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ACRONIMOS

ATI DITISA Fortalecimiento de la capacidad institucional en el sector de Desarrollo Integral, Trafico llicito
de Estupefacientes y Seguridad Alimentaria para una eficiente gestion del Apoyo
Presupuestario Sectorial en Bolivia

CATIE Centro Agrondmico Tropical de Investigacién y Ensefianza

ANPROCA Asociacion Nacional de Productores de Café

APCERL Asociacién de Productores de Café Ecoldgico Regional Larecaja

ASOCAFE Asociacién de Caficultores de Taipiplaya

CBI Centro para la Promocién de Importaciones de los paises en desarrollo

FECAFEB) Federacion de Caficultores Exportadores de Bolivia

FONADIN Fondo Nacional de Desarrollo Integral

HACCP Andlisis de Peligros y Puntos Criticos de Control

ICO Organizacion Internacional del Café

INIAF Instituto Nacional de Innovacidn Agropecuaria y Forestal

IPDSA Institucién Publica Descentralizada Soberania Alimentaria

MDRyT Ministerio de Desarrollo Rural y de Tierras

PN Café Programa de inversion caficultura a Nivel Nacional

SCA Specialty Cofee Association

SENASAG Servicio Nacional de Sanidad Agropecuaria e Inocuidad Alimentaria

USDA Departamento de Agricultura de los Estados Unidos

WCS Conservacion de la Vida Silvestre
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1. INTRODUCCION

Este es el informe de la misién 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 misidn fue la descripcién de la situacion actual de la comercializacién 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, asi como de
estrategias que se han aplicado en otros paises caficultores de Latinoamérica y que pudieran ser
interesantes para su adaptacion en Bolivia.

Es importante mencionar, que esta misidn dio insumos importantes para los diferentes entes que estan
trabajando en el sector, especialmente para el Programa de inversion caficultura a Nivel Nacional (PN
Café). Este programa fue creado via Decreto Supremo n°3560 del 16 de mayo del 2018 y resolucidn
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 afios 2018 - 2022 en el
pais.

1.1. Descripcidn sucinta del contrato

Nombre: Adriana Escobedo Aguilar

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

Duracion: 10 dias

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

destinatarios:

Fortalecer conocimientos técnicos del MDRyT (IPDSA, INIAF, SENASAG, FONADIN) vy

gobiernos municipales en tecnologias innovadoras (convencionales, ecoldgicas y orgdanicas)

en los eslabones productivos, de cosecha, post cosecha, procesamiento y comercializacion

de la cadena de valor del café, con la participacidon de expertos internacionales

Analizar la situacidn del mercado internacional de café

Caracterizar la comercializacion de café en el mercado de Bolivia

Identificar metodologias de mercadeo digital.

Compartir estrategias que estan implementando paises cafetaleros de la region

latinoamericana para la diferenciacién en el mercado.

Sintesis del estado actual del mercado de café a nivel mundial.

2. Analisis general de la cadena de café de Bolivia y priorizacién de limitaciones y
oportunidades presentes.

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

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

5. Conclusiones y recomendaciones

Objetivo general:

Objetivos
especificos:

el S

=

Resultados:

2. OBJETIVOS DE LA MISION

2.1 Objetivo general:

Fortalecer conocimientos técnicos del MDRyT (IPDSA, INIAF, SENASAG, FONADIN) y gobiernos
municipales en tecnologias innovadoras (convencionales, ecoldgicas y organicas) en los eslabones
productivos, de cosecha, post cosecha, procesamiento y comercializacién de la cadena de valor del café,
con la participacion de expertos internacionales
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2.2 Objetivos especificos

Analizar la situacion del mercado internacional de café
Caracterizar la comercializacion de café en el mercado de Bolivia
Identificar metodologias de mercadeo digital.

P wnNeR

Compartir estrategias que estdn implementando paises cafetaleros de la regidn
latinoamericana para la diferenciacion en el mercado.

3. METODOLOGIA DE TRABAJO (ACTIVIDADES REALIZADAS)

La misidn contempld ocho dias de actividades en campo y dos dias de trabajo de escritorio, para el
desarrollo de los siguientes productos:

1. Andlisis de la situacion del mercado internacional de café

2. Identificacion de limitaciones y oportunidades para la comercializacion 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 implementacion.
Estrategias para el fortalecimiento del sector cafetalero desarrolladas en los paises en
Latinoamérica.

Para lograr los productos antes mencionados, se tuvo una primera reunién de planificacion con
representantes del MDRyT, FONADIN, IPDSA y PN Café, donde se discutié y ajustd 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 acompanamiento de FONADIN y de personal del PN Café para la
realizacion de visitas de campo, entrevistas y talleres. En el Cuadro 1, se indican las principales actividades
desarrolladas en la misién corta.

Cuadro 1. Detalle de actividades realizadas por producto

Producto ‘ Actividades
1. Analisis de la situacion del -Revisién de informacidn secundaria.
mercado internacional de -Consultas a expertos internacionales.
café -Resumen de los principales hallazgos

-Desarrollo de talleres para compartir la informacion (Coroico, La Paz y
Buena Vista)
2. ldentificacién de limitaciones | -Revision de documentos sobre el PN Café y fuentes secundarias.

y oportunidades para la -Entrevistas con personas clave del PN Café asi como de los principales
comercializacidn de café en socios.
Bolivia -Entrevistas a organizaciones de productores (grupos focales), empresas y

miembros SENASAG.
-Talleres / conversatorios
-Visitas a instalaciones de beneficiado seco

3. Resumen del uso de -Revisién de informacién secundaria
mercadeo digital, beneficios y | -Resumen de principales hallazgos
requisitos para una buena -Reunidn con equipo de comercializacion del PN Café.
implementacion
4. Estrategias para el -Revisién de informacion secundaria.
fortalecimiento del sector -Resumen de los principales hallazgos
cafetalero desarrolladas en -Desarrollo de talleres para compartir la informacion (Coroico, La Paz y
los paises en Latinoamérica Buena Vista)

*Elaboracién propia.
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En la Figura 1, se resumen las actividades realizadas, asi como los lugares, talleres realizados y personas
participantes (para mayor detalle ver Anexo 2).

\ 2 ! 6 Entrevistas realizadas
(El Alto y La Paz)

™
(JF‘_ 2 "r“' 4 tateres / conversatorios p L

7

fo ° U7 realizados (Chulumani,
e "' Coroico, La Paz y Buena Vista)

164 rersonss

participantes (productores,
empresas privadas,
Entidades de Gobierno,
técnicos, ONGs, municiplos,
beneficios, cafeterias)

5 Lugares visitados

{Chulumani, Coroico, La
Paz, £l Alto y Buena Vista)

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

Como se menciond anteriormente, se realizaron actividades en los territorios donde hay mas presencia
de la actividad cafetalera, esto con el fin de obtener informacién de calidad y que fuera representativa de
la situacidn 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.

Especificamente para el producto 2, (andlisis de la situacién de comercializacion en Bolivia) se tomd como
base el enfoque de cadenas de valor, entendido como las alianzas estratégicas entre actores que
participan desde la provision 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 razén de usar este enfoque, es que permite ver mas alld de solo la accién o eslabén de comercializacidon
y prever o identificar las acciones que pueden estar afectando no solo a la comercializacién sino a la
competitividad de la cadena en general asi como oportunidades que no se estan 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 revisiéon y analisis.
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4. RESULTADOS

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

El café es uno de los productos mds 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 (pequefia escala) de 50 paises (Figura 2). Se estima que entre 600 y 800 millones de
personas dependen econdmicamente, de manera parcial o total, de este rubro (O’Higgins 2018; ICAFE
2017; ICO s.f.).

Figura 2. Paises productores de café en el mundo (Fuente: Bendri s.f.)
*R=robusta; A= ardbiga; M= mixto (robusta & arabiga).

