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LINEAMIENTOS PARA LA 
PROMOCIÓN DE CAFÉS DEL PERÚ



4.0 Brands: ¿Qué hacemos? 
Generar y medir valor colectivo 
a través de…

• Propósito y Planeación Estratégica Gremial / 
Sectorial

• Estrategia de Propiedad Intelectual, Intangibles, 
Denominaciones de Origen, Marcas

• Comunicación acorde con Políticas de 
Sostenibilidad, y tendencias del mercado



© 4.0 Brands SAS

Marzo 2016

4.0 Brands: Experiencia - Clientes



Diagnóstico situación 
del Perú en el 
mercado Mundial



•30 Empresas / Instituciones Contactadas
• Entrevistas con 22 que aceptaron (6 de estudios anteriores)

•39 entrevistados (aprox. 1 hora)

Diversidad amplia de opiniones

Sector
Gobierno 5
Compradores y Multinacionales 5 
Cooperativas 4
Gremios 3
Exportadores Nacionales y otros 5

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

Pendient
e



EL RETO DE LA VISIBILIDAD
El Perú no es aun un origen “top of mind” para el consumidor

Fuente: NCA – NCDT 2021

Y tiene que trabajar para ser referente de un mayor 
número de compradores de café verde



Al igual que muchos otros países productores de 
café, la caficultura peruana es esencialmente una 
caficultura familiar, de pequeños productores, con 
gran impacto social y bajas economías de escala 

Fuente: ADEX

223,482 
Familias de pequeños productores

2 Millones 
de peruanos dependen de la actividad cafetera

425,000 - 90,000 HA 
de café orgánico



¿En dónde estamos? 
Perú en el mercado mundial de 

café
• 2,4% de la 

producción mundial 
2020/2021

• 9º mayor productor

• 5º mayor productor 
de arábica

• 3º mayor productor 
de café suave

Producción Mundial según USDA – Miles de Sacos de 60 K.

Fuente: USDA Biennial report 2021. 



El dilema del comprador 
¿Cómo asegurar el aprovisionamiento para el 

crecimiento?
Consumo Mundial según OIC– Miles de Sacos de 60 K.

Fuente: ICO Coffee Trade Data 2022. 





La estrategia debe tener en cuenta los diferentes 
segmentos de mercado y su disposición a pagar

Elaborado con base en info Cámara de Café

Perú: Precio implícito de Exportación por tipo de café 2020



El Perú es un gran actor en el mundo 
en cafés de Comercio Justo y 

Orgánico 

Total Producción Mundial
Millones de Sacos   % Perú(?) 

Comercio Justo:                12,8                   12%
Orgánico             6,9                    22%

“(en producción) Del total de 

certificados, Fairtrade son 1.5 
millones de sacos y casi lo 

mismo de orgánicos.“

“Somos lideres en orgánicos. 

Sin embargo existe un riesgo de 
incumplimiento de normas y 
eso en el tema del orgánico se 
puede volver un problema. 
Además de México y Perú, los 
hondureños también están 

entrando al segmento” 

Con base en Coffee Barometer 2020



La dinámica de cafés certificados que exigen 
trazabilidad y transparencia ha favorecido a 

las Asociaciones de Productores y 
Cooperativas

Estas entidades han doblado su participación en las 
exportaciones en los últimos 10 años



Perú tiene el reto de seguir posicionándose en los 
segmentos de alta calidad que pagan mejores 
primas …..

Elaborado con base en info Cámara de Café

Perú: Porcentaje sobre exportaciones totales en volumen



Y también el de convertirse en un proveedor cada vez mas 
confiable y relevante para los segmentos de café convencional 
que representan un volumen importante de las exportaciones

“Hay una Sobrevaloración del tema de 
especialidades. Se debe hablar de un 
portafolio de especialidades que contribuya 
a posicionar el grueso de la producción”.

“En los convencionales… tenemos que 
buscar nuestro espacio porque nosotros no 
somos lideres mundiales”

“Las marca Perú siempre ha buscado 
resaltar ser diferente, Perú tiene algo 
de especialidad, -hay un Perú para 
cada quien-”

“Hay que vender tanto los cafés 
especialidad como los 
comerciales.”



