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RESUMEN

La presente investigacion se realizo con el fin de proponer estrategias de mercado para la
exportacion de café de la C.A.C. Alta Montafia a Alemania, ya que la cooperativa cuenta
con un producto amplio, de calidad, organico y sostenible en el tiempo. EI modelo
aplicado para esta investigacion fue Descriptivo — Propositivo-Correlacional con disefio
no experimental-de corte transversal, debido a que solo se realizo la propuesta mas no se
manipul6 deliberadamente las variables y se recolecto los datos en un tiempo especifico,
la poblacion fue conformada por 15 personas, utilizando el 100% de la poblacién para la
muestra, donde se encuentra el gerente, la junta directiva, el &rea administrativa y técnica,
debido a que la poblacion seleccionada es la mas conveniente para investigar. Se empleo
dos cuestionarios con la finalidad de conocer el diagndstico de las estrategias de mercado
y de exportacion, también se realizé un analisis documental de diversas paginas web con
la finalidad de contrastar la informacién obtenida, se aplicé un analisis interno y externo
(FODA) para conocer la situacion actual de la cooperativa, se analiz6 a los principales
mercados importadores de café a nivel mundial mediante la herramienta Trade Map,
concluyendo que Alemania es el pais mas adecuado para exportar café, por lo que la
cooperativa debe aplicar estrategias de mercado, basandose principalmente en la
implementacién de certificaciones voluntarias, participacion en ferias internacionales y

trabajar con importadores especializados.

Palabras clave: Exportacion, estrategias de mercado, Alemania, café.
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ABSTRACT

This research was carried out in order to propose market strategies for the export of coffee
from the C.A.C. High Mountain to Germany, since the cooperative has a broad, quality,
organic and sustainable product over time. The model applied for this research was
Descriptive - Propositive-Correlational with a non-experimental-cross-sectional design,
because only the proposal was made but the variables were not deliberately manipulated
and the data was collected at a specific time, the population was formed. by 15 people,
using 100% of the population for the sample, where the manager, the board of directors,
the administrative and technical area are located, because the selected population is the
most convenient to investigate. Two questionnaires were used in order to know the
diagnosis of the market and export strategies, a documentary analysis of various web
pages was also carried out in order to contrast the information obtained, an internal and
external analysis (SWOT) was applied to To understand the current situation of the
cooperative, the main coffee importing markets worldwide were analyzed using the Trade
Map tool, concluding that Germany is the most suitable country to export coffee, so the
cooperative must apply market strategies, based on mainly in the implementation of
voluntary certifications, participation in international fairs and working with specialized

importers.

Keywords: Export, market strategies, Germany, coffee.
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I.  INTRODUCCION

Las estrategias de mercado consisten en elaborar un plan de accion a largo plazo para que
la organizacidn pueda llegar a sus posibles consumidores y volverlos clientes del producto
0 servicio, teniendo en cuenta las 4p del marketing, producto, precio, plaza y promocion.

(Narvaez, s.f.).

De acuerdo a estudios de mercado mundial, el café es la tercera bebida mas consumida y
aproximadamente un trilldn de tazas se consumen al afio, siendo una de los principales
productos mas vendidos a nivel mundial con una demanda creciente permanentemente
tanto en los mercados desarrollados como en los emergentes. (Camara Peruana de Café y
Cacao, 2017).

El café lidera las exportaciones agricolas y es uno de los 10 principales productos de
exportacion, el Per( se encuentra en el séptimo lugar como exportador de cafeto a nivel
mundial, siendo una fuente de ingresos para mas de dos millones de agricultores.
(MIDAGRI).

Alemania es uno de los paises con mayor consumo de café, ya que cada persona consume
alrededor de cuatro tazas de café al dia, teniendo una demanda creciente por el consumo
de café de especialidad debido al aumento de conocimientos y conciencia del producto.
Ademas, los alemanes han empezado una reciente tendencia de tostar café en casa,
aumentando considerablemente las ventas de café en grano oro verde en vez de café
tostado. (Mordor Intelligence, 2023) (EI Capital Financiero, 2023).

Por lo que la Cooperativa Agraria Cafetalera alta montafia busca entrar al mercado
aleman, ya que cuenta con casi todos los requisitos que estos consideran primordiales
para el ingreso del producto al mercado. Actualmente la Cooperativa se encuentra
exportando café en oro grano verde a Estados Unidos y a algunos paises de la Union
Europea extendiendo asi sus canales comerciales e incrementado sus ventas, y mejorando

econdémicamente la vida de sus asociados.

El presente estudio se elabord con la finalidad de proponer estrategias de mercado

adecuadas, para gque la cooperativa pueda utilizar frente al mercado aleman, debido a que

es un mercado con gran demanda de café, pero también exigente a la hora de elegir a sus

proveedores. , por lo que se realizé un estudio Interno y externo de la organizacion, el

diagnostico de estrategias de mercado y de exportacion que aplica la cooperativa y el
18



estudio de los mercados potenciales para exportar café, dando como resultado el mercado
potencial Alemania, por lo que se propuso aplicar estrategias de mercado, basdndose
principalmente en la implementacion de certificaciones voluntarias, participacion en

ferias internacionales y trabajar con importadores especializados.
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Il.  MATERIAL Y METODOS

2.1.Localizacion del estudio

La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafa, ubicada en la provincia de
Rodriguez de Mendoza, con su oficina principal en el distrito de San Nicolas y planta
de procesamiento en el distrito de Huambo, tiene como representante legal y gerente

general al Ing. Eder Alcides Grandes Murios.

La provincia de Rodriguez de Mendoza cuenta con 12 distritos (Chirimoto, San
Nicolas, Cochamal, Huambo, Limabamba, Longar, Mariscal Benavides, Milpuc.
Omia, Santa Rosa, Totara y Vista Alegre); todas productoras de café, con una
superficie de 2359 km2 y una poblacion de 32 130 habitantes (INEI 2017), Ubicada
a 1295 msnm.

Figura 1.
Mapa de ubicacion
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Fuente: Googlé my maps

2.2.Tipo de investigacion

El tipo investigacion que se realizd en el presente estudio es Descriptivo —
Propositivo-Correlacional, ya que se encarga de describir la caracterizacion de datos
de la poblacidn, propositivo debido a que se propone estrategias de mercado para la

exportacién y correlacional ya que guarda relacion entre las variables de estudio.
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2.3.Disefio de investigacion
Para la elaboracion de este estudio se empled el disefio no experimental-de corte
transversal, debido a que solo se realizd la propuesta mas no se manipulo
deliberadamente las variables y de corte transversal, ya que se recolectd los datos
en un tiempo especifico. Esta investigacion se realizé de manera detallada de la
forma maés adecuada para lograr elaborar y plantear la propuesta mas conveniente

para la exportacion de café de la C.A.C. Alta Montafia hacia Alemania.

2.4.Poblacidn, muestra y muestreo

2.4.1. Poblacion
Para el desarrollo de esta investigacion se tom6 como poblacion al gerente,
junta directiva, area administrativa y técnica, conformado por un total de
15 personas, ya que son parte esencial de la cooperativa para que esta siga
en marcha y se desarrolle de acuerdo con los intereses de la cooperativa.

2.4.2. Muestra
Para el desarrollo de este proyecto se ha tomado el 100% de la poblacién
de estudio debido a los conocimientos y experiencia que poseen con
relacién a la produccién y comercializacion del café (oro verde).

2.4.3. Muestreo
El muestreo aplicado para esta investigacion es el muestreo no
probabilistico por conveniencia, debido a que la poblacion seleccionada

es la mas conveniente para investigar.

2.5. Variables de estudio
2.5.1. Variable independiente
Estrategia de mercado
2.5.2. Variable dependiente
Exportacion
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Tabla 1.
Operacionalizacion de variable independiente

Variable Dimension  Indicadores Técnica —
Instrumento

— Producto esencial
Producto — Producto amplio

— Producto plus

— Objetivo comercial

— Precio de exportacion

Precio .
segun mercado

Estrategias — Incoterms

de mercado — Informacién para Cuestionario

seleccion de mercado
Plaza — Distribucion directa
— Distribucion cruzada
— Publicidad
Promocion — Promocién de ventas

— Ventas personales

Tabla 2.
Operacionalizacion variable dependiente

Variable Dimension Indicadores Técnica —
Instrumento
Volumen de — Tecnologia
exportacion — Produccién
— Calidad
Valor de Analisis
Exportacion  exportacion — Reconocimiento documental y
internacional cuestionario
Precio de
— Costo

exportacion
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2.6. Tecnicas e instrumentos de recoleccion de datos
2.6.1. Técnicas
Las técnicas empleadas para recolectar los datos necesarios para esta
investigacion fue la encuesta y el analisis documental, con el objetivo de recaudar
toda la informacion necesaria para elaborar una propuesta de estrategia de
mercado adecuada para la exportacion.

2.6.2. Instrumentos

Para recolectar los datos mediante la encuesta se aplico como instrumento el
cuestionario, para poder determinar el estado actual de las estrategias de mercado

de la C.A.C. Alta Montafia con relacidn a sus exportaciones.

Para el anélisis documental se empled fuentes secundarias, con el fin de buscar
informacién particular del mercado aleman, evaluando los sistemas comerciales
y productivos, y otros datos necesarios para la presente investigacion. Por lo que
se visitd paginas como Sierra exportadora, TRADE MAP, SIICEX, SUNAT, el
Ministerio de Agricultura, la Comision de Promocion del Peru para la Exportacion
y el Turismo, JNC.

2.6.3. Validez

La validez del instrumento (cuestionario) se realiz6 mediante el andlisis e
interpretacion de 3 expertos de la materia estudiada, con una escala de validacion

de 1 a 20, siendo 1 muy mala y 20 excelente.

2.6.4. Confiabilidad

Para evaluar la confiabilidad se realizé la prueba estadista de alfa de Cronbach,
donde se tom¢ el total de encuestados, obteniendo una confiabilidad de acuerdo a
lo siguiente:

Tabla 3.
Estadistica de confiabilidad

Alfa de N de Alfa de N de
Cronbach elementos Cronbach elementos
,841 19 121 17

Fuente: IBM SPSS Statistics
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Demostrando asi la confiabilidad de los dos cuestionarios para la recoleccion de

informacioén.