La mayoria de la produccién de café en el mundo se da en las zonas tropicales y subtropicales. Para la
cosecha mundial de 2018-2019 se estimd alcanzar una cifra récord de 171.2 millones de sacos! (11.4
millones mas 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 seria el segundo afio consecutivo
en que se produce mas de lo que se consume anualmente. Este fendmeno ha impactado directamente en
el precio de bolsa del café con una tendencia a la baja, la cual se proyecta se mantendra en los siguientes
2 o0 3 aios, a la espera de proximos resultados de las futuras cosechas.

La situacion mencionada anteriormente, es una alarma para todos los paises productores de café,
especialmente para aquellos donde no se puede tecnificar la produccion 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 produccién en la mayoria de los casos sobrepasan o igualan al precio de
bolsa, lo que desincentiva la actividad productiva, cuya principal sefial de alerta esta en la baja o nula
inversidn en las plantaciones.

1 El saco de exportacion de café tiene un peso de 60kg.
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Por ende, seguir comercializando café a precio de bolsa no es opcidn para los paises de Centroamérica o
Bolivia, que por su volumen de produccién no pueden competir con Brasil o Vietnam. La Unica 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 mas se exporta, principalmente desde América Central, Peru,
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 Unidn Europea, donde sobresalen Alemania
y Bélgica como los principales mercados de exportacién (TradeMap 2018).

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

Pais Exportaciones 2016 Tasa crecimiento Principales mercados de exportacion
(volumen TM / valor en USS) (2015-2016) por volumen

Alemania (25,4%), Bélgica (24,8%),
Hond 431.494 1.292.024.000 +8% .
onduras ° Estados Unidos (17,9%)
Peru 241,260 762.557.000 24% Estados Unidos, Alemania y Bélgica
Estados Unidos (37,1%), Japdn
| 203. 748.582. 9
Guatemala 03.539 8.582.000 +3% (14,8%), Canada (11,7%)
. Estados Unidos (53,4%), Alemania
N 147.901 12.452. 29
icaragua 90 5 52.000 +2% (8,7%), Bélgica (8,4%)
. Estados Unidos (43,1%), Bélgica
R .51 .290. 9 .
Costa Rica 69.513 308.290.000 +8% (17,5%), Australia (5,5%)
Panama 27,060 3.057.000 1% Estados Unidos (41,9%), Corea (8,7%),
' o ° Taipei (8,5%)
Estados Unidos (36.8%), Francia
BOLIVIA 1.332 7.724.000 -24% .
0 (13,9%), Alemania (12,6%)

*Elaboracién propia con datos de TradeMap 2018.
Demanda

La demanda por café en oro ha sido creciendo en los ultimos afios reportando un crecimiento del 7%
(2013-2017), siendo los mercados de la Unién Europea y Estados Unidos, los que mantienen el
crecimiento a la alza y otros mercados importantes para la regién como Japdén se han mantenido
(TradeMap 2018) (Figura 3).

9,000,000
< 8,000,000
£ 7,000,000
Z 6,000,000
2 5,000,000
< 4,000,000
< 3,000,000
& 2,000,000
2 1,000,000
0 | ] I I I I
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
Unién 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
W Japén 464,495 416,845 442,186 442,648 414,075

Cuadro 3. Comportamiento de las importaciones de café desde 2013-2018 (Elaboracion propia con
datos de TradeMap 2018).
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Para la cosecha mundial de 2018-2019 se estima alcanzar una cifra récord de 171.2 millones de sacos?
(11.4 millones mas 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 afio 2016 (Trademap, 2018).

Tendencias de consumo
Mercado Europeo

Europa representa casi el 30% del consumo mundial de café. El consumo europeo aumento ligeramente
en una tasa anual del 0,5% entre 2011 y 2015. En 2015, el consumo de café en la Unién Europea ascendid
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 estd saturado a
pesar de sus volimenes significativos de importaciones, por tanto se espera que se mantenga estable en
el largo plazo con una clara tendencia a sustituir la calidad mds baja por una calidad superior, beneficiando
asi al café de Guatemala que es mundialmente reconocido por su calidad.

Esta saturacion, 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 Ardbicas, asi como las certificaciones sociales y ecoldgicas, van en
sintonia con las preferencias del mercado, cuyos compradores veran la calidad en primera instancia y
posteriormente el precio.

En términos de sostenibilidad, incluso un café de baja calidad necesitara algun tipo de certificacion 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 serd la norma. La importancia de cada tipo de certificacién en Europa varia segun pais,
pero las siguientes son las mds representativas:

e 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, mas el 11% en el Reino Unido. Alemania, los Paises Bajos y Francia también son
importantes mercados europeos. Las ventas europeas tuvieron un aumento del 19% en relacion
con 2016, pero disminuyeron un 15% en el Reino Unido.

e UTZ: la demanda de café con certificacion UTZ proviene principalmente de marcas privadas en
Europa occidental y marcas en Europa del Norte. Es mas popular en los paises bajos, Alemania,
Bélgica, Suiza y los mercados nérdicos23. La mayoria de los minoristas (ejemplos: Ahold, Aldi,
Edeka, Lidl, Jumbo, Migros, Rewe, etc.), asi como tostadores y marcas de café (ejemplos: Jacobs
Douwe Egberts, Lavazza, Paulig, Tchibo, etc.) en estos paises Ofrecemos cafés con certificado UTZ.

e Orgdnicos: Europa representa el 36% del consumo total de productos orgdnicos en todo el
mundo24. La popularidad de la certificacion organica para café en paises especificos sigue el
mercado general de productos orgdnicos en Europa. Los mayores mercados nacionales de
alimentos organicos son Alemania (28% del mercado europeo), Francia (20%) e Italia (8%).

2 El saco de exportacién de café tiene un peso de 60kg.
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e (Casi el 80% de los productos Fairtrade se vendieron en Europa en 201525. El mercado para el café
Fairtrade es el mas grande en el Reino Unido y Alemania.

Mercado Estadounidense

Para el periodo 2017-2018 se registré un record en consumo: 27.1 millones de sacos (Trademap 2018),
siendo de esta manera el pais que mds 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 (capsulas), y se
estima que uno de cada cuatro personas que estdn en Estados Unidos usa mdaquinas 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 adultos® que consumian diariamente cafés especiales que era de 14% y pasé 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
capita de 2.5 tazas (SCA 2018).

Otro aspecto importante del mercado estadounidense es las preferencias de consumo de acuerdo al
origen y certificaciones. Segun la Federacidn 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 orgdnica la mas valorada (26%). Ademas sefialan 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 estdn dispuestos a pagar precios
superiores, que redunden en un mejor ingreso y un mayor bienestar de los productores” (Federacion
Nacional de Cafeteros de Colombia 2018).

Origen uUnico

Los origenes del café estan recibiendo una atencion cada vez mayor por parte de la industria y los
consumidores. El origen Unico esta asociado a cafés Unicos y de alta calidad de una determinada regién o
pais, y esta fuertemente vinculado a los aspectos de la narracion y el marketing (CBI 2018).

Micro- lotes

Para ambos mercados (Estados Unidos y Europa), el café de mas alto nivel (micro lote de café) es el Unico
tipo que NO necesita certificacidn, ya que su calidad y trazabilidad a nivel de finca es tan alta que va "mas
alla de la certificacion". Cada vez mas, se piden protocolos de HACCP para evitar toxinas.

Principales competidores de cafés especiales

3 Mayores a 18 afios.
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*  Peru: altos voliumenes de cafés certificados y niveles similares de calidad de cafés lavado.

* Colombia: rejuvenecimiento de sus cafetales, respaldo institucional y reputacién 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 mayoria de los tostadores que participan en el comercio directo se encuentran en el
norte de Europa, donde el concepto atrae mas a los consumidores. Cada vez mas cafés y marcas
impulsadas por la sostenibilidad intentan crear un vinculo directo con el agricultor, en el proceso que
satisface las demandas de los consumidores de estar mas conectados a la fuente.

