y ATE)  

Diferenciación del café (certificaciones, denominación de origen) 

Si bien las certificaciones son mecanismos voluntarios, se han vuelto 

un requisito indiscutible para poder entrar a diferentes tipos de 

mercado. El tipo de certificación que se solicite dependerá el mercado 

al cual se quiera ingresar, la cuales pueden ser desde el cumplimiento 

de normas y procedimientos (ISO), como de sistemas orgánicos o 

sostenibles, de procesamiento (HACCP) o algunas como la Biodinamica 

o Kosher para nichos bastante específicos.  

Lo primero que se debe hacer es identificar el mercado al que se quiere ingresar y los atributos que tiene 

el producto para elevar su valor (más del precio de bolsa). Con eso se define la certificación y los procesos 

necesarios para alcanzarla. Un ejercicio recomendado es analizar el sobreprecio obtenido por la 

certificación, justifica los costos que se deben incurrir para poder certificarse. 

La denominación de origen es un sello que identifica al café que proviene de origen determinado, cuya 

calidad está estrechamente vinculada con las características especiales de ese origen (altura, luz, suelo, 

temperatura, etc). Es otra estrategia de diferenciación que le da valor al producto.  

RECORDAR… es posible saltarse las certificaciones si se consigue una alta calidad en tasa (+90). 

                                                           
9 https://www.efe.com/efe/cono-sur/cronicas/un-cafe-boliviano-amigable-con-las-aves-ayuda-a-cuidar-cientos-
de-especies/50000803-3657678 

 

https://www.efe.com/efe/cono-sur/cronicas/un-cafe-boliviano-amigable-con-las-aves-ayuda-a-cuidar-cientos-de-especies/50000803-3657678
https://www.efe.com/efe/cono-sur/cronicas/un-cafe-boliviano-amigable-con-las-aves-ayuda-a-cuidar-cientos-de-especies/50000803-3657678
https://www.efe.com/efe/cono-sur/cronicas/un-cafe-boliviano-amigable-con-las-aves-ayuda-a-cuidar-cientos-de-especies/50000803-3657678
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RECOMENDACIÓN ESPECÍFICA: hacer el análisis costo / beneficio de las certificaciones actuales, que junto 

con el mercado definido, permitirán una mejor elección del tipo de certificación o diferenciación que se 

quiera alcanzar.  

Contacto directo del comprador (sin certificación) 

En los diferentes países productores (bien posicionados) es común ver a compradores que prefieren hacer 

un trato directo con los productores (principalmente micro lotes), saltándose de esta manera la 

certificación.  

En un estudio realizado para PNUD, CATIE identificó este tipo de prácticas en la Zona de los Santos en 

Costa Rica, de acuerdo a una entrevista realizada a un comprador estadounidense, se indicó que las 

certificaciones a nivel de roasters o algunos wholesalers, es considerada como un proceso que 

lamentablemente se burocratizó y hace más compleja (y más costosa) la compra del café, así que es 

menos la inversión para la empresa compradora, el envío de una persona de confianza a la finca para 

hacer inspección y cerrar tratos.  

Para que una empresa compradora prefiera hacer este tipo de trato, es necesario que el país o región 

productora cuente con un buen reconocimiento a nivel internacional en términos principalmente de 

calidad, siendo en el caso de Costa Rica una excelente ventana el torneo de taza de la excelencia. 

Muestra de lo anterior, fue el hito en la venta record de la subasta 2018 en Costa Rica, donde un productor 

logró vender el quintal de café oro a US$30.009, siendo las empresas compradoras japonesas Maruyama 

Coffee, Sarutahiko Coffee y Yamada Coffee10. Siendo la clave para alcanzar estos valores la alta calidad de 

taza que en este caso fue de la variedad geisha.   

RECOMENDACIÓN ESPECÍFICA: identificar experiencias que se hayan dado o se estén dando en el país, 

así como compradores interesados en características muy especiales en el café, valorando tanto mercado 

internacional como nacional con las cafeterías especializadas.  

Especialización de caficultores con micro beneficios 

Este tipo de estrategia está siendo muy usada por pequeños productores que tienen capacidad de 

inversión y están completamente comprometidos con la calidad del café, ya que requiere un control 

estricto en todo el proceso con la única finalidad de darle toda la calidad posible al grano.  

Es común ver micro beneficios en Centroamérica, especialmente en Costa Rica, donde el productor se ha 

capacitado para poder hacer todo el proceso, y funciona muy bien cuando no se tiene tanta área de 

producción o tanto volumen. Se justifica solo si la calidad lograda es bien pagada por un mercado 

especializado que puede ser internacional o nacional.  

RECOMENDACIÓN ESPECÍFICA: identificar a productores que realizan esta práctica y hacer eventos para 

compartir las experiencias con productores que tuvieran el potencial para desarrollarla. 