2.7. Andlisis de datos
Para efectuar el andlisis respectivo de los datos, se empled el programa SPSS y
Excel, que posibilita ordenar, agrupar y presentar los datos por medio de tablas,
figuras y/o medidas de resumen de acuerdo con la informacion obtenida, con el

fin de presentar una investigacion clara y concisa.
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I1l.  RESULTADOS
3.1 Mostrar las tendencias y ventajas de produccion de café para mejorar el
proceso productivo y extender los canales comerciales.
La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta montafia mediante el mejoramiento del
ambito de produccion, post produccion, transformacion y comercializacion del café,
busca ser sostenible en el tiempo, sustentable con el medio ambiente y con
responsabilidad social. De acuerdo a la informacion brindada por la Cooperativa el
costo de instalacion hasta la post cosecha de una hectarea de café es la siguiente:

Tabla 4.
Costos de instalacion para una hectarea de café

COSTOS DE INSTALACION PARA UNA HECTAREA DE CAFE PRODUCTORES C.A.C
ALTA MONTANA ANO 2018

PROVINCIA: RODRIGUEZ DE VARIEDADES: Arabica
MENDOZA
DISTRITOS MUETREADOS: DENSIDAD DE SIEMBRA: 2777
LONGAR, MARISCAL BENAVIDES, PLANTAS POR HECTAREA (Aprox.30-
HUAMBO, COCHAMAL, SANTA 400QQ)
ROSA, LIMABAMBA, OMIA,
TOTORA.
CLASIFICACION COSTOS UNIDAD CANTIDA PRECIO
DE D UNITARIO
MEDIDA (S1)
PRODUCCION DE PLANTONES S/1,427.50
Semillas de café Kg. 2 S/60.00 S/ 120.00
Instalacion de germinador Jornal 3 S/30.00 S/90.00
Control fitosanitario — insumos Kag. 1 S/30.00 S/30.00
Control fitosanitario Jornal 4 $/30.00 S/120.00
Sustrato M3 0.5 $/50.00 S/ 25.00
Repique de plantulas Jornal 9 S/35.00 S/ 315.00
Labores culturales en vivero Jornal 8 $/35.00 S/ 280.00
Tinglado Jornal 3 S/35.00 S/ 105.00
Seleccidn y clasificacién de plantones Jornal 3 S/35.00 S/ 105.00
Malla razhelth Rollo 0.25 S/500.00 S/ 125.00
postes de madera M 12 S/5.00 S/60.00
Clavos Kag. 0.5 S/7.00 S/ 3.50
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Cordel M 50 S/0.50 S/25.00
Construccién de camas M 12 S/2.00 S/24.00
INSTALACION DE PLANTONES A CAMPO DEFINITIVO S/1,200.00
Limpieza del terreno Jornal 10 S/30.00 S/ 300.00
Disefio y marcacion Jornal 5 S/30.00 S/ 150.00
Hoyacién Jornal 17 $/30.00 S/510.00
Siembra Jornal 8 S/30.00 S/ 240.00
LABORES CULTURALES S/2,760.00
primer deshierba 4 meses (manual) Jornal 20 30.00 S/ 600.00
segundo deshierbo 8 meses (manual Jornal 18 30.00 S/540.00
tercer deshierbo 12 meses (chaleadora) Jornal 5 80.00 S/ 400.00
cuarto deshierbo 16 meses (chaleadora) Jornal 5 80.00 S/ 400.00
quinto deshierbo 20 meses (chaleadora) Jornal 4 80.00 S/ 320.00
sexto deshierbo 26 meses (chaleadora) Jornal 4 80.00 S/ 320.00
Control fitosanitario Jornal 6 30.00 S/180.00
ABONAMIENTO S/1,237.50
Muestreo de suelos Jornal 0.5 S/35.00 S/17.50
Andlisis de suelo Unid 1 $/80.00 S/80.00
Abonamiento Jornal 8 $/30.00 S/ 240.00
Insumos Sacos 18 $/50.00 S/900.00
TOTAL S/ 6,625.00

Fuente: Elaboracion propia

En el afio 2018 periodo en que la Cooperativa Agraria cafetalera Alta Montafia pasé

de ser una asociacion a convertirse en cooperativa, de acuerdo a la informacion

proporcionada por la misma, el monto estimado para la instalacion de una hectérea de

café fue de aproximadamente de S/ 6,625.00 esto se realizd con la finalidad de poder

evaluar si en 6 afios es posible recuperar la inversion inicial. Por lo que se realizé una

investigacion de precios estimados para el mantenimiento de una hectarea de café

durante los Ultimos cuatro afnos.
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Tabla 5.

Precio estimado en el mantenimiento de una hectarea de café durante los Ultimos cuatro afios

CLASIFICACION UNIDAD CANTIDAD REPETICIONES PRECIO PRECIO PRECIO PRECIO
COSTO DE AL ANO UNITARIO UNITARIO UNITARIO UNITARIO

MEDIDA 2020 2021 2022 2023

1. MANEJO AGRONOMICO

Deshierbo (chaleadora) jornal 4 3 90 110 150 130

Poda jornal 3 3 40 50 65 45

Fertilizacion jornal 4 2 40 50 65 55

Manejo fitosanitario jornal 3 2 40 50 65 55

2. COSECHA Y POST COSECHA

Cosecha jornal 16 10 40 50 60 45

Post cosecha:

Despulpado, lavado, )

secado, jornal 1 10 40 50 60 55

almacenamiento

3. MATERIALES E INSUMOS

Fertilizante sacos 15 2 105 115 170 130

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6.
Costo total estimado para el mantenimiento de una hectarea de café durante los ultimos
cuatro afnos

CLASIFICACION COSTO 2020 2021 2022 2023

1. MANEJO AGRONOMICO

Deshierbo (chaleadora) 1080 1320 1800 1560
Poda 360 450 585 405
Fertilizacion 320 400 520 440
Manejo fitosanitario 240 300 390 330
2. COSECHAY POST COSECHA

Cosecha 6400 8000 9600 7200
Post cosecha: Despulpado, lavado, secado, 400 500 600 550

almacenamiento

3. MATERIALES E INSUMOS

Fertilizante 3150 3450 5100 3900
4. SERVICIO

Transporte (QQ de café) 175 190 280 280
TOTAL 12125 14610 18875 14665

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla seis se puede observar que durante los Gltimos cuatro afios los precios han
ido incrementando debido a los diferentes impactos socioeconémicos transcurridos,
pero el afio 2022 fue el que mas resalta, ya que su costo total de mantenimiento fue de
S/18,875.00 mucho mayor al que del afio 2021 y del afio 2023.

Tabla 7.
Resultado por afio
Afio 2020 2021 2022 2023
Produccion por ha (55.2QQ) 1932 2098 2208 2208
QQ x Ha 35 38 40 40

costos de mantenimiento de finca x kg, sin considerar el

S/6 SI7 S/I9 S/7
costo de instalacion

Fuente: Elaboracién propia

Seguidamente en la tabla siete de acuerdo a la produccién quintales por hectarea se

puede observar que durante estos cuatro afios la produccion de quintales de café por
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hectérea se ha ido incrementando, esto se debe a un buen manejo agronémico por parte
de los socios de la cooperativa, a las constantes capacitaciones y al compromiso de
cada uno de los socios para seguir creciendo como Cooperativa y sobre todo mejorar
la calidad de vida de cada uno de ellos. El costo de mantenimiento de finca por
kilogramo en el afo 2022 fue de S/9.00 mucho mayor a los afios anteriores e incluso
al afio 2023 donde su produccidn fue igual al del afio 2022, esto se debe a que en el
afio 2022 en el Pert hubo un bajo crecimiento economico y altas tasas de inflacién,
afectando incluso al sector agricola.

Tabla 8.
Recuperacion de la inversién

Considerando recuperar la inversion inicial en 6 afios que es cuando el cafetal tiene un

buen rendimiento

ANO 2020 2021 2022 2023
Costo de mantenimiento de finca por afio S/12,125 S/ 14,610 S/18,875 S/ 14,665

Costos de instalacion para una hectarea de S/1,656 S/1,656 S/1,656 S/1,656

café dividido en 4 afios

Costo por afio S/ 13,781 S/16,266 S/20,531 S/16,321

Fuente: Elaboracion propia

Si consideramos recuperar la inversion inicial en 6 afios, que es cuando el cafetal tiene
una buena produccion, iniciando desde la instalacion afio 2018 y de su periodo
vegetativo (2 afios) 2019; la cosecha se inicia a partir del afio 3 que es el afio 2020
donde su costo de inversion total es de S/ 13,781.00, seguido del afio 2021 donde su
costo de inversion incremento en un 84%, mientras que el afio 2022 él consto de
inversion incremento en un 79% en comparacion con el afio anterior y el afio 2023 su

costo de produccion total fue de S/16,321 menor al del afio anterior.

29



Tabla 9.
Produccidn, costo, precio y ganancia

Costo de ) )
Costo de . precio  ganancia
. produccion
. . produccién ) ) deventa neta$S/
Afo  Produccién QQ/H incluido
S/. Por » S/. Por Por
] recuperacion de ) )
quintal _ o quintal quintal
inversion inicial
2018
2019
2020 35 S/ 346 S/ 394 S/ 662 S/ 269
2021 38 S/ 384 S/ 428 S/ 828 S/ 400
2022 40 S/ 472 S/ 513 S/ 994 S/ 480
2023 40 S/ 367 S/ 408 S/ 662 S/ 254

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10.
Precio de café por Kg

2020 S/12.00
2021 S/15.00
2022 S/18.00
2023 S/12.00

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a la produccion de quintales por hectarea se determind que, durante estos

cuatro afos, la produccion de café ha incrementado considerablemente tanto en su

produccién como en sus ganancias netas, por lo que nos muestra que la Cooperativa

Agraria Cafetalera Alta montafia tiene una tendencia de produccion ascendente,

demostrando que estan trabajando con éxito en la direccion correcta para poder asi

extender sus canales comerciales.
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3.2 ldentificar las estrategias de mercado actual de la C.A.C. Alta Montafia con
relacion a sus exportaciones.

3.2.1 aspectos generales

La Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia, ubicada en la provincia de
Rodriguez de Mendoza, con su oficina principal en el distrito de San Nicol&s y su
planta de procesamiento ubicado en el distrito de Huambo, también cuenta con una
cafeteria denominada “Huayacho” en el distrito de San Nicolas y otra en la Ciudad de
Chiclayo, tiene como representante legal y gerente general al Ing. Eder Alcides
Grandes Muiios.

Dicha organizacion empez6 su funcionamiento en el afio 2012 con un proyecto por
parte del fondo ITALO- PERUANO, como Asociacion de Productores Cafetaleros
Rodriguez de Mendoza— APROCARM, con la finalidad de mejorar la calidad de vida

y el sistema comercial de los productores de café asociados.

En el afio 2018 la asociacién paso a convertirse en una Cooperativa, la misma cuenta
con 395 socios ecoldgicos (2019-2021), distribuidos en los distritos de San Nicolas,
Omia, Huambo, Cochamal, Longar, Santa Rosa, Totora, Limabamba, Chirimoto,

Mariscal Benavides, Vista Alegre y Milpuc.
Mision
Somos una cooperativa de productores cafetaleros, trabajando para satisfacer a

nuestros clientes, socios y familias, captando nuevos nichos de mercado, aplicando

tecnologias innovadoras de produccién, con el compromiso de nuestros socios.
Vision

Al 2025 la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia sera una empresa sélida y
auto sostenible, lider en comercializacion de cafés de calidad a nivel nacional e

internacional, logrando incrementar la produccion y productividad para mejorar la

calidad de vida de los socios y sus familias.
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Tabla 11.

Analisis FODA
Factores internos
Fortalezas Debilidades
1. Los socios estan comprometidos con el 1. Bajainversion en la basqueda
Programa Organico y Comercio Justo. de mercados extranjeros.
2. Tienen una Planta de beneficio en himedo 2. Poca participacion por parte
con capacidad de 5000 kilos. de los socios en las diversas
3. Cuentan con una planta de beneficio en capacitaciones.
Seco. 3. Incumplimiento de
4. Actualmente cuentan con méas de 300 socios reglamentos, nomas, estatutos.
habiles. 4. Desconocimiento de
5. Buena coordinacién entre Directivos y proveedores logisticos de
Gerencia. exportacion.
6. Cuentan con un camidn, una camioneta, 03 5. Falta de un area de marketing
motocicletas, herramientas y equipos para 6. No cuenta con érea de
prestar servicio a los socios. exportacion/ negocios
7. Poseen alrededor de 2,425.13 ha de internacionales
produccion de café. 7. Distancia hacia los puertos de
8. Cuenta con dos exclusivas cafeterias una se exportacion
encuentra ubicada en el distrito de San 8. Costos de transporte hacia el
Nicolas, Rodriguez de Mendoza y otra en la puerto.
ciudad de Chiclayo. 9. Dificultad del traslado del
9. C.A.C Alta Montafia, es una organizacion producto desde las parcelas de
solida y confiable en la provincia de produccion a la ciudad.
Rodriguez de Mendoza. 10. Intereses personales de algunos
10. Cuentan con la certificacion de comercio asociados.
justo y la certificacion USDA Organic. 11. Activos comprometidos en
11. Cuentan con cartera de clientes en Estados entidades financieras.
Unidos y la Unién Europea. 12. Dispersion de las parcelas
12. Experiencia en formulacion de proyectos de productivas

Cooperacion y Fondos concursales.
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13.

