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Resumen

Los datos oficiales del porcentaje de mujeres en Honduras dedicadas a la caficultura se estima
que es del 23.21%; con el proposito de contribuir al incremento de su participacion, se realizd un
estudio para conocer la situacion actual y ademas se elabord un plan estratégico para fortalecer las
competencias comerciales de las mujeres productoras de café del Occidente de Honduras, se hizo un
analisis de la situacion interna y externa para identificar las principales limitantes que enfrentan las
mujeres al desarrollar la actividad de comercializacién y al mismo tiempo proponer estrategias de
mejora. La metodologia implementada tuvo un enfoque mixto, disefio no experimental y transversal.
Las técnicas cualitativas y cuantitativas aplicados fueron: entrevistas, grupo focal, encuesta y caso de
éxito. La investigacion revela que solo el 43.5% de las mujeres caficultoras estan inscritas en el
IHCAFE, las limitantes encontradas son, legalizacion de la propiedad de la tierra, poco acceso al
financiamiento y escaso conocimiento en el manejo del cultivo. La comercializacion es realizada en
un 53% a través de intermediarios, el 41% vende el café en pergamino himedo y el 22% en pergamino
seco. La entrevista a expertos reveld que existe mercado que demanda café producido por mujeres
pagado a precios diferenciados. Se recomiendan estrategias como ser la asociatividad, promocion del
café, legalizacion de la tierra y un programa de capacitacion para fortalecer las competencias de las
mujeres en toda la cadena de valor del café, incrementando asi sus habilidades en produccién, valor

agregado y estrategias de negociacion.
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Abstract

Official data on the percentage of women in Honduras dedicated to coffee growing is
estimated at 23.21%; with the purpose of contributing to the increase of their participation, a study
was carried out to know the current situation and a strategic plan to strengthen the business skills of
women coffee producers in the western region of Honduras, an analysis of the internal and external
situation was made to identify the main limitations that women face when developing the marketing
activity and at the same time propose strategies for improvement. The methodology used was a mixed
approach, non-experimental and cross-sectional design. The qualitative and quantitative techniques
applied were: interviews, focus group, survey and a case study. The research reveals that only 43.5%
of women coffee growers are registered in the IHCAFE, and the limitations found are: legalization
of land ownership, poor access to financing, and limited knowledge of crop management, 53% of the
coffee is marketed through intermediaries, 41% sells wet parchment coffee and 22% sells dry
parchment coffee. The interview with experts revealed that there is a market that demands coffee
produced by women at differentiated prices. Strategies such as product differentiation, associativity,
coffee promotion, quality control, land legalization and a training program to strengthen coffee

production are recommended.

Keywords: (coffee growing, gender, limitations, marketing, strategies,)
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el primer capitulo del estudio, se presenta la estructura general de la investigacion,
describiendo el tema principal, donde se da a conocer los antecedentes basado en estudios
previos, definiendo el problema, los objetivos, las preguntas y la justificacion, para poder

determinar una aplicacion en el futuro.

1.1  INTRODUCCION

La caficultura en Honduras es considerada una actividad cultural y de importancia
econdmica, que se ejerce como integracion familiar, y que tradicionalmente ha sido liderada por
hombres, pero en los Gltimos afios se le ha venido dando espacio de participacion a la mujer en
el rubro, debido a ello se considero realizar este estudio con el fin de proponer un Plan de
estratégico para fortalecer las competencias comerciales de las mujeres productoras de café del
Occidente de Honduras, 2024, a través de la revision de la situacion actual de las principales
limitantes que enfrentan y fortalecer la participacion femenina en el subsector café, analizando
las variables: estrategias de comercializacion, limitantes, control de calidad de café.

El estudio va dirigido a las mujeres caficultoras de la region occidente de Honduras
centrandose en tres departamentos, Lempira, Copan y Ocotepeque, se eligid esta region por ser
altamente productora de café alcanzando una produccién anual estimada segun datos de la
cosecha 2022 — 2023 de 7,273,877.20 quintales (qqg), alcanzando rendimientos promedios de
productividad de 19.09 quintales por manzana (qg/mz), superando la media nacional que es de
16.06 gg/mz, se destaca que el departamento de Copan es el departamento que obtiene los
mayores rendimientos de productividad alcanzando de 20.45 qg/mz, seguido por Ocotepeque con
19.28 gqg/mz y Lempira con 17.82 qg/mz.

Los recursos utilizados; revision de literatura, levantamiento de informacién primaria a
través de instrumentos cualitativo como ser entrevista a experto, grupo focal integrado por mujeres

de laregion, y la cuantitativa a través de una encuesta dirigida a mujeres de la region de Occidente.

La cadena agroindustrial del café esta basada en procesos estandarizados de optimizacion
y control de calidad que van desde la etapa de produccion hasta llevar el producto al consumidor

final, a pesar de los avances, las mujeres estan en las primeras etapas; en produccion y



comercializando el café en pergamino humedo y pergamino seco, representando estos dos procesos

el 63% y solo un 37% le esta dando valor agregado.

Las mujeres caficultoras enfrentan barreras como el acceso a la tierra y financiamiento.
Uno de los requisitos para inscribirse en IHCAFE es que las productoras tengan la titularidad de
tierras a su nombre, razon por la cual solo se encuentra inscrito el 43.5.5%. Otra limitante es el
escaso conocimiento del cultivo, el cual lo realizan de forma tradicional por lo que demandan

conocimientos agrondmicos y otros temas que les ayuden a mejorar sus competencias en el rubro.

Se recomienda que la subsecretaria de caficultura, junto a aliados estratégicos, implementen
un plan de accion, que se ha disefiado considerando las lineas: diferenciacion del producto,
asociatividad, promocion del cafe, control de calidad, legalizacion de tierra y programa de

capacitacion.

Es importante que los productores de café se asocien y organicen en grupos, donde sientan
gue comparten objetivos, valores y la filosofia o proposito de vida, para acompafiarse en el
desarrollo y crecimiento en los diferentes ambitos como ser personal, profesional, productivo y
empresarial, ya que al estar asociados, pueden obtener mayores oportunidades de formacion,
asesoria en campo, acceso a fondos revolventes, micro financiamientos, emprendimientos y acceso
a mercados mas justos, inclusivos y especializados que valoren y paguen de acuerdo a sus buenas

practicas y calidad.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

La agroindustria del café contribuye significativamente al crecimiento econémico del pais,
a través de la produccidn y las exportaciones, como aporte a las finanzas publicas. Las mujeres son
un soporte fundamental en este rubro con una participacion cada vez méas ascendente segun datos
estadisticos, en Honduras la caficultura esta en manos de unas 120,000 familias de los cuales el
76.72 % son hombres, el 23.21% son mujeres y el 0.07% empresas. El café en Honduras se
producen café en aproximadamente 453 mil manzanas distribuidas en 15 departamentos y 215
municipios, los destinos de exportacion son Europa (55%), Norte Ameérica (33%), Asia (6%), Otros
destinos (6%)” (IHCAFE, 2024).

La zona occidente de Honduras focalizados para este estudio 3 departamentos: Lempira,



Copéany Ocotepeque que segun los datos oficiales cosecha 2022 — 2023 de IHCAFE la produccion
en estos departamentos de es 2,929,831.33 quintales oro representando el 40.28 % de la produccién
a nivel nacional alcanzando una productividad promedio medido en quintales por manzana de

19.19, superando la media nacional que es de 16.06 quintales por manzana.

La participacion de la mujer en los diferentes eslabones es importante, aunque esta muy
subvalorada. EI 18% de las fincas estan registradas a nombre de mujeres; como intermediarias para
la comercializacion interna se encontr6 el 12%, y es una mujer quien dirige la mayor exportadora
de café de Honduras y Centroamérica. El trabajo de las mujeres en las labores culturales y de
cosecha es imprescindible, pero su importancia no se visibiliza por los escasos cargos directivos

gue ocupan en las cooperativas, organizaciones productivas y gremiales. (Alvarez, 2018)

De acuerdo con el Coffee Quality Institute (2017), citado por (Accerenzi, 2023) las mujeres
participan principalmente en las etapas iniciales del proceso del café (cuidado de plantas, cosecha,
beneficiado y clasificacion), también menciona que, debido a factores practicos, culturales e
historicos, las productoras suelen tener dificultad al comercializar y optimizar sus ingresos
provenientes del café. Coincidiendo con (Reyes, 2018) en su investigacion “Participacion de
Mujeres en la Caficultura y su Conocimiento del Cambio Climéatico en La Unidn, Lempira,
Honduras”, en la que recomienda que es necesario realizar un estudio para conocer elementos
impulsores de la participacion de mujeres en el eslabén de comercializacion, que pueda orientar

programas de empoderamiento de mujeres en agricultura.

1.3  DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Las exportaciones de Honduras dependen, en buena medida, del precio y cosecha de sus
productos agricolas. Por lo que tienen cierta ciclicidad, asi como mucha variabilidad a lo largo de
los afios. El café es uno de los productos que mayor exporta Honduras pero la produccién se ve
afectada por muchos factores relacionados con la politica, economia, avances tecnoldgicos en la

maquinaria, plagas, enfermedades y las capacidades o formacion de las y los productores.

Las actividades en la cadena de valor del café a lo largo de la historia han sido lideradas por
hombres, en los Gltimos afios se ha destacado un aumento de participacion de la mujer pero de

manera limitada, sin obtener roles protagonicos que estan dados por factores de financiamiento



debido a que la posesion legal de las tierras esta a nombre de terceros en la mayoria de los casos,
otro factor es que carecen de formacion y empoderamiento para obtener autonomia econdmica,
por lo que existen desafios y retos que superar que impulsen e incrementar la participacion de la

mujer en el rubro.

El comercio tradicional de café en Honduras no funciona adecuadamente para el caficultor,
ya que sus costos de produccion son altos y su ingreso es bajo por la comercializacion del grano,
debido a la variabilidad en los precios que manejan los intermediarios, comercializadoras y
exportadoras. A veces este ingreso no es suficiente ni para cubrir los costos de produccién ni para
dejarle una ganancia al pequefio productor de café. La produccién estd en manos de pequefios y
medianos caficultores y solo un pequefio porcentaje de mujeres productoras estan involucradas,
esto debido a que no cuentan con las herramientas necesarias que les favorezcan y puedan salir a

flote en la comercializacion global de este producto.
1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Se plantea el siguiente problema de investigacion ¢Qué estrategias ayudarian a empoderar y
fortalecer las competencias comerciales de las mujeres productoras de café del Occidente de
Honduras?

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Las preguntas de investigacion planteadas para la presente investigacion son las siguientes:

1. ¢(Qué estrategias de comercializacién estan utilizando actualmente las mujeres del

Occidente de Honduras para la venta de café?

2. ¢Qué limitaciones enfrentan las mujeres productoras de café del Occidente de Honduras

para la comercializacion del café?

3. ¢Con qué frecuencia las mujeres caficultoras del Occidente de Honduras realizan analisis

de calidad del café que producen?

4. ¢Es necesaria la propuesta de un plan estratégico para empoderar y fortalecer las

competencias comerciales de las mujeres productoras de café del Occidente de Honduras?



1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

141 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan estratégico para empoderar y fortalecer las competencias comerciales de las
mujeres productoras de café del Occidente de Honduras, a través de la revision de la situacion
actual de las principales limitantes que enfrentan y promover la participacion femenina en el

subsector café.
1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analizar que estrategias de comercializacion estan utilizando actualmente las mujeres

del Occidente de Honduras para la venta de café.

2. Investigar que limitaciones enfrentan las mujeres productoras de café del occidente

de Honduras para la comercializacion del producto.

3. ldentificar con qué frecuencia las mujeres caficultoras del Occidente de Honduras

realizan andlisis de calidad del café que producen.

4. Proponer estrategias para el empoderamiento y fortalecimiento de las capacidades

comerciales de las mujeres productoras de café del Occidente de Honduras.
1.5 JUSTIFICACION

Actualmente la mujer caficultora esta desempefiando un rol importante en el subsector café,
a medida que el mercado que demanda dicho producto crece nacional e internacionalmente, en los
ultimos afnos la mujer caficultora ha venido aumentando su participacion en la produccion segun
datos estadisticos de IHCAFE, pero aun son pocas las que se estan identificando en la cadena de

valor.

Es necesario recalcar que no todas cuentan con las capacidades y conocimientos oportunos
para realizar esta tarea eficazmente, un gran porcentaje de ellas no logran las oportunidades de
crecimiento que se esperaria en este rubro, segun la calidad y oferta que se puede alcanzar si
desempefiaran eficientemente cada proceso de elaboracion de los diferentes productos derivados

del café.

Con este estudio se espera revelar a las mujeres productoras de cafe del Occidente de

Honduras, las estrategias oportunas que les permita desarrollar mayores competencias y
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habilidades en los aspectos de comercializacion, redes de negocios, relaciones de confianza y
promocion del producto elaborado, con el fin de sobresalir en la cadena de valor del café y
aumentar su participacion en el mercado, asimismo la generacion de mayores ganancias para sus

empresas y familias.

Se requiere llevar a cabo una investigacion, que brinde la informacion necesaria para el
planteamiento de estrategias enfocadas a lograr que la mujer aumente sus competencias y
participacion en la toma de decisiones en la cadena de valor del café en la region occidental y sea

un participe mas activo en sector econémico del pais.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO
2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
2.1.1 PRODUCCION DEL CAFE A NIVEL MUNDIAL

En el ciclo cafetalero 2021 - 2022 la produccion mundial de café verde fue de 10 millones
de toneladas (mdt), volumen que significé una disminucion de 5.9% con respecto al ciclo previo.
El aumento de la produccidn se ampara en las estimaciones de los principales paises productores,
destacando el incremento esperado en Brasil. Las regiones productoras se recuperan de las fuertes
heladas de mediados de 2021, y de las altas temperaturas y bajas precipitaciones que prevalecieron
hasta septiembre de 2021, (Gallegos, 2023).

Durante 2023, el volumen de produccion mundial de café super6 los 178 millones de sacos
de 60 kilogramos. En ese mismo afio, América del Sur registré una produccién cercana a los 89,3
millones de sacos, lo que representa la cifra mas alta del periodo de estudio. Como se aprecia en la
figura 1, entre los principales productores de dicha region destaca Brasil que encabezd la
clasificacion mundial de productos de café al registrar un volumen de produccion proximo a los
65,4 millones de sacos de 60 kilogramos. Este dato no sorprende si se considera la amplia superficie
dedicada a la plantacion y cosecha de granos de café que existe dentro de sus fronteras. De hecho,
contaba con aproximadamente dos millones de hectareas de cultivo con este fin en 2021, situdndose

muy por
Ranking de los 15 principales paises productores de café a
nivel mundial 2023
(en miles de sacos de 60 kilogramos)

Brasil
Vietnam 27.500 66,300
Colombia 11,500
Indonesia 9,700
Etiopia 8.350
Uganda 6.850
Honduras 6.500
India 5,950
Pert 4,200
Mexico 4,090
Guatemala 3.435



encima de Vietnam y Colombia, naciones que ocuparon, respectivamente, la segunda y tercera

posicién en lo que a produccidn cafetera se refiere (Orus, 2023).

Fuente: Estatista, 2024, Elaboracion propia.

2.1.2 PRODUCCION DEL CAFE EN LATINOAMERICA Y EN HONDURAS

La industria cafetalera Latinoamericana es una de la més grandes a nivel mundial con

aproximadamente una cuota del 61% de la produccion global. Brasil se erige como lider regional
y asi lo corroboran las mas de 62 millones de bolsas de 60 kilogramos de café producidos durante

la cosecha 2022 — 2023 (Statista Research Department 2024).
Honduras en Centroamérica es el primer productor de café, el tercer productor en Centro
Américay el séptimo pais exportador a nivel mundial, como se muestra en la figura 2, la produccion
de café en Honduras cosecha 1999- 2000 A 2022 — 2023, super0 los 7,5 millones de sacos de 60
kilogramos, el cierre de la cosecha 2022- 2023 es de 7,3 millones sacos de 60 kilogramos segin

los datos oficiales (IHCAFE, 2024).
Figura 1. Ranking de los 15 principales productores de café a nivel mundial 2023

Las plantaciones son 100% de café arabica, siendo las variedades Typica y Caturra las mas

populares, aunque también se producen cafés de las variedades Catuai, Vila Sarchi, Lempira,
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Figura 2. Produccién de café cosechas 1999/2000 a 2022/2023



(IHCAFE, Parainema, Obata y otros Catimores resistentes a plagas y enfermedades. Una de las
grandes riquezas de la caficultura hondurefia es que todos estos cafés presentan caracteristicas muy
diversas, directamente relacionadas con las condiciones climéticas y geogréaficas de las tierras
donde se cultivan (CONACAFE, 2024).

Fuente: IHCAFE, 2024

Segun IHCAFE (2024), Honduras se divide en seis regiones cafetaleras distintas
clasificadas por calidad integradas cada uno con sus propias caracteristicas biocliméticas para

producir aromas y sabores que cuentan con las siguientes caracteristicas:

Tabla 1. Regiones Cafetaleras de Honduras

Copan Comayagua | Montesillos | Opalaca Agalta El Paraiso
Caracteristicas
Copan, La Paz, La Paz, Santa Olancho, El Paraiso,
Comayagua, parte de
L . Ocotepeque, Comayagua, | Barbara, Yoro,
Ubicacion geografica Santa o - Cholutecay
y Santa Santa Barba | Intibucay Atlantida y -
Barbara e S . Francisco
Barbara o e Intibuca Lempira Colon ,
Intibuca Morazéan
Altitud 1100-1700 |1200-1700 |1100-1700 |1100-1700 |1100-1700 |1100-1700
msnm msnm msnm msnm msnm msnm
Bourbon, Catuai
Catuai, Bourbon, Bourbon, Bourbon, Bourbon, ;
. . P Caturra,
. Pacas, Catuai, Catuai, Catuai, Caturra,
Variedades . . . Pacas,
Lempira e Pacas, Pacas, Lempiray Lempiray :
. . . . Parainemas y
IHCAFE - | Lempira Lempira Typica Typica .
9 Lempira
Café con Café con
fragancias a | fragancias a
Café con frutas y frutas y Café con fina | Café con
aroma dulces: dulces: y delicada fraganciaa | Café con una
dulce, sabor | acides vivay |acides vivay |acidez, Caramelo, | fragancia
a chocolate, | brillante, brillante, equilibrado, |con dulce y
Caracteristicas de Taza | CU€PO cuerpo cuerpo con sabores a | diversos CUErpo suave;
Cremoso, aterciopelado | aterciopelado | frutas sabores a sabores
balanceado | con sabores a | con sabores a | tropicales frutas citricos y un
con un post | citricoy citricoy como uvasy |tropicalesy |post gusto
gusto dulce | melocoton; | melocotén; | moras, post | un post persistente
y persistente | con post con post gusto citrico | gusto dulce
gusto gusto
persistente persistente

Fuente: IHCAFE,2024, Elaboracidn propia.




Desde el punto de vista productiva en el territorio nacional hay variacion entre
departamentos de la zona occidental y la zona oriental del pais. Los registros muestran que Copan,
Ocotepeque y Lempira tienen una productividad mayor al promedio nacional, Olancho y El Paraiso
estan por debajo del promedio, los datos de la produccion nacional para la para la cosecha 2022-

2023 se muestran en la siguiente tabla siguiente:

Tabla 2. Cantidad de productores, area cultivada, produccién de café y productividad
estratificada por Departamento Cosecha 2022 - 2023

Departamento Cantidad de | Area Culti\{ada Produccion Productividad %
Productores con Café QQ/Oro QQ/MZ

Copan 6,939.00 54,166.21 1,107,931.82 20.45 15.23
Ocotepeque 7,154.00 38,694.48 746,129.52 19.28 10.26
Lempira 13,216.00 60,362.67 1,075,769.99 17.82 14.79
Comayagua 12,164.00 67,811.52 1,157,295.62 17.07 15.91
Intibuca 6,320.00 26,323.55 440,773.23 16.74 6.06
Cortes 1,292.00 4,913.68 74,884.09 15.24 1.03
La Paz 9,539.00 34,396.21 516,603.42 15.02 7.1
Yoro 5,251.00 20,985.29 311,772.98 14.86 4.29
Santa Barbara 11,639.00 44,121.17 626,181.97 14.19 8.61
Atlantida 165.00 401.84 5,259.28 13.09 0.07
El Paraiso 15,116.00 70,664.90 892,649.11 12.63 12.27
Francisco Morazan 3,447.00 12,776.87 156,195.94 12.22 2.15
Colon 115.00 358.88 3,932.87 10.96 0.05
Olancho 4,813.00 16,255.10 154,408.50 9.50 2.12
Choluteca 107.00 608.04 4,088.86 6.72 0.06
Total, Nacional 97,277.00 452,840.41 7,273,877.20 16.06 100.00

Fuente: IHCAFE,2024, Elaboracién propia.

2.1.3 COMERCIALIZACION MUNDIAL DEL CAFE

Los ingresos por las exportaciones hondurefias de café alcanzaron los 1.345 millones de
ddlares en los primeros diez meses de la cosecha 2021-2022, un 28,6 % mas con respecto al mismo
periodo del ciclo pasado. El crecimiento de los ingresos por la venta del grano aromatico obedece
en gran parte al buen precio en el mercado internacional. El precio del quintal de café de Honduras
alcanzd 238.25 dolares en la cosecha actual, mientras que en el mismo lapso del ciclo 2020-2021
se cotiz6 a 150.75 dolares, lo que supone un aumento del 58 % (IHCAFE, 2022).

Segun Lanuza y Rugama (2016) define diferentes fases de comercializacion del café como
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se describen a continuacion:

e Comercializacion: La actual comercializacion del café basado en su calidad es producto de
una evolucion del mercado, en tanto los costos de produccion han aumentado, la
profundizacién del desequilibrio entre la oferta y la demanda, y quiza lo més destacable, es
el cambio de actitud del consumidor (inducido principalmente, por la presencia de empresas

y productos de café especial, y sostenible).
e Mercados de la Cadenay el rol de los intermediarios.

e Mercado primario: Relacién Productor-Resto de la cadena: Los precios pagados al productor
cafetalero resultan estar muy por debajo del precio internacional con margenes que varian en
funcién de la forma de venta del grano en sus diferentes formas de cosechar y procesar

industrialmente hasta el puerto de embarque.

e Determinacion de precios del café: En el mercado internacional: El precio para los agricultores
se calcula a partir del contrato del café¢ a futuros “C” en la Bolsa de New York. Los exportadores
hacen sus calculos a partir del precio de bolsa menos gastos y menos el margen de ganancia
para la actividad de beneficiado y mercadeo. Este contrato de café a futuros se realiza con el fin
de proteger el producto en el comercio internacional que respalda su venta, o sea que se vende
anticipadamente en fisico para no correr el riesgo de quedarse sin comprador, arreglando

anteriormente en precio segun la carga esto exclusivamente con el café arabiga.

e En el mercado interno: El precio de compra varia de acuerdo con las calidades y condiciones
del producto. De acuerdo con las condiciones de café, existen calidades de primera, segunda,
tercera, conforme el tamafio, el color y defecto del grano. También existe variacion en el precio
por la variedad, esto también depende de la organizacién que tenga el productor si lo

comercializa individualmente o por medio de una cooperativa.

e Mecanismos de compra — venta: Los productores sin contratos de compra distribuyen su café a
los compradores con los mejores precios, la especulacion es el mejor aliado para los
comercializadores; la gran mayoria productores pequefios son tomadores de precios sin opcién
para negociar como otros de mayor tamafio, caso contrario a los medianos y grandes productores

a quienes los exportadores les permiten la opcidn de fijar precios a su discrecion.

e Los compradores intermediarios: El Sistema de comercializacion del café se realiza en su
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mayoria por personas dedicadas a la compra - venta que son conocidos como intermediarios,
estos trabajan directamente con las exportadoras. El intermediario puede hacer su propio
negocio comercial especulando entre el precio que compra al productor y el precio que fija la
casa comercial, de esta forma el productor que vende al intermediario recibird menor precio del

que puede pagar la casa comercial (Rivas M., 2015 citado por Lanuza y Rugama, 2016).

2.14 PRECIO DEL CAFE A NIVEL MUNDIAL

Segun Gallegos (2023) entre enero y octubre de 2022, el precio se mantuvo por arriba de
4,200 USD/ton, con un maximo de 4,649 USD/ton durante febrero; sin embargo, el precio
disminuyd hasta alrededor de 3,500 USD/ton en los ultimos dos meses de ese afio. Las
proyecciones para la cosecha 2022 — 2023, tras los niveles elevados de los precios observados en
2022, segun el Banco Mundial, se pronosticaba una bajada de 7 % para el precio del café arabiga
y de 11 % para el robusta, segln se repongan los suministros. Sin embargo, factores como los
efectos o intensificaciones del fendmeno de La Nifia, asi como una recesion mas severa de la

economia mundial presentan riesgos al alza, lo anterior indica mayor volatilidad en los precios.

En 2022, en México el precio del café ardbiga (coffee cash) se cotizé en promedio en
5,104.4 dolares por tonelada de café verde, lo que significd un aumento de 20.6% con respecto a
2021. No obstante, de enero a julio su cotizacion varié entre 5,500 y 6,000 USD/ton, con
variaciones anuales de dos digitos desde 31 a 80 por ciento. Posteriormente, en agosto y septiembre
promedio cerca de 4,900 USD/ton, precio ligeramente mayor a sus homélogos en 2021. A partir
de octubre de 2022, la cotizacion del café presento variacion negativa en su comparativo anual. En
noviembre se lleg6 hasta 3,670.2 USD/ton, su menor valor en el afio. Posteriormente, mejord a un
promedio de 3,725 USD/ton en el Gltimo mes de 2022.

2.1.5 CONSUMIDORES DE CAFE A NIVEL MUNDIAL

Segun Bealy, et al., (2019) el mercado consumidor de café esta formado por todas las
personas o instituciones que tienen el deseo o la necesidad y el dinero para adquirirlo y la intencion
de comprarlo, como también por todos aquellas potenciales que podrian ser parte de la demanda

futura. Ademas, este define diversos efectos sobre la composicion del flujo de caja y la estrategia
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comercial. Los principales consumidores de café en el mundo son:

Principales paises importadores de café en funcion del
valor de las importaciones a nivel mundial en 2023
(en millones de dolares)

Estados Unidos 8.201.7
Alemania 4,121.4
Canada 1,735.0
Paises Bajos 1,554.6
Reino Unido 1.327.1
Suiza 1,243.6
Polonia 1.002.0
Belgica 805.3
Australia 637.7
Suecia 527.8

Figura 3. Principales paises importadores de café en funcién del valor de las importaciones a
nivel mundial

Fuente: Statista 2024, Elaboracidn propia.

Segun datos oficiales del IHCAFE 2023, Honduras exporta sus productos a Europa
representando el 55%, Norte América el 33%, Asia el 6% Yy otros destinos el 6%. En Europa los
principales paises compradores son Alemania, Bélgica e Italia, en Norte América Estados Unidos

y Canadé, y en Asia Japon.

2.1.6 PARTICIPACION DE LA MUJER EN EL SECTOR CAFE

Las mujeres cada vez mas se van posicionado no solo en el mercado local e internacional,
sino que son conocidas por las instituciones y grupos que se mueven a lo largo de la cadena de
valor del café y son modelos para las mujeres hondurefias en su conjunto. Entre ellas encontramos
productoras, baristas, tostadoras, gerentes de empresas 0 cooperativas, propietarias de cafeterias,

catadoras y exportadoras.

Las mujeres todavia estan sub-representadas en el liderazgo de grupos comunitarios y

cooperativas. Debido a factores préacticos, culturales e histéricos, las productoras suelen tener
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dificultad al comercializar y optimizar sus ingresos provenientes del café (Coffee Quality Institute,
2017). Por tanto, a pesar del hecho que las mujeres hacen una parte sustancial del trabajo en las

fincas, el café se sigue considerando como un cultivo masculino (Accerenci, Duke 2023).

La intervencion de las mujeres en la cadena de valor del café siempre ha sido fundamental,
participando en todas y cada una de las etapas de produccion y comercializacion, desde la
preparacion del terreno para la siembra hasta la cosecha y la seleccion manual, pasando también

por el proceso de beneficiado hasta la preparacion para la exportacion y su posterior venta.

No obstante, se estima que del total de mujeres que trabajan en el rubro solo un 15% ocupa
posiciones de liderazgo o de toma de decisiones. Sin embargo, estos roles varian dependiendo del
pais; por ejemplo, en Vietnam, las mujeres representan casi el 50% de los puestos de
comercializacion dentro del pais, mientras que en Uganda las mujeres realizan la mayor parte del
trabajo de campo y los hombres se dedican a la comercializacion. Mencion aparte merece el tema
de la propiedad, en la mayoria de los paises, las mujeres son la fuerza laboral primordial sin ser

propietarias de la finca y del cafe.