 

 

                                                           
10 Ver nota completa: https://www.nacion.com/economia/agro/cafe -de-dota-rompe-record-de-precio-en-
subasta-de/NTXR43BOTBGVDLKMXNN3R5GS7M/story/  

https://www.nacion.com/economia/agro/cafe-de-dota-rompe-record-de-precio-en-subasta-de/NTXR43BOTBGVDLKMXNN3R5GS7M/story/
https://www.nacion.com/economia/agro/cafe-de-dota-rompe-record-de-precio-en-subasta-de/NTXR43BOTBGVDLKMXNN3R5GS7M/story/
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Educación al consumidor interno (aumento de cafeterías especializadas) 

Aunque en los países productores la demanda por café de calidad es baja comparado con mercados como 

Estados Unidad o países de Europa, ha habido aumento por la demanda interna de café de calidad. Lo 

anterior está estrechamente ligado a la aparición de cafeterías especializadas y a las campañas de 

educación que tanto los institutos de café como las empresas privadas han realizado.  

De acuerdo a Malkin (2017)11 en Guatemala con el apoyo de ANACAFE se ha capacitado a jóvenes para 

ser catadores y baristas, muchos de estos han abierto sus cafeterías y han iniciado un proceso fuerte de 

educación al consumidor, ya que comúnmente las personas no saben que se están tomando y no 

reconocen las diferentes calidades del café. En promedio una tasa de buen café puede llegar a costar 

US$2.5 en Ciudad Guatemala, lo cual es un valor alto que posiblemente compita con el precio que paga 

el mercado internacional.  

En Centroamérica12 a raíz de la caída del precio internacional, se ha identificado como estrategia el 

incremento del consumo interno del café, siendo los institutos o consejos nacionales los que lideran los 

procesos de educación y divulgación.  

RECOMENDACIÓN ESPECÍFICA: estimar la demanda interna de café de calidad de Bolivia y hacer una 

campaña de educación al consumidor (que puede incluir demostraciones de barismo, catación, 

competencias locales de calidad y uso adecuado de medios digitales). IMPORTANTE: el cambio en la 

cultura de consumo requiere tiempo (años), pero es clave para la economía y salud de la población. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
11 Ver noticia completa en: https://www.nytimes.com/es/2017/07/31/guatemala-descubre-el-placer-de-tomar-su-
propio-cafe/ 
12 Ver nota completa en: https://www.laprensagrafica.com/economia/Centroamerica-busca-incrementar-
consumo-interno-de-cafe-20180904-0148.html 
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

1. La falta de una institucionalidad en café es la mayor debilidad para promover un adecuado desarrollo 

sostenible del sector. Puesto que en estos momentos, si bien hay iniciativas individuales muchas de 

ellas desarticuladas, no necesariamente representen el interés común de todos los actores presentes 

en la cadena de café, no puedan definir la estrategia como país ni pueden abordar de manera integral 

las limitaciones presentes.  

RECOMENDACIÓN: si bien hacer institucionalidad conlleva esfuerzos que puede llevar años, se 

puede iniciar con la conformación de una mesa nacional de café e inclusive valorar si antes que esto 

se hace una meza por regiones, para primero identificar a los actores que están participando en el 

sector (apalancamientos) y posteriormente, sentar precedentes para una ley de café y la mejor 

manera para que funcione la institucionalidad. Es importante mencionar que ya se dieron los 

primeros pasos con una misión de personas de MDRyT a distintos organismos institucionales de café, 

así que se deben tomar los resultados obtenidos y hacer un plan de acción sobre este tema. CATIE 

podría aportar en este proceso ya que hemos tenido experiencia en rubros como cacao donde no 

había institucionalidad. 

2. Actualmente el mayor problema de competitividad de la cadena de café está en el eslabón de 

producción, específicamente la baja productividad. De acuerdo a las entrevistas “Si se tuviera más café 

se puede vender”, pero no por eso se deben abandonar las acciones que apunten a los demás 

eslabones, ya que en todos se identificaron limitaciones importantes que deben ser abordadas de 

manera paralela al de producción. 

RECOMENDACIÓN: articular las acciones de todos los que están trabajando en el tema, para 

apalancar recursos, intercambio de experiencias y alianzas (dentro y fuera del país) para abordar los 

temas productivos: material genético, BPA, manejo del sistema, SAF café, manejo de suelos, 

fertilización y asistencia técnica.  

3. El café de Bolivia tiene características especiales (altura, clima, cultura) que se ajustan a las demandas 

del mercado internacional (diferencias importantes entre zonas productoras).  

RECOMENDACIÓN: se debe promover prácticas que mejoren la calidad de taza del café (desde la 

finca hasta la mesa), con estrategias diferenciadas por zona productora (Caranavi- Coroico/ 

Chulumani- Departamento Santa Cruz y Cochabamba).  