ELEMENTOS CLAVE 
PARA CONSTRUIR

• El Perú es un jugador de importancia que debe 
ser considerado por los compradores

• Las Exportaciones de Café Verde dominan el 
total de exportaciones del Perú y deben ser el 
foco de la estrategia de diferenciación en el 
corto plazo

• La dinámica de cafés certificados que exigen 
trazabilidad y transparencia es una ventaja 
competitiva a explorar

• La estrategia debe incorporar tanto cafés 
especiales y certificados como cafés 
convencionales que constituyen una porción 
significativa de la oferta total 



Por qué 
Diferenciar



El objetivo de promocionar un origen: Mejorar recordación, 
incrementar consideración, generar demanda y aumentar precio
El país de origen es un atributo simbólico que debe generar valor

“La primera implicación del estudio es que, aunque los puntajes de calidad del café de especialidad deberían basarse en teoría 
únicamente en los atributos específicos del producto, los atributos simbólicos como la altitud, la certificación, el tamaño del 
mercado y el país de origen también juegan un papel importante en la determinación del puntaje”.

“El origen 
importa”



Enfrentando el reto 
del Origen

• Comunicar origen es necesario para el 
consumidor moderno

• La comunicación de origen debe ser 
consistente con las necesidades de los canales 
y de los  negocios



A quién le 
queremos 
hablar



Las Exportaciones 
de Café Verde 
dominan el total 
de exportaciones 
del Perú y deben 
ser el foco de la 
estrategia de 
diferenciación en 
el corto plazo

Fuente: USDA – May 2021





Productor / 
Asociación

• Vende pequeñas 
Cantidades. Vende su café 
en cereza, en pergamino o 
lavado y/o fermentado. 

Comerciante/ 
Comprador Local – 

Acopiador – 
Representante de 

Exportadores

•Compra el café a productores o 
Asociaciones de diversas 
calidades. Realiza proceso de 
Trilla – Separación del 
pergamino Estandariza las 
mezclas de acuerdo con 
especificaciones. 

Exportador 
Café Verde

•Acopia y/o trilla el café 
Vende el café verde de 
diferentes calidades. 
Logística y 
Financiamiento . Incurre 
en riesgo de cambio en 
diferenciales de precio

Comerciante/ 
Importador / 

Trader  
Internacional

Tostador 
Internacional

Marca 
Tercera 

Ola

Marca 
Segunda 

Ola

Marca 
Primera 

Ola

• Importa y financia. 
Control de calidad, 
manejo de inventarios. 
Realiza mezclas o 
entrega según 
necesidades del cliente.

•Segmento del mercado de menor 
tamaño pero con mayores 
necesidades de contenido y 
calidad. Microlotes o embarques 
menores normalmente requieren 
servicios de exportador o y/o 
trader. Cafés de orígenes únicos

•Segmento del mercado de 
mediano tamaño, exigente en 
calidad y/o certificaciones. Para 
competir se requiere volúmenes 
mínimos o de lo contrario a 
través de exportador o y/o 
trader. Mezclas y 
ocasionalmente orígenes únicos.

•Segmento mas grande y 
competitivo del mercado. Requiere 
consistencia y economías de 
escala, con primas de precio muy 
competitivas. Para competir se 
requiere volúmenes mínimos o de 
lo contrario a través de exportador 
o y/o trader. Primordialmente 
mezclas para soluble o café tostado 
vendido en supermercados

CANAL 4

CANAL 1

CANAL 2

CANAL 3

Versión 
Simplificada 

Cadena de Valor 
Internacional 
Café Verde

Fuente: 4.0 Brands 



Una plataforma B2C va a 
diluir el esfuerzo. 
Concentrarse en la 
audiencia Claves de la 
industria (Audiencia B2B)

Exportador 
Café Verde

Comerciante/ 
Importador / 

Trader  
Internacional

Tostador 
Internacional 

Cooperativas y 
Asociaciones 

de Productores

Marca 
Tercera 

Ola

Marca 
Segunda 

Ola

Marca 
Primera 

Ola

B2C
Consumidores 

interesados en el 
origen

Comerciante/ 
Importador / 

Trader  
Internacional

PROMPERÚ

P
R
O
D
U

CT
O
R

ES

Beneficiarios

Beneficiarios y 
Mensajeros

Audiencias 
Clave

Audiencia 
Indirecta



Numero 
Exportadores

2015 2016

1 A A

2 B B

3 C F

4 D C

5 E I

6 F D

7 G G

8 H H

9 I E

10 J J

11 K M

12 L L

13 M K

14 N P

15 O Q

 80,8% 81,4%

El reto de la consistencia del mensaje: ¿Quién le 
esta hablando a los compradores internacionales 

de café verde? 