Pero cada vez mas, y gracias a su incesable trabajo y lucha durante afios, las mujeres
empiezan a ser parte activa de todas las actividades de la cadena de valor cafetera, ganando poder
en la nueva toma de decisiones y en la realizacion de todo tipo de actividades y desarrollando
nuevas habilidades, lo que supone la creacién de oportunidades para mejorar las condiciones de
vida de ellas y de sus familias. Muchas mujeres cafetaleras se sienten orgullosas de trabajar en el
sector del café, pues hoy dia producen cada vez méas cafés de mayor valor afiadido, exportan su
propio café a todo el mundo y ganan concursos internacionales de cafés de especialidad como

baristas o catadoras (Carranco 2023).

Una de las Organizaciones Internacionales que apoya a la mujer caficultora es la
denominada Alianza Internacional de Mujeres del Café por sus siglas en inglés (IWCA) es una red
global, compuesta por capitulos auténomos dedicados a fomentar medios de vida sostenibles en
sus comunidades. Unida por la mision de empoderar a las mujeres en la comunidad cafetalera
internacional, IWCA aborda los desafios criticos que enfrenta la industria hoy en dia, como el
cambio climatico, la volatilidad de los precios, las interrupciones de la cadena de suministro y los
impactos duraderos de COVID-19. Desafortunadamente, a menudo son las mujeres las que
soportan una carga desproporcionada de estas amenazas (IWCA 2024).
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2.1.7. ANALIS DEL MACROENTORNO
2.1.7.1 ENTORNO POLITICO

Honduras est4 experimentando un historico cambio politico nacional al elegir la primera
mujer presidenta. Las prioridades estratégicas del gobierno de la presidenta Xiomara Castro han
sido organizadas en cinco sectores y tres ejes transversales. Los sectores son: Participacion y
Democracia; Desarrollo Social; Desarrollo Econdémico; Desarrollo Ambiental; y, Seguridad y
Justica. Los ejes transversales se centran en la Defensa de los Derechos Humanos, el Género bajo
el lema “nada sobre nosotras, sin nosotras” y el Desarrollo Territorial, (Naciones Unidas Honduras,
2022).

Una iniciativa impulsada por el gobierno es Nada sobre nosotras sin nosotras a través de la
creacion de Secretaria de Asuntos de la mujer SEMUJER que antes era el Instituto Nacional de la
Mujer. Segun Naciones Unidas Honduras (2022), més alla de los avances observados en el pais y
de la reciente creacion de la Secretaria de la Mujer (SEMUJER), las mujeres enfrentan barreras en
el ejercicio de sus derechos tanto en el &mbito publico como privado. La interseccionalidad de
brechas que enfrentan las mujeres hondurefias desafia la institucionalidad creada y el presupuesto

asignado.

En el sector agroalimentario por primera vez una mujer ocupa el cargo de Secretaria de
Despacho en la Secretaria de Agricultura y Ganaderia “SAG” que es el 6rgano del estado creado
con el objetivo de que la produccién agricola nacional sea competitiva, sostenible y con capacidad
para insertarse en la economia internacional, respondiendo a las necesidades del mercado interno
e integrandose en un esquema de desarrollo humano, social, ambiental, basado en la autogestion,
la participacion comunitaria, el enfoque de equidad de género y el manejo sostenible de los
recursos naturales, (SAG, 2024).

2.1.7.2 ENTORNO ECONOMICO

De acuerdo con el Banco Central de Honduras (2023) la caficultura es el rubro mas
relevante del sector agropecuario, representando en 2022 el 22.6% del Valor Agregado Bruto del
Sector agropecuario y 2.7% del Producto Interno Bruto (PIB); asimismo, el beneficiado de café
constituye el 3.0% de la Industria Manufacturera y 0.6% respecto al PIB. La relacion entre 2006

y 2022, las exportaciones de café representaron en promedio el 4.7% del PIB y en el 2022 fue el
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mayor producto de exportacion, con una participacion de 23.5% del total de las Mercancias

Generales.

La actividad cafetalera esta a cargo de méas de 100,000 productores, el 90% de ellos son
pequefios/as y medianos, y el sector genera alrededor de un millén de empleos en los procesos de
recoleccion, beneficiado hiumedo y seco y transporte, (IHCAFE, 2024). El crecimiento del empleo
directo e indirecto en el sector también convierte al café en un sector clave de la economia nacional
para el dinamismo econdmico, en los Ultimos afios se ha observado un crecimiento saludable de la
huella econémica del café, dicha huella se debe en parte al crecimiento paralelo de sus
exportaciones de café. Al igual que Costa Rica y Guatemala, Honduras ha optado por utilizar como
instrumento de financiamiento el mecanismo de los fideicomisos con el objetivo de promover la
reinversion en el sector (PROMECAFE, 2018).

2.1.7.3 ENTORNO SOCIAL

Segun la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) en Honduras (2017-2022) en
conjunto con el Consejo Hondurefio de la Empresa Privada (COHEO) y el IHCAFE ha tenido
como objetivo disefiar e implementar un Sistema de Cumplimiento Social para la prevencion y
erradicacion del trabajo infantil y la promocion de mejores condiciones de trabajo en la cadena de
suministro del café, esto llevara al productor a mejorar sus condiciones laborales y asi obtener

mejores beneficios al momento de vender su café a nivel mundial.

Segun cifras del Instituto Nacional de Estadisticas (INE), el nimero de nifios en situacion
de trabajo infantil alcanza los 411.000 en Honduras, sin embargo estudios realizados por Vision
Mundial sefialan que la cifra es mayor debido a que el Estado no incluye en sus datos la cantidad
de menores que se dedican al "trabajo oculto”, es decir, un empleo informal o doméstico, solo para
el 2022 la poblacion infantil de 5 a 17 afios en el pais ascendié a cerca de 2,5 millones de acuerdo
a cifras oficiales, (Vision Mundial, 2023).

Se estima que una de las dificultades que enfrenta el sector cafetalero es la escasez de la
mano de obra en tiempo de recoleccion, por la migracion que se da cada afio. Segun un informe del
Instituto nacional de Migracién (INM) refleja ingresos registrados desde el 1 de enero de 2023
hasta el 20 de septiembre de este mismo afio, y se advierte que el incremento del paso de personas
en condicion de irregularidad aumenté un 195,5% frente al mismo periodo de 2022, cuando se
registraron 104.284 ingresos ilegales.
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2.1.7.4 ENTORNO TECNOLOGICO

La industria mundial del café depende sin duda alguna de la tecnologia y no hay indicios
de que esta tendencia vaya a detenerse pronto, esté claro que a medida que avancemos la tecnologia
seguird marcando el futuro del sector. La tecnologia especifica de la industria del café ha venido
evolucionando, esto abarca desde nuevas formas de tostar el café hasta cambios en la forma de
prepararlo, la tecnologia solo ha ganado importancia en toda la cadena de suministro, muchos de
estos cambios han ocurrido en el &rea de las empresas a consumidores que cada vez son mas existe
una taza trazable, quieren saber méas sobre el lugar de cultivo, la persona que lo ha producido y
cuanto se le ha pagado (Perfet Dayly Grind, 2023).

Segun Quintero (2007) La trazabilidad o rastreabilidad significa seguir la pista de un
producto en el tiempo y en el espacio por medio de procedimientos, registros de informacién y
sistemas de identificacion para conocer la procedencia y los procesos de elaboracion,
comercializacion y distribucion del producto. Segun una investigacion de la Asociacion Nacional
de Café de Estados Unidos (NCAUSA, por sus siglas en inglés) las ventas de café online se han
disparado en los Gltimos afios, en gran parte, gracias a la pandemia, el crecimiento anual de este

mercado alcanzé maés del 38 % en 2020.

Las herramientas digitales, como la tecnologia blockchain, pueden almacenar de forma
segura una serie de informacion de toda la cadena de suministro, incluido el seguimiento de cuanto
se pago a los caficultores por su café. Esto no solo mejora la transparencia en la industria, sino que

satisface la creciente demanda de trazabilidad.
2.1.8 ANALISIS DEL MICROENTORNO
2.1.8.1 SECRETARIA DE AGRICULTURA Y GANADERIA (SAG)

Recientemente se ha creado la Subsecretaria de Caficultura, con el objetivo con el objeto
de formular y dar seguimiento a la ejecucion de la politica publica y las estrategias sectoriales para
lograr el desarrollo competitivo, resiliente, inclusivo y sostenible de la caficultura del pais. La
Investigacion servira como documento de apoyo para la elaboracion de la estrategia café HN que

es una iniciativa inmersa en la Politica de Estado para el Sector agroalimentario del pais.

Mision: Somos la institucion del Estado que rectora, formula, coordina, ejecuta y evalta

las politicas del sector agroalimentario; para impulsar mediante alianzas publico-privadas el
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fortalecimiento de encadenamientos productivos y la inversion en agro negocios, la exportacion
de productos agroalimentarios, la innovacion, desarrollo y transferencia de tecnologia, el
mejoramiento y certificacion de la infraestructura productiva; generando las condiciones para el
desarrollo de los actores del sector con igualdad, y equidad de género, contribuyendo a mejorar la

seguridad alimentaria y las oportunidades de generacion de ingresos de la poblacion.

Vision: Ser la institucion lider de las politicas publicas del sector agroalimentario y medio
rural, que presta bienes y servicios de calidad de manera competitiva y eficiente, que contribuye a
mejorar la disponibilidad de alimentos y la exportacién de productos agroalimentarios, la
diversificacion mediante encadenamientos productivos bajo un enfoque de desarrollo vy
ordenamiento territorial, adaptacion a los efectos del cambio climatico, sustentabilidad ambiental
con participacion comunitaria y equidad de género, en coordinacion con el sector privado, la

generacion de empleo y el desarrollo productivo del pais.

2.1.8.2 PARTICIPACION DE LA MUJER CAFETALERA EN LA ZONA DE
OCCIDENTE

Para Alvarez (2018) la participacion de la mujer en los diferentes eslabones es importante,
aungue esta muy subvalorada. EI 18% de las fincas estan registradas a nombre de mujeres; como
intermediarias, para la comercializacion interna se encontro6 el 12%, y es una mujer quien dirige la
mayor exportadora de café de Honduras y Centroamérica. El trabajo de las mujeres en las labores
culturales y de cosecha es imprescindible, pero su importancia no se visibiliza por los escasos

cargos directivos que ocupan en las cooperativas, organizaciones productivas y gremiales.

En el pais existe la Alianza de Mujeres en Café (AMUCAFE) que estd constituida
legalmente desde el afio 2013, que tiene presencia en todos los departamentos representados a
través de Sub-Capitulos. El Objetivo de la alianza es fortalecer las capacidades institucionales e
individuales de las socias en temas de género y productividad; para incrementar su
empoderamiento, liderazgo, y posicionamiento a niveles comunitarios y organizacionales.
Facilitando a las mujeres de la cadena de suministro las herramientas necesarias para ser
competitivas en su empresa a nivel nacional e internacional. AMUCAFE reconoce que la formacion
y el adiestramiento atienden la exigencia de potenciar las competencias personales y profesionales
para empoderar a la mujer en la cadena de valor del café y mejorar su calidad de vida, la de sus
familias y comunidades (Portal web AMUCAFE, 2024).
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La metodologia de formacion es un proceso educacional de caracter estratégico aplicado de
manera organizada y sistémica, mediante el cual la persona adquiere o desarrolla conocimientos y
habilidades especificas, modificando conductas y actitudes. En este sentido en la organizacion se
implementan, una sucesion de eventos y capacitaciones orientadas a lograr la transferencia de
capacidades para contribuir a su progreso personal y profesional de nuestras asociadas
(AMUCAFE).

Asi como también existen diferentes asociaciones de mujeres Caficultoras entre las cuales
se pueden mencionar la Asociacion de Mujeres Productoras de Ocotepeque de Café Limitada
(AMPROCAL) que a su vez es proveedora de Manos de Mujer , Cooperativa Flor de Café y la
referente en la Zona COCAFELOL Cooperativa Cafetalera Ecologica La Labor Ocotepeque
Limitada COCAFELOL que a su vez tiene su comité de género que impulsan iniciativas para
promover y empoderar la mujer dentro de la cadena de valor del café.

2.1.8.3 CONSUMIDORES

Los consumidores actuales son intermediarios de la zona que estan comprando el café sin
darle un valor agregado, que lo venden en uva porque no cuentan con la tecnologia para hacer el
proceso de beneficiado. Unas pocas mujeres estan procesando su café y lo venden al detalle tostado
en el mercado local y estan los clientes potenciales en el mercado nacional que venden el producto

del café al por mayor y al detalle entre ellos los mercaditos, mercado internacional y familias.
22 CONCEPTUALIZACION
2.2.1 COMERCIALIZACION

Se enfatiza la idea que es necesario e indispensable ser competitivo en el mercado, para lo
cual se debe de implementar ideas nuevas que respondan eficientemente a los requerimientos del
cliente, novedades relacionadas no solo al producto sino a como llega al punto final del proceso de
comercializacion, estas ideas mejor llamadas estrategias deben 12 ser a mediano y largo plazo

establecidas después de un analisis de mercado (Jiménez, 2019).

2.2.2 ESTRATEGIA

Para Silva (2020), la implementacion de una estrategia de comercializacion debe ser

medida en cada una de sus etapas, por lo que las métricas deben estar preestablecidas el resultado

19



de las mediciones debe permitir ajustar la estrategia en post de consolidar sus impactos, este autor

define 6 pasos para desarrollar una estrategia comercial, se detallan a continuacion:

Elaborar la matriz FODA comercial: para ejecutar este paso se debe haber cumplido con tener claro

el contexto y contar con una vision y mision declaradas por la organizacion.

o Definir objetivos comerciales: los cuales deben establecer objetivos realistas y medibles.
Es importante también tomar en cuenta que estos objetivos no abarcan solo numero de
ventas, sino también la penetracion de mercados y fidelizacién de clientes, entre otros

aspectos.

e Establecer cartera de clientes: deben estar en el centro de la estrategia comercial, entonces,
resulta imposible disefiar acciones de ventas que mejoran su experiencia si no sabemos

quiénes son y cdmo piensan nuestros usuarios efectivos o potenciales.

e Definir responsables, plazos y mecanismos de control para cada una de las acciones
disefiadas: resulta crucial contar con un registro a disposicion del equipo de ventas y los
ejecutivos comerciales, de tal manera que tengan acceso a un ciclo de trabajo uniforme y

concreto.

e Disefio de las acciones de la estrategia de comercializacion mediante informacion embudo:
con ellos se logra que las acciones disefiadas sean verdaderamente personalizadas, es

imprescindible tener informacion sobre la jornada del cliente y el embuda la brinda.

e Disefio de estrategia comercial con soporte omnicanal: segin una encuesta internacional,
las empresas que adoptan una estrategia comercial omnicanal alcanzan un 91% mas de

retencion de clientes comparado con las empresas que no lo hacen.
2.2.3 CADENA DE VALOR

Carrefio S, (2018), menciona que la cadena de suministro estd formada por empresas que
coordinan y colaboran con el objetivo de explotar una oportunidad de mercado, satisfaciendo las
necesidades de los clientes. Dichas empresas, que conforman la cadena de suministro, son
proveedores, fabricantes, distribuidores, minoristas y el mismo cliente final. Una representacion

béasica se puede observar en la siguiente figura.

Una cadena de suministro estad formada por todas aquellas partes involucradas, de manera
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directa o indirecta, en la satisfaccion de las necesidades y expectativas de un cliente. La cadena de
suministro incluye no solamente al fabricante y al proveedor, sino también a los transportistas,
almacenistas, vendedores al detalle (0 menudeo) e incluso a los mismos clientes. Dentro de cada
organizacion, como la de un fabricante, abarca todas las funciones que participan en la recepcion
y el cumplimiento de una peticion del cliente. sus elementos, desde el punto de origen del producto
0 servicio hasta el punto de consumo del mismo, lo cual indica que su estudio se constituye en un
proceso, a nivel de gerencia, que permite a las organizaciones adquirir e incrementar el nivel de

competitividad y por ende su rentabilidad (Nugent, et al., 2019).
2.2.4 ESTRUCTURA DE MERCADO

Para Westreicher (2019), la estructura del mercado agrupa las caracteristicas de los
compradores y vendedores de un producto, servicio o industria, asi se considera principalmente
el nimero de oferentes y demandantes, asi como su poder de negociacion. Es decir, la
estructura del mercado esta constituida por los elementos que determinaran el precio y la

cantidad que se terminara transando
2.2.4.1 COMPONENTES DE LA ESTRUCTURA DE MERCADO

e El nimero de compradores o consumidores.

e La cantidad de vendedores que compiten.

e EIl poder de negociacién de las partes. Este serd menor para el productor, por ejemplo,
si existen muchos oferentes. Asimismo, si hay un gran nimero de demandantes, sera
dificil que se organicen para exigir condiciones al vendedor.

e La facilidad de entrada y salida del mercado. Sobre este punto, debemos recordar, por
ejemplo, que, en el caso de un monopolio establecido por el gobierno, esta prohibido el
ingreso de competidores.

e Uniformidad de la mercancia, es decir, qué tan similar es el producto que ofrece la
empresa A al de la empresa B. Cuanto mayor sea el parecido, menor sera el poder de
negociacion de cada firma.

e Grado de diferenciacion: Esto responde a la pregunta ¢Cada productor se dirige a un

segmento diferente del mercado o todos compiten por el mismo publico?
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2.2.5 SEGMENTO DE MERCADO

Segun Quiroa (2020), un segmento de mercado es un grupo de consumidores que tienen
caracteristicas homogéneas y comunes para satisfacer una necesidad. También podriamos decir que
es el grupo de consumidores que muestra ciertos habitos de compra muy parecidos, que le ayudan
al marketing para planear estrategias que le permitan responder mejor a la satisfaccion de la
necesidad del consumidor. Asimismo, lo homogéneo de un segmento de mercado se puede
determinar ya sea por la necesidad que confrontan o por las caracteristicas como esperan satisfacer
esa necesidad. Por consiguiente, escoger un adecuado segmento de mercado para una empresa es
muy importante, ya que se convierte en el grupo de mercado objetivo, al cual debe dirigir sus

propuestas de productos y todo el conjunto de estrategias de marketing.
2.2.6 MAPEO CADENA DE VALOR

Segln Alvarez (2018), el Mapeo de la cadena es una representacion grafica de la interaccion
entre actores econdmicos vinculados a un producto, la agregacion de valor que se realiza sobre éste
en distintas etapas y la distribucién y venta. El mapeo también describe los servicios de apoyo
vinculados a cada eslabon del eje central de la cadena y hace una muestra del marco regulatorio
bajo el que se desarrollan las relaciones econdmicas. EI mapeo de la cadena de valor consiste en
separar los eslabones considerando el momento en que se agrega valor al producto. A continuacién,

se describe la forma en que fue segmentada la cadena de acuerdo con la realidad hondurefia:

e PRODUCCION: comprende las actividades realizadas en finca (siembra, mantenimiento y
cosecha) asi como el despulpado, fermentacion en pilas, lavado y oreado del café, también
conocido como beneficiado humedo (IHCAFE, 2023).

e PROCESAMIENTO: en funcion de mejorar la calidad y por ende el valor del café, se
realizan las actividades como ser: beneficiado himedo, fermentacion y lavado, beneficiado

seco, Trillado.

e COMERCIALIZACION: La intermediacion estd dominada por un gran ndmero de
intermediarios informales quienes compran el café en uva y en pergamino seco y pagan

antes de la cosecha para comprometer la venta.
-Comercializacion interna
-Comercializacion externa
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2.2.7 DENOMINACION DE ORIGEN

Denominacién de Origen (D.O.) es un signo distintivo que identifica un producto como
originario del pais o de una region o localidad del territorio nacional, cuando la calidad, reputacion
u otra caracteristica de este sea imputable, fundamentalmente a su origen geogréfico, teniendo en
consideracién, ademas, otros factores naturales y humanos que incidan en la caracterizacion del
producto. Por lugar de origen se entiende una ciudad, un pueblo, una regién, un pais (Instituto

Nacional de Propiedad Industrial Chile).

Para Escalante (2018), una denominacion de origen es un instrumento de propiedad
industrial que contribuye a construir parte de nuestra identidad como Nacion, fortalece fuentes de
empleo y garantiza la calidad de un producto, beneficiando de igual forma tanto a los productores
debido a que hay un incremento en la demanda de sus productos, como a los consumidores,

traduciéndose en la posibilidad de adquirir un producto de calidad.
2.2.8 CALIDAD

La calidad es una propiedad que tiene una cosa u objeto, y que define su valor, asi como la
satisfaccidén que provoca en un sujeto. La calidad es la propiedad que determina el valor de algo y
la satisfaccion que provoca en un usuario, siendo un aspecto subjetivo y variante segin la
percepcion de quien la analiza. Es crucial para la venta de productos, servicios o marcas,
destacandose por ofrecer valores distintivos, mejoras continuas, y una produccién optima que
cumpla con las expectativas del cliente. Abarca diversos conceptos, como la calidad de vida, la
atencion al cliente, la calidad de un producto, y la calidad en la produccion (Peir6 2024).

2.2.9 TASA DE EXCELENCIA

El Instituto Hondurefio del café (2018), describe el programa de Taza de Excelencia como
un programa de basqueda, seleccion y premiacion de los cafés finos producidos en Honduras, bajo
un estricto proceso de seleccion que inicia con la recoleccion de muestras a nivel regional, seguidas
de una competencia nacional e internacional donde experimentados y certificados catadores a nivel
mundial tienen la dificultosa tarea de encontrar los mejores atributos (aroma, cuerpo acidez,

fragancia y post gusto) y sabores del aromatico café hondurefio.
2.2.10 LIDERAZGO

El origen de la nocién de liderazgo data de la época del afio 500 a.C., un gran chino de
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nombre Confucio establecié que los lideres son personas que tienen por fin servir a los demas a
través de la virtud, el cuidado y la justicia. Dicha doctrina le era comunicada a los sefiores feudales
con el fin de que mejorar su forma de gobernar en los territorios y garantizar la lealtad de sus fieles.
Otros pensadores como Platon o Maquiavelo indicaban que quién detectara la calidad de liderazgo
debia de gozar de sabiduria, virtud e inteligencia, a través de los cuales lograria la aceptacion del
pueblo y de sus decisiones, tomandose asi el liderazgo como una cualidad personal (Mayorga,
2022).

El liderazgo es el conjunto de habilidades destrezas de manejo que un individuo tiene para
influir en la forma de actuar de las personas o en un grupo determinado, ocasionando que estos se
desempefien con entusiasmo, alrededor del cumplimiento efectivo de los objetivos y metas
propuestas, puede ser vista también como el arte de influir, comandar y conducir a personas o
equipo de trabajo, captando partidarios y seguidores. Influenciando de manera positiva en las

conductas, actitudes y comportamientos (Hutchinson, 2022)
2.2.11 LIDER

Se define lider aquella persona que usa su poder para lograr sus objetivos. La materia prima del
lider es el poder, entendido como la capacidad de influir en las personas y en los eventos que las
afectan. Asi, en cualquier situacién o circunstancias se puede encontrar un lider. (Leon, 2017) La
palabra lider proviene de inglés leader y, por su definicion, se refiere a la persona que acta como
guia o jefe de grupo. Para que su liderazgo sea efectivo, los demas integrantes deben 20 reconocer
sus capacidades. El lider tiene la facultad de influir en otros sujetos, su conducta o sus palabras
logran incentivar a los miembros de un grupo para que trabajen en conjunto por un objetivo comdn
(Petrone, 2020).

Un lider debe tener ente su caracteristica, las siguientes: Direccion visionaria. Clara idea de lo
que quiere hacer profesional y personalmente. Pasion. Factor fundamental para promesas de la
vida. Integridad. Debe ser honesto, saber tratar a sus dirigidos, maduro, respetuoso. Una persona
integra, es confiables, se gana el aprecio y el respeto de los demés. Entonces un buen lider debe
ante todo conocerse asi mismo, autoevaluarse y corregir las falencias que crea que pueda tener.
(Gendra, Equipos de alto rendimiento, 2018) Jonh P. Kotter sugiere que “lideres deben poder
comunicar su vision para implementar el cambio y obtener entendimiento e interés en cinco

minutos”. La mejor version en el mundo no tiene valor si es un gran secreto. Los lideres deben
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comunicar su vision de manera efectiva mediante acciones (Petrone, 2020).
2.2.12 EMPODERAMIENTO

Menciona Accerenzi, Duke (2023), que el empoderamiento implica no solo el concepto de
poder, sino un proceso de transformacion que pasa por tomar consciencia, controlar las decisiones
y cambiar el propio rol en la sociedad, rompiendo con las estructuras de poder existentes. Podemos,
por tanto, decir que el empoderamiento es el proceso de adquirir los cuatro tipos de poder antes
descritos. Sin embargo, si no tomamos decisiones conscientes acerca del empoderamiento, es
probable que se sigan (auto)reproduciendo las mismas relaciones de poder. Como sostiene Villalba
(2007) “el empoderamiento incluye tanto el cambio individual como la accidn colectiva, e implica
la alteracién radical de los procesos y estructuras que reproducen la posicion subordinada de las

mujeres como género”.
2.3 TEORIAS DE SUSTENTO

A continuacion, se presentan los fundamentos teoricos para el disefio de un plan estratégico
de comercializacion para promover la participacion de la mujer caficultora en el occidente en
Honduras 2024.

2.3.1 DIRECCION DE LA MERCADOTECNIA
2.3.1.1 PROPOSITO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

En tiempos de crisis es cuando mas se evidencia la necesidad de tener una vision estratégica
que adopte y adapte nuevas acciones que ayuden a la sostenibilidad del negocio. Es aqui donde el
marketing se convierte en el protagonista en el desarrollo y la implementacion de estrategias
disefiadas conforme a las necesidades y expectativas del mercado (Kotler et al., citado en
Echeverri, 2023).

El plan de marketing es una guia estratégica que todo negocio necesita. Es el mapa que
circunscribe las estrategias que requiere una organizacion para atraer la demanda, capturar nuevos
clientes, enfrentarse a la competencia y dar respuesta a un entorno cada vez mas dindmico. El éxito
en la ejecucién de un plan estratégico de marketing no solo esta sujeto a las propuestas que lo
integran, sino al talento que acompafie a un director de marketing, personas que deben trascender

paradigmas y agregar valor en todo lo que hacen (Echeverri, 2023).
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2.3.1.2 SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion de mercado es una estrategia de marketing que consiste en dividir el
publico de una marca 0 negocio en grupos méas pequefios, que se identifican por ciertas
caracteristicas que comparten entre si. Con una segmentacion es mas facil dirigir los esfuerzos de

branding, ventas y seguimiento de forma personalizada (Hubspot, 2023).

Para Echeverri (2023), la segmentacion crea subconjuntos de un mercado caracterizados por

variables que se derivan de la demografia, los habitos, el comportamiento de compra, los estilos de
vida, las necesidades y las prioridades de un publico objetivo. Las ventajas de la segmentacion son

las siguientes:
e Elaborar mensajes de marca mas sélidos.
e Comprender las caracteristicas de las audiencias a las que se dirigen los esfuerzos de marketing.
o Desarrollar estrategias de marketing efectivas por la aproximacion al publico objetivo.
e Mejorar las tasas de respuesta y costos de adquisicion mas bajos.
e Atraer a los clientes adecuados.
e Aumentar la lealtad de la marca.
o Diferenciar la marca de la competencia.
¢ Identificar mercados desatendidos y nuevas formas de servir a los mercados existentes.

¢ Impulsar el crecimiento animando a los clientes a que compren de nuevo o ayudarles a descubrir

nuevas oportunidades en el proceso de compra.
2.3.1.3 ESTRATEGIA DE BRANDING

Desde la perspectiva del marketing, el branding hace referencia a la gerencia de marca, y
tiene la responsabilidad de gestionar el portafolio de las marcas, conservar su identidad y vigilar

su posicionamiento e imagen (Whitler, 2021 citado en Echeverri, 2023).

La marca es uno de los aspectos mas criticos de la estrategia empresarial y proporciona una
ventaja competitiva sostenible. Permite que una empresa diferencie sus bienes y servicios del
portafolio que ofrecen sus competidores. Una estrategia de branding bien definida y ejecutada

conduce a un mensaje de marca consistente, una fuerte conexion emocional con los clientes y un
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mayor valor de marca. La creacion de marca mejora significativamente el rendimiento y la
rentabilidad de la marca en el mercado, destaca el reconocimiento de la denominacion de una
empresa o producto, genera credibilidad y confianza, aumenta la eficacia de la publicidad e inspira
a los empleados (Echeverri, 2023).