Otros temas relacionados con la sostenibilidad y el cambio climdtico

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, produccién y comercio
de café carbono neutral (CBI 2018).

Consumidores mds educados y exigentes

Los consumidores tienen mayor acceso a informacion (Internet y redes sociales) sobre café de buena
calidad y diferentes tipos de preparacion, siendo cada vez mas comun ver cafeterias especializadas en los
paises productores. Es importante mencionar que ademas de buen café, buscan nuevas experiencias que
involucren todos los sentidos y estan dispuestos a pagar mas por ese plus (Calva 2018).

De acuerdo a Calva (2018), en México el numero de cafeterias aumentd de una manera veloz en los
ultimos cinco afios, llegando a establecerse actualmente 61.653 negocios que tienen como elemento
principal la venta de todo tipo de café.

EN RESUMEN

e Es necesaria la busqueda de estrategias para no depender de precio de bolsa

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

e Consumidores mayor informados que piden mas calidad y origen
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4.2. Analisis general de la cadena de café de Bolivia y priorizacion de limitaciones y
oportunidades presentes

Contexto cafetalero en Bolivia

El sector cafetalero en Bolivia, se podria considerar relativamente joven al compararlo con otros paises
de la region, como Costa Rica o Guatemala que llevan mds de 200 afios de historia, donde el café ha tenido
un rol clave en el desarrollo de sus economias. De acuerdo la cancilleria de Bolivia (s.f), la actividad
cafetalera en Bolivia, tuvo su principal auge en los afos 50, cuando migrantes de todo el pais
(especialmente indigenas aymaras y quechuas) empezaron a poblar la regidon que hoy se conoce como
Los Yungas, especialmente Caranavi.

Posterior a este periodo, el café se abrié camino como un cultivo econdmicamente atractivo para las
familias y para el pais. A pesar del alto potencial que tiene el pais para producir cafés especiales, por una
serie de razones (mercado internacional, caida de precio, falta de institucionalidad, otras actividades
econdmicas mas atractivas, falta de apoyo técnico, plagas y enfermedades), el productor cafetalero fue
abandonando la actividad y dejd de invertir en la finca, lo que provocé directamente la caida del volumen
producido y abrié una brecha importante entre la oferta y la demanda del café boliviano en el mercado
mundial.

Es importante mencionar que Bolivia, segun 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 afios.

A pesar de la compleja situacién que ha caracterizado a la produccién de café en el pais, desde el 2012 se
han venido desarrollando actividades importantes para la reactivacién del sector, como lo fue el dltimo
censo cafetalero y recientemente, la creacidn del PN Café por via Decreto Supremo n°3560 y Resolucidn
Ministerial n°151, ambos en 2018. Siendo el principal objetivo la promocién de actividades
econdmicamente viables en territorios donde los cultivos ilicitos estan presentes.

En resumen, la actividad cafetalera boliviana inicié con mayor fuerza en los afos 50, por lo que el café no
es un cultivo histérico con vinculacién a su cultura como la coca. Aunque fue una actividad atractiva en
los afos siguientes a su establecimiento, por una seria de situaciones internas y externas, el productor
abandond los cafetales y actualmente son sistemas poco productivos representando el principal problema
para la reactivacion del mercado. A pesar de lo anterior, el café sigue siendo de interés nacional e
internacional, evidencidndose en diferentes acciones de apoyo desde el Gobierno central hasta ONGs y
empresas privadas.

Cadena de café de Bolivia

Como se menciond en la metodologia, se uso el enfoque de cadena de valor para analizar el sector, debido
a que es mucho mas apropiado puesto que te da una visidon general de todo lo que estad pasando, y permite
evidenciar los elementos que estan afectando a cada eslabdn y por consiguiente a la cadena en general.
Con base en las entrevistas, talleres y visitas, se presenta un analisis breve* de la situacién de la cadena,
de los eslabones, actores, enfocandose en los cuellos de botella (limitaciones) y oportunidades presentes.

4 Para hacer un anlisis adecuado es necesario dedicar al menos un mes y medio de tiempo, para tener

informacion de cada regidn que sea representativa, asi como procesos de validacion y retroalimentacion.
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Se debe iniciar comentando que la actividad cafetalera en el pais es desarrollada como una cadena
productiva y no de valor®. Lo anterior se debe a la falta de claridad de una estrategia nacional que apunte
a mercados de calidad o diferenciacion, la conformacion de alianzas entre los actores, un adecuado flujo
de informacién y la creacion de una visién comun del sector.

De acuerdo a las entrevistas, la cadena de café de Bolivia estd conformada por seis eslabones (principales
funciones): i) Insumo, ii) Produccidn y beneficiado humedo, iii) Acopio, iv) Transformacidn secundaria, v)
Comercializaciéon y vi) Consumo final (Figura 3).

Instmo (plantas + Produccion y Transformaaon 3 . R
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Figura 3. Mapa de la cadena de café de Bolivia
Elaboracién propia (ver version editable en: https://www.dropbox.com/s/auvybrc7qorlznd/Mapa%20caf%C3%A9.docx?dI=0)

Eslabon de Insumo

Las semillas y plantulas de café son los principales productos de este eslabdn. De acuerdo a las entrevistas,
ambos son responsabilidad de productores que se dedican a estas actividades. Asimismo, se menciond
que la SENASAG y INIAF tienen roles clave en términos de certificacion del material vegetativo. Se estima
que el precio de una plantula de café ronda los 4-5 bolivianos si se compra en bolsa y Bs 1.5 al comprarse
con raiz desnuda, el precio por kilo de semilla ronda los Bs 180 (semilla certificada). Las principales
variedades que se propagan son: catuai rojo, caturra, criollos, castillo y geisha.

Las principales limitaciones y oportunidades identificadas en este eslabdn (segun frecuencia®) fueron
(Cuadro 4) los siguientes:

5> Una cadena de valor parte de una cadena productiva (conformada por eslabones desde la produccién y hasta el
consumidor final que parte desde la oferta) pero tiene diferencias a nivel de visidn que es a largo plazo, enfoque
en calidad y diferenciacion, estructura organizacional con actores interdependientes, tipo de relaciones, flujo de
informacion, filosofia de competitividad sistémica (Gottret 2011)

®Numero de veces mencionadas
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Cuadro 4. Principales limitaciones y oportunidades INSUMO

Limitaciones Oportunidades

1. No se cuenta con semilla certificada en el 1. Mayor demanda de plantas para
pais. renovacion y establecimiento de areas de
2. No existe centros de investigacion / cultivo.
reproduccién de Germoplasma. 2. Hay material genético en el pais que es de
3. No existe pureza varietal (en viveros se calidad y resistente a enfermedades.
encuentran mezclas de variedades) 3. INIAP como ente certificador
4. No existe oferta de fertilizantes organicos
5. No hay asesoramiento técnico en temas de
variedades, semillas y viveros.

*Elaboracién propia con base en las entrevistas y talleres

A pesar que se indicé que se puede conseguir semilla certificada, los actores entrevistados sefialaron en
repetidas ocasiones que hay graves problemas con esta. De acuerdo a la primera misién corta del
especialista Elias de Melo, se evidencié 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 esperaria 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 mas complejo el desarrollo de paquetes
tecnoldgicos y de manejo, ya que van a tener plantas con distintas necesidades en términos de nutrientes
y de manejo en general. Las demas limitaciones estdn 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 demandaran mas plantulas en el corto plazo.

Eslabon de produccion

En Bolivia son tres las principales zonas de produccién de café (Los Yungas, Santa Cruz y Cochabamba), de
acuerdo al ultimo censo cafetalero, se estima que hay 17.491 unidades productivas de café en el pais, que
cubren 40.790 hectareas. 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 hectarea de café oro. De 1990 a 2017, la produccidn
nacional de café cayd de 156mil sacos a 31 mil sacos, estando por debajo de la mayoria de los paises
productores de café en Latinoamérica (PN café 2018 — TradeMap 2018).