Cuentan con proveedores financieros y con

buenas tazas de interés.

13. La Cooperativa no es conocida

a nivel nacional e

14. Cuentan con personal adecuado para internacional.
asistencia técnica productiva durante todo el  14. Socios desleales
afio.
Factores externos
Oportunidades Amenazas
1. Existencia de Fondos. Concursales 1. Competencia desleal
(Agroideas, Entre Otros). 2. Competencia de los principales
2. Existencia de ferias nacionales e paises exportadores
internacionales dedicadas al café. 3. Cambio climatico
3. Crecimiento de la demanda de café nichos de 4. Desastres naturales
mercado de cafés especiales 5. Plagas y enfermedades del
4. Existencia de entidades financieras externas cultivo
a bajos intereses. 6. Inestabilidad de precios
5. Proyectos que apoyan al desarrollo vy extranjeros
crecimiento productivo del café. 7. Inestabilidad politica y
6. Condiciones climéticas favorables socioecondmica
7. Existencia de empresas que brindan asesoria 8. Alza de precio de insumos de
y capacitacion a los socios y personal de la produccion
organizacion.
8. Captacion de nuevos productores para
incrementar el volumen de produccién.
9. Anadlisis de suelo brindado por la UNTRM
10. Convenios comerciales (TLC)
11. Crecimiento del biocomercio
12. Tendencia de consumo organico
13.El café es uno de los productos mas

exportados en el Perd.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12.
Anélisis CAME

Estrategias ofensivas

Estrategias de reorientacion

FO: Aprovechar la experiencia en formulacion de proyectos
para la participacion en fondos concursables (F12, O1).

FO: Emplear las certificaciones y aprovechar los acuerdos
comerciales (TLC) para exportar a nuevos mercados (F10, F11,
03, 010).

FO: El compromiso de los socios con la produccion organica y
sostenible sera beneficiada debido a la tendencia de consumo de
productos organicos (F1; O12).

FO: Aprovechar la produccion de 2,425.13 ha de café para

abastecer la demanda de cafés especiales (F7, O3).

DO: Elevar la inversion en el estudio de mercados internacionales con la
ayuda de entidades financieras externas con baja tasa de interés (D1, O4).
DO: Participar en las diferentes ferias nacionales e internacionales para que la
cooperativa sea reconocida a nivel tanto nacional como internacional. (D13,
02)

DO: Aprovechar los fondos concursables para implementar el area de
exportacion/ negocios internacionales y marketing. (O1, D5, D6)

DO: Contratar los servicios de empresas que brinden asesoria a los socios en
temas de reglamentos, normas, estatutos, y al personal idoneo en temas de

proveedores logisticos de exportacion. (O7, D3, D4)

Estrategias defensivas

Estrategias de supervivencia

FA: Aprovechar a los proveedores financieros para contrarrestar
la inestabilidad politica y socioeconémica (F13, A7)

FA: Cuenta con certificaciones internacionales y produccion de
calidad para competir con las empresas de los principales paises
exportadores (F10, A2)

DA: Incentivar a los socios para participar en las diferentes capacitaciones y
asi contrarrestar las amenazas de plagas y enfermedades del cultivo. (D2,
Ab)

DA: Realizar contrato de abastecimiento de café entre la cooperativa y el

socio para evitar la venta de café a la competencia. (D14, Al)
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FA: Cuenta con el personal adecuado para brindar asistencia
técnica durante todo el afio y asi contrarrestar plagas y
enfermedades del café. (F14, A5)

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.2. Diagnéstico de las estrategias de mercado

Figura 2.
Diagndstico de estrategias de mercado-Producto
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Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo al cuestionario realizado, se puede apreciar que los indicadores con
respecto a la dimension producto tienen mas del 50% del valor escala “siempre”
indicando que el café de la Cooperativa cumple con las estrategias de mercado con

relacion a su producto.

Figura 3.
Producto
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Fuente: Elaboracion propia
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Dando como resultado de acuerdo a la Figura 3, el producto “café” de la cooperativa
tiene mayor relacion con el producto amplio debido a que la mayoria de los
encuestados coincidieron con el valor escala “siempre” en un 77% de acuerdo a los
indicadores planteados. Mientras que para el producto plus solo el 53% coincidieron
con los indicadores planteados, estando por debajo del rango de aprobacion.

Figura 4.
Diagndstico de estrategias de mercado-Precio
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Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo al cuestionario realizado, se puede apreciar que los indicadores con respecto
a la dimension precio, 3 indicadores tienen mas del 60% del valor escala “siempre”,
indicando que el precio del café de la Cooperativa cumple con algunas estrategias de
mercado con relacion al precio; mientras que un indicador tiene 46.7% del valor escala

“algunas veces” con respecto al precio de exportacion.



Figura 5.
Precio
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Dando como resultado de acuerdo a la Figura cinco, La cooperativa le da mayor
importancia al objetivo comercial y a los INCOTERMS, que a efectuar precios de

exportacién menores a la hora de ingresar a un nuevo mercado extranjero.

Figura 6.
Diagndstico de estrategias de mercado-Plaza

. . 1
13.Realiza acuerdos con otras empresas ubicadas 40%

en diferentes paises para la venta y distribucion de
su producto.

40%
12. Mantiene contacto directo con el mercado
internacional y los clientes.

60%

11. considera asumir los posibles riesgos al
exportar a nuevos mercados.

80%
20%

|

10. Estudia a sus posibles competidores

o

0.2 0.4 0.6 0.8 1

ESIEMPRE mCASISIEMPRE  ®m ALGUNAS VECES m POCAS VECES m NUNCA

Fuente: Elaboracion propia

38



De acuerdo al cuestionario realizado, en la Figura seis, se puede apreciar que los
indicadores con respecto a la dimension plaza, 2 indicadores tienen més del 60% del valor
escala “siempre”, indicando que la dimension plaza cumple con algunas estrategias de
mercado; mientras que dos indicadores tienen 40% del valor escala “siempre” con
respecto a la dimension plaza, indicando que estos dos indicadores se encuentran por

debajo del rango aceptable.

Figura 7.
Plaza
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Fuente: Elaboracién propia

Dando como resultado que la cooperativa tiene mayor incidencia en la bisqueda de
informacidn con respecto al mercado meta, pero no tiene claro que tipo de distribucién es

la que ejecuta.
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Figura 8.
Diagndstico de estrategias de mercado-Promocion
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al cuestionario realizado, se puede apreciar que los indicadores con
respecto a la dimension Promocion, 3 indicadores tienen mas del 60% del valor escala
“siempre”, indicando que la dimension promocion cumple con algunas estrategias de
mercado; mientras que dos indicadores tienen mas del 40% del valor escala “casi
siempre” con respecto a la dimension promocion, y un indicador tiene menos del 40%
de todos los valores escala indicando que estos tres indicadores se encuentran por

debajo del rango aceptable.

Figura 9.
Promocion
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Dando como resultado que la cooperativa tiene mayor incidencia en las ventas
personales que en la publicidad y promocion del producto, por lo que es necesario la
implementacién de nuevas estrategias de mercado con respecto a la dimension

promocion.
3.2.3. Diagnostico de la exportacion

Figura 10.
Diagndstico de exportacion-Volumen de exportacion
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a los indicadores realizados, ninguno llega al 60% en ninguno de los
valores de escala, por lo que no se encuentra dentro del rango aceptable.

Figura 11.
Volumen de exportacion
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Como resultado; nos muestra que la cooperativa no cuenta con la tecnologia suficiente
para la exportacion debido a la respuesta de los indicadores planteados y en relacion
con la produccion de acuerdo a los indicadores planteados se podria decir que requiere
de mayor atencion referente al estudio de produccion, asociatividad y nivel de

produccion.

Figura 12.
Diagndstico de exportacidon-Valor de exportacion
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Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo al valor de exportacion, cuatro indicadores tienen mas del 60% en el valor
escala “siempre”, estando dentro del rango aceptable y uno de los indicadores tiene
mas del 60% dentro del valor escala “casi siempre”, por lo que el valor de exportacion

tiene un porcentaje aceptable.

Figura 13.
Valor de exportacion
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Como resultado, nos muestra que la cooperativa aplica el valor de exportacién con

calidad y reconocimiento internacional.

Figura 14.
Diagndstico de exportacion-Precio de Exportacion
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De acuerdo con el diagndstico de exportacion con base en el precio de exportacion,
tres indicadores tienen mas del 60%, dos se encuentran en el valor escala “casi
siempre” y uno dentro del valor escala “siempre”, estando dentro del rango aceptable
y dos de los indicadores se encuentran por debajo del rango aceptable.

Figura 15.
Precio de exportacion
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Como resultado nos muestra que la cooperativa referente al precio de exportacion se
encuentra por debajo del rango aceptable debido a los indicadores 13 y 17, ya que la
cooperativa no cuenta con lugares estratégicos en el mercado internacional y algunas

veces se adapta al costo del mercado nacional.

3.3 Determinar el mercado objetivo para exportar café de la C.A.C. Alta
Montaia
3.3.1. Ficha técnica del producto

Producto exportable: Café

Partida arancelaria: 0901.11.90.00

Descripcion arancelaria: Cafeé sin tostar, sin descafeinar, excepto para siembra
Nombre comercial: Coffea arabica, café, coffee.

Condiciones de almacenaje: 20 y 25°C (68 a 77°F)

Zona de produccion: Amazonas, Ayacucho, Cajamarca, Cusco, Huanuco, Junin,
Puno, San Martin.

Presentacion: café grano oro verde en saco de yute de 55.2 Kg

Tabla 13.
Principales paises importadores. Producto: 0901119000 café sin tostar ni
descafeinar: los demas

Pais % Var %part. FOB-21
20-21 2021 (miles U$S$)
Estados Unidos 17 22.4% 4,944.882
Alemania 18 14.7% 3,241.264
Italia 18 6.6% 1,459.100
Japén 12 5.4% 1,184.028
Bélgica 32 4.6% 1,007.478
Suiza 17 3.5% 778,453
Canada 26 3.5% 766,376
Francia 7 3% 666,103
Espafia 2 2.71% 589,664
Corea 20 2.5% 543,051

Otros Paises -- - -

Fuente: Trade Map
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Tabla 14.