2.3.1.4 EXPERIENCIA DEL CLIENTE

El marketing de experiencias se encuentra entre los mejores métodos para aumentar la
lealtad a la marca y la satisfaccion del cliente, ademés de ser una oportunidad para innovar en las
estrategias competitivas, enfrentar mercados turbulentos y reducir la incertidumbre. EI marketing
de experiencias es una forma excepcionalmente rapida y eficaz de crear conciencia de marca a
través de conexiones cara a cara con los clientes. Involucra los cinco sentidos, provocando
emociones que forman recuerdos duraderos, los cuales, como se ha demostrado, impulsan la lealtad

a la marca (Echeverri, 2023).

La experiencia es el arte de expresar el propoésito a través de una forma de interaccion fisica
y digital con el cliente. Las audiencias tienen la oportunidad de interactuar con la marca y
experimentarla de una manera que nunca podrian hacerlo con el marketing tradicional. Da la
oportunidad de crear experiencias que generen confianza y lealtad con las audiencias actuales y
motiven a los futuros clientes a reducir el proceso de compra. La experiencia del cliente hace
referencia a la percepcién que tiene el comprador cuando establece una interaccion con la marca,

el producto, los colaboradores o los procesos de una empresa (Echeverri, 2023).
2.3.1.5 ESTRATEGIA DE PRECIO

La estrategia de precio se basa en las caracteristicas y condiciones del publico objetivo en
la disposicidn de compra y en lo que cobra la competencia por una oferta similar. Para determinar
una estrategia de precios, el empresario debe sumar los costos involucrados en llevar un producto
al mercado. Si es fabricante, debera determinar los costos de las materias primas. Algunos que
influyen en la definicion de la estrategia de precio son: (1) materias primas; (2) embalaje; (3)

transporte; (4) gastos de marketing; (5) tiempo de produccién, entre otros (Echeverri, 2023).

Echeverri, (2023) menciona que existen algunas estrategias de precio que son comunmente

empleadas por las empresas:

1. Precios por margen de contribucion: ES una forma sencilla de determinar el precio de un
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producto. Se establecen los costos unitarios de fabricacion del producto (materiales, mano de
obra, envio, marketing, etc.) y el empresario escoge un porcentaje para el margen de

contribucion, es decir, un plus adicional al costo.

2. Precios segun la competencia. Esta estrategia se construye sobre los precios de los competidores
y sobre la informacion observada se fijan los nuevos precios de los productos por debajo de la

competencia.

3. Precios basados en el valor percibido. Se refiere a establecer un precio en funcion de cuanto cree

el cliente que vale un servicio.

4. Precios descremados: La estrategia se plantea cuando el empresario desea ofrecer el producto
nuevo con un precio inicial mas alto esperando que el cliente reacciones y demuestre disposicion
de compra; unas les logrado su objetivo podra decidir bajar el precio con el tiempo para atraer

aquellos clientes mas sensibles con el precio.

5. Precios de penetracion: Este tipo de fijacion de precios esta orientado a aquellos clientes que
son sensibles a las promociones de ventas como descuentos, precios de temporada, rebajas,

cupones, entre otros.
2.3.1.6 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

La comunicacion se puede definir como un conjunto de tacticas o acciones que ejecutan las
empresas para emitir mensajes con una naturaleza unica y creativa atraen y cautivan a sus clientes
actuales y potenciales sobre sus ofertas de bienes y servicios. Ya sea que el mensaje sea directo o
sea indirecto, tiene la finalidad de persuadir a los clientes para que compren los bienes y servicios
(Echeverri, 2023).

Los diversos canales y plataformas de comunicacién incluyen promociones de buscadores,
anuncios impresos, comerciales de television, marketing en redes sociales, ejercicios de relaciones
publicas, marketing de contenido y participacion en ferias comerciales y exposiciones, entre otros.
La comunicacion en marketing busca crear experiencias interactivas dirigidas a audiencias
especificas, sin embargo, esta sujeta al disefio de la campafia 0 al mensaje que se construya segun

el medio que aplique (Echeverri, 2023).

Los medios se organizan en tres categorias:
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1. Medios pagados: son aquellos que la empresa paga a una agencia o a un canal para exponer su

publicidad.

2. Medios ganados: son aquellos en los cuales la empresa no tiene propiedad y que responden al

comportamiento que tiene la marca.

3. Medios propios: son aquellos que son de propiedad de la empresa, como redes sociales, sitio

web, servicio al cliente y mensajeria directa a través de correo electronico y mavil.
2.3.1.7 MARKETING DIGITAL

El marketing digital ya no se trata simplemente de agregar canales digitales al mix de
comunicaciones, se trata de integrar lo digital en todas las facetas del marketing. EI marketing
digital se ejecuta en medios y plataformas digitales, como buscadores, landing o paginas web, redes

sociales, correos electronicos y aplicaciones moviles (Echeverri, 2023).

Las personas dependen cada vez mas de los medios digitales para buscar informacion,
acercase a una empresa 0 a un producto, buscar soluciones cuando han adquirido el producto,
buscar soluciones cuando han adquirido el producto, interactuar con otros compradores, defender
0 atacar una marca, entre otros. El marketing digital lega a los clientes de una manera mas efectiva

que un simple anuncio (Sicilia et al., 2021 citado en Echeverri, 2023).

2.3.2 ELEMENTOS DE LA GESTION LOGISTICA

2.3.2.1 GESTION LOGISTICA: OPTIMIZACION DE PROCESOS DE ENTRADA,
PRODUCCION Y SALIDA

En el ambito empresarial contemporaneo, la gestion logistica desempefia un papel
fundamental en la optimizacion de los procesos de entrada, produccién y salida. Al integrar
eficientemente estas areas, las organizaciones pueden mejorar la eficiencia operativa, reducir
costos y satisfacer las demandas del mercado de manera efectiva (Ibarra 2003). Este documento
examina los componentes esenciales de la gestion logistica en cada una de estas fases, respaldado
por evidencia bibliografica para respaldar su importancia.

2.3.2.2 ENTRADA: GESTION DE LA CADENA DE SUMINISTRO

La fase de entrada, que abarca desde la adquisicion de materias primas hasta su llegada a
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la planta de produccion, es crucial para el funcionamiento eficiente de cualquier empresa. La
gestion efectiva de la cadena de suministro garantiza un suministro constante y confiable de
materiales, minimizando asi los retrasos en la produccion y optimizando los costos asociados.
Segun Ballou (2004), la gestion de la cadena de suministro implica la planificacion y coordinacion
de actividades clave, como la seleccion de proveedores, la programacion de entregas, el control de
calidad y la gestion de inventarios. La implementacion de practicas logisticas sélidas en esta fase
asegura que los materiales adecuados estén disponibles en el momento y lugar correctos, lo que
facilita una produccion sin interrupciones y una respuesta agil a las fluctuaciones de la demanda
del mercado.
2.3.2.3 PRODUCCION: OPTIMIZACION DE PROCESOS INTERNOS

Una vez que los materiales ingresan al proceso de produccion, es imperativo optimizar los
procesos internos para garantizar una fabricacion eficiente y de alta calidad. La logistica interna
desempefia un papel clave en esta fase al gestionar el flujo de materiales, la programacion de la
produccién y la gestién de inventarios en la planta.

De acuerdo con Chopra y Meindl (2004) la aplicacion de técnicas de gestion de operaciones, como
el just-in-time (JIT) y el lean manufacturing, puede ayudar a minimizar el desperdicio y reducir
los tiempos de ciclo, lo que resulta en una produccion mas agil y rentable. Ademas, la integracién
de sistemas de informacion avanzados, como los sistemas de planificacion de recursos
empresariales (ERP), facilita la coordinacién y el seguimiento en tiempo real de los procesos de
produccion.

2.3.2.4 SALIDA: DISTRIBUCION Y GESTION DE INVENTARIOS

La fase de salida, que comprende desde la finalizacién de la produccion hasta la entrega de
productos terminados a los clientes, es crucial para cerrar el ciclo logistico de manera efectiva. La
distribucion eficiente y la gestion adecuada de inventarios son elementos esenciales en esta etapa
para garantizar la satisfaccion del cliente y maximizar la rentabilidad.

Segun Bowersox et al., (2013) la gestion de inventarios en la fase de salida implica la
planificacion y ejecucion de actividades como el almacenamiento, el picking y el embalaje de
productos para su envio. Ademas, la seleccion de canales de distribucion adecuados y la
optimizacion de rutas de entrega son aspectos clave para garantizar una entrega oportunay rentable
de productos a los clientes.

En resumen, la gestion logistica efectiva de las fases de entrada, produccion y salida es
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esencial para el éxito empresarial en un entorno competitivo. Al aplicar principios logisticos
solidos respaldados por la evidencia bibliografica proporcionada, las organizaciones pueden
mejorar la eficiencia operativa, reducir costos y satisfacer las expectativas del cliente de manera
efectiva.

2.3.2.5 MARKETING Y GESTION LOGISTICA

En palabras de Christopher, M., Payne, A., & Ballantyne, D. (2021) en su obra "Relacién
con el cliente: desde la promocidn de productos hasta la colaboracion estratégica", la logistica se
presenta como un componente vital en la entrega de valor al cliente. La gestion efectiva de la
cadena de suministro, la distribucion y la disponibilidad de productos en los puntos de venta
adecuados y en el momento oportuno son aspectos fundamentales que influyen directamente en la
percepcion del cliente sobre la calidad del servicio y la marca.

En resumen, la integracion efectiva entre marketing y logistica es esencial para el éxito
empresarial en un entorno competitivo. Al comprender las necesidades del cliente y alinear las
estrategias de marketing con las operaciones logisticas, las empresas pueden crear valor para los

clientes, mejorar la satisfaccion del cliente y aumentar su ventaja competitiva en el mercado.

2.3.2.6 RESUMEN DE LA MEZCLA DE MARKETING EN EL CONTEXTO DE
LA GESTION LOGISTICA

1. Producto: Gestion de la Oferta Logistica: La gestion de productos en el contexto logistico
se centra en la oferta de servicios logisticos que satisfacen las necesidades y expectativas
del cliente. Segun Kaotler y Keller (2016), el concepto de "producto ampliado™ incluye no
solo el producto fisico en si, sino también los servicios adicionales que lo acompafian, como
la entrega oportuna, el seguimiento de pedidos y el servicio postventa. Al integrar estos
servicios logisticos en la oferta de productos, las empresas pueden mejorar la experiencia

del cliente y generar valor agregado.

2. Precio: Estrategias de Costos y Valor Logistico: El precio en el contexto logistico no se
limita solo al costo de los productos, sino que también incluye los costos asociados con la
gestion de inventarios, transporte y almacenamiento. Segin Bowersox et al., (2016), las
estrategias de precios deben tener en cuenta tanto los costos logisticos como el valor
percibido por el cliente. La aplicacion de técnicas como el andlisis de costos totales y la
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fijacion de precios basada en el valor permite a las empresas establecer precios

competitivos que maximicen la rentabilidad y la satisfaccion del cliente.

Plaza: Canales de Distribucién y Red Logistica: La plaza, o distribucion, en el contexto
logistico se refiere a la gestion de canales de distribucion eficientes que aseguren la entrega
oportuna de productos a los clientes. Segin Chopra y Meindl (2015), la seleccién y gestion
de canales de distribucion adecuados son fundamentales para optimizar la eficiencia
logistica y satisfacer las necesidades del cliente. Esto implica la evaluacion de factores
como la cobertura geografica, la disponibilidad de infraestructuray la capacidad de servicio

de los diferentes canales de distribucion.

4. Promocién: Comunicacion Logistica y Servicio al Cliente: la promocién en el contexto
logistico se centra en la comunicacion efectiva de los servicios logisticos ofrecidos y el valor
que aportan al cliente. Segun Christopher y Peck (2016), la promocidn de servicios logisticos,
como la entrega rapida o la gestion de devoluciones, puede diferenciar a una empresa de la
competencia y crear una ventaja competitiva sostenible. La promocién eficaz de estos
servicios a través de canales adecuados de comunicacion contribuye a mejorar la percepcion

del cliente sobre la calidad del servicio y la marca.

2.3.2.7 FUERZA DE PORTER

1.

2.

Rivalidad entre competidores existentes: Esta fuerza analiza el nivel de competencia entre
las empresas que operan en la misma industria. Factores como el nimero de competidores,
la tasa de crecimiento de la industria y la diferenciacion de productos pueden influir en el
grado de rivalidad.

Amenaza de nuevos competidores: Se refiere a la posibilidad de que nuevos competidores
ingresen al mercado y aumenten la competencia. Esta amenaza depende de barreras de
entrada como economias de escala, requisitos de capital y lealtad a la marca.

Poder de negociacion de los compradores: Examina el poder que tienen los compradores
para influir en los precios y las condiciones de venta. Factores como la concentracion de
compradores, la sensibilidad al precio y la disponibilidad de productos sustitutos afectan al

poder de negociacion de los compradores.

4. Poder de negociacién de los proveedores: Analiza el poder que tienen los proveedores para
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influir en los precios y las condiciones de suministro. Factores como la concentracion de
proveedores, la diferenciacion de los productos y la importancia de los insumos para los
compradores pueden afectar al poder de negociacién de los proveedores.

5. Amenaza de productos o servicios sustitutos: Se refiere a la posibilidad de que los productos
0 servicios de otras industrias puedan satisfacer las mismas necesidades del cliente. La

disponibilidad de alternativas y la facilidad de cambio afectan a la amenaza de sustitucion.

2.3.3 LIDERAZGO Y EMPODERAMIENTO
2.3.3.1 LIDERAZGO DE ACCION POSITIVA

El liderazgo de accion positiva debe comprenderse, en el marco de una formacion integral,
es decir, del desarrollo de las diversas dimensiones relacionales de la persona (trascendente,
familiar, comunitario, laboral, sociocultural, etc.) y de sus facultades (inteligencia y conciencia,
voluntad y libertad, efectividad.) EI reconocimiento de las propias limitaciones (humildad), el
aprecio de los demas y el ejercicio prudente y responsable de la libertad son virtudes y
competencias asociadas al liderazgo que responden a esta concepcion antropoldgica (Gonzales et
al., 2023).

Existen diferentes tipos de liderazgo por ejemplo segun (Villa et al., 2023), esta el liderazgo
autocratico o centrado en tareas, liderazgo democratico o centrado en personas, liderazgo
transformacional o centrado en el desarrollo de personas, etc. Con respecto a esto menciona
(Gonzales et., 2023) que, aungue existan algunos estilos o patrones principales de liderazgo, hay
infinitas formas de liderar, puesto que cada individud es Unico e irrepetible. Abordar el liderazgo
solamente desde una perspectiva funcional en cuanto influencia o ascendiente sobre el grupo para
alcanzar un objetivo conduce inevitablemente a un estilo de liderazgo utilitarista y pragmatico

expuestos a intereses personales.
2.3.3.2 PRINCIPIOS FUNDAMENTALES DE LIDERAZGO

Para Toro (2022), aprender a desarrollar y potenciar el liderazgo empresarial positivo y de
calidad basado en valores, algo que a muchas empresas aun les cuesta saber como hacerlo después

de muchos afios, es muy sencillo siguiendo los siguientes principios:

1. UN LIDER DOMINA SU VISION
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Establece el horizonte de llegada, de accion, es decir, todo lo que hace tiene un sentido.
Esto es fundamental porque la vision determina los comportamientos. Por lo tanto, el lider
domina su vision, ya sea de forma personal como lider; o hacia abajo para poder alinear los

comportamientos de todas las personas que tiene a su cargo.

“Es un error concebir el término lider como un concepto de jerarquia. El liderazgo es una
cuestion de comportarse de una determinada manera para lograr el desarrollo de las
personas”, argumenta el coach Sergio Cardona. De esta manera, los lideres generan vision,
cohesionan a las personas, las motivan y crean cambio; mientras que los jefes planifican,

organizan y controlan a las personas.
UN LIDER DESARROLLA SU MENTALIDAD

Debe estar siempre mejorando su comportamiento porque influye en los demas para su
desarrollo. Por este motivo, el lider debe ser ejemplo, modelo de accion, ya que crea cultura

con su comportamiento.
UN LIDER SUPERA EL MIEDO Y CREA CONFIANZA

El lider tiene miedo al futuro, pero lo supera y crea confianza en su entorno, confiando
primero en los demas y poniéndose en sus manos. Para ello, debe tener un equipo que ha
sido potenciado y desarrollado en la confianza. De esta manera, se crea una
corresponsabilidad entre todos los integrantes de la empresa y el miedo da paso a la

confianza, que es la mejor herramienta para desarrollar toda la capacidad potencial.
UN LIDER CONOCE LA IMPORTANCIA DE LOS VALORES

Esto se debe a que el comportamiento se contagia. Algunos ejemplos de estos valores son:
respeto, creatividad, lealtad, accesibilidad, prudencia, solidaridad, compromiso, disciplina,

superacion, dialogo, honestidad, cordialidad, entre muchos otros.
UN LIDER ES MADURO Y TIENE UN LENGUAJE EXCELENTE

La madurez se refiere a ser lo méas objetivo posible sabiendo que hay muchos puntos de
vista; y el lenguaje crea la realidad de un clima de respeto, donde se potencian las buenas

relaciones.

UN LIDER SABE QUE LA PRODUCTIVIDAD ES CULTURA
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El conocimiento ayuda a aumentar la productividad. EI lider dirige a personas que pueden
saber mas cosas que él mismo, por lo tanto, es muy importante saber hacerse cargo de la
direccion de personas muy cualificadas. “En Espafa caemos en la trampa de que pensamos
que la productividad consiste en estar mas tiempo en la oficina y es todo lo contrario.
Productividad es hacer el mismo trabajo en menos tiempo”, afirma el formador de

liderazgo.
7. UN LIDER VA DEL ES AL DEBE SER

Liderar es la gran oportunidad. El lider debe crear un plan de lo que es ahora la empresa a
lo que debe ser. “Hay que tener cuidado porque, en ocasiones, cuando hablamos de
liderazgo, nos quedamos con la parte bonita de la motivacion, pero también hay una parte
desagradable donde el lider queda solo porque toma decisiones impopulares, aunque a él
mismo le desagradan. Un ejemplo seria cuando un trabajador del equipo no funcionay tiene
que despedirlo. No todas las personas estan dispuestas a ser motivadas y llega un momento

en el que el lider tiene que prescindir de ellas”, explica Sergio Cardona.
8. UN LIDER SE COMPORTA ETICAMENTE

La éticay la responsabilidad social corporativa es fundamental. El lider no puede conseguir
los objetivos a cualquier precio porque las personas no son objetos y hay que saber lidiar
con ellas y respetarlas. La ética incluye aspectos como integridad, valor, moral, honestidad,

justicia, conciencia o eleccion, entre muchos otros.
9. UN LIDER TIENE OBJETIVOS IRRENUNCIABLES

Esto tiene que ver con cudl es la finalidad de la empresa. El lider debe prestar atencion a
las metas, al plan, a la estrategia, pero también a las personas que forman parte de la
empresa porque merecen ser motivadas y son el canal que conduce a cumplir los propdsitos
de la empresa. Ademas, el lider debe crear riqueza, tanto a nivel econémico como a nivel
social. Los stakeholders deben estar unidos en la actividad laboral y el lider debe

mantenerlos motivados.
2.3.3.3 RESILIENCIA ORGANIZACIONAL

Para Caltabiano (2021) la resiliencia organizacional es, “una aptitud que permite trazar

estrategias inmediatas para anticiparse, prepararse, adaptarse y responder a grandes cambios
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repentinos con el objeto de sobrevivir y progresar en los mercados”.

Proceso de adaptarse bien a la adversidad, un trauma, tragedia, amenaza, o fuente de tension
significativas, como problemas familiares o de relaciones personales, problemas serios de salud o
situaciones estresantes del trabajo o financieras. Significa “rebotar” de una experiencia dificil,

como si uno fuera una bola o un resorte, (American Psychological Association, 2018).
2.3.3.4 EDUCACION EN INNOVACION

La transformacidon del entorno social y econémico ha llevado a creer que el conocimiento
tiene un rol dominante en el desarrollo del individuo y de la sociedad en general. Cultivar un
espiritu emprendedor/innovador a través de la Educacion Empresarial es la fuerza motivadora para
combatir el desempleo y hacer crecer la economia. Ademas, es la base del desarrollo personal y

social del individuo (Peguero et at., 2024).

Las competencias profesionales son aquellas cualidades de personalidad que permiten la
autorregulacion de la conducta del sujeto a partir de la integracion de los conocimientos cientificos,
las habilidades y las capacidades vinculadas con el ejercicio de una profesion (Casimiro, et al.,
2020).

Segun algunos estudios, se proponen dos competencias, la primera surge de la combinacion
de la autoconciencia y de la autoadministracion, la capacidad de identificar sentimientos,
emociones, fortalezas y debilidades propias, y de la destreza para gestionarlas, especialmente,

cuando sabemos que existe una relacion entre la salud mental y la regulacién de las emociones.

Para Bolton (2019) lo anterior, se sustenta en la capacidad de autodominio del sujeto y la
presencia de adaptabilidad, es decir, aquella capacidad para enfrentar obstaculos y situaciones que
son cambiantes, donde la integridad, honestidad y confiabilidad se convierten en los pilares del
sujeto. Esta persona, ademas, es un individuo optimista orientado al logro de objetivos, capaz de

tomar la iniciativa y que siempre esta dispuesto al aprendizaje continuo.

La competencia social, en tanto, corresponderia a la capacidad de comprender lo que los
demas piensan y sienten desde su propia perspectiva, estando en grado de mostrar respeto y
empatia hacia otras personas, ser capaz de apreciar en otros sus fortalezas y debilidades, tener
sentido del humor, saber como persuadir y motivar a la gente con la finalidad de trabajar todos

juntos en pos de un mismo objetivo, ser habil para resolver conflictos y alcanzar por esta via la
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colaboracion para beneficio de todos en la organizacion (Stamateas, 2021).
2.3.3.5 IMPORTANCIA DE LA CAPACITACION

La capacitacion es fundamental en una empresa y es vista como un proceso integrador y
vital para la permanencia, desarrollo y evolucion de los diferentes actores que en ella participan.
El proceso de capacitacion y desarrollo es un proceso de cambio para todos los empleados, lo que
significa que la capacitacion no es la simple realizacion de cursos, consiste en lograr que las
personas estén en condiciones de hacer de manera eficiente aquello que se requiere hacer,

independientemente del ambito en el que se desenvuelvan, (Orozco, 2017, citado en Flores, 2022).

Segun (Fabré, 2020, citado por Flores, 2022) la capacitacion no se entiende como un mero
adiestramiento que deposite informacién o algin otro nuevo conocimiento en los sujetos
capacitados, es con el fin de elevar sus competencias y hacer mas eficientes y productivos
determinados procesos.

Respeto a la determinacion de necesidades de capacitacion hay diferentes fuentes, como lo
menciona (Alles, 2020, citado en Flores, 2022):

A. Diagndstico de adecuacion persona-puesto. Es decir, comparando las capacidades de las
personas con lo requerido por sus respectivos puestos de trabajo y la posterior determinacion
de brechas. En un enfoque sistémico de los distintos subsistemas de recursos humanos, también

es ser una fuente de deteccion de necesidades la evaluacion del desempefio.

B. Cuando la informacién de la fuente A no fuese suficiente, esta informacion puede ser
complementada con la determinacion de estdndares a alcanzar, segun la estrategia
organizacional. Con base en dichos estandares, se puede determinar la adecuacién persona-
puesto y las brechas resultantes, igual que en el punto anterior. Los estandares, para ser un
sucedaneo efectivo, son determinados los siguientes pasos, brevemente resumidos: Primero se
analiza los planes estratégicos y determinar conocimientos y competencias necesarios para que
dichos planes se lleven a cabo. Segundo, las competencias son incorporadas al modelo
organizacional. Tercero, preparar una gradacion de los conocimientos identificados. Cuarto,
con este desglose realizado competencias y conocimientos definidos por niveles se pueden

identificar brechas entre lo requerido y las capacidades actuales de las personas.

C. Administrar cuestionarios a los jefes directos de los colaboradores, sobre las necesidades
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formativas de los respectivos equipos. Para una correcta determinacion de necesidades,
mediante cualquiera de los tres modos de hacerlo, expuestos en los puntos A, B y C, se tiene

en cuenta la estrategia organizacional.

D. De los distintos programas organizacionales para el desarrollo de personas surgen necesidades

formativas que se suman a las anteriores.
2.3.2.6 EMPRENDIMIENTO FEMENINO

Samaniego, 2017 (Citado en Garcia, Brisefio Aguirre, & Velazquez Rojas, 2022) encontrd
que en Ecuador es mayor la proporcion de mujeres que emprenden por necesidad comparado con
los hombres. Asi también, en una muestra de empresarias de la Ciudad de México, validaron que
el 26% emprendieron por necesidad econdmica, el 18% por necesidad de autorrealizarse, mientras
que el 15% lo hicieron por herencia familiar, el 12% por obtener independencia econdmica y solo
el 8% por aprovechar una oportunidad del mercado, (Camarenay Saavedra, 2017, Citado en Garcia
etal., 2022).

Las mujeres emprendedoras son impulsadas por factores de empuje, es decir por lograr la
sobrevivencia familiar, mas que por aprovechar una oportunidad en el mercado, los motivos son
apoyo al ingreso familiar, la necesidad econémica y la basqueda de un equilibrio entre familia y
trabajo, también la mujer al emprender, su motivacion esta ligada a sus niveles acadéemicos, quienes
cuentan con bajos niveles de estudios se convierten en emprendedores por necesidad, mientras que
los que cuentan con estudios mas elevados emprenden para aprovechar las oportunidades, (Garcia
etal., 2022).

Al respecto, Ruback (2020) afirmo que las normas y roles culturales son capaces de
provocar presiones que obligan a las mujeres a abandonar el desarrollo del negocio y los programas
de apoyo y aceleracion empresarial; debilitandose asi la probabilidad de cerrar la brecha existente
entre hombres y mujeres que son propietarios de empresas (Ordofiez, Castillo y Rodriguez (2017);
por consiguiente, se debe involucrar a los hombres como aliados e impulsores del desarrollo

empresarial de las mujeres.

Este estudio refiere que las empresas propiedad de mujeres presentan menores tasas de
supervivencia, lo cual se debe a la falta de experiencia, el bajo nivel educativo y la dedicacion de

menos horas a su empresa, dado su rol de esposas y madres, (Saavedra, 2017 citado en Garcia et
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al., 2022).
ASOCIATIVIDAD

Segun el Proyecto de “Fomento de la actividad productiva artesanal Municipio de Tenjo
departamento de Cundinamarca” (2017), la asociatividad es un mecanismo, en donde los
integrantes deciden voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto con los otros participantes,
para la busqueda de un objetivo comun, en ella se encuentran dos elementos a destacar: la
participacion voluntaria y los objetivos comunes, entendemos por asociatividad que es unir a una
persona a otra que colabore en el desempefio de algun trabajo, tarea o actividad, relacionarse para

buscar un mismo fin. La asociatividad puede llevarse a la practica para actividades como:
e Lacreacion de alianzas para la adquisicion o compra de materia prima

e Laadquisicion, transferencia y actualizacion de conocimiento,

e El transporte

e Lainteraccién con los compradores para optimizar la comercializacion

e Laejecucion de un proyecto concreto.

LA ASOCIATIVIDAD ES UN MECANISMO BASADO EN:

e Lainterdependencia.

e La necesidad de sentirnos como integrantes de un grupo.

o En el estado ideal asociarse es proporcionar servicio al otro; cooperar y construir valor.

e El poder de la asociacion es el poder de crear, desarrollar y mantener alianzas que permitan:

obtener resultados de manera mas efectiva y productiva.

e Su principal propoésito es la adquisicién de ventajas competitivas y el aseguramiento de

condiciones de supervivencia y continuidad, en el mercado.
LAS VENTAJAS Y BENEFICIOS DE LA ASOCIATIVIDAD SON:

Mejorar la calidad, generar valor, aprovechar la sinergia productiva, coparticipar de los
riesgos y los costos, controlar la cadena de valor, descentralizar funciones, mejorar productos y

procesos, disminuir costos, abrir el acceso a recursos y habilidades criticas, especializa y
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aprovechar la diversidad. Los principales elementos que hacen exitoso el proceso asociativo son

los siguientes:

1. Tener objetivos compartidos y trabajar por alcanzarlos

2. Construccion de la confianza

3. Se trabaja en bdsqueda de negocios o proyectos en comun.

4. Esun proceso de paso a paso; de poco a poco

5. Cada Taller o negocio conserva su forma de trabajo y sus actividades diarias
6. Debe haber instituciones que les apoyen

7. Deben estar comprometidos con el trabajo

BENEFICIOS DE LA ASOCIATIVIDAD

1.