En el 2015 y 2016 un total de 
15 firmas exportaron el 80% 
del total

Desde el 2017 un total de 24 
firmas han comenzado a exportar 
volúmenes apreciables, la gran 
mayoría asociadas con el sector 
cooperativo

Los interlocutores con los 
compradores en el mercado 
internacional vienen cambiando. 
Algunos no parecen tener una 
presencia consistente en el mercado



Nuevos y mas variados actores 
contribuyen al 80% de las 
exportaciones

2015 2020
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Entendiendo las Necesidades de 
nuestra Audiencia Primaria: 
El comprador de Café Verde



Ganancias para el 
Cliente

Dolores del Cliente

Tareas



• Cumplir con metas financieras.
• Comprar al promedio del 

mercado para no dar ventaja 
competitiva

• Nunca dejar de vender por falta 
de producto

• Poder respaldar sus decisiones 
en cadena de suministro

• Trazabilidad o certificaciones 
para cubrir su espalda

• Asegurar suministro confiable de acuerdo con 
programación de ventas a los centros de tostión

• Optimizar costo del dinero e inventario
• Flexibilidad en Suministro y mezclas – Varios 

proveedores para asegurar competitividad
• Fortalecer su posición en la empresa como 

especialista y conocedor de un entorno 
desconocido y complejo

• Consistencia en el producto
• Logística y cumplimiento
• Un sistema de respaldo al producto (trazabilidad, 

puntos de control)
• Cumplimiento de obligaciones o soluciones en 

caso de fuerza mayor
• Información de Mercado para tomar decisiones
• Profesionalismo, Sistemas de respaldo al 

producto y sus decisiones, información relevante 
sobre. 

Comprador 
de Café 
Verde 

Convencional



Comprador 
de Café 
Verde 

Especial

• Trazabilidad, transparencia o 
certificaciones para cubrir su espalda

• Asegurar novedad, nueva información 
relevante

• Un conocimiento de producto 
superior en todas las facetas hasta la 
tostión para asegurar mejores 
narrativas de ventas

• Material y contenido del origen
• Entender la relación origen y calidad
• Tener puntos de control para asegurar 

que la calidad solicitada 
efectivamente llega a destino, con 
frecuencia a través de exportadores / 
importadores especializados

• Poder justificar sus decisiones de compra y precio 
superior con argumentos convincentes

• Información relevante sobre la comunidad, la 
cadena de suministro, las variedades, el proceso 
o la región de origen que permita construir 
narrativas de diferenciación

• Contenido frecuente que contribuya a apoyar 
labores de mercadeo

• Calidad superior o excepcional, siempre 
consistente

• Información sobre la comunidad, oportunidades 
de cooperación para destacar su conocimiento y 
cercanía con el origen

• Producto consistente de calidad superior
• Un sistema de respaldo al producto (trazabilidad, 

puntos de control)
• Contenido con Conocimiento e información de 

producto y origen que justifique un mayor precio
• Diversidad de Calidad, Profesionalismo.
• Una agenda de conocimiento para apoyar la 

innovación,  diferenciación, trazabilidad y respaldo 
de producto



ELEMENTOS CLAVE 
PARA CONSTRUIR

• Nuestro target óptimo son los compradores de café verde y 
personal de mercadeo de las marcas: Comunican las fortalezas y 
elementos diferenciadores de los cafés del Perú en conversaciones 
directas, y con material propio o generado en el Perú, para justificar 
el mayor precio.