Una de las principales crisis que han vivido los productores en los Ultimos afio 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 producciéon. 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 paises de la regidn, en Bolivia el productor es el mismo que hace las actividades de
beneficiado humedo (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
estandarizacién 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 eslabdn de
produccién segun frecuencia.

Cuadro 5. Principales limitaciones y oportunidades PRODUCCION

Limitaciones Oportunidades

1. Falta apoyo técnico para control de plagas y 1. Aumento de la demanda por café de
enfermedades. Bolivia.
2. Suelo con poca fertilidad (cansado) 2. Diferentes pisos altitudinales que le dan
3. Falta asistencia técnica de calidad caracteristicas especiales al café.
(conocimiento + experiencia) 3. Reconocimiento de la calidad del café del
4. Cafetales heterogéneos (variedades) vy pais.
sistemas. 4. Presencia de proyectos, programas y
5. Bajos rendimientos organismos que estan trabajando en el
6. Desconocimiento de costos sector.
7. Bajos precios (vs coca)
8. No se tiene informacion sobre mercados y
precios.
9. Falta capital de operacion

*Elaboracién 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 indicé 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 tecnoldgicos ni arreglos de fincas que permitan un
adecuado manejo y tampoco conocen realmente si la actividad es rentable. Todo lo anterior afecta
directamente la inversion 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 pais tiene caracteristicas 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 seguiran aportando en los siguientes afios.

Eslabon 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 segun importancia se muestran en el Cuadro 6.

Cuadro 6. Principales limitaciones y oportunidades ACOPIO

Limitaciones Oportunidades

1. Bajos volimenes de acopio 1. Haydemanda por el café de Bolivia.
2. Café de dudosa calidad (mezcla de café) 2. Establecer un sistema para pago de café
3. Precios bajos e inestables (no hay una segun calidad (catacion).

normativa de control de precios).

4. Problemas de logistica por condiciones
climaticas.

5. Falta de trazabilidad.

6. Falta infraestructura de almacenamiento y
equipos adecuados.

7. Faltan normas técnicas de acopio.

*Elaboracidon propia con base en las entrevistas y talleres
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La disminucién en la produccion de café es la principal limitacién identificada en este eslabdn. A lo anterior
se suman problemas de calidad, ya que los productores hacen de diferente manera el beneficiado humero
o tienen a mezclar cafés de diferentes variedades o estados. Asimismo no hay incentivos desde el precio
recibido al productor (aunque no sabe cuando 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, ademas de mayor demanda de café, es desarrollar protocolos de pago bajo
calidad (catacidn). Esta es una oportunidad interesante, ya que puede promover la competencia entre los
productores y si el precio pagado es atractivo, podria reflejarse en realizar mejores procesos en la cosecja
y beneficiado himedo e inversion en las fincas. Ademas, se sefiald en una entrevista individual, que seria
clave la elaboracién de protocolos de beneficiado hiumedo especificos por region, para intentar
homogenizar procesos y calidades.

Eslabon de transformacion secundaria

Este eslabdn esta conformado por dos funciones clave: i) Beneficiado seco (obtencién 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, lograndose identificar hasta 12 que son de cooperativas o
asociaciones, asimismo se ubican instalaciones de empresas privadas.

De los cuatro beneficios visitados, tres comercializan como asociacién y uno solo presta el servicio, pero
gue segln sus planes pronto iniciardn con la comercializacién directa.

Dentro de las principales limitaciones y oportunidades encontradas se mencionan las siguientes (Cuadro
7).

Cuadro 7. Principales limitaciones y oportunidades TRANSFORMACION

Limitaciones Oportunidades

1. Bajo volumen de café 1. Existen cooperativas, asociaciones vy
2. Falta equipo e infraestructura adecuada y empresas privadas que brindan el
eficiente. servicio.
3. Falta de procedimientos estandarizados. 2. El mercado demanda mas café boliviano
4. Afectacion por cambios climaticos. (si hubiera mas se venderia mas).
5. No se brinda el servicio de beneficiado en 3. Setienen profesionales con la experiencia
algunas comunidades productoras. necesaria.
4. Venta de servicios de beneficiado seco en
las comunidades.

*Elaboracion 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 sefialan que por el bajo
volumen de produccion han dejado de vender en ciertos mercados, ya que el volumen que tienen no les
alcanza para satisfacer la demanda, ademads sefialaron que tienen problemas de calidad, ya que se carece
de procedimiento estandarizados de beneficiado himedo y los productores tienden a mezclar. Tanto
ANPROCA, Mejillones como Villa Oriente, sefialaron que si tuvieran mas café, podrian vender mas a mas
mercados.
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Con respecto a las oportunidades sefialadas, se comentd que contar con instalaciones (cooperativas,
asociaciones y empresas privadas) es una gran oportunidad para los productores, maxime si se proyecta
aumentar la produccion a nivel pais. De igual manera se menciond 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 tomo solo como referencia la produccién de café tostado/ molido
para mercado nacional. Segin los entrevistados, en los ultimos afos el nimero de cafeterias
especializadas ha aumentado en el pais, 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 duefos 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 sefialados, 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 catacion), ya que podria ser una oportunidad ganar- ganar para empresarios y productores
en términos de colocacion de producto y reduccion 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 pequefios 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 1. Aumento del consumo interno de café de
procesamiento. calidad (cafeterias especiales).
2. Falta estudios de mercado para definir y 2. Recurso humano calificado
cuantificar la demanda interna. 3. Adoptar innovaciones tecnoldgicas.

Si bien, los actores que estan dandole valor agregado al café comentan el crecimiento de la demanda
interna (cafeterias especializadas), se sefala que hace falta equipo y materiales moderno para poder
hacer le mejor proceso de extraccion posible. También se comenta la importancia de seguir educando al
consumidor para que pueda diferenciar las calidades del café y consumir lo producido nacionalmente.

Eslabon de comercializacion

La comercializacion esta 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 esta por arriba del precio de bolsa). Se menciond el aumento de demanda para café
nacional especificamente para cafeterias, 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
facilmente 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 mas de 84. En el Cuadro 9, se muestran las principales limitaciones y
oportunidades identificadas en este eslabon.
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Cuadro 9. Principales limitaciones y oportunidades COMERCIALIZACION

Limitaciones Oportunidades

1. Baja produccidon de café a nivel nacional. 1. Compradores que demandan mas café de
2. Bajos precios del café Bolivia.
3. Falta constancia en la calidad del café 2. Aumento del consumo interno de café de
entregado (café sorpresa). calidad.
4. Falta de capacitacion y fortalecimiento 3. Café de calidad que puede mejorar la
empresarial y técnico. puntuacién de taza.
5. Falta mas informacién de mercado para toma 4. Se tienen certificaciones (mucho organico
de decisiones. y comercio justo) y condiciones para
6. Falta de mercadeo “marca pais” 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
limitacion para los distintos actores, seguido de esto se tiene los bajos precios y la variacion de la calidad
del café recibido. En cuando a las oportunidades detectadas, siguen en la misma linea donde se indica
que hay demanda por el café del pais tanto a nivel internacional como nacional.

Es importante mencionar, que el torneo de la taza presidencial es la actividad que mads citaron los
entrevistados a lo largo de las diferentes entrevistas y talleres, la cual es responsabilidad del PN Café.

Eslabdn de consumo final

Por el tiempo de la mision, no se pudo hacer una actividad mas extensiva en los consumidores finales del
mercado nacional de café. A pesar de esto, en los diferentes talleres se sefialé continuamente que hay
que trabajar en educar o informar al consumidor nacional (limitacion) y fomentar con esto una cultura de
consumo de café de calidad. Lo anterior es clave, ya que hay oportunidades de colocacién 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 realizé 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 vy iii) Servicios
financieros. Los resultados de estos ejercicios se presentan en los Cuadros 10, 11y 12.