2.

3.

4.

5.

Acceder a nuevos mercados y canales de comercializacion imposibles de alcanzar

individualmente.
Realizar estrategias de compras al por mayor de insumos obteniendo menores precios.

Tener mayor capacidad de negociacion frente a los mercados de insumos y productos,

logrando mejores precios de compras y ventas.
Conseguir otras fuentes y programas de apoyo.
Lograr mayor informacién técnica y de mercado.

OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE

Segun el portal de Naciones Unidas (2022), el 25 de septiembre de 2015, los lideres
mundiales adoptaron un conjunto de objetivos globales para erradicar la pobreza, proteger el
planeta y asegurar la prosperidad para todos como parte de una nueva agenda de desarrollo

sostenible. Cada objetivo tiene metas especificas que deben alcanzarse en los proximos 15 afios.

Entre ellos se encuentra en la lista como numero 5 “Lograr la igualdad entre géneros y
empoderar a todas las mujeres y nifias”. La igualdad de género no solo es un derecho humano
fundamental, sino que es uno de los fundamentos esenciales para construir un mundo pacifico,
prospero y sostenible, se han conseguido algunos avances durante las ultimas décadas, pero el

mundo esta lejos de alcanzar la igualdad de género para 2030. Las mujeres y nifias constituyen la
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mitad de la poblacion mundial y, por tanto, también la mitad de su potencial, pero la desigualdad
de género prevalece y estanca el progreso social. De media, las mujeres ganan un 23 % menos que
los hombres en el mercado laboral mundial y dedican el triple de horas al trabajo domestico y de

cuidados no remunerado que los hombres.

La igualdad de género es un derecho humano fundamental, independientemente del pais de
residencia. Avanzar en la igualdad de género es fundamental para crear una sociedad sana en todos
sus ambitos, desde la reduccion de la pobreza hasta la promocion de la salud, la educacion, la
proteccion y el bienestar de nifias y nifios. Entre las metas de este objetivo sostenible estan las

siguientes:

= Emprender reformas que otorguen a las mujeres igualdad de derechos a los recursos
econdmicos, asi como acceso a la propiedad y al control de la tierra y otros tipos de bienes, los
servicios financieros, la herencia y los recursos naturales, de conformidad con las leyes

nacionales

= Mejorar el uso de la tecnologia instrumental, en particular la tecnologia de la informacién y las

comunicaciones, para promover el empoderamiento de las mujeres

= Aprobar y fortalecer politicas acertadas y leyes aplicables para promover la igualdad de género

y el empoderamiento de todas las mujeres y las nifias a todos los niveles.
2.3.4 METODOLOGIAS DESARROLLADAS

Las metodologias que se utilizaron en otros estudios consultados son variadas, dependiendo
de los objetivos de estas, encontrando de tipo cualitativa, cuantitativa y mixtas:

2.3.4.1 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA CONTRIBUIR A LA
EXPORTACION DIRECTA DE CAFE ORGANICO DE PRODUCTORES DEL
DISTRITO DE SAN IGNACIO, ANO 2021

La investigacion, fue de tipo aplicada porque se emplearon estrategias de comercializacion
las cuales fueron necesarias para resolver un problema de la realidad en este caso de los productores
de café del Distrito de San Ignacio. Se emplearon un enfoque o paradigma mixto porque es una
mezcla de dos estudios, cualitativo y cuantitativo, demostrando que enriquece la investigacion a
pesar de su complejidad, combinando los esquemas inductivos y deductivos llegando a un mismo

resultado dentro del mismo proceso de investigacion (Hernandez et al, 2004).
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La investigacion cualitativa, es una investigacion exploratoria, que se realiza cuando no
hay disponibilidad de estudios acerca del mismo tema o existe, pero de manera escasa, requiriendo
estudiar el problema de manera directa, apoyandose de expertos del tema y bibliografia. (Vara
Horna, 2012). Complementando, con la investigacion cuantitativa, la cual fue de tipo Descriptiva,
se busco estudiar la realidad problematica, la cual se fue detallando y describiendo el tema a
investigar sin alterarlo ni buscar su relacién. Siendo necesaria la recopilacion de informacion a

través de métodos estadisticos (Hernandez et al., 2014).

Por el periodo del estudio: Una investigacion No experimental de tipo Transversal, refiere
un estudio y analisis de variables en un momento especifico, se debe enfocar en un periodo exacto
(Hernandez et. al, 2014). Esta investigacion es transversal puesto que toda informacion y data fue

recolectada de un mismo afio de estudio, en este caso es el afio 2021.

2.3.4.2 LA MERCADOTECNIA EN LA COMPETITIVIDAD INTERNACIONAL
DEL CAFE MEXICANO: REVISION LITERATURA, 2019

El objetivo de esta investigacion fue hacer una revision de literatura sobre como la
mercadotecnia favorece la competitividad internacional del café mexicano. A través de una
revision documental, se establece que el tema ha sido ampliamente abordado no s6lo para el caso
del café mexicano, sino también para otros productos sujetos a dificultades similares. Entre tales
dificultades: la constante fluctuacion de los precios y la elevada concentracion de los canales de

distribucion.

El anélisis realizado sugiere diversas alternativas Utiles para mejorar la competitividad del
sector, tales como, la asistencia de los cafetaleros a ferias internacionales del ramo, la gestion de
certificaciones internacionales de calidad, la mejora de la organizacion y las practicas
administrativas de los involucrados, la firma de alianzas entre productores, organismos
internacionales y el gobierno, asi como la diferenciacion y diversificacion de la oferta local y el

impulso a la innovacion.

Para lograr el objetivo se realiz6 una investigacion conceptual y descriptiva sobre las teorias
mas importantes de las variables en cuestion, asi como también de estudios empiricos del tema en

discusion, para ello se revisaron diferentes articulos, libros y revistas, posteriormente, se hizo una
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seleccion de la informacidn y se elaboraron fichas de contenido, bibliograficas y hemerograficas

para la clasificacion, organizacion y registro de la informacion.

2.3.4.3. ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA INCREMENTAR LAS VENTAS
EN LA EMPRESA PRODUCTOS NATURALES REINA DEL BOSQUE S.R.L. SAN IGNACIO
- 2018

El presente estudio es de tipo descriptiva transversal propositiva, debido a que describe la
realidad, se obtiene informacién en un momento oportuno y tiempo determinado y se va a proponer
estrategias de comercializacion que va a permitir incrementar las ventas en la empresa Productos
Naturales Reina del Bosque SRL. Tamayo (2003) define la investigacion descriptiva como el
andlisis e interpretacion de los elementos estudiados y trabajando sobre realidades de sucesos y sus
caracteristicas fundamentales es la de presentarnos una interpretacion exacta y correcta. Determina
que la investigacion descriptiva es un analisis de lo que ocurre en la realidad, es decir los hechos

que se suscitan en un momento oportuno.
2.3.5 INSTRUMENTOS UTILIZADOS

Se describen los instrumentos utilizados y marcos de referencia que se han utilizado en
otras investigaciones similares, donde se hacen planes de comercializacidn estratégicos como tema

de estudio.

2.3.5.1 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA CONTRIBUIR A LA
EXPORTACION DIRECTA DE CAFE ORGANICO DE PRODUCTORES DEL
DISTRITO DE SAN IGNACIO, ANO 2021

La presente investigacion se apoyo en fuentes primarias para recolectar la informacion
idonea y necesaria para este estudio, porque las fuentes primarias permiten obtener datos directos

y fiables sobre la realidad problematica que es objeto de estudio (Hernandez et al., 2014).

Ademas, fue necesario utilizar fuentes secundarias que brindaran datos para el analisis de
las variables, ya que estas fuentes contienen informacion organizada que ha sido obtenida después

de un analisis y sintesis de lo recabado directamente por fuentes primarias.

Los instrumentos utilizados en este estudio fueron los siguientes: encuesta, entrevista y

revision documentaria.

2.3.5.2 LA MERCADOTECNIA EN LA COMPETITIVIDAD INTERNACIONAL
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DEL CAFE MEXICANO: REVISION LITERATURA, 2019

La investigacion fue conceptual y descriptiva sobre las teorias mas importantes de las

variables en cuestion, asi como también de estudios empiricos del tema en discusion.

Para ello se revisaron diferentes articulos, libros y revistas, posteriormente, se hizo una
seleccién de la informaciéon y se elaboraron fichas de contenido, bibliograficas y hemerograficas

para la clasificacion, organizacion y registro de la informacion.

2.3.5.3. ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS EN LA EMPRESA PRODUCTOS NATURALES REINA DEL BOSQUE
S.R.L. SAN IGNACIO - 2018

La técnica de recoleccidn de datos que se utilizo en esta investigacion es la encuesta
el cual es el método mas factible para utilizar, por lo cual se aplic6 la encuesta a la muestra que
son 180 clientes de la empresa con el prop6sito de obtener la informacion que se requiere a traves

de una serie de preguntas.

El instrumento que se utilizd en esta investigacion es el cuestionario que se realizd con
el propdsito de recabar informacion de las estrategias de comercializacion y las ventas de la
empresa Productos Naturales Reina del Bosque SRL, cuyo cuestionario estuvo conformado por 20
preguntas cerradas. Behar (2008) determina que el cuestionario es un grupo de interrogantes sobre
aspectos y hechos que interesan a los investigadores a conocer sobre un determinado tema. Es
decir, el cuestionario es uno de los instrumentos que permiten recabar informacion de lo que se

requiere investigar a través de preguntas.
24 MARCO LEGAL

Debido a la importancia que el subsector Café tiene en el pais se crea una Sub Secretaria
de Caficultura mediante Decreto PCM PCM-115-2021 en el capitulo 1 cita; Crear la Subsecretaria
de Estado de Caficultura junto con las Direcciones adscritas a la misma; dependientes de la
Secretaria de Estado en los Despachos de Agricultura y Ganaderia, con el objeto de formular y dar
seguimiento a la ejecucién de la politica publica y las estrategias sectoriales para lograr el

desarrollo competitivo, resiliente, inclusivo y sostenible de la caficultura del Pais.

Hay un interés en gubernamental en la busca de la equidad e igual de género por lo que ha
creado mediante ACUERDO CONACAFE S.0O. No. 191 - 2021 La Politica de género del sector
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café en Honduras que establece un conjunto de directrices y acciones de caracter social, econdmico
y politico-institucional dirigido a hombres, mujeres y juventud cafetalera, como agentes de cambio,
sujetos de derechos con iniciativas y potencialidades que contribuyen de una manera armonica y
coherente a la construccion de su propio desarrollo y a la sostenibilidad integral de la cadena.
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA

En este capitulo se detallan los aspectos metodoldgicos junto con los instrumentos de
investigacion para recopilar datos tanto cualitativos como cuantitativos de manera sistematica. La
intencion primordial es ofrecer respuestas a las preguntas de investigacion planteadas en este
estudio y cumplir con los objetivos que lo fundamentan. Ademas, se detalla el enfoque, alcance y
disefio de la investigacion y como se operacionalizan las variables. Es importante mencionar que

debido a la naturaleza de este estudio, no se formulan hipotesis.

Se busca proporcionar una estructura metodolégica sélida que permita una recoleccion
precisa de datos, garantizando la efectividad en la obtencién de informacion pertinente para

alcanzar los objetivos planteados.
3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

Ofrece una presentacion clara de la conexidn entre el problema de investigacion, el objetivo
general, los especificos, y las diversas variables de manera secuencial. Este conjunto de elementos
previamente mencionados presenta de forma coherente y estructurada, lo que contribuye a
establecer una base metodoldgica robusta y alineada con el proposito de responder las preguntas

de investigacion.
3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

Esta matriz no solo organiza la relacion entre las variables, el problema y objetivos, sino
que también ayuda a sistematizar la operatividad tedrica de la investigacion. Esto implica una
estructuracion minuciosa de como se mediran y evaluaran las variables independientes, ofreciendo

una guia clara para el disefio del cuestionario y procesos de recoleccion de datos.

Tabla 3.Matriz Metodoldgica

Titulo de la Objetivos . N
L — Variable Dimensiones Items
Investigacion General Especificos
PLAN Elaborar un |Analizar que Estrategias de
ESTRATEGICO plan estrategias de Comercializacion
PARA - comercializacion o Cantidad de
FORTALECER |®SUraeQICO | oqian ytilizando Distribucion | =0 &
LAS para actualmente las del Producto | (.o cion
COMPETENCIAS | empoderar Y | mujeres del
COMERCIALES | fortalecer las | Occidente de
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Titulo de la
Investigacion

DE LAS
MUJERES
PRODUCTORAS
DE CAFE DEL
OCCIDENTE DE
HONDURAS,
2024

Objetivos

General

Especificos

competencias
comerciales
de las
mujeres
productoras
de café del
Occidente de
Honduras, a
través de la
revision de la
situacion
actual de las
principales
limitantes
que enfrentan
y promover
la
participacion
femenina en
el subsector
café.

Honduras para
la venta de café.

Variable

Dimensiones

Items

Atencion al
cliente

Oportunidades
de mejora
detectadas

Intermediarios

Cantidad de
mujeres que
venden a
supermercados
y pulperias

Cantidad de
mujeres que
venden a
cooperativas /
Beneficios

Cantidad de
mujeres que
venden a
Exportadoras

Consumidor
final

Numeros de
mujeres que
venden al
consumidor
final

Promocién del
producto

Cantidad de
redes sociales
utilizadas

NuUmero de
eventos
nacionales e
internacionales
en los que
participan.

NUmero de
stand en
centros
comerciales

Investigar que
limitaciones
enfrentan las
mujeres
productoras de
café del
occidente de
Honduras para
la
comercializacién
del producto.

Limitaciones

Acceso a tierra

Cantidad de
mujeres que
no tienen
titulacion de
tierras

AcCCceso a
financiamiento

Cantidad de
mujeres que
no tienen
acceso a
financiamiento
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Titulo de la

Objetivos

Investigacion General

Especificos

Variable

Dimensiones

Items

Nimero de
requisitos para
acceso a
financiamiento

Formalizacion
y registro

Cantidad de
mujeres
legalizadas

Identificar con
qué frecuencia
las mujeres
caficultoras
realizan analisis
de calidad de
café que
producen en el
Occidente de
Honduras

Calidad de Café

Frecuencia de

Porcentaje de
mujeres que

e realizan
analisis P
calidad anqllSls de

calidad del

café

Cantidad de

mujeres que
Taza de han
excelencia participado en

taza de
excelencia

Fuente: Elaboracion propia

3.1.2 ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

En este apartado se presenta un diagrama para ejemplificar la relacion causal de las

variables independientes con las variables dependientes

Plan Estratégico para fortalecer las

competencias de las mujeres caficultoras

Estrategias de
Comercializacion

|

Figura 4. Esquema de las variables

Fuente: Elaboracion propia

Limitaciones

Calidad de café ]

—
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3.1.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

En este apartado se describen las variables del proyecto de investigacion, se explica su

definicién, procedimientos de medicion, las dimensiones e items, explicado en un esquema donde

se visualiza de una manera ordenada la operacionalizacion de las variables dependientes e

independientes.

Tabla 4. Operacionalizacion de las variables

Variables

Definicion Conceptual
Definicion Operacional

Definicion
Operacional

Dimensiones

Items

Estrategias de
Comercializacion

Se caracterizan por estar
compuesta por
actividades
complementarias que la
empresa requiere de
acuerdo con sus
necesidades, por lo
tanto, se debe de
estructurar las
cualidades y actividades
propias de la empresa,
obteniendo un resultado
original y dificil de
imitar por los
competidores. (Kaotler,
2011)

Una estrategia de
comercializacion
debe ser medida en
cada una de sus
etapas, por lo que
las métricas deben
estar preestablecidas
el resultado de las
mediciones debe
permitir ajustar la
estrategia en post de
consolidar sus
impactos.

Distribucion
del Producto

Cantidad de canales de
distribucion

Atencion al
cliente

Oportunidades de mejora

Intermediarios

Cantidad de mujeres que
venden a supermercados y
pulperias

Cantidad de mujeres que
venden a cooperativas /
Beneficios

Cantidad de mujeres que
venden a Exportadoras

Consumidor
final

Nameros de mujeres que
venden al consumidor final

Promocién de
producto

Cantidad de redes sociales
utilizadas

Numero de eventos
nacionales e internacionales
en los que participan

NUmero de stand en centros
comerciales en los que
participan
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Variables

Definicion Conceptual
Definicion Operacional

Definicion
Operacional

Dimensiones

Items

Limitaciones

Se relaciona con la
accion o efecto
vinculada al acceso de
los recursos en general
financieros, a la tierra
educacién que pueden
estar dadas por
diferentes factores
gubernamentales,
culturales institucionales
y legales (Mogrego,
2020)

Identificacién de
factores que limitan
mayor participacion

de la mujer en la
caficultura, a través

de la aplicacion de
encuesta, entrevista

y grupos focales
realizadas a actores
mujeres vinculados

en la cadena de

valor del café.

Acceso a tierra

Cantidad de mujeres que no
tienen Titulacion de tierras

Acceso a
financiamiento

Cantidad de mujeres que no
tienen acceso a
financiamiento

Numero de requisitos para
acceso a financiamiento

Formalizacién
y registro

Cantidad de mujeres
legalizadas

Calidad de café

Se define como el
Optimo estado del café
en la prueba de taza,
esto depende de
condiciones (suelo,
clima, altitud etc.), los
métodos y
procedimientos del
cultivo, el proceso de
beneficio, las
condiciones de
almacenaje y transporte
y la preparacion de la
bebida (Galvez, 2016).

Porcentaje de
personas
encuestadas que
realizan
periddicamente el
andlisis del café
para conocer su
perfil de tazay
manejar sus
estandares de
calidad mediante
procesos de lavado
y asistencia
agronémica a la
finca productora.

Frecuencia de

Porcentaje de mujeres que
realizan anélisis de calidad

anall_srs de del café de preferencia cada
calidad ~
afio
Taza de Cantidad de mujeres que han
excelencia participado

Fuente: Elaboracion propia

3.1.4 HIPOTESIS

La hipdtesis es una prediccion o suposicion de donde puede originarse una investigacion,
no es imperativo que todos los estudios la contengan, dependera del tipo de alcance. Se plantean
primero que todo los juicios claros por las que se cree que algo es posible y concluir los motivos
finales, es un intento de explicacion o una respuesta provisional a un fendmeno, delimitando

variables como el tiempo, lugar, y las caracteristicas del tema de investigacion (Rio 2018).
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El presente estudio no lleva hipotesis, debido a que el enfoque es descriptivo no
experimental. En los estudios descriptivos el objetivo principal es identificar, describir y
comprender caracteristicas, percepciones, opiniones 0 comportamientos sin necesariamente
plantear una hipotesis especifica sobre relaciones causales entre variables. En lugar de buscar
confirmar o refutar una hipotesis, este tipo de estudio se enfoca en proponer estrategias posibles
basado en andlisis de la situacion actual y el entorno.

3.2 ENFOQUE Y METODOS

Entrevistas a
expertos en el
subsector café

Grupo Focal a
mujeres
caficultoras

Encuesta a mujeres
caficultoras

Instigacion
Cualitativa

Instrumentos de
la Investigacion

Estudio descriptivo

No experimiental
de corte transversal

Enfoque
y Metodo Investigacion
Cuantitativa

Disefio de la
Investigacion

Figura 5. Enfoque y Métodos

Elaboracion: Fuente propia

3.2.1 ENFOQUE

Este estudio se lleva a cabo bajo un enfoque mixto permitiendo asi fortalecer la recopilacion
de datos e integrar la informacién para abordar los objetivos, desde la perspectiva de la
investigacion cualitativa y cuantitativa. Este enfoque no otorga mayor importancia a un
instrumento sobre otro; enfatiza que al aplicar ambos tipos de instrumentos se sustentan los
resultados presentados en esta investigacion.

51



3.2.2 ALCANCE

El alcance del estudio es descriptivo, ya que tiene como objetivo describir nuevas
estrategias para comercializar el café producido por mujeres de la region Occidente de Honduras.
Este enfoque busca generar resultados detallados de las variables analizadas para responder a las

preguntas de investigacion.

En la investigacion descriptiva, el investigador puede elegir entre ser un observador
completo, observar cdmo participante, un participante observador o un participante completo, por
ejemplo, en un supermercado, un investigador puede monitorear desde lejos y rastrear las
tendencias de seleccion y compra de los clientes. Esto ofrece una vision mas profunda de la

experiencia de compra del cliente (Arguello, 2020).

3.2.3 DISENO

El disefio de esta investigacion es, no experimental y transversal, lo que implica observar
el comportamiento natural de las variables sin intervenir en su dinamica o influenciar su desarrollo
dentro de un entorno existente. Las variables dependientes e independientes se van relacionadas

permitiendo al investigador observar, describir y recopilar datos sobre el proceso.

Segun el disefio no experimental, se da cuando las variables en estudio no han sido
manipuladas ni alteradas en ningiin momento de la investigacion, el analisis no ha sido causa de
cambio alguno, asimismo de corte transversal debido a que la informacidn seré recolectada en un

determinado y Gnico momento de la investigacion (Meléndez, 2021).

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

Es el conjunto de hechos recolectados a través de la formulacion del proyecto, le siguen los
hallazgos ordenados de una forma estructurada, se determinan las herramientas a utilizar y la forma
en que deben ser aplicadas para la recoleccion de informacion, es la forma de integrar todos los
elementos del estudio en un marco secuencial para asegurarse que la investigacion aborda el
problema con eficacia, sentando las bases para la recogida de datos, la evaluacion de estos y las

conclusiones del tema (Pamplona, 2022).
3.3.1 POBLACION
Segun Hernandez Sampieri (2018) la poblacion o universo la describe como un conjunto
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de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones, la poblacion debe limitarse
en funcion de los criterios, objetivo y propdsitos de estudio del investigador, y es muy importante
establecerlos de manera muy especificas. La poblacion meta de la investigacion estd conformada

por:

e Las beneficiarias directas a quienes se orienta el estudio de investigacion son 5,994

mujeres caficultoras de la region del Occidente inscritas en el IHCAFE.

e Actores claves en la comercializacién: se identifican a tres expertos: Karla Kalidonio
Gerente de comercializacion interno de IHCAFE, Angel Rodriguez Gerente del proyecto
Maximizando Oportunidades en Café y Cacao en América Latina “MOCCA” y Liliana
Sanchez directora de pais de Swisscontact, quienes han desarrollado una amplia

experiencia en el rubro y conocen acerca de las exigencias del mercado actual del café.

e Mujeres lideres en comercializacion de café: seleccionadas por su alto impacto en el
rubro y posicionarse como referente y modelo a seguir en la industria vanguardista del

café.
3.3.1.1 CRITERIOS DE INCLUSION

Definida la poblacion de estudio, se procede a especificar los criterios que deben cumplir
las personas que son objeto de la investigacion, para lo cual es importante detallar el perfil con las

caracteristicas particulares de las mismas, descritas a continuacion:
e Mujeres caficultoras activas y que produzcan café en la region Occidente de Honduras
e Mujeres que deseen participar en el estudio
e Mujeres con un dispositivo y acceso al internet para responder la encuesta
3.3.1.2 CRITERIO DE EXCLUSION

En cuanto a los criterios de exclusion se deben considerar las unidades de estudio no
elegibles para este proceso, en vista de que estas pueden alterar o modificar los resultados
planteados en la investigacion. Las caracteristicas principales de las personas o empresas a excluir

se describen a continuacion:

1. Mujeres caficultoras que no estén activas ni produzcan café en la region Occidente de

Honduras
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2. Mujeres que no deseen participar en el estudio

3. Todas las mujeres que no cuenten con un dispositivo ni conexién a internet para

completar la encuesta.
3.3.2 MUESTRA

Segun Hernandez Sampieri (2018) la muestra es un subgrupo de la poblacién y puede ser
probabilistica o no probabilistica, para la primera siempre se elige aleatoriamente para asegurar de
que cada elemento tenga la misma posibilidad de ser seleccionarse y se necesitan dos acciones:
determinar el tamafio adecuado de la muestra y seleccionar los elementos muestrales en forma
aleatoria, y la para la muestra no probabilistica pueden también llamarse muestras dirigidas, pues

la eleccion de casos depende del criterio del investigador.

Para el calculo de la muestra conformada por mujeres caficultura de la regién de Occidente
de los 3 departamentos Copéan, Ocotepeque y Lempira, se utilizaron los datos registrados ante el
IHCAFE, en el cual se registra que en la cosecha del periodo 2022- 2023 un total de 5,994 mujeres
reportaron participacion siendo para Copan 1526, Ocotepeque 1,898 y en Lempira 2,570; sin
embargo los registros mencionados no contemplan a todas las mujeres que estan activas y
participan en el subsector café dado a que hay productoras que no estan inscritas en el IHCAFE
las razones que seran objeto de investigacion en este estudio, por lo anterior se calculé la muestra
utilizando los datos existentes con un nivel de confianza del 90% y un margen de error del 6% y
la cantidad de mujeres a encuestar resulta en 184. Cabe mencionar que se considera un nivel de
confianza de 90% ya que no se cuenta con marcos muestrales que ayuden a identificar una base de

datos de la participacion de las mujeres por zona.

Tabla 5. Ecuacién calculo de la muestra

Cuando la variable es numérica continua

B o2Z?%N
T 0272 + e2N

Fuente Manual de Fondo UNITEC

Ecuacion de muestreo
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Donde:
¢ N: es el tamafio de la poblacién o universo (total mujeres de 5,994).

Z: es una constante que depende del nivel de confianza asignado del 90% = 1.65.

E: es el error de muestra deseado 6%

P: Probabilidad de que ocurran los eventos .50.

Q: Probabilidad de que no ocurra el evento investigado 0.50.

Sample size: 184

This means 184 or more measurements/surveys are needed to have a confidence level of 90% that
the real value is within £6% of the measured/surveyed value.

Confidence Level:(®

Margin of Error:? | 6 %
Population Proportion:() | 50 %|Use 50% if not sure

Population Size:(? | 5994 Leave blank if unlimited population size.

Figura 6. Calculo de la muestra

Fuente: Sample calculanator

3.3.3 TECNICAS DE MUESTREO

Para este estudio la técnica de muestreo es aleatoria simple, ya que la muestra seleccionada
la forman mujeres caficultoras de los departamentos de Ocotepeque, Copan y Lempira, se aplicara
una encuesta que podra llenar cualquier mujer que participe en un eslabén de la cadena de valor

de café.
3.4. TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS

Una vez definido el disefio del estudio y seleccionados los grupos correspondientes, el
siguiente paso en la investigacion consiste en la planificacion del proceso de recoleccion de datos
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y la seleccion de las técnicas a emplear mas adecuadas en funcion del problema, las caracteristicas
de los datos y la metodologia a utilizar. En efecto, esta obtencion de datos de la realidad sera

imprescindible para dar respuesta al problema de investigacion planteado. (Monroy & Nava, 2018)

Las técnicas de investigacion son el conjunto de instrumentos y medios a través de los
cuales se efectlia el método. La diferencia entre método y técnica es que el método es el conjunto
de pasos y etapas que debe cumplir una investigacion y este se aplica a varias ciencias; mientras
que técnica, es el conjunto de instrumentos (Monroy & Nava, 2018). Por tratarse de una

investigacion de enfoque mixto se aplican técnicas cuantitativas y cualitativas.
3.4.1 TECNICAS
3.4.1.1 TECNICAS CUALITATIVAS

Estas técnicas estan basadas en la recoleccion de datos cualitativos y en establecer un
contacto directo con las personas que colaboran en la recopilacion de informacion de manera
espontanea y abierta, en ese sentido, es necesario preparar previamente el guion de las preguntas
sobre los temas a abordar, con el fin de controlar los tiempos y lograr los objetivos de informacion

planteados para este estudio se utilizados dos técnicas entrevistas y grupo focal.
ENTREVISTA

“La entrevista cualitativa es intima, flexible y abierta. Se define como una reunion para
intercambiar informacidn entre una persona (entrevistador) y otras (entrevistado u entrevistados).

Las entrevistas se dividen en estructuradas, semiestructuradas o abiertas” (Hernandez Sampieri,

2018).

Hernandez Sampieri (2018) explica que en las entrevistas semiestructuradas el
entrevistador se basa en una guia de asuntos o preguntas y tiene la libertad de introducir preguntas
adicionales para precisar conceptos u obtener mas informacion sobre los temas deseados, es decir,

no todas las preguntas estan predeterminadas.

