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El Peru cuenta con ugdtEiileEWAefeslpara el sector
cafetero que esta en proceso de implementacion
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DECRETO SUPREMO
N° 010-2019-MINAGRI

EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA
CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 88 de Ia
Constitucion Politica del Peru, el Estado apoya
preferentemente el desarrollo agrario;,

Que, el numeral 1 del articulo 4 de la Ley N° 29158,
Ley Organica del Poder Ejecutivo, establece que el Poder
Ejecutivo tiene la competencia exclusiva de disefar y
supervisar las politicas nacionales y sectoriales, las cuales
son de cumplimiento obligatorio por todas las entidades
del Estado en todos los niveles de gobierno;
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VISION

Al 2030, el Peru es yais productor, exportador y consumidor de
café sostenible de calidadlaptado al cambio climatico, reconocido
a nivel mundial por su innovacion, competitividad y una solida
institucionalidad qu&eneficia directamente a las familias
cafetaleras y al conjunto de actores

MISION

El sector cafetalero peruano trabaja de mar@mprometida y
articuladacon el sector publico y privado para la mejora de la '
produccion, rentabilidad y calidadn tecnologia sostenible y de
bajas emisionegonservando los bosgugsotenciando la
diversidad productiva, la inclusion social y financiera y los
medios de vida de las familias cafetaleras.
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Objetivo general

EI Plan de ACC|On paraaejorar los niveles de competitividad y sostenibilidad social y ambient

, de la cadena de valor del café.

el sector cafetero esta

alineado con los ODS
y tiene 6 objetivos
especificos

Objetivos especificos

1- Incrementar la productividad promedio del café a nivel nacional.
2- Mejorar la calidad del café peruano destinada al mercado de
exportacion.

3- Facilitar el acceso a los servicios financieros para la actividad
productiva cafetalera.
“BMejorar el posicionamiento y comercializacion del café pe

5- Mejorar los procesos de articulacion del MINAGRI, Gobierno Regio
y Gobierno Local en la inversion publica en la cadena cafetalera.

6- Fortalecer la gobernanza e institucionalidad de la actividad cafetale




El Cuarto objetivo contiene 4 40
Acciones Estratégicas

4- Mejorar el posicionamiento y comercializacién del café peruano.

4.1 Desarrollar e implementar una estrategia de Promocic
Comercial Articulada y consensuada entre todos los actoﬁ La Accidn 4.1 requiere

publicos y privados un consenso sobre los

4.2 Promover el incremento del consumo interno del café lineamientos de
peruano promocion en los

4.3 Desarrollar innovacion, tecnologia, capacidades y mercados eXtemO_S’ el
mecanismos para profesionalizar la gestion comercial foco de este trabajo

4.4 Promover Servicios de Inteligencia Comercial para
posicionar el café peruano en el mercado internacional
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Diversidad amplia de opiniones

/830 Empresas / Instituciones Contactadas
A Entrevistas con 22 que aceptaron (6 de estudios anteriores)

A39 entrevistados (aprox. 1 hora)

Estudios que no vimos

A Perfil de cliente. Estudios de mercado en Usa, Europa y A
A Estudio de Future Brand

Al
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Past-Day Drinker Type

Past-Day Specialty Coffee

Drinkers
Exclusive Exclusive
Taste of coffee from coffee " :
- . - Traditional Specialty
producing countries - % selecting K K |
‘tastes very good’ | Drinkers Drinkers Dual users
Total 18+ (A) ) (@)
Basel 1528 343 433 111 333 211
Colombia 63 69 71 68 65 g
Hawaiian Kona| 53 61 58 471 57 55
Brazil 45 45 51 49 49 54
Costa Rica A3 42 49 A 53 45 Ge
Mexico 38 35 <5y 29 43 41
Indonesian Sumatra 36 37 42 36 41 41
Ethiopia 34 30 A1A 37 (4L 35
Guatemala 34 32 A 30 34 D
Kenyal| 33 37 34 35 33 35
Nicaragua 31 29 34 191 32 30
Vietnam 29 27 ) 30 @ 30

Column Column Column

Fuente: NCA NCDT 2021

Y tiene que trabajar para seferente de ummayor
numero de compradores de café verde



Al igual que muchos otros paises productores de café, la 4£)
caficultura peruana es esencialmente una caficultura

familiar, de pequenos productores, con gran impacto
social y bajas economias de escala

223,482

Familias de pequefios productores

2 Millones

de peruanos dependen de la actividad cafetera

90,000 HA

de café organico

Fuente: ADEX



Produccion de Café en Peru se concentra en tres macro zonas. La 24@
central ha venido perdiendo dinamica.