• En un mercado B2B, son los vendedores, exportadores, quienes 
tienen el oído de los compradores. Es fundamental que su mensaje 
sea coherente y consistente. El usuario de la marca debe ser un 
embajador al que la marca le agregue valor para su negocio

• Tener una narrativa coherente que destaque los pilares de 
diferenciación del café peruano



Pilares de 
Diferenciación



La Calidad es 
condición Necesaria 
pero no suficiente 
para diferenciarse



Perú cuenta con 
trabajos realizados 
que deben ser 
apalancados

•En el marco del Plan de acción y de su 
estrategia marca país, Promperú ha 
desarrollado dos marcas sectoriales para 
café con sus respectivos modelos de 
licenciamiento



Artículo 10°.- Tipos de uso de la Marca País Perú y las marcas 
sectoriales 

a) Uso en productos o servicios peruanos (Marca País y/o Marca Sectorial) (ii) 
Productos o servicios que incorporen un derecho de Propiedad Intelectual. La licencia de uso de 
la Marca País Perú o de las marcas sectoriales en productos o servicios se otorgará por cada 
producto o servicio de una determinada empresa. 

Artículo 17°.- Requisitos para solicitar la licencia 
de uso de las marcas sectoriales 
Para solicitar una licencia de uso de alguna de las marcas sectoriales promovidas por PROMPERÚ, la 
empresa deberá cumplir con lo siguiente: 
a) Contar con una licencia de uso de la Marca País Perú. 

Artículo 33°.- Mandato de supervisión
33.1. PROMPERÚ supervisará, directamente o a través de personas o entidades designadas 
expresamente para ello, la debida aplicación de este Reglamento y el correcto uso de la Marca País 
Perú y las marcas sectoriales.



De la empresa: 

e. Contar con evaluación sensorial con Perfil de taza mínimo de 80 puntos según protocolos (para el muestreo y la 
cata) SCA (Specialty Coffee Asociation), debidamente certificado por un Laboratorio Ad hoc* y por un catador Q 
Grader, mediante el formato de evaluación SCA; o, 

Nota: PROMPERÚ se reserva el derecho de verificar de manera aleatoria y posterior a la presentación de los 
resultados de las evaluaciones sensoriales emitidos por un laboratorio no acreditado por SCA, la conformidad de 
los mismos. Para tal fin, PROMPERÚ podrá solicitar al licenciatario que obtenga una nueva evaluación sensorial de 
la contra muestra del lote seleccionado, en un laboratorio acreditado por SCA, y presente los resultados en el 
formato de evaluación SCA.

(*) Laboratorio acreditado por SCA, o independiente, o de la empresa u organización exportadora. 

ANEXO IV - REQUISITOS PARA OBTENER UNA LICENCIA DE USO 
DE MARCAS SECTORIALES Cafés del Perú 

ANEXO IV  - REQUISITOS PARA OBTENER UNA LICENCIA DE USO 
DE MARCAS SECTORIALES Cafés del Perú especialidades únicas  
- Coffees from Peru  - unique specialties 

e. Contar con evaluación sensorial con Perfil de taza mínimo de 84 puntos según protocolos (para el muestreo y la 
cata) SCA (Specialty Coffee Asociation), debidamente certificado por un Laboratorio Ad hoc* y por un catador Q 
Grader, mediante el formato de evaluación SCA; 



Sin embargo los documentos, entrevistas y estudios 
compartidos sugieren que las marcas sectoriales no 

tienen una plataforma clara de diferenciación ni unas 
narrativas que les permitan abrirse paso en los 

públicos de interés

(en lo comercial) “El 
objetivo no es solo vender, 
es vender bien”

“Nos Falta un propósito. Todo 
el mundo sabe hacia donde 
quiere ir pero nadie lo define”.

“hay una necesidad de 
exponerse o exhibirse bajo el 
supuesto que nos va a dar el 
posicionamiento deseado”.