De este modo, se selecciona la entrevista semiestructurada para aplicarla a las personas que
puedan aportar informacion relevante y asi alcanzar un analisis mas extenso de las diferentes
variables que seran parte del estudio. Esto implica que una persona calificada hace las preguntas a
cada entrevistado y anota las respuestas, su desempefio es crucial ya que es una especie de filtro

(Hernandez Sampieri, 2018).
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La entrevista realizada a los expertos: Karla Kalidonio Gerente de comercializacion interno
de IHCAFE, Angel Rodriguez Gerente del proyecto Maximizando Oportunidades en Café y Cacao
en América Latina “MOCCA” y Liliana Sanchez directora de pais de Swisscontact

En este tipo de entrevistas, “el entrevistador realiza su labor siguiendo una guia de
preguntas especificas y se sujeta exclusivamente a esta (el instrumento prescribe qué cuestiones se

preguntaran y en qué orden)” (Herndndez Sampieri, 2018).
GRUPO FOCAL

Con esta actividad también se espera que las participantes brinden alternativas de formacion
para liderazgo y empoderamiento (Anexo 3). La informacion obtenida en esta técnica nos permitira
tener mayor amplitud acerca de la realidad que vive la mujer caficultora y validar la informacion

de fuentes secundarias acerca de retos, barreras y desafié con que se enfrentan.

3.4.1.2 TECNICAS CUANTITATIVAS

Los objetivos de este estudio incluyen aspectos como: analizar las estrategias de
comercializacion actuales, investigar las limitaciones que enfrentan las mujeres caficultoras,
conocer la calidad de café que producen, explorar los tipos de clientes potenciales que demandan
el café producido por mujeres, identificar los medios de promocion utilizados y proponer diversas
alternativas de comercializacion; en base a lo anterior se requiere cubrir estas necesidades de
informacidn con técnicas cuantitativas, para lo cual se dispone de diferentes herramientas, siendo

las encuestas el mecanismo mas utilizado y eficaz.

Segun Narvéez Trejo 2007, la encuesta es un método de investigacion en el cual se emplean
varias técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, como son la entrevista y el cuestionario. La
encuesta puede realizarse por medio de entrevistas personales (o telefénicas) y/o en linea que deben
ser breves y estructuradas, donde el entrevistador formula las mismas preguntas a todos los
entrevistados y las respuestas se limitan a unas pocas categorias o por medio de un cuestionario
con las mismas caracteristicas. En este estudio se opté realizar una encuesta dirigida una seleccién

representativa de mujeres caficultoras de la region Occidente de Honduras.
3.4.2 INSTRUMENTOS
3.4.2.1 CUESTIONARIO
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Es la herramienta de medicion adecuada para obtener conocimiento sobre el tema de

investigacion de manera cuantitativa. Segun (Gomez, 2023) sirve para recopilar informacion

valiosa de un grupo de interés, donde las respuestas sirven para ser analizadas e interpretadas para

tener un panorama mas claro que ayude a la toma de decisiones 0 a crear nuevas estrategias mas

favorables sobre una accidn especifica o problema de investigacion.

La aplicacion de este instrumento sirve para la recoleccion de informacion relevante de las
variables de estudio, situadas para el conocimiento de las mujeres caficultoras, su experiencia
y percepcion de la situacién actual en el mercado del café. La informacién recopilada se
procesaray analizara de manera especifica, se incluye una estructura l6gica, claray coherente
de las preguntas para que puedan brindar la informacion mas clara y relevante posible para
el andlisis de cada respuesta. La encuesta disefiada para reunir la informacion se incluira en

el Anexo 4.
3.4.3 PROCEDIMIENTOS APLICADOS

Se sigue el procedimiento descrito a continuacion para la recopilacion de los datos

requeridos para responder a las preguntas de investigacion planteadas en este proyecto, y de esa

manera alcanzar los objetivos del estudio:

Primero se aplica una entrevista semiestructurada a 2 expertos en la comercializacion del
café, para obtener mayor informacién acerca de las oportunidades de clientes potenciales
que existen, ampliar los datos y relacionarlos con la informacién recopilada en los demas

instrumentos aplicados y resaltar los aspectos importantes para el estudio.

Segundo paso se retne via Meet a las mujeres participantes donde se lleve a cabo un
conversatorio a través de un grupo focal con mujeres seleccionas para este estudio por su
participacion en el subsector café y conocimiento relevantes que aportaran aspectos

importantes a la investigacion.

En tercer lugar, se aplica la encuesta a la muestra identificada como objeto de estudio, que
incluye las mujeres caficultoras, que viven en los departamentos de Ocotepeque, Copan y
Lempira. La aplicacion se realizara a traves de la aplicacion Google Forms, que permite

ser remitida a través de correo electrénico o redes sociales principalmente WhatsApp.
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3.5 FUENTES DE INFORMACION

Este apartado contiene y detalla las principales fuentes de recoleccion de datos que se

utilizan durante el proceso de investigacion, estas fuentes estdn comprendidas en dos tipos:
3.5.1 FUENTES PRIMARIAS
La informacion recolectada de las fuentes primarias, para este estudio se originan de:

= Entrevista semiestructurada aplicada a tres expertos en le rubro del café en comercializacion

de café y empoderamiento a mujeres.
= Desarrollo de un grupo focal de mujeres caficultoras de la region Occidente de Honduras

= Encuesta orientada a una muestra determinada de mujeres que también residen en la region

Occidente de Honduras.

Por medio de estos métodos de recoleccion de datos, que corresponden a las fuentes
primarias, se obtienen opiniones e informacion muy valiosa para formular el plan estratégico para
comercializar el café producido por mujeres de la regién Occidente de Honduras y promover su

participacion en el subsector café
3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

“Son listas, compilaciones y resimenes de referencias o fuentes primarias publicadas en un
area de conocimiento en particular” (Herndndez Sampieri, 2018). Constituyen todo el resto de los
articulos a los que se hacen referencia para fundamentar ciertos criterios y contrastar ideas para

construir una buena estructura de investigacion.

Las fuentes secundarias permiten conocer hechos o fenémenos a partir de documentos o
datos recopilados por otros. Entre las fuentes secundarias utilizadas en esta investigacion se

encuentran:
° Libros

Este proyecto de investigacion esta sustentado por informacion recuperada de libros que
abarcan temas como: planificacion estratégica, marketing, outsourcing y metodologia de la
investigacion, los cuales se consultaron en formatos electronicos como: E Libro, E Books, en la
biblioteca virtual y bases de datos del Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion
(CRAI).

59



Entre los libros electronicos més citados se encuentran: Metodologia de Investigacion de
Roberto Herndndez Sampieri, Elaboracion de Tesis; Estrategias de Comercializacién para
Contribuir a la Exportacion Directa de Café Orgéanico de Productores del Distrito de San Ignacio
Afio 2021.

. Articulos cientificos:

Los estudios realizados por otros investigadores proporcionan resultados valiosos, es por
dicho motivo que se toman datos de articulos relacionados con: estrategias de comercializacion,
marketing, emprendimiento y liderazgo, entre otros; los cuales se consultan de fuentes electronicas
através de las bases de datos del Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI),

tales como: Proquest, Redalyc, Scielo entre otras.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

Una vez aplicados los instrumentos de recoleccion de datos, tanto cualitativos como

cuantitativos, se realiza el procedimiento correspondiente para el analisis de estos. Los resultados

generados de dicho andlisis muestran la situacion de las fortalezas, limitantes y posibles mercados

a los que pueden acceder las mujeres caficultoras de la region de Occidente de Honduras.

4.1 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

Para sustentar este estudio de enfoque mixto se realiza una investigacion cualitativa y

cuantitativa, la cual incluye:

Entrevista semiestructurada dirigida a tres expertos en el subsector del café, la cual se realiz6
de forma individual y que sirvio para reafirmar algunos aspectos del estudio. Este instrumento
esta conformado por 12 preguntas generadoras y se desarroll6 mediante tres reuniones
virtuales por medio de la herramienta Meet, el guion de la entrevista se desarrollé en tres
secciones: dar a conocer el objetivo del estudio, presentacion del participante, preguntas y

respuestas.

Asimismo, se llevé a cabo un grupo focal, para lo cual se realizé un guion de 14 preguntas
generadoras, con la participacion de cinco mujeres caficultoras residentes en los
departamentos de Ocotepeque, Copan y Lempira, la reunion se llevo a cabo en linea por medio
de la herramienta Meet, se abordaron las preguntas y se escuchd la opinion de cada una

conforme la experiencia adquirida en el rubro del café.

La parte cuantitativa de la investigacion esta representada por una muestra de 184 mujeres
caficultoras de los departamentos de Ocotepeque, Copan y Lempira, a quienes se les envio la
encuesta en linea conformada por 22 items, logrando obtener un total de 161 encuestas
completadas, que representan una efectividad del 88%. El objetivo de este instrumento fue
obtener informacion sobre las limitaciones que estan teniendo la mujer caficultora para

comercializar su café.

4.2 RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS TECNICAS APLICADAS

El anélisis de resultados es el punto en el que los aspectos identificados son investigados a
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profundidad, reconociendo en ellos cada uno de los elementos implicados en el contexto del
problema para convertirlos en informacién y conocimiento y obtener los elementos para plantear

las conclusiones y recomendaciones.
4.2.1 ANALISIS CUALITATIVO
4.2.1.1 ENTREVISTA A EXPERTOS

Se realizaron tres entrevistas semiestructuradas en modalidad virtual a tres expertos en
comercializacion del café, se consideraron los aspectos mas relevantes relacionados con la

investigacion, a continuacion, se presentan el perfil de los entrevistados y los principales hallazgos:

Perfil de los expertos entrevistados

Perfil Experto 1

Karla Kalidonio, hondurefia, Licenciada en Administracion de Negocios, actual jefe de la
unidad de promocion de IHCAFE con 10 afios de experiencia en el rubro, responsable de
estrategias de promocion a nivel nacional e internacional, ha ocupado importantes cargos como
directora ejecutiva de la Federacion de Camaras de Turismo de Centroamérica y Gerente de
Mercadeo del Instituto Hondurefio de Turismo, ha incursionado en los medios como presentadora
de television, es reconocida por ser referente por su compromiso con el medio ambiente y

promotora del empoderamiento femenino y es Consultora Independiente.
Perfil Experto 2

Angel Rodriguez Banegas, hondurefio, Ingeniero Agrénomo, graduado en la Universidad
Nacional de Agricultura, Gerente de entrenamiento del Proyecto MOCCA, financiado por
MOCCA “Maximizando Oportunidades”, cuenta con 10 afios en procesos de formacion y

empoderamiento femenino, y en el posicionamiento de café producido por mujeres en el exterior.

Perfil experto 3

Liliana Sanchez, hondurefia es Licenciada en Comercio Internacional y Marketing con una

Maestria en Economia, graduada de una prestigiosa universidad de Estados Unidos, labora en
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SWISSCONTACT! como directora de Pais, cuenta con 16 afios en el rubro del café, se
autodescribe como una apasionada en la facilitacion, construccion de relaciones mutuamente
productivas y de largo plazo en materia de comercio y desarrollo. Durante su trayectoria
profesional los ultimos 26 afios, ha desarrollado carrera en comercio, marketing y desarrollo
internacional, cuenta con especializacion en: recurso de movilizacion, propuestas de proyectos
para donantes y agencias de cooperacion, planificacion y ejecucion de campafias proactivas de
promocion de inversiones, presentaciones de paises, estrategia de imagen pais, fortalecimiento de
capacidades para la competitividad internacional en las PYMES, estrategias para que las PYMES
se beneficien de los tratados de libre comercio, herramientas de promocién y comunicacion
internacional para la generacion de exportaciones como ferias comerciales, mesas redondas B2B
y eventos y conferencias especializadas, servicios de abastecimiento sostenible para compradores
internacionales y desarrollo de la red.

Principales Hallazgos

Los hallazgos se presentan de acuerdo con las entrevistas realizadas a los expertos y luego

se describen los puntos coincidentes y/o diferencias

Tabla 6. Hallazgo 1 Estrategias de Comercializacion

Karla Calidonio

Angel Rodriguez

Liliana Sanchez

¢ Estrategia diferenciada por regién
por ejemplo en Santa Barbara
encontraron un punto de equilibrio
donde los productores se asocian,
es como una Junta de productores,
cada quién maneja lo suyo, pero
todos trabajan con un objetivo en
comun que es buscar Mercado.

o Ofrecer café especializados,
aunque requiere un esfuerzo extra y
mayor inversidn, pero el pago sera
mejor y muy satisfactorio.

o Oportunidad para café producido
por mujeres que cumpla con los
estandares de calidad del cliente.

e Conocer el producto y en base
a ello identificar el mercado que
estd interesado en este tipo de
café.

e Orientar la publicidad en
funcién del mercado meta y
producto que oferta.

e Elevar la productividad y
acercarse a  organizaciones
como cooperativas y
exportadoras, mediante
contratos formales establecer
relaciones de comerciales para
posicionar el café a diferentes
clientes, que estas asociaciones

¢ Diferenciacién por ejemplo café
orgénico certificado de Honduras.

o Identificar el mercado para luego
posicionar el producto con los estandares
de calidad y cumplir con los permisos
legales de venta interna y externa.

o Establecer relaciones de confianza con
las personas a quienes se les va a vender
indirectamente para que se lo
comercializa al consumidor final.

e Contar con flujo y apoyo financiero,
porque el tema de comercializacion
requiere preparacion e inversion.

e Tener aliados y proveedores de servicios.

1 Swisscontact es una organizacion de desarrollo independiente y sin fines de lucro, establecida en 1959
por representantes del sector privado suizo y la sociedad civil.
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Karla Calidonio

Angel Rodriguez

Liliana Sanchez

o Es necesario que las mujeres

caficultoras encuentren su nicho de

mercado.

brinden financiamiento.

e Conocer y comprender todos los

procesos para asimilar los costos que

conlleva poder comercializar el
producto.

Fuente: Elaboracion propia

Los entrevistados coinciden que para comercializar el café es necesario realizar una

estrategia de diferenciacion en funcion del mercado, “la diferenciacion busca afiadir un valor

agregado a un producto/servicio, para que sea atractivo y se destaque frente a la competencia”

(Sanchez, 2022), en café buscan especialidad, calidad y origen. En relacion con los canales de

distribucién mencionan que se realizan a través de intermediarios, pero citan una experiencia

exitosa de como las regiones se organizan para darle valor agregado al café

Tabla 7. Hallazgo 2 Limitantes que enfrenta la mujer caficultora

Karla Calidonio

Angel Rodriguez

Liliana Sanchez

Algunas mujeres no cuentan con
la legalidad de sus tierras, en
consecuencia, existen muchas
mujeres que si participan de la
finca, pero no hay un documento
legal que la respalde y acredite
que ella es propietaria de estas.

No es facil conseguir un crédito
agricola en el pais, todavia se ve
a la caficultura como una
actividad de alto riesgo.

Una cultura enraizada y reformas
y tradiciones que han venido por
generaciones en las cuales,
histéricamente la mujer fue
encargada de otros trabajos, no
necesariamente los trabajos
fuertes.

e A Las mujeres no les gusta ir
a la finca por temas de
seguridad, los hombres
prefieren que las mujeres se
dediquen a las actividades del
hogar

e Algunas mujeres no estan
registradas en IHCAFE, porque
no son duefias de la parcela.

No tienen un acceso equitativo, a
oportunidades ya sea educativas o para
poder iniciar un negocio.

Pobreza del tiempo refiriéndose que
por tradiciéon o por mala cultura la
mujer es la encargada del cuidado del
hogar. Limitando asi las oportunidades
de formarse y capacitarse.

La cultura del café esta actualmente en
manos de personas mayores y en una
gran mayoria personas manejada por
hombres.

Herencia cada vez mas las tierras se
van fraccionando en pequefias parcelas.

Acceso a la tierra y vivienda.

Acceso a financiamiento

Fuente: Elaboracion propia

Los entrevistados coinciden que las principales limitantes que enfrenta la mujer caficultora
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son: acceso a la tierra, acceso a financiamiento, falta del tiempo en relacion a la formacion y
obtencion de conocimientos, las parcelas de tierra se van fraccionando por causa de las herencias,
y las barreras culturales por percibirse la caficultura como una actividad solo de hombres, para
(Melo, 2023) el cultivo del café, y la mayoria de las demas practicas agricolas, estdn dominadas
en gran medida por los hombres. Las fincas dirigidas por mujeres frecuentemente enfrentan
desafios con la adquisicion de tierras, el financiamiento, el apoyo social y la educacion, estas

brechas de género ponen en desventaja a las mujeres.

Tabla 8. Hallazgo 3 Calidad de Café

Karla Calidonio Angel Rodriguez Liliana Sanchez

e La calidad del café estd dada por | e Para obtener una buena o Es necesario realizar evaluacion y
la variedad, altura, condiciones calidad de café es necesario procesos de catacion para analizar la
climéticas que hacen que el café realizar un manejo calidad de café para cumplir con el
tenga sus propias caracteristicas agronémico correcto. estandar los estandares minimos, asi
por ejemplo la café variedad como también tener claridad y
Parainema producido en El conocimiento de la calidad del café que
Paraiso a una altura de 1400 se produce.

m.s.n.m (metros sobre el nivel del
mar) tiene caracteristicas
particulares que lo hacen Unico a
diferentes zonas del pais.

o Considera que en general los
compradores andan buscando la mejor
relacion calidad-precio, también andan
buscando consistencia, es decir, que el

¢ Entre més especializado es el café café sea el mismo todos los afios.
el pago es mejor, como todo en el
comercio.

¢ Hay diferentes calidades de café
desde el basico hasta el de gama
alta como los cafés especiales.

Fuente: Elaboracion propia

Liliana Sanchez manifestd que es necesario realizar analisis para conocer la calidad del
café, la cual se determina de dos formas en grano y en taza, el analisis de calidad en fisico que se
realiza sobre los granos secos y trillados y el analisis de calidad en taza se realiza sobre la bebida.
En coincidencia con los entrevistados, (Posada, 2024) menciona que la calidad del café en taza
depende de varios factores como ser, la variedad cultivada, el manejo del cultivo, proceso de
beneficiado del grano, el tiempo y cuidado durante el almacenamiento del grano, proceso de
tostado y finalmente la forma de preparacion de la bebida. En relacion con el precio dos de los tres
entrevistados concuerdan que la calidad del café es un factor determinante para el precio.
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Tabla 9. Hallazgo 4: Clientes actuales

Karla Calidonio

Angel Rodriguez

Liliana Sanchez

¢ Dependiendo de a que clientes
quiere llegar, puede crear
variedad de café en cuanto a la
calidad, entre mejor calidad
produzca, podra acceder a
clientes que le pagaran mas por
su café, en comparacion a si
produce un café con menor
calidad.

e Los contratos con los clientes
pueden variar, dependiendo las
exigencias, porque los
mercados son distintos.

No es lo mismo el mercado
asiatico, que el europeo, o el de
Espafia por citar algunos
mercados, cada uno tiene sus
propias exigencias.

Y otros clientes
especificamente buscan café
producido por mujeres
basicamente.

Los requerimientos de los
mercados son variables, por
ejemplo, la unién europea esta
con la ley de no deforestacién,
pero el mercado
norteamericano, tiene otro tipo
de requerimiento.

El mercado asiatico no se rige
bajo los estandares europeos ni
de los estandares americanos.

Las condiciones de la compray
venta dependeran de la
negociacién entre productor Y
comprador.

e Los clientes estan exigiendo
aparte de la calidad, con
relacion a lo ambiental, que
no hayan talado durante los
5 afios, y sobre lo social que
no se de trabajo a nifios, que
no existan malas
condiciones ni malos
salarios para los empleados.

Entre los clientes a los que
se estd vendiendo el café
estan las Cooperativas,
Exportadoras y
Compradores
internacionales y
Consumidor final a nivel
nacional.

e Sugiere que, si cada mujer caficultora
tiene una historia de su finca, del lugar,
o de la comunidad, es algo que le va
permitir al comprador poder marcar
una diferencia sobre ese café entre
tantas opciones de cafés que tienen los
consumidores a su alcance en los
grandes mercados internacionales.

¢ Algo muy valioso es lograr generar una
curiosidad en el cliente de tomarse ese
café cuando tiene tantas opciones de
café distintas Entonces, pudiera ser que
lo que haga mover esa manito hacia el
café suyo sea la historia, la foto de este
lugar espectacular y Unico.

Fuente: Elaboracion propia

Dos de los expertos coinciden que dependiendo de la calidad que tenga el café a

comercializar, se podran elegir los clientes o el mercado para vender el producto, pero otro factor

a considerar son los requerimientos que exigen los paises 0 mercados extranjeros, requisitos como

las normas europeas los cuales son distintos a los de Estados Unidos, y aun dentro de cada pais las
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preferencias por el café son distintas, es por esta razon que se puede ofrecer tanta variedad de cafés

y siempre va haber un mercado para cada tipo y diferenciacion de café.

También se menciona que una estrategia de mercadeo para atraer al consumidor es la
historia de la procedencia, ya sea del productor o de la finca, con caracteristicas Unicas que
marquen una diferenciacion del producto entre otras opciones de café en un mercado internacional

tan amplio.

Tabla 10. Hallazgo 5 Medios de Promocién

Karla Calidonio Angel Rodriguez Liliana Sanchez

o Sensibilizacién al cliente mediante
historias de vida del productor y/o
productora, no es algo que esté de moda,

e Se han iniciado procesos de
formacién en comercio
electrénico brindo por SICA

e Competencias nacionales e
internacionales.

e Redes sociales.

“Sistema de Integracion Centro
Americana”, para el uso efectivo
de las herramientas digitales.

o Competencias nacionales de cafés
especiales.

es una estrategia que ayudara a llamar la
atencidn de su cliente potencial.

o Conexiones con el cliente que inicia a
partir de conocer el producto, conocer la
finca, conocer su tierra, ¢(Cual es la

identidad que tiene? (Qué le puede
diferenciar de su producto de otro? de
otra productoras ente que esta vendiendo
café. Y entendiendo esto entonces hay
gue irse a entender y a buscar con quién
puede conectar.

e Ferias nacionales

o Ferias internacionales promocionar el
café que tenfa algin punto de
diferenciacion.

Fuente: Elaboracion propia

Dos de los tres entrevistados coinciden que las herramientas digitales son un medio efectivo
para la promocion del café, también sugieren otra estrategia efectiva y es la participacion en
competencias nacionales e internacionales para dar a conocer el producto. También mencionan
acerca de las conexiones con los clientes, la importancia de crear lazos sélidos y asi ellos

recomiendan el producto con otros clientes.
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Tabla 11. Hallazgo 6 Empoderamiento Femenino

Karla Calidonio

Angel Rodriguez

Liliana Sanchez

e La mujer que se dedica a la
caficultora dificilmente alcanzara el
éxito si no tiene los conocimientos
tedricos y practicos para desarrollar
esta actividad, por lo que debe
capacitarse por ejemplo en

e Sugiere que las mujeres reciban
capacitacién y entrenamiento en
los temas agronémicos.

o Se deben aprovechar los
proyectos realizados por

ejemplo los que realiza
MOCCA en relacién con
liderazgo y empoderamiento
impartiéndose a través de
modulos a diferentes grupos de
mujeres potenciando
habilidades para que sean
capaces de resolver problemas
que se presenten en la
comunidad y que logren crear
relaciones efectivas y
estrategias de comercializacion
para promocionar su producto.

herramientas digitales y otros temas
que necesite fortalecer.

e Los productores en general deben

desarrollar la capacidad de liderar
una relacién comercial, generar
confianza, transparencia y ética
profesional en las relaciones que
entablen.

e Empoderarse de todo el proceso del

producto que estan vendiendo

o Aprender idioma, recibir cursos,

capacitarse en diversos temas.

Fuente: Elaboracion propia

Los tres expertos coinciden en que las mujeres caficultoras deben formarse, en cuanto al

conocimiento agronomo Yy otros conocimientos que las hagan empoderarse de los procesos, para

lograr éxitos en su profesion, establecer relaciones y aliados de confianza, mantener la

transparenciay ética con sus clientes e intermediarios que ayudan a obtener compradores fijos cada

cosecha.

4.2.1.2 GRUPO FOCAL

Mediante una reunién virtual con mujeres caficultoras de tres departamentos; Ocotepeque,

Copéan y Lempira, se realizd un grupo focal utilizando un guion de preguntas semiestructuradas,

las participantes se eligieron considerando el siguiente perfil:

e  Mujeres de la region de Occidente que esten comercializando café de manera individual y/o

asociadas en cooperativas.

Tabla 12. Datos generales de las participantes

Nombre Edad Departamento Nivel Académico Afios en el rubro
Melissa Lopez 38 Representa a la Universitaria 6 a 10 afios
institucion
SOLIDARIDAD
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Nombre Edad Departamento Nivel Académico Afos en el rubro
Yenny Salazar 48 Ocotepeque Universitaria Mayor a 15 afios
Ledby Pefia 52 Lempira Primaria Mayor a 15 afios
Marlin Ayala 33 Lempira Universitaria 1 a5 afios
Brenda Inestroza 45 Lempira Universitaria 1 a 15 afios

Principales hallazgos
Hallazgo 1. Limitaciones que enfrenta la mujer caficultora

La falta de titularidad de las tierras que cultivan las limita a inscribirse en IHCAFE y recibir
los beneficios que esta institucién proporciona a los productores como ser proyectos, asistencia
técnica y otros, ligado a la falta de titularidad de la propiedad estd el escaso acceso a
financiamientos que les permita realizar inversiones para el manejo del cultivo, infraestructura entre
otros.

Cada vez los compradores buscan més calidad, lo que encarece todo el proceso que lleva el
café, asi que los productores optan por vender el producto himedo o en uva, para ahorrarse costos,
también presentan problemas en el manejo de tejido y manejo de recoleccion. En los departamentos
de Copan y Lempira no se brindan los servicios de catacion, tostado por falta de conocimiento de

los procesos industrializados y capital para la compra de la maquinaria.

Otra gran limitante es la doble jornada de trabajo, al estar pendiente en las actividades del
hogar y de la finca al mismo tiempo, la falta de este les impide prepararse, capacitarse, es un reto
que atraviesan dia con dia desprenderse de las actividades del hogar y crear una corresponsabilidad
en los integrantes de la familia con las actividades del hogar, limitante que coincide con lo
expresado por las expertas Karla Calidonio y Liliana Sanchez.

En el departamento de Lempira en la temporada de cosecha hay carencia de mano de obra

para la recolecta, lo que conlleva que parte de la produccién se pierda.

Hallazgo 2. Calidad de café

Las participantes mencionaron que entre algunas de las actividades que realizan para lograr
obtener una excelente calidad de café, esta el analisis de suelo, mantenimiento a las fincas, el
tratamiento especial que le dan a la miel y a la pulpa del café, sacando otros productos derivados

de estos para que no contamine el medio ambiente, sino que sirva de abono a la madre tierra. Segun
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(Navarro, 2023) la pulpa representa alrededor del 40% del total del peso de la fruta de café, el uso
de la pulpa de café se convierte en una oportunidad para la empresa cafetalera, reinvirtiendo y
reciclando recursos para obtener un excelente producto para el suelo, el compost es una excelente
fuente de nutrientes, que ademas aporta vida al sistema de produccion a través de la carga de

microorganismos benéficos que éste contiene.

En el departamento de Lempira mencionaron que la calidad se ve afectada por la roya, y
que para este afo tuvieron baja produccion por las prolongados dias de lluvias, también
manifestaron que no conocen todos los procesos a realizar para obtener una mejor calidad de café
y sobre todos los eslabones de la cadena de valor, aducen que, por la falta de interés de los
productores, cooperacion y apoyo de los organismos, no realizan mejores précticas para obtener

mejor calidad, limitandose a la produccién convencional.

En el departamento de Ocotepeque manifiestan que en este tema estdn méas avanzadas,
debido a que las mujeres caficultoras estan organizadas desde 2007, hacen anélisis de suelo,
catacion, venden cafés especiales y micro lote que segin (Kanniah, 2024) se ha convertido en un
término popular entre muchos productores compradores y vendedores, se caracteriza por reconocer
la importancia de un café de calidad, producido de manera sostenible, que ha sido procesado con

cuidado y que proporciona a los clientes una experiencia Unica.

Una de las participantes menciono que tiempo atras no habia muchas mujeres que cultivaran
el café y que ahora que aumentaron su participacion en el rubro se producen cafés con mejor calidad
porque la mujer es méas detallista y ordenada en los tratamientos que se deben dar al cultivo y

procesos de transformacion de este.