Cuadro 10. Principales limitaciones y oportunidades ASISTENCIA TECNICA

Limitaciones Oportunidades

1. Falta de calidad en la asistencia técnica 1. Profesionales con especializacion en café
(profesionales conocimiento y experiencia) 2. Productores poseen experiencia en el
2. Compromiso de parte de productores cultivo
3. Falta de insumos para complementar la 3. Se deberia hacer un proceso de
Asistencia Técnica. certificacion por competencias de los
4. Falta de instituciones de formacion técnicos
especializada 4. Existencia de programas, proyectos vy
5. Dificultad de logistica entidades que brindan el servicio de
6. Cobertura para brindar la asistencia técnica asistencia técnica (Programa Caficultura a
(pocos técnicos / productor) Nivel Nacional)

Cuadro 11. Principales limitaciones y oportunidades SERVICIOS EMPRESARIALES
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Limitaciones Oportunidades

1. Falta una vision empresarial desde el 1. Desarrollar un programa transversal de

productor hasta el comercializador. fortalecimiento de capacidades
2. Gestidon organizativa y empresarial débil empresariales.

(cooperativas y asociaciones). 2. Alianzas con entidades especializadas en
3. No hay entidades especializadas que brinden el tema, dentro y fuera del pais.

este tipo de servicios. 3. Desarrollo de capacidades locales.

Cuadro 12. Principales limitaciones y oportunidades SERVICIOS FINANCIEROS

Limitaciones Oportunidades

1. Falta productos financieros adaptados a la 1. Establecer una politica financiera para el
realidad cafetalera. sector cafetalero.
2. Falta de informacién sobre créditos 2. Desarrollo de estrategias no tradicionales
3. Procesos exigentes para otorgamiento de para brindar crédito.
préstamos (garantias) 3. Establecer alianzas entre programas y

proyectos existentes.
4. Revisar la experiencia de proyectos como
PAR y Fondo Indigena.

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 produccion es la mayor limitante
de la cadena y para revertir la situacion 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
poscosechay 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 comercializacidn sino la produccién, ya que si
en estos momentos se tuviera mas café se podria vender mas 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
pais (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.

Eslabon Limitacion

Oportunidad

No se cuenta con semilla certificada en
el pais.
Falta apoyo técnico para control de
plagas y enfermedades.
Bajos volumenes de acopio
Bajo volumen de café
Falta de equipo e infraestructura

Mayor demanda de plantas para renovacion

Insumo . . .
y establecimiento de areas de cultivo.

Produccion (incluye
beneficiado humedo)
Acopio (café verde)
Beneficiado himedo
y procesamiento

Hay demanda por el café de Bolivia.

Hay demanda por el café de Bolivia.
Existencia de cooperativas y empresas que
brindan el servicio
Demanda por café en el mercado
internacional y nacional.

Comercializacion Bajo volumen de café

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 humanoy
relaciones para hacer alianzas.

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

Contexto global

La manera de hacer negocios ha cambiado drasticamente con la penetracion del Internet. Lo anterior,
posibilita un acceso a una cantidad de informacién inimaginable, aumentando la posibilidad de hacer
cualquier tipo de intercambio en segundos.

De acuerdo a Hootsuite (2019), se estimd para enero del 2019, que el 56% de la poblacién mundial vive
en zonas urbanas, lo que les permite mejor acceso a servicios de internet y telefonia. 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 informacion o
productos.

Lo mencionado muestra la relevancia de conocer y hacer un buen manejo de herramientas digitales tanto
para educar, informar como para intercambiar (informacidn, productos, servicios). De acuerdo a
Hootsuite (2019), la penetracion de internet en Sur América es del 73%, lo que la coloca como una
penetracion alta comparada a otras regiones del mundo (Figura 4).

INTERNET PENETRATION BY RE

INTERNET USE 2Y FEGON, COMPARING THE NUMEER OF INTERNET USERS ¥

3
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Figura 4. Porcentaje de penetracion de internet en el mundo

*Tomado de Hootsuite (2019).

Se estima que en promedio el uso de internet por dia es de 6:42 horas, con una tendencia al aumento,
especialmente desde celulares. Siendo la red social Facebook la mas usada, seguida de WeChat e
Instagram y se resalta que a nivel mundial la aplicacion de comunicacién mas usada en WhatsApp
(Hootsuite 2019).

En lo que respecta a comercio, sigue la tendencia al aumento de usuarios que compran por medios
digitales. Segun los expertos, la manera en que compramos ha cambiado y seguird cambiando en los
proximos afios, el comportamiento comun de los compradores es el siguiente (Universidad de Galileo
2018):
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* Facebook o Instagram como primera y principal fuente principal de informacién 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 relacién 1 a 1 con un sentido mas de cercania con los
seguidores (cambio de envio de cartas, television, radio a medios de respuestas inmediatas).

A pesar de los numeros alentadores y el potencial de cobertura que tienen los medios digitales, en
Latinoamérica solo un 35% de las compras se dan completamente en linea, ya que todavia (mas en
Latinoamérica) el comprador tiene muchas reservas sobre colocar su informacién bancaria (Universidad
de Galileo 2018).

Durante la misidon se menciond la importancia de incorporar medios digitales al sector cafetalero
boliviano, e inclusive, dentro del componente de comercializacion del PN Café, se desarrollard 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

e Posicionamiento de marca e imagen.

e (Canal para educar al consumidor

e Promover emprendimientos relevantes.

e Promocionar acciones y actividades.

e Mayor interaccion y visibilidad con potenciales clientes.
e Aumento de volumen de compra al detalle (PYMES)

Necesidades a solventar

e Claridad en el objetivo (¢ Qué se quiere lograr?)

e Desarrollo de material audiovisual sobre informacién, acciones, resultados y eventos (clave la
linea grafica y mensajes clave).

e Nivel de penetracién de internet del publico meta.

e Garantizar buen nivel de respuesta (interaccion).

e Mecanismo adecuado de pago y envio (respaldo).

e 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 educacién y comunicacién para los diferentes actores que intervienen en la cadena (especialmente
los consumidores). Pero es necesario un analisis previo critico, 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, inversion, generacion de materiales y seguimiento.

En muchos casos se piensa que incorporarse al mundo digital es una actividad facil, pero realmente
implica mucha planeacién, 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 informacién recolectada en la misidn, solo se podria hablar de uso de medios digitales para el PN
Café y no para la cafeticultura nacional (ya que esta amarrado a temas de costos y responsables). Asi que
las recomendaciones estan dirigidas a
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4.4 Estrategias para el fortalecimiento del sector cafetalero desarrolladas en los paises en
Latinoamérica.

En esta seccién se presentan las principales estrategias que se han implementado en distintos paises
caficultores de Latinoamérica, cuyos resultados han brindado avances importantes para el desarrollo del
sector cafetalero. Se han identificados los siguientes temas:

Marco regulatorio e institucionalidad

Definicion de estrategia pais = calidad y sostenibilidad

Programas de productividad y competitividad con enfoque de cadena de valor
Diferenciacion del café (certificaciones, denominacion de origen).

Contacto directo del comprador (sin certificacion).

Especializacidn de caficultores con micro beneficios

SIS

Educacidn al consumidor interno (aumento de cafeterias 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 mas interesantes y
que estén en linea con el contexto pais.

Marco regulatorio e institucionalidad

Este es el elemento que tienen en comun todos los paises de la region latinoamericana, lo cual ha sido
clave para:

a. Velar por el cumplimiento de la normativa, regulaciones, y leyes.
Representar los intereses de todos los actores de la cadena, asi como la academia y centros de
investigacion ante situaciones especificas de cada pais o regidn.

c. Promocionar la caficultura en distintos mercados o eventos importantes
Crear la estrategia y posicionamiento pais en lo que respecta a la actividad cafetalera, en
consenso con todos los actores involucrados.

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

Si bien en los distintos institutos o consejos nacionales de café, hoy dia 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 sera clave. En el Cuadro 14, se presenta el listado con sus respectivas paginas web como referencia
para su analisis individual.