4. Se identificaron tres escenarios de acuerdo a la historia, cultura y competencias de cultivos en Café 

a. Zona productora con arraigada cultura cafetalera, con conocimiento en el cultivo, 

mercado, especialista (barismo) y reconocida calidad (hay tendencia de cambio a coca 

pero es controlada). 

b. Zona históricamente cafetalera pero que ha abandonado la actividad por competencia de 

precios de otros cultivos (coca) –Productor altamente sensible al precio del café-.  

c. Zona sin cultura cafetalera que ha producido principalmente por intervención externa 

(proyectos/ programas/empresas) que es altamente sensible al precio y tiene más 

alternativas de producción que generan mejores ganancias.  

RECOMENDACIÓN: es necesario establecer una estrategia diferenciadas para cada escenario que se 

identificó, lo cual requiere una buena articulación con los actores locales (Municipio, ONGs, empresas 

privadas y empresas asociativas. 
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5. El principal reto es garantizar la sostenibilidad de las acciones que se están haciendo en el sector café 

por medio del PN Café, pensando en que tienen un horizonte de tiempo a cumplir 2018-2022, siendo 

clave para esto el establecimiento de al menos la cadena nacional de café. 

RECOMENDACIÓN: buscar alianzas con otras entidades que ya trabajen en el sector 

(apalancamiento) y adoptar el enfoque de cadenas de valor, aumentando el trabajo con empresas 

asociativas y privadas. Ser parte clave de la mesa nacional de café.    

6. La mayor dolencia identificada a nivel de producción fue la carencia de Asistencia técnica de calidad,  

si bien hay técnicos que están desarrollando actividades de capacitación y extensión en las fincas, se 

comentó que es necesario fortalecer tanto sus conocimientos técnicos como de capacitación, ya que 

los productores no están acostumbrados a sentarse a recibir clases y los técnicos no están formados 

en metodologías de enseñanza para adultos. Además se manifestó la necesidad de apoyo técnico en 

manejo poscosecha, específicamente beneficiado húmedo.  

RECOMENDACIÓN: es necesario el fortalecimiento de las capacidades de los técnicos / promotores 

en el ámbito técnico y de gestión de conocimiento, así como analizar otras metodologías exitosas ej. 

Escuelas de campo. El CATIE tiene la experiencia técnica y pedagógica y puede aportar en mucho a 

fortalecer estas debilidades encontradas. 

7. Las plántulas que se están propagando y entregando al productor son de distintas variedades y no hay 

un buen control de lo que se está entregando. Lo anterior tiene repercusiones a muchos niveles desde 

la credibilidad del productor hasta complicaciones por desarrollar adecuados planes de manejo (ya 

que si se tienen distintas variedades sus requerimientos son diferentes). 

RECOMENDACIÓN: buscar alianzas con instituciones de investigación con experiencia en café, 

marcadores genéticos e incluso venta de semilla certificada.    

8. El PN Café tiene retos grandes en términos de resultados y contexto particular de las zonas 

productoras. De acuerdo a la revisión documental que se realizó así como a las entrevistas realizadas, 

el programa tiene grandes alcances y metas, lo que implica un gran nivel de planificación y evaluación 

constante para hacer los ajustes necesarios. 

RECOMENDACIÓN: Si bien el Programa tiene un marco lógico e indicadores establecidos, deberían 

tomar como base la información presentada por los expertos para modificar (en la medida de lo 

posible) las estrategias planteadas y diseñar actividades específicas para cada región (ej. taza 

presidencial por zona). Una visita a Costa Rica viendo ejemplos en toda la cadena.  Rol CATIE. 

9. Existen vacíos importantes de información que podrían ser llenados por el PN Café (alianza con 

universidades) para mejorar las estrategias implementadas.  

RECOMENDACIÓN: desarrollar investigaciones, tesis de pregrado y posgrado. Algunos temas en 

todas las regiones son: 

 a. Determinar la capacidad actual de acopio/beneficiado seco y compararla con aumento 

proyectado en volumen por el establecimiento y renovación de áreas.  

 b. Definir el esquema de costos a nivel de producción, acopio, beneficiado seco y comercialización 

(nacional e internacional) de cada zona productora de Bolivia. 