Hallazgo 3. Clientes

La asociacion de mujeres productoras de café, de la Alianza “AMPROCAL, del
departamento de Ocotepeque, estan comercializando el café en el extranjero entre los paises que
mencionan es Reino Unido, Estados Unidos, Canada y también en el mercado local. En el caso de
Lempira las entrevistadas manifiestan que lo venden a intermediario nacional y en su mayoria

hdamedo.
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Hallazgo 4. Como venden el café actualmente.

En el departamento de Lempira el 85% de lo que cosechan lo “venden mojado”, hay ciertos
aspectos que las limita para hacer el proceso de secado como la carencia de secadoras solares y
otras maquinarias y herramientas para obtener el producto terminado, hay un pequefio porcentaje
que logra hacer el proceso de secado. En Copan y Ocotepeque se le estd afiadiendo procesos de

beneficiado y tostado, sin embargo, la mayoria de los productores lo venden en pergamino hdmedo.

Hallazgo 5. Empoderamiento femenino

Las mujeres caficultoras, deben asociarse y trabajar en equipo, capacitarse y empoderarse
mas sobre los temas necesarios y pertinentes al cultivo y comercializacion del café para llegar a
mas clientes tanto nacionales e internacionales.

En el departamento de Ocotepeque las mujeres caficultoras estan méas avanzadas en los
conocimientos agronémicos para el cultivo del café, debido a que estan asociadas y se apoyan entre
ellas. Uno de los aspectos que les ha favorecido es que entre sus asociaciones brindan varios
servicios a diferentes productores y se apoyan en todos los procesos para transformar el producto.

También han recibido formacion y apoyo de diferentes instituciones no gubernamentales,
como compradores internacionales, financieras, entre otros, asimismo se han unido a otras
empresas hermanas del sector café, como ser cooperativas, beneficios privados y se apoyan entre
si desde la administracion productiva, comercializacion y ventas hasta la exportacion del café.

En el departamento de Lempira las mujeres caficultoras presentan deficiencias en cuanto

al conocimiento, a poder asociarse, necesitan apoyo en cuanto a asistencia técnica y asesorias.

Hallazgo 6. Iniciativas

La alianza de mujeres en café AMUCAFE, busca alternativas que sean de provecho para las
mujeres caficultoras, hasta ahora han impartido capacitaciones sobre el proceso de
empoderamiento que necesita la mujer, con el objetivo de que cada una de ellas pueda adquirir los
conocimientos para ser exitosa en el futuro. También estan tratando de crear una marca que sea de
la alianza, para vender el producto por medio de esta y asi tener mas fuerza en el mercado a nivel

internacional.
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Hallazgo 7. Formacion

e Que las mujeres caficultoras se especialicen en conocimientos agronémicos, en todos los
procesos para lograr una excelente calidad de café y se empoderen de lo que ya saben para
identificarse como lideres;

e Capacitacion de los temas como trabajo en equipo, creacion de servicios, especializarse en
varias funciones;

e Empoderamiento;

e Capacidad de asociarse, y liderar equipos.

4.2.2 RESULTADOS CUANTITATIVOS

Los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a mujeres caficultoras de los departamentos

de Ocotepeque, Lempira y Copéan se detallan conforme a las secciones del formulario:

Principales hallazgos: Nivel de organizacién y/o asociatividad

Hallazgo 1. Organizacion a la que pertenece

Segun (Aimone, 2023) las organizaciones son importantes a la hora de proveer tecnologia,
conocimientos y acceso a mercados. Con base a los datos obtenidos, el 29% de las encuestadas no
forman parte de una estructura organizativa y solo el 19% son socias de cooperativas y un 18%
son miembros de asociaciones de café. En la region hay presencia de la Alianza de Mujeres de
Café “AMUCAFE” pero solo un 6% de las encuestadas manifestaron pertenecer a esta estructura
con incidencia a nivel nacional. AMUCAFE en Honduras es un capitulo de la IWCA “Por sus
siglas en ingles Alianza Internacional de Mujeres en Café”, segin (Aimone, 2023) esta
organizacion ha logrado generar cierta expectativa dentro de la industria del café a nivel
internacional al proveer una plataforma mediante la que se tiene acceso a proyectos enfocados en

el desarrollo de programas que apoyan a la mujer.
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Pertenece alguna de las siguites organizaciones

Independiente 1%
Caja de Rural 4%
AMUCAFE 6%
Grupo de mujeres 7%
COHONDUCAFE 16%
Asociacién 18%
Cooperativas 19%

Ninguna 29%
Figura 7. Tipo de organizacion a la que pertenece

Fuente: Elaboracion propia

Hallazgo 2. Eslabdn de la cadena de valor que se encuentra

Segun (Carrasco, 2023) la intervencién de las mujeres en la cadena de valor del café

siempre ha sido fundamental, no obstante, se estima que del total de mujeres que trabajan en el

café solo un 15% ocupa posiciones de liderazgo o de toma de decisiones. Los resultados de la

encuesta revelaron que el 67% son productoras y solo el 4% se identifica como comercializadora

de café, es de notar que para darle valor agregado al café no se encuentran representacion de

mujeres que realicen el proceso de tostaduria.

LEn que eslabon de la cadena de valor se encuentra?

67%

20%%6

Figura 8. Eslabdn de la cadena de valor donde se encuentra la mujer caficultora

Fuente: Elaboracion propia
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Hallazgo 3. LEGALIZACION
3.1 Inscripcion en IHCAFE

Los resultados reflejan que el 56.5% de las mujeres caficultoras encuestadas no estan
registradas en IHCAFE. Cuando se inscribe como productor de café garantiza documentar su
produccién y de esta manera recibir la retencion que se hace en base a los decretos legislativos,
ademas da la oportunidad de poder ser beneficiario de los diferentes programas y proyectos
implementados por IHCAFE para apoyo a los productores de café, (IHCAFE, 2024). Del 43.5%

registradas el 92.9% se encuentran inscritas como productoras.

(Esta mnscrita en [HCAFE?

Si
435
No

56.5%

Figura 9. Porcentaje de mujeres inscritas en el IHCAFE
Fuente: Elaboracion propia

3.2 Organizacién gremial a la que pertenece

En Honduras existen cuatro organizaciones gremiales AHPROCAFE, ANACAFE,
LaCentral y UNIOCOORP a las cuales los productores pueden afiliarse, sin embargo, los datos
mostraron que el 65% de las inscritas en el IHCAFE se identifican como independientes, y el 27%
pertenece a AHPROCAFE, la gremial cafetalera con mayor membresia en el pais, que la

conforman mas de 100,000 productores. (Fondo Cafetero Nacional, 2024)
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Organizacion gremial a la que pertenece

65%

27%

7%
1% 1%

Ninguna AHPROCAFE ANACATFE LaCentral UNIOCOOP

Figura 10. Organizacién gremial a la que pertenece
Fuente: Elaboracion propia

3.2 Razones por las que no esta inscritas en IHCAFE

Segun las encuestas arrojan que del 56.5% de las mujeres que no estan inscritas en
IHCAFE, el 32% es por no poseer legalizacion de las tierras, un 28% por falta de recurso
econdmico y un 21% por desconocimiento. Estos resultados coinciden con la informacion obtenida
y detallada segun la entrevista a expertos y grupo focal. Unos de los requisitos para inscribirse es
la fotocopia del testimonio de la escritura publica de propiedad o documento equivalente que

acredite a favor del solicitante, inscritas en el Registro correspondiente. (IHCAFE, 2024).

Razones por las que no esta inscrita en IHCAFE

No poseo Legalizacion de Tierra (Escrituras 32.1%

legales a nombre de tercero)

Falta de recurso econémico 27.5%
Desconocimiento 21.1%
Falta de interés 11.0%
Tramite engorroso 5.5%
Extravié de documentos 1.8%

En proceso de Registro 0.9%

Figura 11. Razones por las que no esté inscrita en IHCAFE
Fuente: Elaboracion propia

75



Hallazgo 4. COMERCIALIZACION
4.1 Canales de distribucién

De los resultados el 53% de las encuestadas vende su café a través de intermediarios. Segln
(Alvarez, 2018) los intermediarios juegan roles importantes; quizas, el més relevante, sea el de
financiador de la produccion por su anticipo de efectivo a la cosecha, también facilita insumos para
la produccidn y es el principal comprador de los productores. Estos resultados van hilados a las
respuestas obtenidas sobre el eslabon en que se encuentra la mujer y la mayor representacion es

productora y no vende el café directamente al consumidor final.

Elija una de las opciones que utiliza para vender su café

Ambas
21%
Con
intermediarios
53%
Directa
26%

Figura 12. Canal de distribucion para vender el café

Fuente: Elaboracién propia

4.2 Clientes actuales

El mayor cliente son las cooperativas/beneficios representando un 27.7% y un minimo
porcentaje lo vende al consumidor final. El circuito productor — intermediario — exportador, vender
80% del café; el resto se vender por medio de la venta directa del productor a las empresas
exportadoras, 0 a la exportacion por medio de empresas cooperativas; un porcentaje minimo (1%)
se exporta de manera directa (Alvarez, 2018) La mayoria de las productoras venden el producto a

intermediarios como se refleja en la pregunta de canales de distribucion.
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Clientes actuales

Cooperativas / Beneficios 27.7%
Pulperias 16.0%
Consumidor Final 15.1%

Exportadoras 10.9%

Distribuidores 10.9%

Cafeterias 8.0%
Supermercado 5.9%
Tienda de conveniencia 3.8%

Tienda virtual 1.7%

Figura 13. Clientes actuales

Fuente: Elaboracion propia

4.3 Presentacion / Proceso venta del café

Segun (Alvarez, 2018), el intermediario compra el café, en su mayoria, en pergamino
himedo, algunos realizan el secado y lo almacenan y efectian una primera consolidacion de la
produccién de la zona; hacen el secado en patios al sol y posteriormente lo transportan a una
exportadora. Aungue la cita anterior es en base a estudios de hace 6 afios sigue vigente, dado que
los resultados a la pregunta de Cémo vende su café? el 41% respondid en pergamino humedo, y
es necesario resaltar que una poca representacion de mujeres lo vende seco, procesado,
convencional y organico y ain mas relevante que solo un 5% esta vendiendo café especial el cual
es el mejor pagado en el mercado nacional e internacional. Estos resultados coinciden con los
obtenidos en el grupo focal cuando las participantes mencionaron que muchas mujeres caficultoras
no conocen los procesos para mejorar la calidad del café, no cuentan con la maquinaria necesaria
y también los altos costos que implican estos procesos, razones por las que les toca vender el café

hdamedo, en uva o solo de forma convencional.
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(Como vende su cafe?

Café especial 5%
Café organico 5%
Estandar/ convencional 7%
otras 8%
Procesado 13%
Seco 22%

Humedo 41%

Figura 14. Presentacion/Proceso de venta del Café

Fuente: Elaboracion propia

4.4 Presentacion / Proceso venta del café

La cantidad de venta anual en qqg (sacos de 60 kg), segun los resultados, se aprecia que un
45.3% esté en el rango de 1 a 25 quintales al afio, y apenas un 22.4% de 26 a 50, reflejando que la
produccién por cada mujer caficultora no es muy alta cada afio, esto se ve afectado segun lo
conversado en el grupo focal, por las plagas como la roya, las lluvias prolongadas y otras
enfermedades que pueden disminuir el rendimiento de los cafetales, esto ligado también a la falta
de conocimientos agrondmicos para hacer frente de manera estratégica a estos sucesos inesperados.
Actualmente la caficultura esta en manos de pequefios productores con areas menores a 5 manzanas
y representan el 70% del volumen de produccion (Alvarez, 2018). Los rendimientos por manzana
segun cifras oficiales de IHCAFE cosecha 2022 — 2023 es de 16 quintales.
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. Que cantidad aproximada de café vende al ano?

45.3%

22.4%
16.8%

10.6%
5.0%

1-25qq 26-50 qq Mayora 100qq 51-75qq 76 - 100 qq
Figura 15. Cantidad aproximada de venta anual de café en quintales

Fuente: Elaboracion propia

4.5 Medios para promocionar la venta del café

Los resultados muestran que un 38 % no utiliza medios publicitarios para promocionar
su café, y apenas un 25 % utiliza las redes sociales, lo anterior refleja que son pocas las mujeres
que lo promocionan, lo que esta relacionado también con que la mayoria lo vende a
intermediarios, y hasta ahora son pocas las mujeres caficultoras que tienen una marca
registrada para promocionarlo directamente al consumidor final. Por eso uno de los expertos
menciond que para identificar que medio de promocion puede utilizar, dependia bastante de a

que clientes queria vender el producto.
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. Que tipo de medios utilizan para promocionar la venta

del cafe?
No Utiliza 38%
Redes Sociales 25%
Expo Ferias 15%
Competencias nacionales 7%
Stand en centros comerciales 4%
Competencias internacionales 4%
Television y Radio 3%

Sitio Web 2%
Portales 2%
Figura 16. Medios para promocionar el café

Fuente: Elaboracion propia

4.6 Dificultades al comercial el café

El 55.3% de las encuestadas manifiestan que han tenido dificultades para comercial el café,
entre las cuales la mayor ha sido, los precios bajos que representa un 59.2% siguiéndole el
acceso a financiamiento. Es relevante mencionar que llegar a fijar un buen precio por el café
producido va a depender de la calidad de este y lo que lo diferencie de los deméas segln
menciond la experta Liliana Sanchez.

;Cuales son las dificultades que ha enfrentado al momento de
vender su café?

Precios bajos 59.2%
Acceso a financiamiento 19.0%

Legalizacién (Registro de marca / sanitario y

. . 13.4%
licencia)

Mayor competencia 8.5%

Figura 17. Dificultades al momento de vender el café

Fuente: Elaboracion propia
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4.7 Acciones para satisfacer al cliente

Entre las acciones realizadas para satisfacer a los clientes, se encuentra “mejorando la
calidad” en un 57.1%, procesamiento especial en un 15.5%, los resultados reflejan que la mayoria
de las productoras saben que los clientes estan buscando el café con la mejor calidad en el mercado,

lo cual fue mencionado por los expertos en las entrevistas.

. Qué acciones ha realizado para satisfacer las necesidades
del cliente?

57.1%
15.5% 14.2% 13.2%
Mejorando la Procesamiento  Mejoras al empaque  Presentaciones
calidad especial (tostado / / Etiquetado diferentes (Tueste,
Beneficiado) cantidad)

Figura 18. Acciones para satisfacer las necesidades del cliente

Fuente: Elaboracion propia

Hallazgo 5. Calidad de café
5.1 Andlisis de calidad del café

Un 48 % de las mujeres encuestadas hace analisis de calidad al café cada afio y un 26 %
indica que no. Esto refleja que no todas las mujeres caficultoras conocen los procesos de calidad
como lo mencionaron las participantes del grupo focal, y los expertos mencionan que para mejorar

la calidad se requiere mayor inversion y realizar procesos que no son accesibles para todas.
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Frecuencia con la que realiza analisis de café

Cada afio 48%

Nunca 26%

Solo cuando el cliente lo exije 17%

Cada dos afios 9%

Figura 19. Frecuencia con la que realiza anélisis del café

Fuente: Elaboracion propia

5.2 Taza de excelencia

Los resultados muestran que un 89.4% de las mujeres no participa en la taza de excelencia,
del cual un 53.5% no lo hace por falta de informacion, un 25% no cumple los requisitos de calidad
y otro factor no menos importante es por falta de tiempo. También se refleja que el 11.6% que ha
participado, ha obtenido beneficios de vender a un mejor precio el café

Cuales han sido los motivos para no participar en la taza
de excelencia

42.8%
Falta de informacion

No cumple con los requisitos 20.0%
Falta de tiempo 14.4%
Otros 8.3%
No tiene un beneficio 6.7%
Tramite engorroso 4.4%
No le interesa 3.3%

Figura 20. Motivos para no participar en la taza de excelencia

Fuente: Elaboracion propia
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Hallazgo 6. Fortalecimiento y empoderamiento
6.1 Alternativas que le podrian ayudar a las mujeres a incrementar las ventas

El 58.4% de las mujeres caficultoras expresa que una de las alternativas que le ayudaria a
incrementar la venta del café seria la creacion de una marca del producto, entre los que le siguen

esta “Precio justo” con un 19.80% y financiamiento con tasas bajas de interés con 13.80%.

Lo anterior concuerda con lo mencionado por las participantes del grupo focal cuando
expresaron que los altos costos de financiamiento era una limitante que no les permitia producir

un mejor producto.

Alternativas que le podrian ayudar a incrementar la venta de
cafe

Crear una marca de café producido por...
Precio justo de insumos 19.8%
Financiamiento con tasas bajas de interés 13.8%
Plan de Marketing 9.1%
Legalizacién 8.6%
Promoci 6n en eventos internacionales 8.4%
Denominacion de origen occidente de... 5.7%
Proveedores de empaque 5.4%
Derivados del café 4.4%
Conectar con clientes socialemente...  1.0%

Ninguna 0.5%

Figura 21. Alternativas que le podrian ayudar a incrementar la venta de café

Fuente: Elaboracion propia

1.2 Incentivos recibidos para impulsar el emprendimiento
El 49% de las mujeres no ha recibido ningun incentivo para impulsarse en el negocio del
café y un minimo porcentaje ha logrado recibir asistencia técnica. Lo anterior refleja que se deben
proponer temas de mejora apoyo o asistencia técnica a las mujeres caficultoras, como lo

mencionaron las participantes del grupo focal.
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(Cuales de los siguientes incentivos ha recibido para
impulsar su emprendimiento?

Ninguno 49.5%
Asistencia tecnica 20.6%
Capital semilla 14.9%
Secadoras solares 10.8%

Becas para participar en eventos

. . 4.1%
internacionales

Figura 22. Incentivos recibidos para impulsar el emprendimiento

Fuente: Elaboracion propia

Hallazgo 7. Perfil de las mujeres encuestadas
7.1 Edad y nivel educativo de las entrevistadas

Los resultados muestran que el rango de edad en la que se encuentran la mayor
representacion de las mujeres encuestadas es de 31 a 45 afios representando un 57%, con un nivel
academico primario del 28.6%. En el estudio de “Caracterizacion de la familia en Honduras”
mostro que entre los jefes de hogar de la agricultura familiar el 12,3 % no asistio a la escuela 'y que

el nivel de escolaridad promedio es de cuarto grado, primara incompleta (FAO, 2023).
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Edady nivel educativo de las encuestadas

18 - 30 ANOS 31-45 ANOS 46 - 60 ANOS MAYORDE 61 ANOS

Ninguno ™ Primario Secundario M Universitario B

Figura 22. Edad y nivel educativo de las entrevistadas
Fuente: Elaboracion propia

7.1 Afos de estar en el rubro por departamento

Segun los resultados, el 43% manifestd que reside en Lempira, el 35% en Ocotepeque vy el
22% en Copan. En cuanto a los afios de estar en el rubro el 44.1% respondi6 que tiene de 1 a 5
afios. Probablemente estos resultados los impulsan proyectos de desarrollo orientados al café como
el que lidera MOCCA en la region con presencia en los tres departamentos de estudio. El proyecto
incluye todos los componentes de la cadena de valor del café con enfoque de liderazgo y
empoderamiento a las y a los productores de café y con una exigencia de participacién del donante
para llegar al 40 % con beneficiarias mujeres, segun dijo en la entrevista el experto Angel

Rodriguez.
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Afios de estar en el rubro por departamento

25.0%
21.7%

20.0% 7.4%

15.0%
11.8%
8.7%

10.0%
6.2% 6.8%
5.0% 5.0%
50% 3-T%, o
I 1.2% l '
0.0% - ]

1-5afios 6- 10 afios 11-15afios Mayor - 15 afios

9.9%

m Copan M lempira Ocotepeque

Figura 23. Afos de estar en el rubro por departamento
Fuente: Elaboracion propia

4.3. RESULTADOS Y ANALISIS DE LOS DATOS ENCONTRADOS EN OTRAS
TECNICAS DE INVESTIGACION

4.3.1 CASO DE EXITO

Perfil de la entrevistada

Cecilia Quan, hondurefia, Doctora en Quimica y Farmacia de la Universidad Nacional
Auténoma de Honduras, empresaria y productora de café de tercera generacion es propietaria de
finca DEBORAH, comercializa café a través de la marca EVODIA, tiene alrededor de 12 afios en
rubro es reconocida por su proceso Honey que le da un sabor dulce distintivo, ha sido premiada en
tostaduria, ha representado a Honduras en competencias internacionales de café, actualmente
comercializa al interno de Honduras, Asia y Estados Unidos, pertenece a la Denominacion de
Origen Marcala, en el reciente festival de la DO celebrado en Marzo del 2024, gand el segundo

lugar en la competencia de café tostado.

Principales Hallazgos:

Estrategias de comercializacion:
Cecilia Quan, ha posicionado su marca conectada a su especialidad del proceso honey, que

para (Lynch, 2016) es el puente entre un café himedo y un natural, la cereza se despulpa y luego
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se seca aun con la capa de mucilago que queda en el pergamino. Este proceso lo liga con el perfil
de taza de su café que se distingue por su fragancia y aroma a miel, con un completo sabor a panela
miel, cuerpo redondo y acidez citrica delicada, su balance entre cuerpo y dulzura hace de un post
gusto agradable, dulce y limpio. En concordancia su marca es EVODIA que significa dulce aroma
y la finca se llama finca DEBORAH que significa abeja.

En el transcurso de los afios ha realizado mejoras en el beneficiado del café a través de la
validacion y perfeccion de sus procesos, el cual le ha permitido diferenciarse de la competencia,
utilizando practicas amigables con el ambiente, y teniendo un estricto manejo de los procesos. En
cuanto a las negociaciones una cualidad que le ha abierto puertas es el hablar inglés, ademas se ha
formado como catadora de café y realiza constantemente pruebas de catacion a su producto lo que

la ha llevado a ser competitiva en el mercado.

Distribucion del producto

El café lo vende en pergamino seco y procesado tostado en grano y molido en
presentaciones de bolsa y en lata de 454 gramos, drips personales para una taza de variedades
exoticas Geisha y paramaras. El café lo distribuye en el mercado interno y externo, manifiesta que
hace 1 afio estuvo vendiendo a Estados Unidos Café tostado y en oro verde a otros paises.

En cuanto a la rentabilidad le es mas rentable vender el café tostado, pero de especialidad
es venderlo en oro. En el mercado interno lo comercializa al consumidor final, no vende a
supermercados porque el supermercado es bien dificil, tuvo la opcion de colocar el producto, pero
el supermercado, por ejemplo, le paga hasta que lo vende, modelo de negocio en consignacion.

También suple a dos cafeterias.

Limitaciones

El no tener conocimiento agronémico del manejo del cultivo y escasa experiencia en el
rubro, catacion y procesos. Pero la pasion y deseo por incursionar en el area le obligd adoptar la
misma cultura que le recomendaban sus colegas productores, ootro desafié que tuvo que enfrentar
fue las plagas y enfermedades que atacaron la finca le agarro roya y una vez mas no sabia como

controlarla y ese afio no pudo vender el café.
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Se dio cuenta de su limitante y empezé a pedir ayuda técnica entre risas cuenta que
seguramente en IHCAFE ya no la querian ver porque les solicitaba asistencia constantemente, pero
afirma que fue muy disciplinada empez06 a llevar sus bitacoras, aplicar cada recomendacion técnica
al pie de la letra. La finca a la cual ella le estaba dando asistencia era de su padre que es caficultor
desde siempre, él al ver los cambios que estaba haciendo en el cultivo dijo no estar de acuerdo
porque era demasiado trabajoso y que el renunciaba a la finca y asi es que por sugerencia de su
madre le heredo la finca.

Las retos continuaban y era con sus trabajadores que no estaban de acuerdo con sus nuevas
practicas y al verla a ella mujer e innovando se resistian al cambio y le decian que asi no lo hace
su papd, fue un proceso de cambio de mentalidad que empezd desde su mismo padre hasta los
trabajadores, entre los desafios que tuvo que afrontar fue que el capataz abandond la finca, por un
tiempo le toco trabajar sola y con el apoyo de una persona que le daba acompafiamiento porque
dice que vio en ella una persona con vision y sofiadora.

Luego una de las recolectoras le dijo si le daba la oportunidad ella podia asumir la
responsabilidad de capataz y el cambio ha sido para bien, se entienden muy bien, es dedicada y le
apoya en todo el trabajo de la finca y el proceso de beneficiado. Ella es una madre soltera de 4

hijas y es una lider comunitaria y de la finca.

Calidad de Café

Realiza constantes analisis al café alcanzando hasta 88 puntos en perfil de taza que es un
café excepcional, pero luego de las plagas el café le bajo a 86 puntos y alli se mantiene dandole
asistencia técnica a la finca y cuidando el proceso de lavado, trillado y secado. Posicionarse en esta
escala de café no ha sido facil, requiere de esfuerzo y siempre dar la milla extra no hay horario de

salida en temporada de cosecha.

Medios de promocion

Participa en competencias a nivel nacional e internacional, asociarse en la denominacion
de origen café en Marcala, le ha abierto puertas. Ha competido con muestras cuando no habia que
tener el respaldo de lotes de esa competencia y se gand la primera secadora solar. EI mejor medio

de promocion que tiene es el de boca en boca que los compradores la recomiendan y llegan a ella.
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A veces llegan a Marcala por un productor determinado y luego alguien le habla de ella y terminan
Ilegando a la finca de ella.

Usa medios digitales como ser Instagram, Facebook en menor escala, pagina web.

Recientemente particip6 en un evento latinoamericano en Guatemala en una mesa de catacion

expuso un lote especial, entre los beneficios que se logran en participar en estos espacios
publicidad.

l]fB Y RiH FincaDeborah Compraenlinea v Q '™ Carrito

Mis Productos

o

g
(=]
0
>
w

Café Evodia Geisha Esmeralda Reserva
L160.00 L950.00

Figura 24. Portal web Finca DEBORAH

Fuente: pagina web Finca Déborah

Recomendaciones finales:

Si la intencion es comercializar en el exterior es necesario aprender inglés para tener relacion
comercial directa con el cliente.

Capacitarse constantemente en toda la cadena de valor del café.

Los retos y desafios al inicio del emprendimiento pueden ser dificiles, pero no hay que
desmotivarse, la afectacion de la roya no le permitié vender café al exterior, pero surgi6 la marca
de café tostado Evodia, siempre detras de cada reto hay una oportunidad.

Lograr fidelizacion con los clientes y con colaboradores de la finca en los ultimos dos afios a
mantenido una planilla permanente de 5 a 7 empleados que estan capacitados para hacer el

trabajo del café de manera correcta.

Estar a la vanguardia y activa participando en las competencias nacionales e internacionales de
café.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

41  CONCLUSIONES

1. Las mujeres caficultoras de la region de Occidente se autoidentifican en la cadena de valor
del café como productoras, la mayoria no cuentan con estrategias de comercializacion
debido a que venden el café de forma tradicional en pergamino himedo, sumado a ello
manifiestan que tienen escaso conocimiento de todos los procesos y procedimientos de la
cadena agroindustria del café. Sin embargo, hay avances por parte de la Alianza de mujeres
en Café, en promover desde su organizacién una marca de café producido por mujeres.
Otros esfuerzos que se identificaron en los departamentos de Copan y Ocotepeque son dos
iniciativas de marca de café producido por mujeres con posicionamiento en el mercado
interior y exterior, para el departamento de Lempira segun este estudio no hay avances en

la comercializacion del café producido por mujeres.

2. De los datos obtenido en este estudio se encontré que la mayoria de las mujeres enfrentan
las siguientes limitantes para comercializar el café:

e No formar para de una organizacion y/o asociacion factor necesario para acceder a
beneficios o proyectos,

e Lafalta de legalidad que acredite que son duefias de la parcela de tierra que cultiva,

e No estar inscrita en IHCAFE por ser el principal el requisito la titulacion de tierras,

e Escaso acceso a un financiamiento,

e Aspectos culturales como la doble jornada de trabajo que no les permite prepararse y
capacitarse en los procesos de la cadena agroindustrial del café desde la produccion hasta
la comercializacion,

e Limitado apoyo por parte de organismos gubernamentales y no gubernamentales en
aspectos como asistencia técnica, maquinaria y herramientas para transformar el
producto.

e Precios bajos.

3. El precio del café esta dado en base a la bolsa de valores de Nueva York, pero, si se quiere
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obtener un precio diferenciado se debe tener una calidad de café arriba de los 80 puntos,
las productoras estan conscientes del factor calidad precio, sin embargo, segun los
resultados obtenidos en los instrumentos no se evidencia una cultura de anélisis de calidad
del café, los resultados resaltan que solo lo realizan cuando el cliente lo pide, a veces nunca
0 cada dos afios y solo el 48.4% lo realiza cada afio. A pesar de que en Honduras se ha
impulsado la realizacion de la taza de excelencia que para el afio 2024 es la 20 edicion, las
mujeres encuestadas manifiestan que por falta de informacion no participan en esta
competencia, el objetivo de esta competencia es promover el reconocimiento econémico
para los caficultores y dar a conocer las caracteristicas de excelencia de sus cafés. Al
mostrar los mejores atributos del café hondurefio a especialistas y consumidores locales e

internacionales, se busca obtener precios diferenciados en el mercado internacional.