Claves para la Diferenciación del Café Peruano 
en B2B

• El Café Suave del Futuro
• Áreas de altura para crecer
• En constante evolución
• “We try harder” 
• Jóvenes involucrados
• Potencial de crecimiento

• Articulación de 
Propósito para una 
oferta de valor 
diferenciada

• Cercanía al Productor – 
Trazabilidad - Sostenibilidad

• Desempeño – reporte
• Fortalecimiento de 

capacidades

• Caficultura 
Tradicional, Orgánica y 
de Calidad en la 
diversidad.
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Perú es un país “grande” geográficamente 
que tiene espacio para seguir creciendo en 

área de cafés de altura, con una oferta 
diferenciada

ORIGEN



El Perú tiene mucho espacio 
para incrementar 
productividad….. Productividad  

Países 
Seleccionados Año Cosecha

Fecha del 
Reporte

Área (ha) Producción  Sacos 60 k / ha Índice 
Peru=100

Ranking en Producción

Plantada Cosechada Ss 60 k Verde Plantada Cosechada Total Suaves

Vietnam *
2020/21

may-21             620.000           28.000.000                    45,16  n.d.  2  

Brasil
2020/21

may-21         2.420.000          2.100.000          69.900.000                    28,88                     33,29                  325 1  

Honduras
2020/21

may-21             305.000              272.700             6.236.000                    20,45                     22,87                  223 6 2

Colombia
2020/21

may-21             800.000              640.000          14.300.000                    17,88                     22,34                  218 3 1

Costa Rica
2020/21

may-21               94.000                89.000             1.472.202                    15,66                     16,54                  162   

Nicaragua
2020/21

may-21             140.000              140.000             2.278.000                    16,27                     16,27                  159 12 5

Etiopia
2020/21

may-21             542.000              538.000             7.600.000                    14,02                     14,13                  138 5  

India
2020/21

may-21             460.000              415.000             5.150.000                    11,20                     12,41                  121 7  

Guatemala
2020/21

may-21             305.000              265.000             3.149.000                    10,32                     11,88                  116 11  

Peru 2020/21 may-21    375.000     329.000   3.369.000             8,98            10,24           100 9 3

Kenya
2020/21

jun-21             112.000              105.000                700.000 6,25 6,67                   65   

México
2021/22

may-21              638.095             3.589.870  n.d                       5,63                    55 10 4

El Salvador
2020/21

may-21             137.000              130.000                519.000                      3,79                       3,99                    39   
• excluye Arábica - Cifras de Área por revisar. 
Fuente USDA, Cálculos propios        

… y en algunas zonas los jóvenes se 
están vinculando a las actividades 
productivas



El Perú es un origen que un 
comprador profesional de 
café no puede darse el lujo 
de ignorar para asegurar su 
suministro de café de 
calidad en el futuro

El café suave del futuro: potencial 
de expansión, Altura y la Diversidad



Articulación para potenciar el 
respaldo, la trazabilidad y la 

visión de futuro

“Perú se abrió espacio en el mercado de diferenciados, con variedades tradicionales, 
certificados, - enfoque sostenible y en orgánicos”

“El Cooperativismo debe estar asociado con confianza. Esperanza para 
los productores. Sostenibilidad de las organizaciones etc.” 

“Tenemos que fortalecer las Alianzas con cadena de la industria 
del café, solos no podemos hacerlo todo”

“Las cooperativas pueden ofrecer la información que el mercado 
esta exigiendo”

“La asociatividad puede ser distintiva, pero si es bien manejada”. 

Las multinacionales van a tener que desarrollar alianzas comerciales 
con cooperativas y asociaciones.

“Servicios que brinda el ministerio están dirigido a productores organizados, (plan de 
negocio, gerencia, crédito). Meta 60% (o mas) de productores en 2030 organizados.” 



“Las entidades del gobierno tienen resistencia a acoplarse con el sector privado”

“Hay que Tener en cuenta que hace falta el rol del estado. El estado debe facilitar la políticas, 
involucrarse con presupuestos apropiados“

“No hay conexión entre el estado, la cooperación internacional y el trabajo de campo”

“Falta una conexión entre lo que pasa en el exterior y lo que pasa en el interior”

“Articular es todo un arte en café”  “El sector café en Perú es un sector complejo”

“Hay que darle mas fuerza al tema de cual institución va a hacerse cargo de la marca, porque 
nadie se pone de acuerdo. Es medio caos. Que haya una entidad que dirija y funcione con 
autoridad” 

“Necesitamos regulación para alinearnos para que la marca peruana sea mas potente”

“Hay Avances, tenemos comité técnico, plan nacional de café, pero no se ha bajado a ejecución.”

“Necesitamos Incentivos para una mejora continua”

“No hay política única, terminamos siendo dispersos. Con productividad muy baja”

“Promperú no baja a campo”.