Principales mercados importadores para un producto exportado por Peru.
Producto: 0901119000 café sin tostar ni descafeinar: los demas

Mercado % Var %opart. FOB-21
20-21 2021 (miles U$S$)

Estados Unidos 2 23.4% 176,621
Alemania 16 21.6% 163,071
Bélgica 49 11.5% 86,830
Colombia 71 6.1% 45,993
Suecia 17 5.2% 39,407
Canada 18 5% 37,614
Italia 20 4.8% 36,589
Francia 1 4.4% 32,834
Reino Unido 67 3.8% 28,610
Corea -3 3.3% 25,218

Otros Paises

Fuente: Trade Map

Tabla 15.
Mercados mas interesantes por valor importado
Estados Alemani Bélgica Colombi  Suecia
Unidos a a
Importaciones de la 176,621 163,071 86,830 45,993 39,407
partida 0901119000
Participacion del primer Brasil Brasil Brasil Brasil Brasil
proveedor 27.8% 385% 339% 71.7% 32.2%

Fuente: Trade Map , PromperuSTAT

v" Los tres mercados mas interesantes por valor de importacién son Estados Unidos

de América, Alemania y Bélgica.

v Estados Unidos es abastecido principalmente por Brasil

<\

Alemania es abastecido principalmente por Brasil

v’ Bélgica es abastecido principalmente por Brasil
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Tabla 16.
Importaciones y competencias

Estados Alemania Bélgica
Unidos
Importaciones de la partida 176,621 163,071 86,830
0901119000
Participacion del primer Brasil 27.8%  Brasil 38.5%  Brasil 33.9%
proveedor
Participacion del segundo Colombia Vietnam Vietnam
proveedor 24.7% 11.9% 10.9%
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 17.
Lista de exportadores del producto seleccionado en el afio 2021
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Fuente: Elaboracion propia
a. Disponibilidad de transporte
Tabla 18.
Lineas navieras: Callao (Pert)-Houston (Estados Unidos)
Linea naviera Agente Deposito  Diasde Frecuencia de
transito salida
Hamburg Sud Columbus Alconsa 11 Semanal
MSC MSC PERU LICSA 19 Semanal
HAMBURGSUD COLUMBUS ALCONSA 23 Semanal
Seabord Marine Seabord Per( Ransa 15 Semanal

Fuente: Promperu
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Tabla 19.
Tarifa promedio de flete por contenedor, Callao (Per()-Houston (Estados Unidos)

20 pies: $1900
40 pies: $2600
40 pies refrigerados: ~ $5600

Fuente: Promperd

Tabla 20.
Lineas navieras: Callao (Pert)-New Orlans (Estados Unidos)

Linea naviera Agente Deposito  Diasde Frecuencia

transito  de salida

MSC MSC PERU LICSA 20 Semanal
HAMBURGSUD COLUMBUS ALCONSA 27 Semanal
Seabord Marine Seabord Per Ransa 17 Semanal

Fuente: Promperd

Tabla 21.
Tarifa promedio de flete por contenedor, Callao (Pert)-New Orlans (Estados
Unidos)

20 pies: $2000
40 pies: $2700
40 pies refrigerados: $5750

Fuente: Promperu

Tabla 22.
Lineas navieras: Paita (Pert)-Hamburgo (Alemania)

Linea naviera Agente Deposito Dias de Frecuencia
transito de salida

MSC MSC PERU LICSA 17 SEMANAL

HAMBURGSUD COLUMBUS ALCONSA 23 SEMANAL

Fuente: Promperu
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Tabla 23.
Tarifa promedio de flete por contenedor, Paita (Pert) - Hamburgo (Alemania)

20 pies: $1100
40 pies: $1800
40 pies refrigerados: ~ $5700

Fuente: Promperd

Tabla 24.
Lineas navieras: Paita (Peru)-Amberes (Bélgica)
Linea naviera Agente Deposito Dias de Frecuencia de
transito salida
MSC MSC PERU LICSA 21 Semanal
HAMBURGSUD COLUMBUS ALCONSA 23 Semanal
HAPAGLLOYD TRAMARSA DPWORLD 22 Semanal

Fuente: Promperu

Tabla 25.
Tarifa promedio de flete por contenedor, Paita (Pert)-Amberes (Bélgica)

20 pies: $1800
40 pies: $2600
40 pies refrigerados: ~ $6900

Fuente: Promperu

Tabla 26.
Tratamiento preferencial
Estados Alemania Bélgica
Unidos
Importaciones de la 176,621 163,071 86,830
partida 0901119000
Participacion del primer Brasil 27.8%  Brasil 38.5%  Brasil 33.9%
proveedor
Arancel general 20% 17% 17%
Arancel preferencial 0% 0% 0%

Fuente: SUNAT
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b. Crecimiento econdémico
Estados Unidos:

El PBI en el afio 2022 crecid en 2,1% con una cifra de 24.181.102 millones de
euros respecto al afio 2021 que fue de 5,9% con una cifra de 19.430.123 millones
de euros. Siendo Estados Unidos la primera economia del mundo en cuanto al PBI
se refiere.

Tabla 27.
Evolucién tltimos cinco afios: PBI anual Estados Unidos

Afo PBI anual Var.PBI (%)
2022 24.181.102 M€ 2,1%
2021 19.430.123 M€ 5,9%
2020 18.307.263 M€ -2,8%
2019 19.089.530 M€ 2,3%
2018 17.373.952 M€ 2,9%

Fuente: Datosmacro.com

Alemania:

El PBI en el afio 2022 crecio en 1,8% con una cifra de 3.867.050 millones de
euros respecto al afio 2021 que fue de 2,6% con una cifra de 3.601.750 millones
de euros. Siendo Alemania la cuarta economia del mundo en cuanto al PBI se
refiere.

Tabla 28.
Evolucién Gltimos cinco afios: PBI anual Alemania

Afo PBI anual Var.PBI (%)
2022 3.867.050 M€ 1,8%
2021 3.601.750 M€ 2,6%
2020 3.405.430 M€ -3,7%
2019 3.449.050 M€ 0,6%
2018 3.365.450 M€ 1,0%

Fuente: Datosmacro.com
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Bélgica:

El PBI en el afio 2022 crecio en 3,1% con una cifra de 552.446 millones de euros
respecto al afio 2021 que fue de 6,1% con una cifra de 502.312 millones de euros.
Siendo Bélgica el nimero 25 de la economia del mundo en cuanto al PBI se
refiere.

Tabla 29.
Evolucion ultimos cinco afios: PBI anual Bélgica

Afo PBI anual Var.PBI (%)
2022 552.446 M€ 3,1%
2021 502.312 M€ 6,1%
2020 459.826 M€ -5,4%
2019 478.645 M€ 2,2%
2018 460.051 M€ 1,8%

Fuente: Datosmacro.com

Figura 16.
Comparacion del PBI anual en M€ del 2022 de los paises con mayor valor de
importacién del producto: 0901119000
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Fuente: Elaboracion propia

c. Poder adquisitivo per cépita

Estados unidos

El PBI per capita del afio 2022 tuvo una cifra de 72.795€ mayor a la cifra del afio
2021 que fue de 58.492€, con una diferencia de 14.303€. Lo que supone que sus

habitantes tienen un buen nivel de vida.
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Tabla 30.
Evolucion ultimos cinco afios: PBI Per Cépita Estados Unidos

Afio PBI Per Cépita Var.PBI
Per Cépita (%)
2022 72.795€ 24,4%
2021 58.492€ 5,8%
2020 55.270€ -4,9%
2019 58.103€ 9,4%
2018 53.128€ 0,2%

Fuente: Datosmacro.com

Alemania

Mientras que el PBI per capita del afio 2022 tuvo una cifra de 46.150 € mayor a
la cifra del afio 2021 que fue de 43.290 €, con una diferencia de 2.860 €. Lo que
supone que sus habitantes tienen un buen nivel de vida.

Tabla 31.
Evolucion ultimos cinco afios: PBI Per Cépita Alemania

Afo PBI Per Capita Var.PBI
Per Céapita (%)
2022 46.150€ 6,6%
2021 43.290€ 5,7%
2020 40.950€ -1,4%
2019 41.510€ 2,3%
2018 40.590€ 2,7%

Fuente: Datosmacro.com

Bélgica
Mientras que el PBI per capita del afio 2022 tuvo una cifra de 47.250 € mayor
a la cifra del afio 2021 que fue de 43.330 €, con una diferencia de 3.920 €. Lo

que supone que los belgas tienen un buen nivel de vida.
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Tabla 32.

Evolucion ultimos cinco afios: PBI Per Cépita Bélgica

Afio PBI Per Cépita Var.PBI
Per Cépita (%)
2022 47.250 € 9,1%
2021 43330 € 8,8%
2020 39.830 € -4,4%
2019 41.660 € 3,5%
2018 40.260 € 2,9%

Fuente: Datosmacro.com

d. Riesgo comercial

De acuerdo al estudio de riesgo comercial realizado por la compafiia CESCE,

quien es cabecera principal de un grupo de empresas dedicadas a ofertar

soluciones integrales para la gestion de crédito comercial en parte de

Latinoamérica y Europa. El riesgo comercial de los paises considerados en este

estudio son los siguientes:

Tabla 33.
Riesgo comercial

Estados Unidos Alemania Bélgica
Situacion
. Estable Muy estable Estable
politica
Economia Interna Externa Interna  Externa Interna Externa
actual Regular Desfavorable Regular Regular Desfavorable Regular
Riesgo ) ) )
. Bajo Bajo Bajo
politico
Riesgo . ) )
) Medio Bajo Bajo
comercial

Fuente: Datosmacro.com

Donde podemos indicar que entre los tres paises Alemania es el pais con menor

riesgo comercial debido a que su economia actual, tanto interna como externa, es

regular, a diferencia de los otros dos paises.
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e. Facilidad para hacer negocio

De acuerdo al ranking elaborado por la pagina web Datosmacro.com de 190
paises, la facilidad para hacer negocio entre los afios 2015 y 2019 en los paises
de estudio, son los siguientes:

Figura 17.
Facilidad para hacer negocio en los paises de estudio entre los afios 2015-2019
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Fuente: Datosmacro.com

De acuerdo al ranking podemos decir que el pais mas sencillo para realizar
negocios es sin duda Estados Unidos, ya que en el afio 2019 se coloco entre los
primeros paises mas factibles, seguido de Alemania, debido a que en el afio 2019
ocupd el puesto 24° Aunque afios anteriores era mucho mas sencillo realizar
negociones, por Ultimo, estaria Bélgica que se encuentra en el puesto 45 en el afio

2019 e indicaria que es un poco méas complicado realizar negociaciones.

f. Transparenciay corrupcion

De acuerdo a la organizacién de transparencia internacional, fundada en 1993. En
su investigacién de indice de percepcion de la corrupcién 2022 muestra que la
mayoria de los paises no logra detener la corrupcion.

El IPC clasifica a 180 paises de acuerdo a sus niveles de corrupcion en el sector
publico, con un puntaje de escala de 0 (muy corrupto) a 100 (muy limpio), por lo

que se detalla a continuacion el IPC de los siguientes paises estudiados:
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Tabla 34.
Nivel de corrupcion

Alemania
79°

Estados Unidos
IPC 69°

Fuente: Transparency International

Bélgica
73°

Por lo que se podria decir que el pais mas limpio es Alemania, seguido de Bélgica

y por ultimo, Estados Unidos.
g. Consumo de café per cépita

De acuerdo con la publicacion del Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego,
Estados Unidos es el mayor consumidor de café, pero el consumo per capita es
bajo de 4 a 6 kg por persona debido a la prevencion medica contra la cafeina,

mientras que Alemania y Bélgica consumen entre 6 a 8 kg de café al afio, debido

a que el café es una de las bebidas méas populares de estos paises.

Tabla 35.

Seleccién de mercado objetivo

Estados Alemania Bélgica
Unidos
Importaciones de la partida 0901119000 176,621 163,071 86,830
Participacion del primer proveedor Brasil 27.8% Brasil 38.5% Brasil
33.9%
Disponibilidad de trasporte Bueno Excelente Regular
Tarifa promedio de trasporte (20 pies) $ 2000.00 $1,100.00 $1,800.00
$$
Arancel general 20% 17% 17%
Arancel preferencial 0% 0% 0%
PBI anual 24.181.102 M€ 3.867.050 552.446 M€
M€
Poder adquisitivo Per capita 72.795€ 46.150€ 47250 €
Riesgo comercial Medio Bajo Bajo
Facilidad para hacer negocio 8° 24° 45°
Transparenciay corrupcion 69° 79° 73°
Consumo de café per capita 4-6 kg 6-8 kg 6-8 kg

Fuente: Elaboracion propia
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Pais con mayor importacion: Estados Unidos

Mayor participacion del primer proveedor: Alemania
Mejor disponibilidad de trasporte: Alemania

Mejor tarifa de trasporte: Alemania

Menor arancel general: Alemania

Menor arancel preferencial: todos

Mayor PBI anual: Estados Unidos

Mayor poder adquisitivo per capita: Estados Unidos
Menor riesgo comercial: Alemania

Mejor pais para hacer negocio: Estados Unidos

Pais més limpio en trasparencia y corrupcién: Alemania

SR N N N N U R N N N NN

Consumo per capita: Alemania

De acuerdo a los resultados obtenidos el pais mas adecuado para exportar café es
Alemania, por lo que el estudio es correcto y a continuacion se presenta informacion

detallada para el ingreso al mercado aleman.