A Se produce en aprox. 375.000 hectareas. Produccion total aprox. 3. millones de sacos 60 k. (USDA 2021)
A Zona Norte (Amazonas, Cajamarca, Piura y San Martin), aprox. 43% del area cultivada
A Zona Central (Junin, Pasco, Huanuco), aprox. 34%
A Zona Sur (Apurimac, Ayacucho, Cusco y Puno) aprox. 23%

A Café Arabico de un numero reducido de variedades, a la sombra, con alta produccion relativa de café
organico (Peru principal productor mundial de organico, 90,000 ha.)

A 85% de los productores tienen propiedades entre 0,5 y 5 hectareas. Perfil de productores de Comercio Justo.
Primer productor mundial de café organico

A Caficultura de pequefio formato, altos costos variables y de recoleccion, sujeta a cambios en los precios
Internacionales y tasa de cambio

A Altos costo de reemplazo de plantaciones. Rentabilidad depende de ciclo de precios y tasa de cambio



A 2.5% de la

produccion mundial

2020/2021
A 9° mayor prod

A 5° mayor prod
de arabica

A 3° mayor prod
de café suave

Fuente: USDA Biennial
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¢, En donde estamos?
Perud en el mercado mundial de café

Produccion Mundial segun US[2AMiles de Sacos de 60 K.
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% % est %

2016/17| 2016/17 | 2017/18 | 2018/19 | 2019/20| 2020/21 | 2020/21|2021/22| 2020/21

1 |Brazil 34, 7% 56,1 52,1 66,5 60,5 69,9 39,8% 56,3 34,2%
2 |Vietham 16,5% 26,7 29,3 30,4 31,3 29,0 16,5% 30,8 18,7%
3 |[Colombia | 9,0% 14,6 13,8 13,9 14,1 14,3 8,1% 14,1 8,6%
4 |Indonesia | 6,6% 10,6 10,4 10,6 10,7 10,7 6,1% 10,6 6,4%
5 |Ethiopia 4,3% 6,9 7,1 7,4 7,5 76 4,3% 7,6 4,6%
6 |Uganda 3,0% 4,9 4,6 4,6 55 6,0 3,4% 59| 3,6%
7 |[Honduras | 4,6% 7,5 7,6 7,5 5,6 6,2| 3,6% 55| 3,3%
8 |[India 3,2% 5,2 53 53 50 52| 3,0% 54| 3,3%
9 [Peru 2,6% 4,25 4,38 4,39 3,93 3,37 1,9% 3,95 2,4%
10 |Mexico 2,0% 3,3 4,0 3,6 3,7 39| 2,2% 36| 2,2%
11 |Guatemala| 2,2% 3,6 3,8 3,8 3,6 33| 1,9% 35| 2,1%
12 |Nicaragua | 1,6% 2,6 2,7 2,9 2,7 26| 1,5% 28| 1,7%
Otros 9,5% 15,4 14,8 16,0 14,5 13,4Illr 7,7% 14,8 9,0%
Total 100,0% 161,7 159,8 176,8 168,5 175,5( 100,0%| 164,8| 100,0%




El Perl es un actor en la oferta de cafées  4Y)
Suaves de LATAM
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Fuente: USDA Biennial report.



ALEMANIA
e 23.70%

PRINCIPALES DESTINOS |
DE EXPORTACION DEL
CAFE PERUANO:
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La estrategia debe tener en cuenta los diferentes
segmentos de mercado y su disposicion a pagar

Peru: Precio implicito de Exportacion por tipo de café 2020
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El Per(i es un gran actor en el mundo 49
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en cafés de Comercio Justo y Organico

Demanda 2017 Demanda 2019 Crecimiento | Oferta 2019 | Oferta/Demanda
Comercio Justo 3.200 5.117 60% 12.833 2,51
Organico 2.667 4,200 58% 6.867 1,63
RA 3.833 6.567 71% 11.167 1,70
Utz 6.083 0.833 62% 18.067 1,84
4C 8.933 9.900 11% 26.783 2,71
Café Practices 4,750 5.167 9% 7.500 1,45
AAA 1.283 1.450 13% 1.917 1,32

Total Producciéon Mundial

Comercio Justo:
Organico

Millones de Sacos
12,8
6,9

Conbaseen Coffee Baromete2020

% Perd(?)
12%
229

A

N/

14
Osomos lideres en organicos.

Sin embargo existe un riesgo de
incumplimiento de normas y
eso en el tema del organico se
puede volver un problema.
Ademas de México y Peru, los
hondurefios también estan

14
entrando al segmenﬁ

A

N/

CXen produccion) Del total de

certificados, Fairtrade son 1.5
millones de sacos y casi lo

14
mismo de orgénic@ A



El segmento organico venia creciendo satisfactoriamente 4@
antes de la pandemia y se espera gue su dinamica aumente. orands
Su reto e{yEllEIEIRERA =l o]li[e

Fuente: Euromonitor, https://globalorganictrade.com/
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