QUÉ ESTAN VIENDO LOS ENTREVISTADOS…



Y Articular también la Promoción en el 
Mercado Interno



Articular los Indicadores de 
gestión de marca sectorial con 

la estrategia global

• Metas e indicadores a nivel de cafés especiales, 
aumento de valor.

•  Aumentar de número de empresas apoyadas. 

• Facilitar acceso a mercado internacional a 
nuevos actores

• éxito acompañamiento y los 
licenciatarios Marcas 
sectoriales. 

• Aumentar número de usuarios 
en el mercado internacional y 
en el nacional.

 



PRODUCTO - 
DIVERSIDAD

• Perú es un portafolio de origen. En diversidad, en 
cultura, en biodiversidad, en calidades

• Elementos culturales pueden jugar un rol en la 
diferenciación

•  En general es Caficultura tradicional, mezcla de 
variedades

• Unificar el discurso:
• 83 microclimas de los 117 que hay en el mundo. WWF – estudio 

instituto geográfico nacional
• 17 zonas cafetaleras -  (Promperú, equipo de catadores)
• Junta nacional: 13 zonas cafeteras



NCA  2022 NCDT 

Los atributos del origen juegan un 
papel en el proceso de decisión 
de compra del consumidor dando 
diferenciación al producto:

• Precio justo al cultivador

• Fair trade

• Certificado orgánico

• Single origen

• Producido por cooperativa

• Shade Grown

El origen Perú tiene atributos atractivos para 
los consumidores que hay que potenciar



DESDE LA PERSPECTIVA DEL RESPALDO SE HAN 
PRESENTADO AVANCES SIGNIFICATIVOS

“Que ha cambiado: el trabajo en campo, los agricultores han tomado conciencia. El problema en el Perú es que muchos productores 
mas que agricultores son recolectores. El café es su tarjeta de ahorros. Entonces lo guardan mal.”

“Hemos avanzado bastante en conocimiento de calidad. Ya hay muchos que tenemos laboratorios de calidad con Q graders aunque aun falta 
personal”

 
“El Perú tiene fama de calidad volátil, pero ha mejorado un 
montón.”

“Se ha profesionalizado la industria. Tanto de gente vinculada al sector como de los agricultores.”

“La percepción de calidad ha mejorado, se puede hacer volumen de especiales. Ha mejorado la demanda. Crece en single origin.”

“hay tanto trabajo importante que se hace, y que no se sabe”.



LA NECESIDAD DE GENERAR CONFIANZA EN 
EL CAFÉ PERUANO

• 201 entidades exportaron café en el 2020

• 25 firmas exportaron cerca del 75% del total 
en el 2020

• Aprox. 80 nuevos exportadores en los últimos 
3 años 

Cualquier actor comercial habla del Perú 
en su conjunto y puede impactar 
favorable o desfavorablemente la 

imagen del café del Perú



No todas las organizaciones tienen la 
credibilidad para ser embajadores de marca 

frente al público objetivo



Articulación 
Plan 

Nacional



Objetivo general
Mejorar los niveles de competitividad y 
sostenibilidad social y ambiental de la cadena 
de valor del café.

Objetivos específicos
1- Incrementar la productividad promedio del 
café a nivel nacional.
2- Mejorar la calidad del café peruano 
destinada al mercado de exportación.
3- Facilitar el acceso a los servicios financieros 
para la actividad productiva cafetalera.
4- Mejorar el posicionamiento y 
comercialización del café peruano.
5- Mejorar los procesos de articulación del 
MINAGRI, Gobierno Regional y Gobierno Local 
en la inversión pública en la cadena cafetalera.
6- Fortalecer la gobernanza e institucionalidad 
de la actividad cafetalera

El Plan de Acción para el sector cafetero está 
alineado con los ODS y tiene 6 objetivos 
específicos



LA MARCA “CAFES DE PERÚ” PUEDE SER UN INSTRUMENTO 
CLAVE PARA LA ARTICULACIÓN DEL PLAN NACIONAL DEL CAFÉ Y 

PROMOCIONAR EL ACCESO ALGUNOS DE SUS PROGRAMAS

•Produce
•Minagri
•Sierra y Selva 
Exportadora

•Promperú
•Mincetur
•Indecopi
•Devida
•Gobernaciones y 
Alcaldías

•Federación de 
Cafetaleros, 

•Junta del Café
•Cooperativas no Afiliadas
•Cámara del Café
•Adex
•Consejo del Café
•Central Café Cacao 
•Asociación de 
Agroexportadores del 
Perú. AGAP 

•COSA
•Enveritas
•Technoserve
•Helvetas
•Certificadoras 
•Etc.