Tabla 36.
Datos béasicos — Alemania
Poblacion: 83.237.124 millones de habitantes
Superficie: 356.910 Km?
Forma de Estado: Republica Federal (16 estados o lander)
PBI per cépita (PPA): 46.150 (€)
Divisa: Euro (EUR) = 4,12 PEN
Idioma oficial: Aleméan
Idiomas de Inglés y alemén

negociaciones:

Religion: Protestante (42%), catolica (35%)
Capital: Berlin (3,5 mill.)
Principales ciudades: Hamburgo (1,7 mill.), Munich (1,2 mill.), Colonia (1 mill.),

Frankfurt (0,7 mill.)

Fiesta nacional: 3 de octubre

Prefijo telefonico (pais): 49

Prefijo telefonico Berlin (30), Dusseldorf (211), Frankfurt (69), Munich (89)
(ciudades):
Caddigo internet: de

Fuente: Olegario Llamazares Garcia-Lomas
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Entorno empresarial

v" El mercado de mayor tamafio dentro de la Unién Europea es Alemania, debido a
su alto poder adquisitivo y de escaso riesgo, por lo que es considerado un mercado
objetivo para las empresas que deseen internacionalizarse.

v Considerado como un mercado maduro y saturado, debido a que el ingreso de un
producto supone la salida de otro.

v La caracteristica mas importante del mundo de los negocios en Alemania es el
ordnung (Orden), regulaciones, normas y codigos controlan principalmente las
relaciones empresariales.

v" Alemania es un pais con 16 estados federados, donde existente mucha diferencia
administrativa y cultural, por lo que algunos productos podrian tener aceptacion en los
mercados del Sur y quiza no en los mercados del Norte.

v La distribucion del pais aleman se encuentra muy concentrado, debido a que
aproximadamente el 70% de las ventas lo controlas las 7 primeras empresas, pero
también existe una estructura comercial de detallistas e importadores que arriesgan por

productos diferenciados y de origen.

Requisitos para el ingreso a Alemania

1. Requisitos Fitosanitarios

Certificado Fitosanitario emitido por parte de SENASA
2. Limite Méximo de Residuos de Plaguicida (LMR)
3. Requisitos sanitarios

Autorizacion Sanitaria de Establecimiento dedicado al Procesamiento Primario de
Alimentos Agropecuarios y Piensos, emitido por SENASA en cumplimiento de las

Buenas Précticas de Produccion e Higiene.
4. Etiquetado

El nombre con el que se vende el producto; o la identificacion comercial: clase, tamafio
(codigo), nimero de unidades, peso neto; Nombre y direccion del productor; Lugar /

pais de origen.
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5. Envase y embalaje

Los embalajes deben cumplir con las reglamentaciones establecidas para el caso por

las Organizaciones Nacionales de Proteccidn Fitosanitaria de los paises de destino.

6. Certificaciones voluntarias
Agricultura ecoldgica de la UE
Global G.A.P.

Safe Quality Food Program - SQF
Fair Trade

7. Orgénico

Certificacion organica

Tabla 37.

Principales empresas importadoras de grano de café sin tostar (café en oro) en

Alemania

Empresa Pais Ciudad Sitio web
Gebr. Westhoff GmbH & Co. Alemania Bremen http://www.westhoff.de
KG
Kreyenhop & Kluge GmbH &  Alemania Oyten http://www.kreyenhop.com
Co. KG
F.A.l.LR.E. Warenhandels Eg Alemania Dresden http://www.faire.de
F. L. Michaelis GmbH Alemania Bremen http://www.flmichaelis.de

Fuente: TRADE MAP
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Tabla 38.

Contactos
Empresa Teléfono Ejecutivo
Gebr. Westhoff GmbH & Co. +49 421 46851 Ultzen Max Johann Wilhelm
KG (Geschéftsleitung)
Kreyenhop & Kluge GmbH +49 4207 604 0 Kreyenhop Tom (CEO - Chief Executive
& Co. KG .
Officer)

F.A.l.R.E. Warenhandels Eg

+49 351 8892380 Boskovic Grit (director)

F. L. Michaelis GmbH

+49 421 34 2051 Hohn Bernd (CEO - Chief Executive
Officer)

Fuente: TRADE MAP

3.4 Proponer estrategias comerciales que permitan exportar café de la C.A.C.

Alta Montana a Alemania.

Producto

Tabla 39.

Ficha técnica del café de la C.A.C Alta Montafia

Nombre del Producto:

Café

Nombre Cientifico:

Coffea arabica L

Descripcion:

Arbusto pequefio con hojas verde, eliptica, con flores
blancas distribuidas a lo largo de las ramas y de frutos

en forma eliptica de color inicial verde y rojo al

madurar.
Partida arancelaria: 0901119000
Especies y variedades: Arabica

Zonas de Produccion:

Rodriguez de Mendoza, Chachapoyas, Luya,
Utcubamba y Bagua -Amazonas-Peru

Altura:

1500 a 2300 msnm

Calidad del producto:

Superior a 82 puntos en taza

Presentacion:

Sacos de yute de 69 kilogramos

Usos y aplicaciones:

Se consume mayormente como infusion, de uso

alimenticio y farmacolégico.

Certificacion:

Comercio justo, organico y sostenible
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Estacionalidad
Ene ‘ Feb ‘ Mar ‘ Abr May ‘ Jun ‘ Jul Ago Set Oct | Nov Dic

De acuerdo a las encuestas realizadas se podria decir que el café de la Cooperativa
Agraria Cafetalera Alta Montafia es un producto amplio debido a que es un producto
que va adquiriendo valor, ya que es un café de calidad, con mas de 82 puntos en taza,
organico Yy sostenible en el tiempo y cumple con especiales estandares sociales,
econdémicos y medioambientales. Por lo que la estrategia propuesta para mejorar el

producto seria la siguiente:

Implementacion de certificaciones voluntarias: en la Union Europea existen
diversas certificaciones voluntarias que la cooperativa podrian implementar para
poder garantizar la procedencia y calidad — trazabilidad del producto que ofrece y asi
tener mayor aceptacion en el mercado objetivo. Entre las certificaciones voluntarias

mas reconocidas estan las siguientes:

Global GAP: (Buenas practicas agricolas), es una certificacién reconocida
internacionalmente para la produccion agricola, con la finalidad de obtener
una produccion agricola segura y sostenible que beneficie a toda la cadena de
comercializacion. Esta certificacion cubre trazabilidad y seguridad
alimentaria, el bienestar de los animales, el medio ambiente, la seguridad,
salud y bienestar de los trabajadores, el analisis de peligro y puntos criticos de
control (HACCP), el control integrado de plagas (IPC), manejo integrado de
cultivos (ICM) y el sistema de gestion de calidad (QMS).

Exigiendo asi una mayor eficiencia en la produccion, una mejor rentabilidad
empresarial y la reduccion de sobrantes de recursos vitales.

HACCP: Este sistema de control de procesos beneficia a los consumidores y
genera mayor ganancia a la cooperativa, debido a que es el mejor método para
obtener la inocuidad alimentaria. Este sistema tiene la finalidad de garantizar
a las entidades regulatoria y a los consumidores que la cooperativa esta
tomando el cuidado necesario para asegurar la inocuidad alimentaria del café.
ISO: (International Organization for Standardization) Esta norma son un

conjunto de estandares internacionales que propone niveles de homogeneidad
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con relacién al cumplimiento de calidad, eficiencia y seguridad, por lo que la
cooperativa podria implementar los estandares de ISO 9000 (gestion de
calidad), 1SO 26000 (responsabilidad social) y ISO 14000 (gestion del medio
ambiente), De esta manera, la cooperativa se diferenciaria de la competencia
debido a que es una certificacion internacional que son revisados y auditados
periddicamente, garantizando confianza y competitividad de la organizacion.
Logo orgéanico de la UE: Este logotipo podria ser implementado por la
cooperativa, ya que cuentan con una certificacion organica internacional, y
contiene al menos un 95 % de ingredientes ecoldgicos, contribuyendo de esta
manera a mantener la confianza en los alimentos ecoldgicos y apoyar a los
regimenes de inspeccion de la UE.

Logo organico de Alemania: Alemania es el primer mercado organico mas
grande de la Union Europea y el mercado meta de la cooperativa, por lo que
es necesario implementar esta certificacion con la finalidad de brindar al
mercado aleman claridad y uniformidad del producto. Debido a que la
cooperativa cuenta con una certificacion organica internacional y agregar esta
certificacion seria un plus para el producto y mayores ingresos para la
cooperativa.

e Precio
Actualmente, la cooperativa define su precio de acuerdo a la bolsa de valores de New
York y casi no efectla precios de exportacion menores al precio del mercado a la hora
de ingresar a un nuevo mercado extranjero. Sin embargo, es decision de la cooperativa
definir el precio del café, considerando la calidad del café, las certificaciones que esta
posee Yy el puntaje en taza, ya que mientras mayor sea, mas valor tiene el producto en

el mercado internacional.
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Figura 18.
Futuros Precio del Café EE. UU

Café C EE.UU. 15510 +5,80 (+3,88%) 5
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Fuente: Investing.com
hoy, viernes 13 de octubre del afio 2023, siendo las 21:55 horas, el precio del café en
la bolsa de New York es de 155,10 dolares, equivalente a 596.03 soles, sin antes

mencionar que se actualiza cada 15 minutos debido a las condiciones del mercado.

e Plaza

Esta estrategia propone tener en cuenta los canales tradicionales de distribucion y

comercializacion de café en el mercado meta (Alemania).

Figura 19.
Cadena de comercializacion de café en Alemania

A Productor/expartador

E-commerce

C. Tostador/Procesador

Fuente: Procomer Costa Rica exporta,2017
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A. Productor/ exportador: Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia

B. Comercializador (local o internacional): importador (Alemania), este pais es el
segundo importador de café a nivel mundial y el primero en la Union Europea,
existen empresas alemanas que importan exclusivamente café en grano oro verde
con la finalidad de abastecer a su mercado, ya que tiene una demanda ascendente
respecto a este producto.

C. Tostador/ procesador: el mercado aleméan del café es competitivo, debido a esto
las empresas adquieren la materia prima de otros paises con el fin de procesar y
obtener el producto final para satisfacer las necesidades del consumidor, siendo
uno de los paises con mayor consumo de café al afio.

D. Canales B2C:

a. Minorista: Tiendas por departamento/Hipermercados (>2,500 m2), super
- tiendas pequefias (1,000-2,499 m2), supermercados grandes (1,000-
2,499 m2), supermercados pequefios (400-999 m2) y tiendas de
descuentos.

b. Foodservice: restaurantes y cartering (HORECA)

c. Otros: Hoteles

Figura 20.
Principales Grupos Minoristas/Detallistas Volumen de ventas 2013

Volumen de Ventas
(en Euros mil millones)

Grupo EDEKA { | 46,1
Grupo REWE 26,8
Grupo SCHWARZ (LIDL) 26,0
Grupo ALDI 221

Grupo METRO 10,8
Total Top 10 del Sector 5

Fuenle: Germany Trade and Inuestment - GTAI (2014/15)

De acuerdo al plan de desarrollo de mercado aleman, son pocos los
minoristas/detallistas que importan directamente de otros paises, por lo que se propone
trabajar con importadores especializados en la importacion de alimentos y bebidas, ya
que la mayoria de minoristas trabajan con importadores de su eleccion para que se

encargue de importar los productos requeridos a Alemania. Ademas, los importadores
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especializados conocen bien los requisitos para las importaciones a Alemania, incluso

pueden encargarse del tema logistico.
e Promocion

La cooperativa si aplica promociones, pero a nivel nacional, y siempre se enfoca mas
en la publicidad y promocién de las marcas de café procesado con las que cuenta y de
las dos cafeterias que esta posee, con el fin de hacer conocido la calidad de café que

producen y poder captar el mayor nimero de clientes.