4. Las mujeres caficultoras de la region del Occidente son pequefias productoras que venden
aproximadamente 25 quintales de café anual, lo realizan a través de intermediarios entre
los cuales se encuentran Cooperativas, beneficios y/o exportadoras y en su mayoria lo

entregan en pergamino himedo.

5. La mayoria de las productoras no utilizan medios de promocién, posiblemente esté
relacionado con que el producto lo comercializan mediante intermediarios, sin embargo,
hay un pequefio segmento de las encuestadas que usa medios digitales, y otro porcentaje lo

realiza a través de eventos nacionales e internacionales.

5.2 RECOMENDACIONES

De acuerdo con las conclusiones presentadas, se plantean recomendaciones en funcion de
lo recabado con la informacion de literatura, secundaria y primaria. Estas recomendaciones estan
relacionadas con las variables analizadas en el estudio, incluyen aspectos técnicos y metodoldgicos

orientados a los objetivos de investigacion.

1. Promover la asociatividad para que las mujeres caficultoras del Occidente de Honduras se
organicen y formen parte de una estructura para que gocen de servicios, asistencia técnica

y logren mas oportunidades de aumentar su participacion en el subsector café. De igual
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forma se recomienda involucrarlas para que se integren a las cuadrillas prestadoras de
servicio impulsadas desde la subsecretaria de caficultura y/o otras formas de participacion

que promueva esta entidad gubernamental.

Desarrollar alianzas con estes gubernamentales como el INA para realizar campafia de
concientizacion hacia las mujeres para que obtengan la titularidad y legalizacion de las

tierras.

Que el IHCAFE establezca requisitos especiales para que las productoras que no cuenta
con la titularidad de las tierras puedan inscribirse mediante una documentacion o
procedimientos viables que la acrediten como la persona responsable de cultivar las
parcelas de tierra. Con esta modalidad especial de inscripcion la productora obtendria los
beneficios que esta institucion provee a todos los productores inscritos. En consecuencia,

se obtendra un registro de la cantidad real de mujeres que estan presenten en el rubro.

Realizar estudios para conocer las razones por las cuales la mayoria de los productores de

café no participan en la taza de excelencia en Honduras.

Realizar un estudio a nivel nacional para identificar cuantas mujeres participan en el

subsector café e identificar en que eslabdn de la cadena de valor se encuentran

Concientizar a las productoras de café de la region Occidente de Honduras sobre la
importancia de prepararse acadéemicamente, aprender idiomas y crear relaciones efectivas
con sus clientes, proveedores y colaboradores, para que sean emprendedoras exitosas en el
futuro debido a esto se propone el disefiar un programa de formacién y fortalecimiento que
se adapte a las necesidades siguientes:

e Comercializacion,

e Analisis de calidad,

o Habilidades blandas para establecer relaciones comerciales,

e Fidelizacion con los clientes,

e Medios de promocion o publicidad a utilizar para dar a conocer el producto,
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e Manejo agronomico,
e Trazabilidad digital,

e Tecnologia blockchain.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD
6.1 NOMBRE DE LA PROPUESTA

PLAN ESTRATEGICO PARA FORTALECER LAS COMPETENCIAS COMERCIALES
DE LAS MUJERES PRODUCTORAS DE CAFE DEL OCCIDENTE DE HONDURAS,
2024

6.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Segln los resultados de la encuesta en relacion del tiempo de estar en el rubro el 44.1%
respondio que tiene de 1 a 5 afios representando el porcentaje mas alto, seguido por un 26% de 6 a
10 afos, el rango de edad con mayor participacién es de 31 a 45 afios con un 57%, seguido de 18
a 30 afios con un 22%. Estos datos muestran que en los Ultimos afios ha venido creciendo el nimero
de mujeres dedicadas a la caficultura, acuerpada por una politica de género del subsector café
aprobada en el 2020 y con el apoyo del estado mediante la creacién de la Subsecretaria de
caficultura que cuenta con una unidad de género para impulsar la participacién de la mujer en la

cadena agroindustrial del café.

Los retos y desafios que enfrentan las mujeres estan dados por la adquisicién de las tierras, la
mayoria trabaja una finca que no le pertenece, el acceso a financiamiento que va ligada a la tenencia
de la tierra por no tener garantias que respalden un crédito, el conocimiento del manejo del cultivo
la limita a crecer y obtener mayores rendimientos productivos, en cuanto a la comercializacion las

dificultades son los precios bajos.

La mayoria de las mujeres encuestadas se encuentran solo el 43.5% esta inscrita en
IHCAFE, en la relacion a la asociatividad el 70% pertenece a un grupo organizado entre los cuales
se menciona: cooperativas, asociaciones, grupo de mujeres, AMUCAFE y cajas rurales. Es
importante que las mujeres caficultoras estén asociadas, porque asi comparten objetivos, valores y
conocimientos para obtener un mayor desarrollo y crecimiento en el &mbito productivo,
profesional y empresarial, ya que al estar asociadas se les abren mayores oportunidades de

formacion y asesoria en campo.

La venta de café la realizan a nivel de pergamino humedo y venden a través de
intermediarios entre los cuales se encuentran cooperativas, beneficios y/o exportadoras, la mayoria

de las productoras no utilizan medios de promocién. El analisis de calidad al café segin los
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resultados el 48.4% lo realiza cada afio, un pequefio porcentaje cuando el cliente lo pide. Las
mujeres encuestadas manifiestan que por falta de informacion no participan en el concurso de la

taza de excelencia.

6.3 ALCANCE DE LA PROPUESTA
6.3.1 OBJETIVOS

1. Desarrollar un proceso orientador que derive acciones especificas para el fortalecimiento y
promocion de la asociatividad en las mujeres que les permita el involucramiento en

proyectos, obtencion de beneficios y ser competitivas en el mercado.

2. Elaborar un programa de formacion para el empoderamiento que proporcione a las mujeres
caficultoras las herramientas y habilidades necesarias para ser competitivas en el comercio

del café y contribuir al desarrollo sostenible de sus familias y por ende de sus comunidades.

3. Disefiar estrategias de promocion enfocadas al posicionamiento del producto mediante una

marca de café diferenciado producido por manos de mujeres.
6.4 DESCRIPCION Y DESARROLLO
6.4.1 DESCRIPCION

El plan estratégico para fortalecer las competencias comerciales es una herramienta de
utilidad y sumamente necesaria para la de gestion y cumplimiento del pilar estratégico género y
comercializacion de la Subsecretaria de Caficultura, en el cual se presenta una ruta para la toma
de decisiones y acciones que le permitiran alcanzar la vision propuesta de incrementar la
participacion de la mujer en la caficultura, el cual sera un insumo valioso para la creacién del plan
estratégico de comercializacion de café a nivel de subsecretaria como instrumento gestor de
financiamiento. A continuacion, se detallan las etapas a desarrollar para presentar el plan

estrategico:
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Tabla 13. Etapas de desarrollo de la propuesta

Etapa Accion Descripcion

Describir el quehacer de la subsecretaria de
I caficultura como la ejecutora del plan
estratégico.

¢Quiénes somos?, ;Qué hacemos?, ;Cémo lo hacemos?,
ejes estratégicos, ¢a donde queremos llegar?

Elaborar un analisis PESTEL y evaluar factores y fuerzas
I Anélisis de la situacién externa del entorno competitivo por medio de las cinco fuerzas de
Porter.

Resumir los hallazgos del analisis interno y externo en
una matriz FODA estratégica, para presentar la situacion
11 | Sintesis de la situacion actual actual y formular estrategias efectivas, aplicando las
fortalezas para abordar las debilidades y aprovechando las
oportunidades para mitigar las amenazas.

Desarrollar un plan estratégico con elementos claves que
le permitan a la mujer productora de café, ser competitiva
y capaz de establecerse en el rubro con determinacién y
IV | Disefio de plan estratégico habilidades técnico-administrativas que la posicioneny le
permitan incrementar su participacion en la caficultura
siendo modelo que inspire y contagie a mas mujeres a
entrar al sistema.

Disefiar sistemas de medicién que ayuden a cuantificar,
\Y/ Definir métricas medir y evaluar el cumplimiento de las estrategias
planteadas.

Calendarizar las acciones a ejecutar, y elaborar el
presupuesto que expondra el costo de la ejecucion de
estas.

Proponer un cronograma tactico y

VI
presupuesto

Fuente: Elaboracion propia

6.4.2 DESARROLLO
6.42.1 DESCRIBIR EL QUEHACER DE LA SUBSECRETARIA DE

SECRETARIA DE CAFICULTURA
e ;Quiénes somos?

La Subsecretaria de caficultura de la secretaria de Agriculturay Ganaderia es la responsable
de las politicas publicas del subsector café. Impulsa, fortalece y fomenta la integracién de todos

los eslabones de la cadena con énfasis en productividad, sostenibilidad, inclusion social,
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empresarialidad y el valor agregado.
e ;Qué hacemos?

Impulsar la productividad mediante acciones técnicas, formativas y dotacion de insumos e
infraestructura a las y los caficultores beneficiarios de los 224 municipios distribuidos en 15

departamentos de Honduras, mediante un equipo capacitado y especializado en caficultura.
e Qué hacemos?

Fortalecemos a las y los productores de café mediante la creacion de organizaciones rurales
y escuelas cafetaleras, basados en un modelo de formacidén andragégico de aprender —
haciendo, incluyente, participativo y el intercambio de conocimientos técnico — financiero,
orientado a la mejora de la calidad para la exploracion de nuevos mercados nacionales e

internacionales.
e Ejes estratégicos

Bono cafetalero, financiamiento inclusivo, asistencia técnica, renovacion, conservacion de la

biodiversidad, comercializacion y mano de obra.
e (A donde queremos llegar?

1. Nuestro objetivo es cubrir al menos 100,000 familias cafetaleras cada afio mediante la

dotacion de insumos y formacion liderado por el equipo técnico de campo.

2. Organizar 10,000 empresas prestadoras de servicio a la caficultura: generando al menos
100,000 empleos permanente a beneficio del sector cafe.

3. Asistencia técnica anual de al menos 80,000 productores y productoras basado en un plan

de formacion integral.

4.  Incrementar la participacion de la mujer y los jovenes caficultores en la incidencia de

toma de decisiones, comercializacion y en toda la cadena agroindustrial del cafe.

5. Renovar el parque cafetalero nacional en al menos 50,000 manzanas por afio, logrando la
renovacion total en los proximos 8 afios (2024 — 2032). Bajo el modelo “renovar sin dejar

de producir” con énfasis en las normas de sostenibilidad ambiental y de gestion de los
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recursos naturales, sin expandir la frontera agricola.

6.4.4.2

ANALISIS EXTERNO

e Las cinco fuerzas de Porter

Esta herramienta es de fécil apreciacion por lo que se empleara en el actual estudio para

analizar la competitividad del mercado, se ha elegido por la aplicabilidad a cualquier tipo de

industria incluyendo la agroindustria del café.

Tabla 14. Anélisis cinco fuerzas de Porter

competidores

Fuerza Andlisis

El poder de - Esta fuerza es alta debido a que la industria del café esta compuesta por un tejido de

negociacién de los relaciones humanas y empresariales en el que los proveedores juegan un papel clave en

proveedores todos los procesos productivos de la cadena de valor, aunque existe una oferta de
proveedores para insumos, maquinaria y transporte los costos son similares en la mayoria
de los casos las caficultoras en especial las pequefias no tienen poder de negociacion y
estan sujetas al precio del mercado.

Amenaza de - La intensidad de la fuerza de competencia es media, actualmente el mercado para café

nuevos producido por mujeres estd en ascenso para este mercado diferenciado, sin embargo, las

caficultoras deben ser agresivas y competitivas en ofrecer un producto de alta calidad que
cumpla con las exigencias del cliente para crear fidelizacion y confianza. De igual forma
las mujeres de paises productores de café del mundo tienen las mismas oportunidades de
entrar a un mercado diferenciado y si son sagaces en el cultivo pueden quitar mercado a
productoras hondurefias.

Amenaza de
productos
sustitutos

- Actualmente la amenaza de los productos sustitutos del café es alta debido a que los
consumidores se estan preocupando por consumir bebidas mas saludables como jugos y
agua.

- Hay muchos tipos de sustitutos del café entre ellos estan el té, chocolate, café instantaneo,
bebidas energéticas, gaseosas y jugos.

- Dependiendo del rango de edad en que se encuentre la poblacion, van a optar por estos
productos sustitutos, aunque algunos eliminan el café de su mesa por problemas de salud
ya sea por eliminar la cafeina o por exceso de esta. Ademas de que los productos sustitutos
son saludables, se ha observado una tendencia en la promocion de productos a bajo precio
y con variedad de sabores.

El poder de
negociacion de los
clientes

- Los clientes pueden escoger facilmente el tipo o marca de café debido a que existe gran
variedad que ofrece el mercado, el costo de cambio para los compradores es minimo por la
cantidad de ofertas disponibles.

- La variedad de producto sustituto hace que el cliente obtenga mayor poder de negociacion.
Los clientes solicitan propuestas a varios proveedores para optar por la mejor opcion en
cuanto a calidad y precio

- El precio del café en teoria esta dado segun la calidad, pero en realidad, son los clientes
que en su mayoria son intermediarios, estos lo pagan como si fuese café convencional o
estandar, no le dan el valor agregado al producto dejando en posicion de desventaja al
productor que no puede negociar el precio de su café.
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Fuerza Andlisis

Rivalidad entre - Esta fuerza es alta, la industria del café en Honduras esta dominada por las grandes
competidores empresas exportadoras y cafeterias posicionadas con las marcas reconocidas de gran
existentes trayectoria quienes cuentan con ventajas competitivas por su capacidad de produccion y

comercializacién que se ponen de acuerdo para fijar el precio de compra dejando en
posicién de desventaja a los productores. No obstante, en la Gltima década se ha
evidenciado un crecimiento de Cooperativas y/o asociaciones de productores que estan
comprando el café a precios diferenciados de acuerdo con calidad.

Fuente: Elaboracion propia

e Andlisis PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta que presenta su base de estudio en seis categorias:
politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales, esta herramienta resulta muy
util para evaluar el entorno macroecondmico y politico bajo el cual se rige la agroindustria del
café, y con especial atencion el rol de la mujer caficultora en el pais desde un enfoque comercial.

Tabla 15. Anéalisis PESTEL

Categoria Andlisis

Politicos - Existe una politica de género para el subsector café de Honduras.

- Lainstitucidn cafetalera del pais estd Liderada por la Subsecretaria de Caficultura, cuenta
con el Consejo Nacional de Café, el IHCAFE como ente ejecutor técnico, Fondo Cafetalero
como ente ejecutor de infraestructura, participacion de instituciones gremiales, sector
privado en juntas directivas.

- El gobierno promueve la participacion de la mujer en todos los sectores agricolas del pais.

- No existe una ley especial diferenciada de acceso a financiamiento agricola para mujeres
que no cuenten con garantias bancarias.

- Tramites engorrosos para procesos de legalizacion y formalizacion.

Econdémico - Los precios del café son determinados en base a la bolsa de valores no dando asi la facilidad
de negociacidn a los caficultores.

- El café genera aproximadamente $ 1,400 millones en divisas y mas de 1 millén de empleos,
con un aporte del 22.6% al PIB Agricola, del 16.04% al PIB Agroalimentario y del 3.3% al
PIB Real.

- Las mujeres caficultoras de Honduras son pequefias y medianas productoras que reportan
una produccion anual de aproximadamente 54.88 quintales anuales segun los datos oficiales
de la cosecha 2022- 2023.

- Altos costos de produccién por los precios de los insumos agricolas no existen en el pais
una regulacion de los precios para estos productos.

- Dificultad para el acceso a financiamiento adecuado con tasas preferenciales y periodos de
gracia que les permita invertir en mejoras en fincas, adoptar tecnologias modernas y
enfrentar los desafios climaticos y de mercado
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Categoria

Andlisis

Sociales

- Se ha creado un sistema de cumplimiento social, para erradicar el trabajo infantil y

promover condiciones aceptables de trabajo para hombres y mujeres de la cadena de
suministro de café.

La mano de obra es escasa producto de la migracion que esta dada principalmente por el
desempleo, falta de oportunidades y por los altos costos de la canasta basica familiar.

El Panorama de Necesidades Humanitarias 2023, reportd que existen alrededor de 3,2
millones de personas con necesidades humanitarias en el pais, 60% de ellas son mujeres,
37% son nifios, y el 6% personas con discapacidad.

Dentro de las causas de los grandes problemas sociales se incluyen ademas los desastres
naturales causados por lluvias e inundaciones en su mayoria.

Acciones en cumplimiento de la agenda 2030, creacion de leyes que protejan y empoderen
a las mujeres en el campo de economia informal.

Tecnoldgicos

El acceso a internet por grupo de edad que concentra el porcentaje mas alto en los rangos de
15 a 29 afios con una participacion de 34.9%. El segundo grupo de edad donde el acceso a
internet esta mas generalizado, es de 30 a 44 afios, con 16.7%. En tercer lugar, se encuentra
la poblacion de 45 a 59 afios, quienes registraron 16.7%

De los 2,597,851 millones de mujeres que tienen acceso al internet solo 820,007 son del
area rural. Las mujeres rurales enfrentan desafios adicionales para acceder a la tecnologia y
aprovechar sus beneficios

El acceso a equipos tecnoldgicos y herramientas que permitan optimizar la produccion y
transformacion del producto es limitada por los altos precios.

Ambientales

Mantenimiento de las fincas con sistemas fumigacién amigables con el ambiente.

Gestion y ahorro del agua a través de sistemas del proceso de lavado del café con métodos
conservadores.

Licencias ambientales para el otorgamiento de beneficios del café que se apeguen conforme
a la legislacion del uso y manejo de las aguas mieles y desechos del café.

Normativa europea que impulsa la no deformacion en los cultivos de café, cacao, palma
africana.

Afectacion de la produccién causado plagas y enfermedades dadas en consecuencia de
efectos adversos por el cambio climatico.

Politica de cambio climético para el sector cafetalero de Honduras.

Legales

Campafia para socializar la documentacion requerida para la legalizacion de la tenencia de
la tierra.

Reglamentos nacionales para la comercializacion del café.

Brindar servicios o productos que contengan registros, sanitarios, y certificaciones que se
requieren en el mercado nacional e internacional.

Cumplir con los reglamentos de la responsabilidad social, de no al trabajo infantil y la
normativa europea de no deforestacion

Fuente: Elaboracion propia
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6.4.2.3 SINTESIS DEL ANALISIS INTERNO Y EXTERNO

e FODA Estratégico

El FODA estratégico es un instrumento versatil que ayuda a comprender su entorno,
identificar oportunidades, amenazas y desarrollar estrategias efectivas para alcanzar sus objetivos

y mantener su competitividad.
Fortalezas y Oportunidades - Iniciativas ofensivas:

Las Fortalezas deben promover e impulsar a las organizaciones para maximizar y atacar el mercado
lo que es bueno, aprovechando las oportunidades y con ello lograr los objetivos estratégicos

propuestos.
Fortalezas y Amenazas — Iniciativas defensivas:

Se realizan para anticiparse a factores externos como la competencia con el uso de productos
sustitutos en el servicio ofrecido y a menor precio, se debe entonces anteponer los servicios
especializados y ser competitivos con la calidad del café que puede ofrecer las mujeres caficultoras
del Occidente de Honduras. Las fortalezas defienden las amenazas para lograr cumplir la vision.

Debilidades y Amenazas — Iniciativas de supervivencia:

Estas deben ser las prioritarias, ya que si se concretan las amenazas y atacan las debilidades puede

llevar a la organizacién a una caida.
Debilidades y Oportunidades — Iniciativas adaptativas:

Implementacion de un sistema de gestion de negocios a mediana plazo, puede llevar entre uno y
dos afios, se puede ir implementando. por fases, para mejorar procesos, controles y los resultados
de la operacion. Se necesita menguar las debilidades aprovechando las oportunidades que se van

presentando hasta convertirlas en fortalezas.
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ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

ANALISIS INTERNO

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Creacion de una marca de café producido
por mujeres hondurefias,

Implementacion 3 mediano plazo de un
programa disefiado con estrategias de
promocion enfocadas al posicionamiento del
café diferenciado producide por manos de

mmjeres.

-

Mujeres productoras de café con interés en
asociarse y awmentar su participacion en el
mercado.

Programas financieros diferenciados para
impulsar iniciativas v proyectos de mujeres.

Desarrollo de habilidades de negociacion
para la competitividad de comercializar el
café que producen las mujeres.

Existen cliente que demanda cafés
diferenciados v tiene un mejor precio si es
producido por mujeres.

Desarrollo a corto plazo de un proceso que
derive acciones especificas para el
fortalecimiento v promocién que impulse la
asociatividad en las mujeres.

Implementacion a corto plazo de un
programa de formacion para el
empoderamiento de las mujeres caficulturas
que les permitan desarrollar competencias
comerciales.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 25. FODA Estratégico

6.4.2.4 PROPUESTAS ESTRATEGICAS

cuya implementacién se describe en las tablas siguientes:

Para el plan estratégico se detallan cuatro lineas estratégicas: programa de capacitacion,

asociatividad, promocién del café, las cuales se derivan acciones de empoderamiento y marqueting,
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Tabla 16. Lineas Estratégicas, Objetivos, Estrategias

Linea estratégica

Objetivo

Estrategia

1.Programa de
Capacitacion

Fortalecer las competencias
comerciales mediante el disefio de un
programa de formacion y tedrico
préctico dirigido a empoderar a 500
mujeres productoras de café.

Disefiar un programa tedrico practico
para empoderar a 500 mujeres
productoras de café para que puedan
producir y comercializar café con
calidad.

2.Asociatividad

Promover la asociatividad entre las
mujeres caficultoras y la importancia
de crear relaciones efectivas.

Fortalecer las estructuras organizativas
existentes e involucrar a las mujeres que
no forman parte de una organizacion para
gue comercialicen el café diferenciado
producido por mujeres.

por mujeres

1. Marca de café producido

Desarrollar una marca que ayude a
posicionar el café producido por
mujeres en el mercado nacional e
internacional.

Propuesta de marca de café producido
por mujeres del Occidente de Honduras.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 17. Linea estratégica: Programa de capacitacion

Linea estratégica

Programa de Capacitacion

1.

Objetivo Fortalecer las competencias comerciales mediante el disefio de un programa de
formacidn teérico practico dirigido a empoderar a 500 mujeres productoras de café.
Acciones El programa de formacion se propone que se desarrolle como se describe a continuacion:

Alianzas y Colaboraciones:

e Mapeo de asociaciones, cooperativas, organizaciones de productores de café,
instituciones y proyectos en la zona que estén desarrollando procesos de formacion
y/o estén impulsando programas dirigido a mujeres caficultoras.

¢ Creacion de alianzas estratégicas con las organizaciones identificadas y la
subsecretaria de caficultura para la implementacion del programa de formacion.

e Firma de la alianza interinstitucional.

¢ Implementacion de la alianza interinstitucional.
Metodologia de abordaje y capacitacion:
e Disefio y calendarizacién del programa de formacién.

e Metodologia formacion de formadores, capacitando y formando a los técnicos de
campo de la subsecretaria de caficultura asignados a la region de Occidente para

que sean los facilitadores del proceso.

o Desarrollo de sesiones tedricas: impartidos por expertos y/o expertas en cada tema.

¢ Desarrollo de sesiones practicas: actividades de aplicacion de conocimientos

adquiridos.

e Desarrollo de visitas de campo: visitas a fincas, empresas exitosas en el comercio
del café, intercambio de experiencias de pares dentro y fuera de la region gue sirva
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Linea estratégica

Programa de Capacitacion

Objetivo

Fortalecer las competencias comerciales mediante el disefio de un programa de
formacion tedrico practico dirigido a empoderar a 500 mujeres productoras de café.

de insumos para redisefiar su modelo de negocio.

e Sesiones de mentoria: asistencia técnica por parte del personal de campo de

subsecretaria de caficultura.
3. Modulos de capacitacion
Modulo A.: Introduccién al comercio del café
e Conceptos basicos de comercio de café.
e Importancia del café en la economia local y nacional.
e Tendencias del mercado y demanda del consumidor.
Modulo B.: Mejora de la Calidad del Café
e Técnicas de cultivo y cosecha para mejorar la calidad.
e Procesamiento del café: métodos de lavado, secado y trillado.
e Control de calidad y catacion de café.
Modulo C.: Marketing y Ventas

e Desarrollo de una estrategia de marketing.

e Promocion de productos de café: marca, etiquetado y empaquetado.

e Técnicas de venta y negociacion.

Modulo D.: Gestién Empresarial
e Gestion financiera basica: presupuesto, costos precios
e Administracion de inventario y cadena de suministros
e Desarrollo de un plan de negocio.

4. Evaluacién y Seguimiento:

e Evaluacion inicial de las habilidades y necesidades que servira como linea base.

e Evaluaciones periddicas para medir el progreso del programa.

e Seguimiento y mentoria después de cada mddulo para brindar apoyo adicional y

asegurar la aplicacion de los conocimientos adquiridos.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 18. Linea estratégica: Asociatividad

Linea estratégica

Asociatividad

Objetivo Promover la asociatividad entre las mujeres caficultoras y la importancia de crear
relaciones efectivas.
Acciones Esta estrategia se espera implementar con el acompafiamiento de los técnicos de campo de

la Subsecretaria de caficultura y mediante un mapeo de cooperativas, asociaciones, cajas
rurales presentes y con la base de datos de mujeres productoras de café independientes
beneficiadas con el programa nacional bono cafetalero. El abordaje es el siguiente:

1. Investigacion y evaluacion de necesidades:

Es crucial hacer un levantamiento de necesidades utilizando como base los resultados de
este estudio. Comprender las necesidades, intereses y desafios de las mujeres productoras,
se pueden hacer mediante encuestas, entrevistas y reuniones con lideres de Cooperativas,
Asociaciones entre otras y con mujeres que actualmente este involucradas en la produccion.

2. ldentificacién de objetivos comunes:

Basado en la investigacion inicial se deben identificar los objetivos comunes que las mujeres
desean lograr mediante la asociatividad, que podrian incluir acceso a mercados,
capacitacion técnica, el acceso a financiamiento, la promocién de productos, entre otros.

3. Planificacion estratégica:

Desarrollar un plan estratégico alcanzable que contenga misién, vision, objetivos,
cronograma y presupuestos. Algunas acciones orientadoras que deben incluir:

- Fortalecer las estructuras organizativas existentes como ser cajas rurales, grupos de
mujeres, cooperativas y entre otros para que se comercialicen el café diferenciado
producido por mujeres.

- Las mujeres que estan trabajando independiente motivarlas a que se unan a una
estructura existente o que creen una nueva sociedad.

- Crear relaciones empresariales para impulsar los emprendimientos de las mujeres desde
las cooperativas y/o asociaciones.

- Desde las organizaciones gestién de talleres para fortalecer las habilidades técnicas,
empresariales y liderazgos de las mujeres.

- Enlaces de mercados para la distribucién del café en oro verde y/o procesado.

- Promover la certificacion del sello manos de mujer a los grupos que estén mas
avanzados.

- Revision de reglamentos y estatutos de las organizaciones, cooperativas y/o
asociaciones.

- Crear una red de mujeres del Occidente de Honduras como un brazo articulador de
AMUCAFE

Beneficios que se logran con una asociatividad :

1. Acceder a nuevos mercados y canales de comercializacién imposibles de alcanzar
individualmente.

2. Realizar estrategias de compras al por mayor de insumos obteniendo menores
precios.

3. Tener mayor capacidad de negociacién frente a los mercados de insumos y
productos, logrando mejores precios de compras y ventas.
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Linea estratégica | Asociatividad

Objetivo Promover la asociatividad entre las mujeres caficultoras y la importancia de crear
relaciones efectivas.
4. Conseguir otras fuentes y programas de apoyo.

5. Lograr mayor informacion técnica y de mercado.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 19. Linea estratégica: Marca de café producido por mujeres

Linea estratégica | Marca de café producido por mujeres

Objetivo Desarrollar una marca que ayude a posicionar el café producido por mujeres en el
mercado nacional e internacional.

Acciones La propuesta de valor diferenciada estd basada en resaltar y visibilizar el papel de las
mujeres en la produccion de café del Occidente, logrando el empoderamiento y desarrollo
de practicas sostenibles en la produccién y controles de calidad del café.