Cuadro 14. Institutos y consejos nacionales de café

Nombre | Pais | Pagina web
Federacién Nacional de Cafetaleros . .
de Colombia Colombia https://www.federaciondecafeteros.org/
Instituto del Café de Costa Rica Costa Rica http://www.icafe.cr/
Asociacion Nacional del Café Guatemala http://www.anacafe.org/
Instituto Hondurefio del Café Honduras https://www.ihcafe.hn/
Consejo Nacional del Café Nicaragua http://www.conacafe.org.ni/
Consejo Salvadorefio del Café El Salvador http://www.csc.gob.sv/
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Es importante mencionar que dentro de los paises productores de café, Costa Rica ha logrado
implementar una ley cafetalera unica, donde se vela por el pago justo a los productores y el nivel de
transparencia es muy alto para todos los actores implicados’.

De acuerdo a las entrevistas realizadas, miembros del MDRyT tuvieron una gira en distintos institutos de
café de paises latinoamericanos, como primer paso para iniciar un proceso de creacion 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 pais.

RECOMENDACION ESPECIFICA: revision de los resultados de la mision realizadas a las distintas entidades
que representan al sector café en los paises y revision de sus leyes y formas de operar. Elaboracién de un
primer borrador de los elementos que funcionan en los paises visitados y que podrian funcionar en Bolivia.

Definicion de estrategia pais = calidad y sostenibilidad

La institucionalidad le ha permitido a la mayoria de los paises determinar las acciones necesarias para
diferenciar el café desde la variedad hasta la calidad de exportacién o promocidn del comercio nacional.
Esto es clave, ya que dependiendo del objetivo al que se apunte, todos los actores deberan alinearse y
aportar al alcance de la meta como pais.

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

gue mas ha invertido a nivel internacional para el posicionamiento tanto de su calidad %2
como de su marca “Juan Valdez”, logrando no solo el reconocimiento en los mercados J V H
internacionales (sumado a la estructura de compra y venta de café), sino que ha MP‘(I: aé ez

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

Otro pais que ha apostado a la diferenciacidén y posicionamiento de mercada
en café ha sido Costa Rica. El objetivo pais es exportar el café de mas alta
calidad considerado como cafés especiales (calidad de taza de mas de 90).

Cafede | GEOGRAPHICAL . . N N
CostaRica | |NDICATION' Para lograr esto, se ha necesitado mucha investigacién y capacitacién a todo

nivel para lograr exportar mdas de 60% del volumen como café especial.
Apostando por diferenciacién de origen, la cual no solo es del pais sino que hay regiones especificas con
caracteristicas Unicas que apoyan a la estrategia pais.

Asimismo paises como Honduras y Guatemala han apostado a la diferenciacién de A
zonas especificas para colocar su café en mercados de alto valor, recurriendo a ‘

denominaciones de origen que suman a otras certificaciones, para volverse mas CAFE g\,{,\p\c,\u\

. . . DENOMINACION DE ORIGEN
atractivo en el mercado internacional.

Analizando las diferentes estrategias que han implementado en los paises productores de café se observa
que va en linea con lo que los mercados estdn solicitando:

1. Cafés especiales con calidad de taza de mas 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
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2. Cafés cuyo origen sea de sistemas sostenibles de produccion que involucra elementos
ambientales y sociales como:

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

b. Implementacién de buenas practicas agricolas.

c. Pagoy trato justo para productores y trabajadores

d. Diferentes ingresos y seguridad alimentaria con fincas que tengan una adecuada
composicion (café+ fijadora de nitréogeno+ frutales+ cultivos anuales o trimestrales+
maderables).

e. Adecuado manejo pos cosecha y beneficiado

Ambas lineas de trabajo estan de la estrategia pais, 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 pais en bloque.

Un tema de importancia detectado en la misién, fue la certificacion o declaracion 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 analisis:

CASO NAMA Café Costa Rica®

Costa Rica como pais se puso como meta ser Carbono al 2021 (declaraciéon 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 adopcion de los principios NAMA (Acciones
de Mitigacién Nacionalmente Apropiadas) al café en 2014, convirtiéndose en el primer pais del mundo en
aplicar las bases del NAMA a una actividad productiva, posteriormente se incluyé a la ganaderia
(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):

Reducir el uso de fertilizantes

Usar agua y energia de manera mas eficiente en el procesamiento del café (aguas mieles)
Promover mecanismos financieros para apoyar a los nuevos sistemas agroforestales en el café
Emprender auditorias de beneficios de café para determinar la huella de carbono

Desarrollar estrategias para promover un café diferenciado

Realizar estudios de factibilidad y disefar proyectos para la implementacion de tecnologias bajas
en emisiones.

N =

Desde la declaratoria de adopcidn se estimd que la implementacion se haria en 10 afios y el costo de la
misma estd calculado en US$30 millones (NAMA Café s.f).

Si bien es una estrategia pais y potenciara el valor en el mercado del café, no se vuelve un requisito
restrictivo de exportacidn (si no se tiene la certificacidn si se puede exportar), ya que el consumidor en
Europa o Estados Unidos no estan 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
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Después de la misidn 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 todavia muchos elementos
débiles que se deben fortalecer en cada uno de los eslabones de la cadena, principalmente a nivel de
insumos (plantas y fertilizacién) y produccién (incluido el beneficiado himedo), para posicionarse en las
dos estrategias planteadas = calidad+ sistemas productivos sostenibles.

RECOMENDACION ESPECIFICA: definir cudl sera la estrategia pais (a que mercados quieren llegar) y
posteriormente hacer un analisis 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 accién 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 paises, se han adoptado diferentes
enfoques y metodologias, una de estas es la de cadenas de valor conocido también como
encadenamientos productivos o agrocadenas. Este enfoque resulta muy interesante porque permite ver
laintegralidad de lo que esta pasando con un rubro productivo, detectando oportunidades y limitaciones
para posteriormente fortalecer a todos los que estan. Algunas ventajas del enfoque son:

Fomenta relaciones a largo plazo y mejor flujo de informacion.
Eficiente y eficaz en términos de intervencion

Sostenibilidad a largo plazo

Desarrollo a todo nivel desde lo local a lo internacional.
Desarrollo de competitividad en el sector (modelos de negocio)

o G > WY =

Capacidad de reacciéon a tiempo ante cambios en tendencias de consumo.

Hay gran diversidad en metodologias y herramientas usadas, siendo las mas interesantes (desde la
experiencia CATIE) las siguientes:

e Escuelas de Campo: es una metodologia usada para la gestidon del conocimiento entre personal
técnico y familia productora, son muchos los organismos nacionales e internacionales que usan
esta metodologia con buenos resultados. Desde la experiencia CATIE se ha usado desde hace mas
de 15 afos en distintos rubros productivos (agricolas, forestales y animales), cuyas caracteristicas
importantes son: i) Convocatoria a familia no al productor, ii) Se forma promotores locales para
que estos atiendan un numero de familias, iii) Actividades de capacitacion rotativas en fincas de
las familias —no en aula-, iv) Eficiencia para trabajarlo con un nimero grande de beneficiarios, v)
Intercambio de experiencia de las familias y vi) Temas transversales de género, equidad vy
empresariales siempre presentes.

e 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
combinacion (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 evalua la capacidad en
la gestion organizativa y empresarial. La EFET es un espacio de capacitacion donde participan
representantes de organizaciones de productores o emprendedores cuyo énfasis es el
intercambio de experiencias y concientizacion de laimportancia en mejorar la gestion empresarial
y organizativa. La ATE es el complemento dirigido a cada organizacidn de productores, en la cual
se da asesoria técnica de calidad en los elementos puntuales. Se busca preparar a la organizacion
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desde lo empresarial y organizativo para que pueda tomar mejores decisiones y entrar a
mercados de mayor valor.

e Mesas de café nacionales: en paises 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 estan conformados por diferentes representantes
de los eslabones de la cadena, Gobierno, ONGs y proveedores de servicios estratégicos. Estos
buscas construir una visién comun del sector y tener poder de negociacién tanto a lo interno
como a lo externo del pais.

e Alianzas Publico- Privado- Centros de investigacidn: en todos los paises, incluido Bolivia, se
pueden encontrar diferentes alianzas entre entidades de educacién, investigacidon y empresa
privada. Si los socios de la alianza aportan valor, se pueden solventar vacios de informacién
importante en la cadena o sector, asi como coordinar trabajos, que en muchos casos pueden ser
similares, para asi apalancar recursos y hacer mas eficiente la gestién de estos. En la misién se
identificd una relacion interesante entre la ONG WCS vy la organizacidn de productores APCERL?,
de cuya relacién ganar- ganar se han beneficiado los dos y han agregado valor al café, donde uno
aporta la investigacion y el otro aporta promoviendo sistemas productivos sostenibles amigables
con las aves.