Contrato n° DCI/LA/2017/392-699 – ATI DITISA  
Informe progreso nº 1de enero a julio 2018 

Consorcio AGRER – 
AECOM - TRANSTEC 

34 

 

 c. Desarrollar una estrategia de penetración escalonada de mercados (nacional e internacional) 

mediante la identificación de requerimientos (empresas y consumidores) vs las capacidades 

actuales y potenciales de los distintos actores involucrados.  

 d. Establecer modelos de finca (SAF) ideal por cada una de las zonas productoras que garantice 

calidad, mejora de ingresos  (flujo de caja, anual y pensión futura) y sostenibilidad (BPA, adaptación 

y mitigación, huella de carbono, huella hídrica, etc).   
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https://courses.edx.org/courses/course-v1:GalileoX+PCPMK02x+2T2018/course/
http://www.scanews.coffee/wp-content/uploads/2017/11/SCA_Consumption_US_Letter_V2.pdf
http://www.scanews.coffee/wp-content/uploads/2017/11/SCA_Consumption_US_Letter_V2.pdf
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7. ANEXOS 

Anexo 1. Agenda de trabajo en campo 
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Anexo 2. Actividades realizadas (detalle) 

Fecha Actividad Participantes 

Lunes 11 de 

febrero 

Reunión de planificación y presentación 

del Programa Nacional del Café 

ATI DITISA, SENAGAG, 

FONADIN,  Equipo Programa 

Nacional del Café (10 

personas) 

Martes 12 de 

febrero 

Taller/ conversatorio en Chulumani para 

diagnóstico rápido e identificación de 

limitaciones y oportunidades 

Representantes de Programa 

Nacional del Café, ASOINPA y 

ANPROCA (11 personas) 

Miércoles 13 de 

febrero 

Taller en Coroico para presentar tema de 

tendencias de mercado, diagnóstico 

rápido e identificación de limitaciones y 

oportunidades 

UAC- Caritas, GAM, IPDSA, 

Pachamama, productores, 

corazón del bosque (18 

personas)   

Jueves 14 de 

febrero 

Visita y entrevistas a cooperativas / 

empresas de beneficiado seco (El Alto) 

AMPROCA, Mejillones, Villa 

Oriente y Eco Las Aves (WCS- 

APSER) y SENASAG (20 

personas) 

Viernes 15 de 

febrero 

Taller/ potencia sobre tendencias de 

mercado, estrategias en países 

caficultores e identificación de 

oportunidades y limitaciones 

Representes de gobierno, 

técnicos, productores, 

empresarios, asociaciones, 

cooperativas y empresas 

privadas (72 personas) 

Lunes 18 de 

febrero 

Taller/ conversatorio en Buena Vista 

para diagnóstico rápido e identificación 

de limitaciones y oportunidades (Santa 

Cruz y Cochabamba) 

Representantes de 

organizaciones de 

productores, técnicos, 

promotores, municipio (33 

personas) 

Martes 19 de 

febrero 

Presentación resultados preliminares Personal de equipo del 

Programa Nacional de Café y 

Fonadin (10 personas).  
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Anexo 3. Listas de participación de talleres/ conversatorios 
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Anexo 4. Lecturas complementarias  

Tema Título Referencia 

Mercado 
internacional 
de café 

Análisis multisectorial de mercado 
(café, cacao, frutas y vegetales y 
acuicultura) para el CBI 

https://www.dropbox.com/s/zabn86b64kt515c
/Multisectoral%20VCA%20CA%20-
%20Final%20report.pdf?dl=0  

Coffee: World Market and trade 
https://www.dropbox.com/s/7yby8ek5rlfkf8w/
coffee.pdf?dl=0 

Situación mundial del café 
https://www.dropbox.com/s/fki9wpwbqjpb8qj
/Situaci_n_Mundial_del_Caf__2015.pdf?dl=0  

Situación 
caficultura y 
mercado del 
café en Bolivia 

Potential of Participation in High 
Quality CoffeeValue Chains for 
Smallholder Livelihoods in the Yungas 
of La Paz Bolivia 
Isabeau COMPIGNE 

https://www.dropbox.com/s/kl03lyv7p8zv9la/
Compigne%202018%20Master%20Thesis.pdf?d
l=0 
 

Quantitative market study of the 
Bolivian coffee value chain 
Consultancy 

https://www.dropbox.com/s/0pf8zir5jenf6dl/S
ergio%20Product.6-2.pdf?dl=0  

La exportación del café yungueño y su 
impacto en el desarrollo económico 
de La Paz; periodo 2002 – 2012 

https://www.dropbox.com/s/neiuyf143g2yl7i/T
-1539.pdf?dl=0  

Identificación comercial y 
planteamiento de estrategias 
comerciales de café (Coffea arábica l.) 
orgánico en las ciudades de La Paz y El 
Alto 

https://www.dropbox.com/s/e8ymzaqt3sk9gor
/T-2503.pdf?dl=0  

Mercadeo 
digital 

Reporte digital mundial (a enero 2019) https://www.slideshare.net/DataReportal/digit
al-2019-global-digital-overview-january-2019-
v01  

Plan de mercadeo y marketing digital https://www.dropbox.com/s/48sxmmfn49xqtv
v/MEGA%20PLANTILLA%20-
%20Plan%20de%20marketing%20%28Presenta
ci%C3%B3n%29.pptx?dl=0  
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