Aunque el Consejo del Café es la instancia de articulación, su capacidad para articular los programas asociados con 
cada objetivo estratégico del plan puede ser limitada. Se necesita un elemento visible y articulador para que todos 

sientan que están trabajando con el mismo propósito



LA PROFESIONALIZACIÓN DEL SECTOR DEBE 
SEGUIR SIENDO UNA PRIORIDAD

…Y es particularmente relevante para el sector 
cooperativo y los productores

“En el Perú aun falta consistencia, sobre todo en el secado, y el almacenamiento 
intermedio es un problema. Se está esperando precio, y flujo de caja y se aceleran 
o desaceleran los procesos”

“ahora hay un desorden interno con muchas cooperativas que pertenecen a 
personas, costos bajos, informalidad y no pago de impuestos”

“no hay suficientes Q graders para contratar”

“La volatilidad de precios nos afecta mas , nosotros no tenemos elementos de 
gestión financiera.”

“ Las organizaciones cafetaleras están acostumbradas al paternalismo”

“Las exigencias en destino sobre orgánico, etc. son cada vez más sofisticadas para 
los actores locales; tenemos que evolucionar”.  

“Diferenciar Cooperativas: la debilidad es financiera. La rotación de la gente no favorece. 
Necesitamos herramientas de gestión de gobernanza. ¿Cómo medir asociatividad y 
madurez organizacional? En muchas instituciones no tenemos indicadores.”
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Exportador Café 
Verde

Comerciante/ 
Importador / 

Trader  
Internacional

Tostador 
Internacional 

Marca 
Tercera Ola

Marca 
Segunda Ola

Marca Primera 
Ola

PRODUCTOR

Recibe información y material y 
comunica las fortalezas y 

elementos diferenciadores del 
café del Perú en conversaciones 

y comunicaciones  directas y 
con material propio

Reciben información y la utilizan como contenido para 
diferenciar el origen y/o justificación de su decisión de 

compra para cafés convencionales con destino a mezclas. 
Transmiten información relevante a sus áreas de mercadeo

El Exportador como comunicador Clave de la marca Cafés del Perú: 
Interés del exportador a través de una política de licenciamiento “aspiracional”: Si soy usuario, 

tengo el profesionalismo y las credenciales necesarias para tenerla. La marca contribuye a 
diferenciar su propio negocio y es otro incentivo para profesionalizar el sector. 

LA CADENA DE INFORMACIÓN Y CONTENIDO

Control consistente con los elementos diferenciadores al 
desarrollar material, campañas y comunicaciones 



Compradores de café verde y 
personal de mercadeo de las 

marcas
Comerciante/ Importador / 

Trader  Internacional
Tostador Internacional 

Marca 
Tercera 

Ola

Marca 
Segunda 

Ola

Marca 
Primera 

Ola

ORIGEN ARTICULACIÓN

RESPALDO PRODUCTO

“Irradiar al mundo 
con historias mágicas 

de nuestro café” 

¿QUÉ?

¿A QUIÉN?

¿CÓMO?

La Marca como instrumento 
articulador de programas 
para empresas y Asociaciones 
que quieren 
profesionalizarse. Una 
identidad cafetalera, 
programas en campo

Hay un café peruano para cada 
necesidad
Control de Calidad, mediante 
auditorias aleatorias. Consistencia 
y Confianza en el producto. Cafés 
Certificados

El Café Suave del Futuro
Conocimiento del Origen, 
Calidad, Cultura, 
Diversidad. 

Trazabilidad, Seguimiento ODS, 
Profesionalización. Auditorias 
sectoriales y a licenciatarios con 
terceros calificados- Enveritas- 
COSA
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GRACIAS

Luis.Samper@4point0brands.com
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