Respecto al café pergamino en oro verde para la exportacion no aplica promociones,
pero si ha participado en ferias nacionales e internacionales y en rueda de negocios.
Por lo que se propone las siguientes estrategias para promocionar el café pergamino

en oro verde a nivel internacional.

o Creacion de pagina web: La cooperativa no cuenta con una pagina web
donde detalle los productos que ofrecen, la historia de la cooperativa, los
logros que ha obtenido, numero de contacto para cotizaciones,
certificaciones, entre otra informacion importante que el consumidor desea
saber para comprar su producto.

o Estrategia SEO: aplicar esta estrategia con la pagina web de la cooperativa
mejoraria la visibilidad en las paginas de los resultados de busqueda, ya
que esta estrategia busca posicionarse entre las demas paginas web.

o Redes sociales (fortalecer la marca): La cooperativa solo utiliza una red
social “Facebook”, por lo que también se deberia de crear una cuenta en
Instagram, YouTube, tik tok, WhatsApp, ya que estas son redes sociales
con mayor audiencia a nivel internacional.

o Participacion en feria realizadas en Alemania

63



Tabla 40.
Ferias mas destacadas en Alemania

Sector Feria Lugar Fecha Enlace
Alimentacion International  Berlin Del 19 al 28 www.gruene
/Agricultura/  Green Week enero 2024 woche.de
Horticultura
Alimentacién  ISM Colonia Del 28 al 31 www.ism-
enero 2024 cologne.com
Alimentacion  Fruit Berlin Del 7 al 9 www.fruitlog
Logistica febrero 2024  istica.com
Alimentacién BioFach Nuremberg Del 13 al 16 www.biofach
febrero 2024  .de
Alimentacion  Anuga Colonia Del 19 al 22 www.anugaf
Foodtec marzo 2024  oodtec.de

Fuente: Noventum.es

3.5 Determinar la influencia de las estrategias de mercado en la exportacion de
Café de la C.A.C. Alta Montafia a Alemania.

* Respecto al producto: Si la cooperativa implementa las certificaciones

voluntarias de la UE garantizara la procedencia y calidad — trazabilidad del café que

ofrece y asi podra obtener mayores clientes, mas exportaciones, mas ingresos y su

café tendré una mejor aceptacion en el mercado aleman.

» Respecto al precio: Si implementa mas certificaciones, el valor de su café
incrementard, por lo que el precio serd mayor al de la bolsa de valores de New York,
por lo tanto, la cooperativa generara mejores ingresos, beneficiando econémicamente

a los socios productores de cafe.

* Respecto a la plaza: Si la cooperativa trabaja con importadores especializados
gue conocen bien los requisitos para las importaciones a Alemania tales como
certificados, etiquetado, y empaquetado, transporte, gestiones aduaneras, almacenaje
y distribucion de los productos en Alemania se ahorraria tiempo y se disminuiria
riesgos de exportacion, ya que la cooperativa no cuenta con una amplia experiencia

en el tema de exportaciones y mas a un mercado exigente como el de Alemania.
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* Respecto a la promocién: Si aprovechamos que ya no existen barreras para la
comunicacion, si la cooperativa implementa una pégina web donde pueda acceder
cualquier persona a nivel mundial e informarse de todo respecto a la cooperativa, a su
responsabilidad social, ambiental, sus valores, sus objetivos, sus socios, captaria
mayores clientes, mas si utilizan la estrategia SEM, para poder posicionarse entre las
paginas webs, ademas si utiliza las diferentes redes sociales para interactuar con su
clientes, para informar sobre sus productos, para realizar publicidad, promociones, la

cooperativa se aria mas conocida y por ende tendria mayores clientes.

Si participa en las diversas ferias internacionales de Alemania, podria captar de
manera directa a clientes potenciales, hacerse conocido a nivel internacional e

incrementar sus ventas.
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CORRELACIONES

Estrategias de Producto Precio Plaza Promocion Exportacion Volumen de Valor de Precio de
Mercado exportacion exportacion exportacion

Estrategias de  Correlacion 1
Mercado de Pearson
Producto Correlacion ,672™ 1

de Pearson
Precio Correlacion ,6817 0.324 1

de Pearson
Plaza Correlacion 755 0.510 0.186 1

de Pearson
Promocion Correlacion ,720™ 0.098 ,656™  0.285 1

de Pearson
Exportacién Correlacion 0.303 0.318 -0.129 0.427 0.098 1

de Pearson
Volumen de Correlacion 0.099 0.223 -0.280 0.252 -0.061 ,906™ 1
exportacion de Pearson
Valor de Correlacion 0.311 0.335 0.053 0.342 0.095 750" 0.509 1
exportacion de Pearson
Precio de Correlacion S17° 0.246 0.155 ,554" 0.393 ,601" 0.296 0.408 1
exportacion de Pearson

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Existe una relacion lineal positiva entre el precio y la promocion, la plaza y el precio de

exportacion.

e Precio y promocién ,656
e Precio y precio de exportacion ,554

Estos valores indican que existe una relacion positiva fuerte entre las variables.

Existe una relacion lineal negativa para los siguientes pares, con coeficientes de

correlacion de Pearson negativos:

e Volumen de exportacion y precio -0.280
e Volumen de exportacién y promocion -0.061
La relacion entre estas variables es negativa débil, lo cual indica que, a medida que

disminuye el volumen de exportacion el precio y la promociéon aumenta.

Correlaciones

Estrategias de Exportacion

Mercado

Estrategias de Correlacion de 1 ,303
Mercado Pearson

Sig. (bilateral) 272

N 15 15
Exportacién Correlacion de ,303 1

Pearson

Sig. (bilateral) 272

N 15 15

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Existe una relacion lineal positiva entre las estrategias de mercado y la exportacion.

e Estrategias de mercado y exportacion ,303

La relacion entre estas variables es positiva, lo cual indica que, a medida que aumentan

las estrategias de mercado, las exportaciones aumentan.



V.

DISCUSION
De acuerdo a la evaluacion actual, la Cooperativa Norcafe Per( se encuentra en una
posicion favorable para la produccion de café de calidad, debido a la asesoria
tecnificada que brindan a sus asociados, a la exigencia de control de calidad y por las
condiciones geograficas donde se encuentran ubicados las fincas de los asociados, lo
que posibilita el disefio de estrategias para apuntar a nuevos mercados (Bazén
Valencia & Vasquez Sanchez , 2020), por lo que esta investigacion concuerda con los
resultados obtenidos de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia donde
muestra que estos Gltimos cuatro afios, la produccion de café ha incrementado
considerablemente, asi como también en sus ganancias netas, debido a la asistencia
técnica brindada, a la ubicacion geogréafica favorable de las fincas, el estricto control
de calidad para la clasificacion del café y al compromiso de los socios para obtener
diferentes certificaciones, por lo que nos muestra que tiene una tendencia de
produccion ascendente y cuenta con los requisitos necesarios de exportacion lo que

posibilita la implementacidn de estrategias para ingresar al mercado objetivo.

De acuerdo a los resultados obtenidos para determinar el mercado objetivo se
concluyo que el mercado mas factible para exportar café es el mercado aleman, debido
a que es el pais con mayor consumo de café al afio, el mayor abastecedor de café
tostado en toda la Unidn Europea, con la mejor tarifa de transporte maritimo, menor
arancel general y menor riesgo comercial, por lo que concuerda con la investigacion
realizado por (Aliaga Ramos & Ramirez Tijero, 2019) quien es su investigacion nos
dice que Alemania no solo importa café para vender al mercado local, sino que
también cuenta con una industria de tostado altamente desarrollado y que le permite
ser el mayor proveedor de café tostado a nivel de la Union Europea, siendo este el

mayor consumidor de café en todo el mundo.

En la implementacion de estrategias del producto, se propuso implementar
certificaciones voluntarias, como la certificacion global GAP, HACCP, ISO, logo
organico de la UE, logo organico de Alemania, con el proposito de tener mayor
aceptacién en el mercado aleman, debido a que este pais tiende a consumir en su
mayoria productos organicos y al obtener estas certificaciones el café de la C.A.C
Alta Montafia se convierte en un producto diferenciado, de alta calidad, transmitiendo
seguridad y confianza al consumidor, teniendo relacion con los resultados de la

investigacion de (Aliaga Ramos & Ramirez Tijero, 2019), ya que mencionan que
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Alemania es el mercado de productos organicos mas grande a nivel mundial, siendo
las certificaciones orgénicas atractivas para este mercado, ya que de acuerdo a sus
resultados las empresas exportadoras de café orgadnico incrementaron sus ventas
debido a la implementacion de certificaciones organicas, aumentado el precio final
por quintal, mejorando la imagen de su empresa y promoviendo el cuidado del medio
ambiente, siendo asi sostenibles en el tiempo.

En la presente investigacion se obtuvo como resultado para determinar el mercado
objetivo se considerd los paises con mayor importacion de café a nivel mundial siendo
Estados Unidos el mayor importador, el pais con mayor PBI anual, con mayor poder
adquisitivo per capita, el mejor pais para hacer negocio pero el pais con menos
trasparencia y mas corrupcion, mientras que Alemania tiene mayor participacion del
primer proveedor, tiene la mejor disponibilidad de transporte maritimo, la mejor tarifa
de transporte, el menor arancel general, es el pais con menos riesgo para hacer
negocios, con mayor consumo per capita e incluso el pais mas limpio en trasparencia
y corrupcién, siendo Alemania el pais mas adecuado para ser el mercado objetivo,
mientras que en la investigacion de (Guevara Escobar, 2020) menciona que Estados
Unidos es la mejor alternativa para exportar café debido a que EE.UU es primer pais
importador de café a nivel mundial y que el Pert exporta la mayor cantidad de café a
Estados Unidos.
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V.

CONCLUSIONES

El café de la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta Montafia es un producto amplio
debido a que es un producto que va adquiriendo valor a través de los afios, es un café
de calidad, con mas de 86 puntos en taza, organico y sostenible en el tiempo y cumple

con especiales estandares sociales, economicos y medioambientales

De acuerdo a los resultados obtenidos la Cooperativa no cuenta con la tecnologia
suficiente para la exportacion y requiere de mayor atencion referente al estudio de
produccidn y asociatividad, pero si aplica el valor de exportacion con calidad y cuenta

con reconocimiento internacional.

Durante estos Ultimos cuatro afios, la produccion de café ha incrementado
considerablemente tanto en su produccién como en sus ganancias netas, por lo que
nos muestra que la Cooperativa Agraria Cafetalera Alta montafa tiene una tendencia
de produccidn ascendente, demostrando que estan trabajando con éxito en la direccion

correcta para poder asi extender sus canales comerciales.

El mercado mas factible para exportar café es el mercado aleman, debido a que es el
pais con mayor consumo de café al afio, el mayor abastecedor de café tostado en toda
la Uni6n Europea, tiene la mejor disponibilidad de transporte maritimo, la mejor tarifa
de transporte, el menor arancel general, es el pais con menos riesgo para hacer
negocios, con mayor consumo per capita e incluso el pais mas limpio en trasparencia

y corrupcion.