RECOMENDACION ESPECIFICA: revisar las herramientas o metodologias disponibles que se ajusten a la
realidad pais para asi solventar los problemas identificados en la cadena. Si no hubiera capacidad en el
pais se puede recurrir a alianzas con institutos o centros de investigacién como CATIE que puede capacitar
a técnicos y posteriormente estos capacitan a los promotores (tipo ECAS, EFET y ATE)

Diferenciacion del café (certificaciones, denominacion 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 certificacidn que se solicite dependera el mercado
al cual se quiera ingresar, la cuales pueden ser desde el cumplimiento
de normas y procedimientos (ISO), como de sistemas orgdnicos o
sostenibles, de procesamiento (HACCP) o algunas como la Biodinamica

o Kosher para nichos bastante especificos.

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 (mas del precio de bolsa). Con eso se define la certificacién y los procesos
necesarios para alcanzarla. Un ejercicio recomendado es analizar el sobreprecio obtenido por la
certificacidn, justifica los costos que se deben incurrir para poder certificarse.

La denominacion de origen es un sello que identifica al café que proviene de origen determinado, cuya
calidad estd estrechamente vinculada con las caracteristicas especiales de ese origen (altura, luz, suelo,
temperatura, etc). Es otra estrategia de diferenciacion 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
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RECOMENDACION ESPECIFICA: hacer el analisis costo / beneficio de las certificaciones actuales, que junto
con el mercado definido, permitiran una mejor eleccién del tipo de certificacidon o diferenciacidn que se
quiera alcanzar.

Contacto directo del comprador (sin certificacion)

En los diferentes paises productores (bien posicionados) es comun ver a compradores que prefieren hacer
un trato directo con los productores (principalmente micro lotes), saltdndose de esta manera la
certificacion.

En un estudio realizado para PNUD, CATIE identificd este tipo de practicas en la Zona de los Santos en
Costa Rica, de acuerdo a una entrevista realizada a un comprador estadounidense, se indicd que las
certificaciones a nivel de roasters o algunos wholesalers, es considerada como un proceso que
lamentablemente se burocratizé y hace mas compleja (y mds costosa) la compra del café, asi que es
menos la inversion para la empresa compradora, el envio de una persona de confianza a la finca para
hacer inspeccidn y cerrar tratos.

Para que una empresa compradora prefiera hacer este tipo de trato, es necesario que el pais o region
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
logré vender el quintal de café oro a US$30.009, siendo las empresas compradoras japonesas Maruyama
Coffee, Sarutahiko Coffee y Yamada Coffee®®. Siendo la clave para alcanzar estos valores la alta calidad de
taza que en este caso fue de la variedad geisha.

RECOMENDACION ESPECIFICA: identificar experiencias que se hayan dado o se estén dando en el pais,
asi como compradores interesados en caracteristicas muy especiales en el café, valorando tanto mercado
internacional como nacional con las cafeterias especializadas.

Especializacion de caficultores con micro beneficios

Este tipo de estrategia estd siendo muy usada por pequefios productores que tienen capacidad de
inversién y estan completamente comprometidos con la calidad del café, ya que requiere un control
estricto en todo el proceso con la Unica finalidad de darle toda la calidad posible al grano.

Es comun 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 drea de
produccién o tanto volumen. Se justifica solo si la calidad lograda es bien pagada por un mercado
especializado que puede ser internacional o nacional.

RECOMENDACION ESPECIFICA: identificar a productores que realizan esta practica 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/
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Educacion al consumidor interno (aumento de cafeterias especializadas)

Aungue en los paises productores la demanda por café de calidad es baja comparado con mercados como
Estados Unidad o paises de Europa, ha habido aumento por la demanda interna de café de calidad. Lo
anterior esta estrechamente ligado a la aparicion de cafeterias especializadas y a las campafias de
educacién que tanto los institutos de café como las empresas privadas han realizado.

De acuerdo a Malkin (2017)* en Guatemala con el apoyo de ANACAFE se ha capacitado a jévenes para
ser catadores y baristas, muchos de estos han abierto sus cafeterias y han iniciado un proceso fuerte de
educacién al consumidor, ya que comunmente las personas no saben que se estdn tomando y no
reconocen las diferentes calidades del café. En promedio una tasa de buen café puede llegar a costar
USS$2.5 en Ciudad Guatemala, lo cual es un valor alto que posiblemente compita con el precio que paga
el mercado internacional.

En Centroamérica’? a raiz de la caida 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 educacion y divulgacién.

RECOMENDACION ESPECIFICA: estimar la demanda interna de café de calidad de Bolivia y hacer una
campafia de educacién al consumidor (que puede incluir demostraciones de barismo, catacion,
competencias locales de calidad y uso adecuado de medios digitales). IMPORTANTE: el cambio en la
cultura de consumo requiere tiempo (afios), pero es clave para la economia y salud de la poblacion.

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

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 comun de todos los actores presentes
en la cadena de café, no puedan definir la estrategia como pais ni pueden abordar de manera integral
las limitaciones presentes.

RECOMENDACION: si bien hacer institucionalidad conlleva esfuerzos que puede llevar afios, se
puede iniciar con la conformacién 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 estan 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 misién de personas de MDRyT a distintos organismos institucionales de café,
asi que se deben tomar los resultados obtenidos y hacer un plan de accién sobre este tema. CATIE
podria aportar en este proceso ya que hemos tenido experiencia en rubros como cacao donde no
habia institucionalidad.

Actualmente el mayor problema de competitividad de la cadena de café estd en el eslabdn de
produccién, especificamente la baja productividad. De acuerdo a las entrevistas “Si se tuviera mds café
se puede vender”, pero no por eso se deben abandonar las acciones que apunten a los demas
eslabones, ya que en todos se identificaron limitaciones importantes que deben ser abordadas de
manera paralela al de produccion.

RECOMENDACION: articular las acciones de todos los que estan trabajando en el tema, para
apalancar recursos, intercambio de experiencias y alianzas (dentro y fuera del pais) para abordar los
temas productivos: material genético, BPA, manejo del sistema, SAF café, manejo de suelos,
fertilizacidn y asistencia técnica.

El café de Bolivia tiene caracteristicas especiales (altura, clima, cultura) que se ajustan a las demandas
del mercado internacional (diferencias importantes entre zonas productoras).

RECOMENDACION: se debe promover practicas 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).

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 histéricamente 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 intervencién externa
(proyectos/ programas/empresas) que es altamente sensible al precio y tiene mas
alternativas de produccidn que generan mejores ganancias.

RECOMENDACION: es necesario establecer una estrategia diferenciadas para cada escenario que se
identifico, lo cual requiere una buena articulacién 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 estan 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.

RECOMENDACION: 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 produccidn fue la carencia de Asistencia técnica de calidad,
si bien hay técnicos que estan desarrollando actividades de capacitacion y extensidn en las fincas, se
comentd que es necesario fortalecer tanto sus conocimientos técnicos como de capacitacion, ya que
los productores no estan acostumbrados a sentarse a recibir clases y los técnicos no estan formados
en metodologias de ensefianza para adultos. Ademds se manifestd la necesidad de apoyo técnico en
manejo poscosecha, especificamente beneficiado humedo.