Es necesario crear una identidad, historia de la marca la cual debe ser desarrollada de forma
conjunta y participativa para que sea autentica y represente a las mujeres para que se
generen impactos positivos y atrayentes para el mercado meta.

Para fines de este estudio se propone:

- Logotipo, representa un grano de café el cual esta
compuesto por dos cotiledones que semejan la
integracion del nucleo familiar, se grafica un rostro
femenino para dar a entender que es un café
producido por mujeres, en la parte superior se
coloca una hoja de café en alusion al cultivo y la
linea en color verde por la prosperidad, naturaleza 'y
fertilidad.

- Nombre de la marca: este se debe crear
considerando la identidad, la historia, region.

- Promociodn de la marca en eventos regionales, nacionales e internacionales para el
posicionamiento de la marca.

- Formalizacion y registro de la marca: considerando los requisitos del Instituto de la
Propiedad a través de Propiedad Intelectual, ver anexo 5.

Fuente: Elaboracion propia

6.5 MEDIDAS DE CONTROL

Para el cumplimiento del plan estratégico es esencial implementar medidas de control
estratégicas que permitan evaluar y potenciar el progreso hacia los objetivos establecidos, las
cuales se detallan en la tabla 20. Estas medidas trazadas con claridad se han disefiado para abordar
areas clave de mejora identificadas en el anélisis y las recomendaciones formuladas.
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Tabla 20. Medidas de control

Objetivo

Estrategia

Indicador

Linea estratégica 1: Programa de Capacitacion

Fortalecer las competencias

programa de formacion y tedrico
préctico dirigido a empoderar a 500
mujeres productoras de café.

comerciales mediante el disefio de un

Disefiar un programa
tedrico practico para
empoderar a 500 mujeres
productoras de café para
que puedan producir y
comercializar café con
calidad.

1 plan de formacion que incluya:

¢ Alianzas y colaboraciones
¢ Metodologia de abordaje
e Maddulos de capacitacion
Evaluacion y seguimiento

1 cronograma para la implementacion del
plan de formacién.

1 base de datos con los actores presentes en
la zona desarrollando procesos de formacion
dirigido a mujeres caficultoras

Numero de alianzas realizadas para el
abordaje del plan de capacitacion.

Nudmero talleres de formacién realizados

Base de datos con el nimero de mujeres y
técnicos de campos formados

NUmero de intercambios realizados

Linea estratégica 2: Asociatividad

Promover la asociatividad entre las
mujeres caficultoras y la
importancia de crear relaciones
efectivas.

Fortalecer las estructuras
organizativas existentes e
involucrar a las mujeres que
no forman parte de una
organizacion para que
comercialicen el café
diferenciado producido por
mujeres.

1 diagnostico de necesidades de las
mujeres caficultoras

Numero de mujeres organizadas.

Numero de relaciones empresariales y
comerciales establecidas.

Numero de taller desarrollados para
fortalecer la asociatividad.

Ndmero de enlaces de mercados
establecidos.

Numeros grupos con intencion de
certificarse con el sello manos de mujer.

Linea estratégica 3: Marca de café producido por mujeres

Promover la equidad de género en
la agroindustria del café y desatacar
la calidad y el compromiso detras
de cada taza.

Desarrollar una marca que
ayude a posicionar el café
producido por mujeres en el
mercado nacional e
internacional.

Registro de la marca

NUmero de eventos para el
posicionamiento de la marca

NUmero de alianzas para eventos de
promocion

Fuente: Elaboracion propia
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6.6 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO
6.6.1 CRONOGRAMA

El cronograma de implementacion, presentado en la siguiente, ayudara a la SAG a través
de la subsecretaria de caficultura, planificar, supervisar y controlar la ejecucion de las diferentes
actividades incluidas para esta propuesta, lo que a su vez contribuye a la finalizacién exitosa y

oportuna de las mismas.
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Tabla 21. Cronograma de implementacién

Linea
estratégica

Actividad

2024

2025

may

jun

ju

agos

sept

oct

nov

dic

ene

feb

mar

abr

may

jun [ jul

agos

sept

oct

nov

dic

Programas de
capacitacion

Creacion de alianzas con
instituciones presentes en la
zonay la subsecretaria de
caficultura para la
implementacion del programa
de formacion.

Capacitacién y formacion de
los técnicos de campo de la
subsecretaria de caficultura
asignados a la region de
Occidente region occidente

Proceso de réplicas de los
talleres por parte de técnicos
de campo a mujeres
caficultoras en los temas de:
manejo agronémico,
trazabilidad digital.

Intercambio de experiencias
para redisefiar su modelo de
negocio.

Evaluacion y Monitoreo

Asociatividad

Crear relaciones empresariales
para impulsar los
emprendimientos de las
mujeres desde las cooperativas
y/o asociaciones.

Capacitar las estructuras
organizativas existentes como
ser cajas rurales, grupos de
mujeres, cooperativas y entre
otros para que se
comercialicen el café
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Linea
estratégica

Actividad

2024

may

jun

agos

sept

oct

nov

dic

ene

feb

mar

abr

may

2025
jun [ jul

agos

sept

oct

nov

dic

diferenciado producido por
mujeres.

Enlaces de mercados para la
distribucion del café en oro
verde y/o procesado

Promover la certificacion del
sello manos de mujer a los
grupos que estén mas
avanzados.

Marca de café
producido por
mujeres

Propuesta de valor de la marca
(Historia, identidad, nombre y
logotipo)

Formalizacién de la marca

Generar alianzas publico
privadas para la promocion de
café producido por mujeres en
diferentes espacios.

Promocién y publicidad para
posicionamiento y fomentar la
participacion de las mujeres en
eventos nacionales de café.

Buscar financiamientos y
patrocinios para que las
mujeres estén participando en
eventos internacionales de
café.

Elaboracidn: fuente propia
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6.6.2 PRESUPUESTO

El presupuesto de implementacion de este plan estratégico constituye una herramienta
esencial para asignar los recursos financieros necesarios de manera planificada y efectiva, a fin de
llevar a cabo las iniciativas y objetivos delineados para las mujeres caficultoras del Occidente de

Honduras.

Tabla 22. Presupuesto

Linea estratégica: Programa de capacitacion
Estrategia Actividad Tiempo | Costo Unitario Costo Total
Disefiar un programa Creacion de alianzas con instituciones 4 meses | 0.00 0.00
tedrico practico para presentes en la zona y la subsecretaria de
empoderar a 500 mujeres | caficultura para la implementacién del
productoras de café para programa de formacion.
que puedan producir y
comercializar café con — - —
calidad. Capacitacion y formacion de los técnicos | 6 meses | L.15,000.00 | L.90,000.00
de campo de la subsecretaria de
caficultura asignados a la regién de
Occidente region occidente
Proceso de réplicas de los talleres por 6 meses | L.15,000.00 | L.90,000.00
parte de técnicos de campo a mujeres
caficultoras en los temas de: manejo
agrondémico, trazabilidad digital.
Intercambio de experiencias para 4 mes L.50,000.00 | L.50,000.00
redisefiar su modelo de negocio. (Gasto
Unico de L.50,000.)
Evaluacion y monitoreo 14 0.00 0.00
meses
Sub Total | L.230,000.00
Linea estratégica: Asociatividad
Estrategia Actividad Tiempo | Costo Costo Total
Unitario
Fortalecer las estructuras | Crear relaciones empresariales para 8 mes 0.00 0.00
organizativas existentes e | impulsar los emprendimientos de las
involucrar a las mujeres mujeres desde las cooperativas y/o
que no forman parte de asociaciones.
una organizacion para que - —
comercialicen el café Ca_p?cr;ar alas estructL_Jras orglanlzatlvas 8 meses | L.10,000.00 L.80,000.00
diferenciado producido existentes como ser cajas rurales, grupos
: de mujeres, cooperativas y entre otros
por mujeres. - ,
para que se comercialicen el café
diferenciado producido por mujeres.
Enlaces de mercados para la distribuciéon | 3 meses | 0.00 0.00
del café en oro verde y/o procesado
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Promover la certificacion del sello manos | 1 meses | L.50,000.00 L.50,000.00
de mujer a los grupos que estén mas
avanzados.
Sub Total | L.130,000.00
Linea estratégica: Marca de café producido por mujeres
Estrategia Actividad Tiempo | Costo Total
Unitario
Propuesta de marca de Propuesta de valor de la marca (Historia, | 4 meses | 5,000.00 20,000.00
café producido por identidad, nombre y logotipo)
mujeres del Occidente de
Honduras
Formalizacion de la marca (Pago Unico) | 6 meses | L.30,000.00 | L.30,000.00
Generar alianzas publico privadas parala | 3 meses | L.0.00 0.00
promocién de café producido por
mujeres en diferentes espacios.
Promocién y publicidad para 4 meses | L.50,000.00 | L.200,000.00
posicionamiento y fomentar la
participacion de las mujeres en eventos
nacionales de café.
Sub Total | L.250,000.00
Gran Total | L. 760,000.00

Fuente: Elaboracion propia

6.7 CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA PROPUESTA

En esta seccion se sintetizan los elementos mas destacados de cada capitulo del estudio,

con el fin de visualizar la concordancia de estos con la propuesta presentada.

Tabla 17. Concordancia de la investigacion con la propuesta

Capitulo |

Titulo de la Investigacién

Objetivo General

Objetivos especificos

Plan  estratégico  para
fortalecer las competencias
comerciales de las mujeres
productoras de café del
occidente de honduras,
2024

Elaborar un plan estratégico para
empoderar y fortalecer las
competencias comerciales de las
mujeres productoras de café del
Occidente de Honduras, a través
de la revision de la situacion
actual de las principales
limitantes que enfrentan y

1. Analizar
comercializacion

que

estrategias
estan

de
utilizando

actualmente las mujeres del Occidente de
Honduras para la venta de café.

2. Investigar que limitaciones enfrentan las
mujeres productoras de café del occidente
de Honduras para la comercializacion del

producto.

promover la participacion
femenina en el subsector café

3. Identificar con qué frecuencia las mujeres
caficultoras del Occidente de Honduras
realizan analisis de calidad del café que
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producen.

4.Proponer estrategias para el
empoderamiento y fortalecimiento de las
capacidades comerciales de las mujeres
productoras de café del Occidente de
Honduras.

Capitulo 11

Teorias metodologias de sustento

Direccién de la perspectiva de la mercadotecnia

Elementos de la gestion logistica

Liderazgo y empoderamiento

Capitulo 111

Variables

Poblaciones

Técnicas

® Estrategias de Comercializacion
r Limitaciones que enfrenta la
mujer productora.

r Calidad del café

La poblacién meta son las
mujeres caficultoras de la region
de occidente de los tres
departamentos de: Ocotepeque,

Cualitativa:

® Entrevista semiestructurada a expertos en
comercializacion del café.

® Grupo focal con mujeres caficultoras

Lempira y Copan.
Cuantitativa.

® Encuesta a 161 mujeres caficultoras de la
region Occidente del Honduras.

Otras técnicas:
=Entrevista caso de éxito

Capitulo V

Conclusiones

Las mujeres caficultoras de la regién de Occidente se autoidentifican en la cadena de valor del café como
productoras, la mayoria no cuentan con estrategias de comercializacion debido a que venden el café de forma
tradicional en pergamino humedo, sumado a ello manifiestan que tienen escaso conocimiento de todos los
procesos y procedimientos de la cadena agroindustria del café. Sin embargo, hay avances por parte de la
Alianza de mujeres en Café, en promover desde su organizacién una marca de café producido por mujeres.
Otros esfuerzos que se identificaron en los departamentos de Copan y Ocotepeque son dos iniciativas de
marca de café producido por mujeres con posicionamiento en el mercado interior y exterior, para el
departamento de Lempira segln este estudié no hay avances en la comercializacién del café producido por
mujeres.

De los datos obtenido en este estudio se encontro que la mayoria de las mujeres enfrentan las siguientes

limitantes para comercializar el café:

e No formar para de una organizacion y/o asociacion factor necesario para acceder a beneficios o

proyectos,

La falta de legalidad que acredite que son duefias de la parcela de tierra que cultiva,

No estar inscrita en IHCAFE por ser el principal el requisito la titulacion de tierras,

Escaso acceso a un financiamiento,

Aspectos culturales como la doble jornada de trabajo que no les permite prepararse y capacitarse en los

procesos de la cadena agroindustrial del café desde la produccion hasta la comercializacion,

e Limitado apoyo por parte de organismos gubernamentales y no gubernamentales en aspectos como
asistencia técnica, maquinaria y herramientas para transformar el producto.

e  Precios bajos.
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El precio del café esta dado en base a la bolsa de valores de Nueva York, pero, si se quiere obtener un precio
diferenciado se debe tener una calidad de café arriba de los 80 puntos, las productoras estan conscientes del
factor calidad precio, sin embargo, segun los resultados obtenidos en los instrumentos no se evidencia una
cultura de andlisis de calidad del café, los resultados resaltan que solo lo realizan cuando el cliente lo pide, a
veces nunca o cada dos afios y solo el 48.4% lo realiza cada afio. A pesar de que en Honduras se ha impulsado
la realizacién de la taza de excelencia que para el afio 2024 es la 20 edicion, las mujeres encuestadas
manifiestan que por falta de informacién no participan en esta competencia, el objetivo de esta competencia
es promover el reconocimiento econémico para los caficultores y dar a conocer las caracteristicas de
excelencia de sus cafés. Al mostrar los mejores atributos del café hondurefio a especialistas y consumidores
locales e internacionales, se busca obtener precios diferenciados en el mercado internacional.

Las mujeres caficultoras de la regién del Occidente son pequefias productoras que venden aproximadamente
25 quintales de café anual, lo realizan a través de intermediarios entre los cuales se encuentran Cooperativas,
beneficios y/o exportadoras y en su mayoria lo entregan en pergamino humedo.

La mayoria de las productoras no utilizan medios de promocion, posiblemente esté relacionado con que el
producto lo comercializan mediante intermediarios, sin embargo, hay un pequefio segmento de las
encuestadas que usa medios digitales, y otro porcentaje lo realiza a través de eventos nacionales e
internacionales.

Capitulo VI

Nombre de la propuesta Obijetivos de la propuesta

Plan estratégico para fortalecer
las competencias comerciales de
las mujeres productoras de café
del Occidente de Honduras,
2024.

1. Desarrollar un proceso orientador que derive acciones especificas para el
fortalecimiento y promocién de la asociatividad en las mujeres que les
permita el involucramiento en proyectos, obtencién de beneficios y ser
competitivas en el mercado.

2. Elaborar un programa de formacion para el empoderamiento que proporcione
a las mujeres caficultoras las herramientas y habilidades necesarias para ser
competitivas en el comercio del café y contribuir al desarrollo sostenible de
sus familias y por ende de sus comunidades.

3. Disefiar estrategias de promocién enfocadas al posicionamiento mediante
una marca de café diferenciado producido por manos de mujeres
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VIl ANEXOS

ANEXO 1. CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

@ @ |unitec

CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA O INSTITUCION

Nombre y apellido del Director o Gerente: Ing. Carlos Roberto Murillo Tejada
Puesto Laboral: Subsecretario de caficultura
Empresa o Institucion: Secretaria de Agricultura y Ganaderfa — Subsecretaria de Caficultura

Direccién principal de la Empresa o Institucion: Bulevar Centro América, Avenida La FAO Colonia,
Loma Linda. Tepucigalpa, M.D.C.

Ciudad: Tegucigalpa Departamento: Francisco Morazan Dia: 21 Mes: 03 Afio: 2024

Estimado Ingeniero: Carlos Roberto Murillo Tejada

Reciba un cordial y atento saludo. Por medio de la presente deseamos solicitar su apoyo.
somos alumnas de UNITEC y nos encontramos desarrollando el Trabajo de Tesis previo a
obtener nuestro titulo de maestria en Direccion Empresarial Hemos seleccionado como tema
PLAN ESTRATEGICO PARA COMERCIALIZAR EL CAFE PRODUCIDO POR
MUJERES PRODUCTORAS DE LA REGION DE OCCIDENTE DE HONDURAS. 2024.
por lo que estariamos muy agradecidos de contar con el apoyo de la empresa que usted
representa para desarrollar nuestra investigacion. En particular, dicha solicitud se
circunscribe a peticionar que se nos autorice a realizar: Andlisis de documentos. entrevistas.
encuestas y grupos focales.

(encuestas, sondeos, etc)

A la espera de su aprobacion, nos suscribimos de Usted.

Atentamente,
Yessica Carolina Martinez Aguilar Wendy Karina Bernardez Martinez
Firma, nombre y apellidos Firma, nombre y apellidos
No. de cuenta: 21643105 No. de cuenta: _11913064

Por este medio, La Subsecretaria de Caficultura

Autoriza la realizacion dentro de sus instalaciones o del uso de informacion &€ la empresa en

el proyecto de investigacion de Tesis de Postgrado antes mencionad

Carlos Roberto Murillo Tejada

(Nombre y scllo/ Subsecretario ) /,"

carlos munllof@sag gob hn
correo electronico de Director/Gerente
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ANEXO 2. GUION DE ENTREVISTA A EXPERTOS

Objetivos:

Recopilar informacion que nos permita tener una perspectiva mas amplia acerca de la forma

que actualmente se comercializa el café en la region de occidente, logrando propuestas de mejora

para establecer un plan de comercializacion y con ello incrementar la participacion de la mujer

caficultora en este eslabdn de la cadena de valor del café.

Dirigida a:

- Karla Kalidonio, gerente de comercializacion de IHCAFE, en fecha: 1 de marzo, 2024

- Angel Rodriguez, director de Proyecto MOCCA “Maximizando Oportunidades en Café y

Cacao en América” n fecha: 5 de marzo, 2024

-Liliana Sanchez directora de de pais de Swisscontact en fecha: 7 de marzo, 2023

Preguntas orientadoras

1.

En la produccién de café existen limitantes, pero segin su experiencia ¢cuales considera

que son los que mas afectan a las mujeres caficultoras?

¢En relacién con la produccién actual considera que las mujeres caficultoras son capaces
de suplir la demanda, si esta incrementara?

¢De qué forma se le podria dar valor agregado al café y en especial al que producen las
mujeres?

¢Desde su experiencia podria indicarnos cuales son las estrategias de comercializacion
que utilizan actualmente las mujeres caficultoras de la region Occidente?

¢ Qué limitaciones se les presentan a las mujeres al momento de comercializar el café?

¢ Qué oportunidades considera tiene la mujer caficultora para comercializar el café tanto a
nivel nacional como internacional?

¢ Cuales son las exigencias de los clientes?

Segun sus conocimientos ¢Qué aspectos se deben considerar para llegar a un mercado

objetivo?
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10.
11.

12.

¢Cuales son las estrategias de marketing efectivas para la promocion del cafe?

¢Como puede fortalecerse el liderazgo y el empoderamiento femenino?

¢ Cudl seria la propuesta de valor recomendada para incrementar la participacién de la
mujer caficultora en el mercado?

¢ Qué condiciones habilitantes existen en la region de occidente para el desarrollo de una

denominacién de origen?
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ANEXO 3 GUION DE GRUPO FOCAL CON MUJERES COMERCIALIZADORAS DE
CAFE

Se realizardn un grupo focal virtual con la participacion de mujeres de la region de Occidente para
analizar las estrategias de comercializacion que realizan para la venta del café, las mujeres de la
region Occidente de Honduras. La seleccion de los participantes se realizard mediante un perfil, la

convocatoria se girara a través de enlaces con proyectos que tiene la Subsecretaria en la region.

Perfil de participante grupos focales
Aplicada a:

e Mujeres de la regién de Occidente que estén comercializando café de manera individual
y/o asociadas en cooperativas.

e Tener interés y potencial para mejorar de sus procesos de produccion, transformacion y
comercializacion.

e Que sean proactivas y receptivas al cambio.

e Facilidad de expresion.

Fecha: 6 de marzo, 2023 Duracién: 1 hora

Preguntas orientadoras:

Variable Preguntas Orientadoras
Produccién Para producir su café ¢cudles son las limitantes que ha tenido?
R/

e Lafalta de titularidad de las tierras que cultivan

e No inscribirse en IHCAFE y recibir los beneficios que esta institucion
proporciona a los productores como ser proyectos, asistencia técnica y otros

e Escaso acceso a financiamientos que les permita realizar inversiones para el
manejo del cultivo, infraestructura entre otros.

e Cada vez los compradores buscan mas calidad, lo que encarece todo el
proceso que lleva el café, asi que los productores optan por vender el producto
himedo o en uva, para ahorrarse costos, también presentan problemas en el
manejo de tejido y manejo de recoleccién.

e Falta de los servicios de catacion y tostado por falta de conocimiento de los

procesos industrializados y capital para la compra de la maquinaria.
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e Ladoble jornada de trabajo, al estar pendiente en las actividades del hogar y
de la finca al mismo tiempo lo que les impide prepararse, capacitarse, es un
reto que atraviesan dia con dia desprenderse de las actividades de la familia
con las actividades del hogar,

¢ Qué cantidad vendié? Y si aumento o disminuyo en comparacion a la cosecha
anterior.

R// Disminuyo por las lluvias.

¢En relacion con la produccién actual considera que las mujeres caficultoras son
capaces de suplir la demanda, si esta incrementara?

R// No, por diversas situaciones, entre ellas, la calidad, las plagas como la roya y otras
limitaciones como falta de conocimiento de los procesos de transformacion del

producto.

Producto

éQué calidad de café produce?

R//

éQué proceso utiliza para darle valor agregado al café?

R// Tostado

éCual es el tipo de café que estan comprando en el mercado?

R// Los clientes lo compran en pergamino humedo, mojado y de forma convencional,

Comercializaciéon

éDe qué forma vende el café (directa o intermediarios)?

R// Ocotepeque y Copan: a intermediarios y directa

Lempira: La mayoria a intermediario

Para comercializar su café ¢Cuales son las limitantes que usted ha tenido?

R// precios bajos, minima calidad

Clientes

é¢Qué necesidades han identificado en los clientes que consumen su producto?
R// Calidad

éQué acciones han realizado para satisfacer las necesidades del cliente?

R// mejorar la calidad

éCuales son sus clientes actuales?

R// cooperativas, exportadoras y extranjeros.
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éCuales son sus clientes potenciales?

R// compradores internacionales

Marketing éQué tipo de publicidad estan utilizando para promocionar la venta del café que
producen?
R//Ninguna

Liderazgo éQue acciones de formacidn y capacitacion propondria para fortalecer su liderazgo
e incrementar su participacion en el mercado? R// capacitacién en conocimientos
agronomicos para mejorar la calidad.

Reporte
No. Nombre Edad Procedencia Afos de Nivel Propietaria
Municipio y Trabajar en | Académico
Departamento el Rubro

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10
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ANEXO 4 GUION DE ENCUESTA PARA MUJERES CAFICULTORAS DE LA REGION
OCCIDENTE, HONDURAS

Somos estudiantes de la UNITEC, cursando la maestria en Direccion Empresarial, y estamos
desarrollando el proyecto final de graduacion dirigida a mujeres caficultoras de los departamentos
de Ocotepeque, Copan y Lempira. Solicitamos su valioso tiempo para responder a las siguientes
preguntas. La informacion obtenida sera tratada con confidencialidad y utilizada para fines

académicos.

SECCION 1 ORGANIZACIONES

1. Pertenece a una de las siguientes organizaciones

Asociacion
Cooperativa
Caja Rural
Otros

2. A que organizacién gremial pertenece:
AHPROCAFE

ANACAFE
LaCentral
UNIOCOOP
Ninguna

3. ¢En qué eslabon de la cadena de valor del café se encuentra? Puede seleccionar varias
Productora

Recolectora
Procesamiento
Intermediaria

Exportadora
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Otra
SECCION 2. LEGALIZACION

4. Esté inscrita en IHCAFE

Sl
No

5. Si me dice que si preguntar: Como esté inscrita en IHCAFE. Puede seleccionar varios
Productora

Productora— Exportadora_
Exportadora

Tostadora_

Tostadora — Exportadora
Intermediaria

Agente representante Broker

6. Sila respuesta es “No tengo registro”, ;Cuales han sido los motivos?

No poseo Legalizacion de Tierra (Escrituras legales a nombre de tercero)
Desconocimiento
Falta de interés
Registro vencido
Tramite engorroso
Falta de recurso econémico__
Extravio de documentos
Propiedad alquilada__
Otro
SECCION 3. FORMAS DE VENTAS

7. ¢Quéacciones han realizado para satisfacer las necesidades del cliente? Puede seleccionar
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varias

Mejoras al empaque / Etiquetado
Procesamiento especial (tostado / Beneficiado)

Presentaciones diferentes (Tueste, cantidad)

SECCION 4 COMERCIALIZACION:

8. Elija de una de las opciones que utiliza para vender su café
Directa

Con intermediarios
Ambas

9.  ¢Cuales son sus clientes actuales? Puede seleccionar varias

Supermercado
Pulperias

Cafeterias
Cooperativas
Torrefactoras
Consumidor Final
Tienda de conveniencia

10.  ¢Qué tipo de publicidad utilizan para promocionar la venta del café?

Redes Sociales

Television y Radio
Competencias Nacionales
Competencias Internacionales
Expo Ferias__

Stand en Centros Comerciales
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Sitio Web
Portales
No utiliza

11.  ¢Qué cantidad aproximada de café vende al afio?

0-25qq___
26-50qq__
°91-75qq__
76- 1009 __
Mayora100qq

12. ¢En qué presentacion / estado vende su café?

Homedo

Seco

Procesado

Café organico_
Café especial__
Estandar

Otros_

Todos los anteriores

13. ¢Considera que ha tenido dificultades al vender su cafe?,

Si

No

14. Si su respuesta es si cuales son las dificultades que ha enfrentado al momento de vender.
Puede seleccionar varias

Precios bajos

Acceso a Financiamiento
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Legalizacion (Registro sanitario, registro de marca, licencia sanitaria)
Baja produccion
Incremento de competencia
Otros_
SECCION 5. CALIDAD DE CAFE

15. Con que frecuencia realiza el analisis de calidad de su café

Cadaafio
Cadadosafios
Solo cuando el cliente lo exige
Nunca

16. Ha participado en taza de excelencia

Si

No

17. Si la respuesta es si, ¢ Qué beneficios ha obtenido?

Mejor precio

Mayor demanda__
Financiamiento
Otros_

18. Si la respuesta es no, ¢Cuales han sido los motivos para no participar en taza de
excelencia? Puede seleccionar varios

No cumple con los requisitos
Falta de informacion

No le interesa

No tiene un beneficio

Tramite engorroso
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Falta de tiempo
Otros
SECCION 6. FORTALECIMIENTO

23. Selecciones las alternativas que podrian ayudar a incrementar la venta de café. Puede

Seleccionar varias

Crear una marca de café producido por mujeres_
Denominacién de origen occidente de Honduras_
Financiamiento con tasas bajas de interés_
Promocidn en eventos internacionales

Plan de Marketing

Derivados del café

Legalizacion

Otros

24. Cuales de los siguientes incentivos incentivo a recibido para impulsar su
emprendimiento. Puede seleccionar varias

Capital semilla

Secadoras Solares

Becas para participar en eventos internacionales
Asistencia técnica

Ninguno

Otras

25.  Que temas de formacion fortalecerian su liderazgo e incrementar su participacion en
el mercado. Puede seleccionar varias

Marketing

Administracion
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Catacion
Barismo

Otros

SECCION 7. DATOS GENERALES

19. Edad

18a30afios
3lad5afos
465 a 60 aflos

Mayor de 61 afios

20. Cual es su nivel académico

Primaria__
Secundaria___
Universitario
Ninguno_

21. Departamento que reside

Ocotepeque
Copan
Lempira

22. Municipio que reside (Seleccionar Municipio)
ENLACE FORMULARIO

Adjunto el enlace del formulario elaborado en la plataforma de Google forms:
https://forms.gle/gSPaNBphxEPcntRaA
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ANEXO 5. REQUISITOS PARA EL REGISTRO DE UNA MARCA

REQUISITOS

PARA EL REGISTRO DE UNA MARCA

Poder autenticado (representante legal).
Escritura de constitucion (fotocopia autenticada).
20 etiquetas (2x4 pulgadas).

Presentar solicitud en la plataforma WIPO-FILE
(https:/marcas.ip.gob.hn/efiling)

En el término de 10 dias habiles se debe presentar
toda la documentacion requerida junto con la solicitud
impresa, debidamente firmada, sellada y con un
timbre de contratacion de L. 50.00, la cual se debe
entregar en la ventanilla de Propiedad Intelectual,
ubicada en Centro civico Gubernamental, nivel 1,
edificio CBC.
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