La implementacién de las estrategias de mercado propuestas contribuird de manera

positiva a la cooperativa, tanto en el aspecto econdémico, social y ambiental.
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ANEXOS

1. Validacion del instrumento
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2. Cuestionario

Nombre:
DNI:
Provincia:

AT UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA

FACULTAD DE INGENIERIZA ZOOTECNISTA, AGRONEGOCIOS Y BIOTECNOLOGIA

hr ESCUELA DE INGENIERIA EN AGRONEGOCIOS

El presente cuestionario es presentado con el objetivo de obtener informacion para el trabajo de investigacion que se viene realizando sobre
“ESTRATEGIAS DE MERCADO PARA LA EXPORTACION DE CAFE DE LA C.A.C ALTA MONTANA A ALEMANIA”

e

¥
0
Y 7

)
;’hll’i

Distrito:

Departamento:

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder marcando con un aspa (X) la
respuesta que considere conveniente:
Siempre (5)-Casi siempre (4)-Algunas veces (3)-Pocas veces (2)-Nunca (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE: ESTRATEGIAS DE MERCADO

VALORES DE ESCALA

POCAS [ ALGUNAS CASI
DIMENSIONES INDICADORES NUNCA veces | veces | SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
PRODUCTO ESENCIAL
1. Cree que el café es consumido por sus atributos X

PRODUCTO

2. Cree que el cafe de la cooperativa satisface la
demandad que exige en el mercado extranjero

PRODUCTO AMPLIO

3. Cree que el empaque utilizado por la cooperativa
es el adecuado para la exportacion del café

4. Considera que el material utilizado por la
cooperativa para el etiquetado es el mas conveniente
para la exportacion del café .

PRODUCTO PLUS

5. La Cooperativa afiade un valor agregado u ofrece
alglin elemento diferenciador al producto.

PRECIO

OBJETIVO COMERCIAL

6.La cooperativa lleva a cabo proyecciones de
venta tanto para el mercado naional como para el
mercado extranjero

7.Cree que es importante conseguir los 4 objetivos
principales de toda empresa: supervivencia,
crecimiento, liderazgo en el mercado v utilidades.

PRECIOS DE EXPORTACION SEGUN
MERCADO

8. Efectua precios de exportacion menores al precio
del mercado a la hora de ingresar a un nuevo
mercado extranjero

INCOTERMS

9. Acude a centros especializados como agencias de
aduanas, etc para poder comprender mas acerca de
estas condiciones de entrega y pueda generar costos
bajos a sus productos.
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PLAZA

INFORMACION PARA SELECCION DE
MERCADO META

10. Estudia a sus posibles competidores

11. considera asumir los posibles riesgos al exportar
a nuevos mercados.

DISTRIBUCION DIRECTA

12. Mantiene contacto directo con el mercado
internacional y los clientes.

DISTRIBUCION CRUZADA

13.Realiza acuerdos con otras empresas ubicadas
en diferentes paises para la venta y distribucion de
su producto.

PROMOCION

PUBLICIDAD

14. Cree que el mensaje que transmite su
cooperativa en base a su producto a exportar es el
apropiado para captar la atencién del mercado
objetivo.

15. Utiliza diferentes medios de publicidad para
promocionar su producto en el mercado
internacional.

PROMOCION DE VENTAS

16. Realiza promociones de ventas para sus
consumidores como premios, cupones, ofertas,
descuentos, etc

17. Cuenta con promociones a nivel internacional.

VENTAS PERSONALES

18. Utiliza las ventas directas para ofrecer su
producto.

19. Ha participado en ferias y exhibiciones
comerciales internacionales relacionadas con el
sector agricola.
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Nombre:
DNI:
Provincia:

UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA

ESCUELA DE INGENIERIA EN AGRONEGOCIOS
El presente cuestionario es presentado con el objetivo de obtener informacion para el trabajo de investigacion que se viene realizando
sobre “ ESTRATEGIAS DE MERCADO PARA LA EXPORTACION DE CAFE DE LA C.A.C ALTA MONTANA A
ALEMANIA”

FACULTAD DE INGENIERIZA ZOOTECNISTA, AGRONEGOCIOS Y BIOTECNOLOGIA

Distrito:

Departamento:

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder marcando con un aspa
(X) la respuesta que considere conveniente:
Siempre (5)-Casi siempre (4)-Algunas veces (3)-Pocas veces (2)-Nunca (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE: EXPORTACION

DIMENSIONES

VALORES DE ESCALA

INDICADORES

NUNCA

POCAS
VECES

ALGUNAS
VECES

CASI
SIEMPRE

SIEMPRE

1

2

3

4

5

VOLUMEN DE
EXPORTACION

TECNOLOGIA

1. La Cooperativa aplica nuevas tecnologias
para mejorar el &rea de Mercadotecnia.

2. La Cooperativa capacita a sus
colaboradores en temas tecnoldgicos.

3. Cuentan con los recursos tecnoldgicos para
satisfacer a sus clientes.

4. Sus colaboradores tiene la capacidad de
realizar el manejo de nuevas tecnologias en
asesoramiento.

PRODUCCION

5. Cuenta con la capacidad de abastecer
nuevas cantidades para exportar.

6. La Cooperativa se asocia con otros
distribuidores.

7. Realizan estudio de produccion para poder
destinar su producto al mercado exterior.

VALOR DE
EXPORTACION

CALIDAD

8. Cree que es importante la participacion en
ferias internacionales para conocer a sus
competidores.

9. Cuenta con algin reconocimiento de calidad
por su servicio.

RECONOCIMIENTO
INTERNACIONAL

10. La Cooperativa tiene la capacidad
necesaria para realizar todas sus actividades en
cada area.

11. La Cooperativa tiene Certificados
ambientales que acredite su responsabilidad
social.

12. La cooperativa considera importante las
certificaciones internacionales

PRECIO DE
EXPORTACION

COSTO

13. La Cooperatica cuenta con lugares
estrategicos en el mercado internacional para
distribuir su producto

14. Cuenta con presupuesto financiado para el
area de mercadeo .

15. Cree que el uso de los incoterms es
adecuado para la Cooperativa.

16. Su producto se acoge al Drawback en sus
exportaciones disminuyendo asi el costo de
envio.

17. Su producto se adapta al costo del
mercado nacional para asegurar su
accesibilidad y reconocimiento
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3. Resultados SPSS
a. Producto

Producto Esencial

1. Consumo de café por sus atributos
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 5 33,3 33,3 33,3
Siempre 10 66,7 66,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

§ i
o
s Nuncs Pocas veces AlGUN3s veces Ca stampra Siempre
Cree que el café es consumido por sus atributos
2.Nivel de satisfaccion que exige el mercado extranjero
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Pocas veces 1 6,7 6,7 6,7
Algunas veces 1 6,7 6,7 13,3
Casi siempre 4 26,7 26,7 40,0
Siempre 9 60,0 60,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
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Porcentaje

57

Nunca Pocas veces AlGuUnas veces Casi siempre Sempre

Cree que el cafe de |la cooperativa satisface fa demandad que exige en ¢l mercado extranjero

Producto Amplio
3. El empaque utilizado es el adecuado para la exportacion del café
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 4 26,7 26,7 26,7
Siempre 11 73,3 73,3 100,0
Total 15 100,0 100,0

(o)
e &
bl
’ Nuncs Pocas veces AlGUNas veces Casi siempra Sempre
Cree que el empaque utilizado por fa cooperativa es el adecuado para la exportacion del cafe
4. El material utilizado para el etiquetado es el mas conveniente para la
exportacién del café
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 3 20,0 20,0 20,0
Siempre 12 80,0 80,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
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Nunca Pocas veces Algunas veces Casi siampre Siempre

Considera que el material utilizado por la cooperativa para ¢ etiquetado s el mas conveniente para
la exportacion del café

Producto Plus

5. Anade valor agregado u ofrece algun elemento diferenciador al

producto
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 7 46,7 46,7 46,7
Siempre 8 53,3 53,3 100,0
Total 15 100,0 100,0

Porcentaje

Nunca Pocas veces AlgUNas veces Casi siempre Siempre

La Cooperativa afiade un valor agregado u ofrece algun elemento diferenciador al producto
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b. Precio

Objetivo comercial

6. Contempla proyecciones de venta tanto para el mercado nacional
como para el mercado extranjero
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 1 6,7 6,7 6,7
Siempre 14 93,3 93,3 100,0
Total 15 100,0 100,0

"m

2

Porcentaje

[

Nunca Focas veces Algunas veces Cas siempre Siemgpre

La cooperativa lleva a cabo proyecciones de venta tanto para el mercado naional como para el
mercado extranjero

7. Aplica los 4 objetivos principales de toda empresa: supervivencia,
crecimiento, liderazgo en el mercado y utilidades
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 1 6,7 6,7 6,7
Siempre 14 93,3 93,3 100,0
Total 15 100,0 100,0
§ ®
g
Nunca Pocas vecas Algunas vecas Cas siampre Siempre

Cree que es importante conseguir 1os 4 objetives principales de toda empresa: supervivencia,
crecimiento, liderazgo en ¢l mercado y utilidades
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Precios de exportacion segun mercado

8. Efectua precios de exportacién menores al precio del mercado a la hora
de ingresar a un nuevo mercado extranjero
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Algunas veces 7 46,7 46,7 46,7
Casi siempre 5 33,3 33,3 80,0
Siempre 3 20,0 20,0 100,0

Total 15 100,0 100,0

Porcentaje
“

Nunca Pocas veces Algunas veces Casi siampre Siempre

Efectua precios de exportacion menores al precio del mercado a la hora de ingresar a un nuevo
mercado extranjero

INCOTERMS

9. Acude a centros especializados como agencias de aduanas, etc. para
poder comprender mas acerca de estas condiciones de entrega y pueda
generar costos bajos a sus productos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 5 33,3 33,3 33,3
Siempre 10 66,7 66,7 100,0
Total 15 100,0 100,0
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Porcentaje
&

Nunca Poces veces Algunas veces Casi siempre Siempre

Acude a centros especializados como agencias de aduanas, etc para poder comprender mas acerca
de estas condiciones de entrega y pueda generar costos bajos a sus productos

c. Plaza
Informacion para seleccion de mercado

10. Estudia a sus posibles competidores
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 3 20,0 20,0 20,0
Siempre 12 80,0 80,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

Porcentaje

Nunca Pocas veces Algunas veces Casi siempre Siempre

Estudia a sus posibles competidores

11. considera asumir los posibles riesgos al exportar a nuevos mercados
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 6 40,0 40,0 40,0
Siempre 9 60,0 60,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

92



Porcentaje

Nunca Pocas veces AlGUN3s veces

Casi siempre

Siempre

considera asumir los posibles riesgos al exportar a nuevos mercados

Distribucion directa

12. Mantiene contacto directo con el mercado internacional y los clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Pocas veces 3 20,0 20,0 20,0
Algunas veces 3 20,0 20,0 40,0
Casi siempre 3 20,0 20,0 60,0
Siempre 6 40,0 40,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

Porcentaje

Nunca Pocas veces AlGUN3s veces

Casi siempre

Siempre

Mantiene contacto directo con el mercado internacional y los cliente
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Distribucion cruzada

13. Realiza acuerdos con otras empresas ubicadas en diferentes paises
para la venta y distribucion de su producto
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Pocas veces 3 20,0 20,0 20,0
Algunas veces 2 13,3 13,3 33,3
Casi siempre 4 26,7 26,7 60,0
Siempre 6 40,0 40,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

Porcentaje

Nunca Pocas veces Algunas veces Cas| siampre Siempre
Realiza acuerdos con otras empresas ubicadas en diferentes paises para la venta y distribucion de
su producto
d. Promocion
Publicidad

14. Cree que el mensaje que transmite su cooperativa en base a su
producto a exportar es el apropiado para captar la atencién del mercado

objetivo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 5 33,3 33,3 33,3
Siempre 10 66,7 66,7 100,0
Total 15 100,0 100,0
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o0

Porcentaje
&

Nunca

Poces veces Algunas veces Casi siampre

Siempre

Cree que el mensaje que transmite su cooperativa en base a su producto a exportar es el apropiado

para captar la atencion del mercado objetivo

15. Utiliza diferentes medios de publicidad para promocionar su producto

en el mercado internacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Pocas veces 2 13,3 13,3 13,3
Algunas veces 3 20,0 20,0 33,3
Casi siempre 6 40,0 40,0 73,3
Siempre 4 26,7 26,7 100,0
Total 15 100,0 100,0
5
Es
o
; Nunca Pocas veces AlGUNas veces Casi siempre Siempre

Utiliza diferentes medios de publicidad para promocionar su producto en el mercado internacional
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Promocion de ventas

16. Realiza promociones de ventas para sus consumidores como premios,
cupones, ofertas, descuentos, etc.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Algunas veces 1 6,7 6,7 6,7
Casi siempre 8 53,3 53,3 60,0
Siempre 6 40,0 40,0 100,0

Total 15 100,0 100,0

Porcentaje

Nunca

Poces veces Algunas veces

Cas siampre

Siempre

Realiza promociones de ventas para sus consumidores como premios, cupones, ofertas,

descuentos, etc

17. Cuenta con promociones a nivel internacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Pocas veces 3 20,0 20,0 20,0
Algunas veces 4 26,7 26,7 46,7
Casi siempre 4 26,7 26,7 73,3
Siempre 4 26,7 26,7 100,0
Total 15 100,0 100,0
3 »|
:

MNunca

Paces vecas Algunas vaces Casi sismpra

Cuenta con promociones a nivel Internacional
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Ventas personales

18. Utiliza las ventas directas para ofrecer su producto

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Algunas veces 1 6,7 6,7 6,7
Casi siempre 5 33,3 33,3 40,0
Siempre 9 60,0 60,0 100,0

Total 15 100,0 100,0

Porcentaje

-
0 .