RECOMENDACION: es necesario el fortalecimiento de las capacidades de los técnicos / promotores
en el ambito técnico y de gestidn de conocimiento, asi como analizar otras metodologias exitosas ej.
Escuelas de campo. El CATIE tiene la experiencia técnica y pedagdgica y puede aportar en mucho a
fortalecer estas debilidades encontradas.

7. Las plantulas que se estan propagando y entregando al productor son de distintas variedades y no hay
un buen control de lo que se esta entregando. Lo anterior tiene repercusiones a muchos niveles desde
la credibilidad del productor hasta complicaciones por desarrollar adecuados planes de manejo (ya
gue si se tienen distintas variedades sus requerimientos son diferentes).

RECOMENDACION: buscar alianzas con instituciones de investigacién con experiencia en café,
marcadores genéticos e incluso venta de semilla certificada.

8. ElI PN Café tiene retos grandes en términos de resultados y contexto particular de las zonas
productoras. De acuerdo a la revision documental que se realizé asi como a las entrevistas realizadas,
el programa tiene grandes alcances y metas, lo que implica un gran nivel de planificacidn y evaluacién
constante para hacer los ajustes necesarios.

RECOMENDACION: Si bien el Programa tiene un marco légico e indicadores establecidos, deberian
tomar como base la informacién presentada por los expertos para modificar (en la medida de lo
posible) las estrategias planteadas y disefiar actividades especificas para cada region (ej. taza
presidencial por zona). Una visita a Costa Rica viendo ejemplos en toda la cadena. Rol CATIE.

9. Existen vacios importantes de informacion que podrian ser llenados por el PN Café (alianza con
universidades) para mejorar las estrategias implementadas.

RECOMENDACION: 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 renovacion de areas.

b. Definir el esquema de costos a nivel de produccién, acopio, beneficiado seco y comercializacién
(nacional e internacional) de cada zona productora de Bolivia.
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c. Desarrollar una estrategia de penetracién escalonada de mercados (nacional e internacional)
mediante la identificacion 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 pensién futura) y sostenibilidad (BPA, adaptacion
y mitigacion, huella de carbono, huella hidrica, etc).
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7. ANEXOS

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

Fecha

Lunes 11 de
febrero

Actividad

Reunidn de planificacidén y presentacion
del Programa Nacional del Café

Participantes

ATI DITISA, SENAGAG,
FONADIN, Equipo Programa
Nacional del Café (10
personas)

Martes 12 de
febrero

Taller/ conversatorio en Chulumani para
diagndstico rdpido e identificacion 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, diagndstico
rapido e identificacidn de limitaciones y
oportunidades

UAC- Caritas, GAM, IPDSA,
Pachamama, productores,
corazon 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

Taller/ potencia sobre tendencias de

Representes de gobierno,

de limitaciones y oportunidades (Santa
Cruz y Cochabamba)

febrero mercado, estrategias en paises técnicos, productores,
caficultores e identificacion de empresarios, asociaciones,
oportunidades y limitaciones cooperativas y empresas
privadas (72 personas)
Lunes 18 de Taller/ conversatorio en Buena Vista Representantes de
febrero para diagndstico rapido e identificacion organizaciones de

productores, técnicos,
promotores, municipio (33
personas)

Martes 19 de
febrero

Presentacién resultados preliminares

Personal de equipo del
Programa Nacional de Caféy
Fonadin (10 personas).
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Anexo 3. Listas de participacion de talleres/ conversatorios
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Anexo 4. Lecturas complementarias

Tema \ Titulo Referencia
Analisis multisectorial de mercado https://www.dropbox.com/s/zabn86b64kt515¢
(café, cacao, frutas y vegetales y [Multisectoral%20VCA%20CA%20-
Mercado acuicultura) para el CBI %20Final%20report.pdf?dl=0
:jn;ci;r;zuonal Coffee: World Market and trade ?;?;;/.{)\gg\évl.:dgopbox.com/s/7yby8ek5r|fkf8w/
. ., . , https://www.dropbox.com/s/fki9wpwbqgjpb8qj
Situacion mundial del café /SitZaZ n Mund'iaal del Ca/f/ 2015r.)pdfg::ir:=0m
Potential of Participation in High
Smallholder Livelihoods in the Yungas | = DIENES > > —
of La Paz Bolivia —
Isabeau COMPIGNE
Situacion ggl?;?:\a;;‘ieti;klﬁtef;:i:\ of the https://www.dropbox.com/s/OpszirSienf6dI/S
] ergio%20Product.6-2.pdf?dI=0
caficulturay Consultancy
mercado del La exportacién del café yunguefio y su

café en Bolivia

impacto en el desarrollo econdmico
de La Paz; periodo 2002 — 2012

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

Identificacion comercial y
planteamiento de estrategias
comerciales de café (Coffea ardbica )
organico en las ciudades de La Paz y El
Alto

https://www.dropbox.com/s/e8ymzaqt3sk9gor

[T-2503.pdf?dI=0

Reporte digital mundial (a enero 2019)

https://www.slideshare.net/DataReportal/digit
al-2019-global-digital-overview-january-2019-
vOl

Mercadeo
digital

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?dI=0

Anexo 5. Biblioteca fotografica

https://www.dropbox.com/sh/vb9wgyylnnxgrni/AABMT7rBb YunitfD3GL9pqgca?dI=0
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https://www.dropbox.com/s/zabn86b64kt515c/Multisectoral%20VCA%20CA%20-%20Final%20report.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/zabn86b64kt515c/Multisectoral%20VCA%20CA%20-%20Final%20report.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/zabn86b64kt515c/Multisectoral%20VCA%20CA%20-%20Final%20report.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/7yby8ek5rlfkf8w/coffee.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/7yby8ek5rlfkf8w/coffee.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/fki9wpwbqjpb8qj/Situaci_n_Mundial_del_Caf__2015.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/fki9wpwbqjpb8qj/Situaci_n_Mundial_del_Caf__2015.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/kl03lyv7p8zv9la/Compigne%202018%20Master%20Thesis.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/kl03lyv7p8zv9la/Compigne%202018%20Master%20Thesis.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/kl03lyv7p8zv9la/Compigne%202018%20Master%20Thesis.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/0pf8zir5jenf6dl/Sergio%20Product.6-2.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/0pf8zir5jenf6dl/Sergio%20Product.6-2.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/neiuyf143g2yl7i/T-1539.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/neiuyf143g2yl7i/T-1539.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/e8ymzaqt3sk9gor/T-2503.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/e8ymzaqt3sk9gor/T-2503.pdf?dl=0
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-global-digital-overview-january-2019-v01
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-global-digital-overview-january-2019-v01
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-global-digital-overview-january-2019-v01
https://www.dropbox.com/s/48sxmmfn49xqtvv/MEGA%20PLANTILLA%20-%20Plan%20de%20marketing%20%28Presentaci%C3%B3n%29.pptx?dl=0
https://www.dropbox.com/s/48sxmmfn49xqtvv/MEGA%20PLANTILLA%20-%20Plan%20de%20marketing%20%28Presentaci%C3%B3n%29.pptx?dl=0
https://www.dropbox.com/s/48sxmmfn49xqtvv/MEGA%20PLANTILLA%20-%20Plan%20de%20marketing%20%28Presentaci%C3%B3n%29.pptx?dl=0
https://www.dropbox.com/s/48sxmmfn49xqtvv/MEGA%20PLANTILLA%20-%20Plan%20de%20marketing%20%28Presentaci%C3%B3n%29.pptx?dl=0
https://www.dropbox.com/sh/vb9wgyylnnxgrni/AABMT7rBb_YunitfD3GL9pqca?dl=0