Nuncs Pocas veces AlGuUnas veces

Casi siempre Sempre

Utiliza las ventas directas para ofrecer su producto

19. Ha participado en ferias y exhibiciones comerciales internacionales
relacionadas con el sector agricola

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Pocas veces 1 6,7 6,7 6,7
Algunas veces 5 33,3 33,3 40,0
Siempre 9 60,0 60,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

"

«

Porcentaje

N

hunca Pocas vacas Algunas vecss

Casli sismpra Siampra

Ha participade en ferias y exhibiciones comerciales internacionales relacionadas con el sector

agricola
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3.2.2. Diagnostico de la exportacion
a. Volumen de exportacion

Tecnologia

1. La Cooperativa aplica nuevas tecnologias para mejorar el area de
Mercadotecnia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casi siempre 8 53,3 53,3 53,3
Siempre 7 46,7 46,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Porcentaje

Nuncs Pocas veces AlGuUnas veces Casi siempro Siempre

La Cooperativa aplica nuevas tecnologias para mejorar el area de Mercadotecnia

2.La Cooperativa capacita a sus colaboradores en temas tecnolégicos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Algunas veces 1 6,7 6,7 6,7
Casi siempre 7 46,7 46,7 53,3
Siempre 7 46,7 46,7 100,0
Total 15 100,0 100,0
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Porcentaje

Nuncs Pocas veces

AlGuUnas veces Casi siempro Siempre

La Cooperativa capacita a sus colaboradores en temas tecnelégicos

3.Cuentan con los recursos tecnoldgicos para satisfacer a sus clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido Algunas veces 13,3 13,3 13,3
Casi siempre 46,7 46,7 60,0
Siempre 40,0 40,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
0
&
=
2 x
:
o
20
10
0
Nuncs Pocas veces AlGUNas veces Casi siempre Siempre

Cuentan con los recursos tecnologicos para satisfacer a sus clientes

4.Sus colaboradores tiene la capacidad de realizar el manejo de nuevas
tecnologias en asesoramiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casi siempre 8 53,3 53,3 53,3
Siempre 7 46,7 46,7 100,0
Total 15 100,0 100,0
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Porcentaje
5

Nunca Poces veces Algunas veces Casi siempre Siempre
Sus colaboradores tiene Ia capacidad de realizar el manejo de nuevas tecnologias en asesoramiento

Produccién

5.Cuenta con la capacidad de abastecer nuevas cantidades para exportar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Algunas veces 3 20,0 20,0 20,0
Casi siempre 6 40,0 40,0 60,0
Siempre 6 40,0 40,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

&4
X
3
2
Fa
o
10
s Nuncs Pocas veces AlGUNas veces Casi siempre Siempre
Cuenta con la capacidad de abastecer nuevas cantidades para exportar
6.La Cooperativa se asocia con otros distribuidores
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Algunas veces 3 20,0 20,0 20,0
Casi siempre 7 46,7 46,7 66,7
Siempre 5 33,3 33,3 100,0
Total 15 100,0 100,0
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Porcentaje

Nunca

Pocas veces

AIGUNES VeCes Casi siempre Siempre

La Cooperativa se asocia con otros distribuidores

7.Realizan estudio de produccion para poder destinar su producto al
mercado exterior

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Algunas veces 2 13,3 13,3 13,3
Casi siempre 7 46,7 46,7 60,0
Siempre 6 40,0 40,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
0
&0
=
g x
:
o
bl
10
0
Nuncs Pocas veces Algunas veces Casi siempre SHempre

Realizan estudio de produccion para poder destinar su producto al mercado exterior

b. Valor de exportacion

Calidad

8.Cree que es importante la participacion en ferias internacionales para

Frecuencia

conocer a sus competidores

Porcentaje Porcentaje

Porcentaje valido acumulado

Valido

Algunas veces

1

6,7 6,7 6,7

101



Casi siempre 1 6,7 6,7 13,3

Siempre 13 86,7 86,7 100,0
Total 15 100,0 100,0
100

Porcentaje

0

Nunca Pocas veces Algunas veces Casi siempre Slempre
Cree que es importante la participacion en ferias internacionales para conocer a sus competidores

9.Cuenta con algun reconocimiento de calidad por su servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casi siempre 5 33,3 33,3 33,3
Siempre 10 66,7 66,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Porcentaje
5

Nuncs Pocas veces AlGUNas veces Casi siempro SIeMpre
Cuenta con algun reconocimiento de calidad por su servicio
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Reconocimiento internacional
10.La Cooperativa tiene la capacidad necesaria para realizar todas sus
actividades en cada area.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casi siempre 9 60,0 60,0 60,0
Siempre 6 40,0 40,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

Porcentaje

Nuncs Pocas veces Algunas veces Casi siempre Sempre

La Cooperativa tiene la capacidad necesaria para realizar todas sus actividades en cada drea.

11.La Cooperativa tiene Certificados ambientales que acredite su
responsabilidad social.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Casi siempre 1 6,7 6,7 6,7
Siempre 14 93,3 93,3 100,0
Total 15 100,0 100,0

Paorcentaje
=

Munca Pocas veces Algunas vacas Casl siampra Siampra

La Cooperativa tiene Certificados amblentales gue acredite su responsabilidad social.
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12.La cooperativa considera importante las certificaciones
internacionales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 5 33,3 33,3 33,3
Siempre 10 66,7 66,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Porcentaje
5

Nuncs Pocas veces AIGUN3S veces Casi siempre Siempre

La cooperativa considera importante las certificaciones internacionales

c. Precio de exportacion

Costos
13.La Cooperativa cuenta con lugares estratégicos en el mercado
internacional para distribuir su producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 7 46,7 46,7 46,7
Siempre 8 53,3 53,3 100,0
Total 15 100,0 100,0
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Porcentaje

Nunca Poces veces

Algunas veces

Cas| siempre Siempre

La Cooperatica cuenta con lugares omated:zc en ¢l mercado internacional para distribuir su
producto

14.Cuenta con presupuesto financiado para el area de mercadeo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 9 60,0 60,0 60,0
Siempre 6 40,0 40,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
L)
L)
o 9
=
E
o
X
10
0
Nuncs Pocas veces AlgUNas veces Casi siempre Siempre

Cuenta con presupuesto financlado para el area de mercadeo

15.Cree que el uso de los incoterms es adecuado para la Cooperativa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 6 40,0 40,0 40,0
Siempre 9 60,0 60,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
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Porcentaje

Porcentaje

Nuncs Pocas veces AlGUNas veces Casi siempro Siempre
Cree que ¢l uso de los incoterms es adecuado para la Cooperativa

16.Su producto se acoge al Drawback en sus exportaciones
disminuyendo asi el costo de envid.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido Nunca 9 60,0 60,0 60,0
Pocas veces 6 40,0 40,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
Nunca Pocas veces AlGUNas veces Casi siempre Sempre

Su producto se acoge al Drawback en sus exportaciones disminuyendo asi el costo de envio.
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17.Su producto se adapta al costo del mercado nacional para asegurar su
accesibilidad y reconocimiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Algunas veces 3 20,0 20,0 20,0
Casi siempre 5 33,3 33,3 53,3
Siempre 7 46,7 46,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Porcentaje
]

Nunca Poces veces Algunas veces Cas| siampre Siempre

Su producto se adapta al costo del mercado nacional para asegurar su accesibilidady
reconocimiento
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4. Carta de intencion

==f)e=
BENECKE COFFEE

Hewbuny

Cozpersliva Agraria Ca'elalers, Alla Mostata
Rodngwor de Nordoza « Foru

CALLE LOG PINCE DETRITO DE HiWwas
RCORGUED DE MENDIOTZA AMAZ INAG PER)

CARTA DE INTENCION

Estimacas seicres por b3 presente:

Hacemos de su conacimiento que mirepresentada est interesada en aumentar el volumen de
compea de |z cooperativa agradia cafetalera alta montafia enun 20 % anual,

Cafés certificados, crganicas y Fair Trade, con taza mayar a 82 puntas segiin SCAR, prado 1

LT e /?&_éf;:ﬁ»fd_.

P TR “m TR
recks Cotos St kG

Acerat i - M09 Kawry & Sew e
) - SRy - Sewlon n (AT 1RSI0 ok vig 03
[rat wlofteraim-{oherte Wi swmbaaihi-titier e - Hpser te. AANLAS2M1E - VST e :u:::a 'l.Dngz 0y - petenaa

FIWRInG B0 0 M) Hamburg  Abigenich] M ionsg <B4 49 00
RIrMTATIR Ve el b rgigmitiira) Besiie Ty ey mbiH ARG =By AT B )
GHEAMIN Fuet Cewam e Shaon, A1 £ Satevey )
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5. Reporte exportador

SUPERINTENDENCIA NACIONAL DE ADMINISTRACION TRIBUTARIA Fechay Hora: 13102023 A4:57:45

REPORTE DE MOVIMIENTOS DE EXPORTACIONES ACUMULADO POR EXPORTADOR, PERIODO, AGENTE, ADUANA Y PAIS

4 - 20603320621 - COOPERATIVA AGRARIA CAFETALERA ALTA MONTANA

EXPORTADOR:

PERIODO: e e s

ADUANA: TODAS LAS ADUANAS

ITEM EXPORTADOR MES AGENTE ADUANA PAlS. FOBS
20603320621 - COOPERATIVA
agmACAFETMERA ALTA GRUPO PML SAC
AGENTES DE
1 Noviembre 2021 | ADUANAS PAITA UNITED STATES 99.808.50

Total de registros: 1

SUPERINTENDENCIA NACIONAL DE ADMINISTRACION TRIBUTARIA Fachay Hora: 17/1012023,20:66:21

REPORTE DE MOVIMIENTOS DE EXPORTACIONES ACUMULADO POR EXPORTADOR, PERIODO, AGENTE, ADUANA Y PAIS

4 - 20603320621 - COOPERATIVA AGRARIA CAFETALERA ALTA MONTANA

EXPORTADOR:

PERIODO: o S e o e e

ADUANA: TODAS LAS ADUANAS

ITEM EXPORTADOR MES AGENTE ADUANA PAlS FOB $
20603320621 - COOPERATIVA
:‘%mACAFETALERA ALT GRUPOPML SAC
AGENTES DE
1 Marzo 2023 |ADUANAS PAITA IFRANCE 79,900.46|

Total de registros: 1

20603320621 - COOPERATIVA

‘:‘%mAC“ETALERA ALTA GRUPO PML SAC
AGENTES DE
2 Octubre 2022 | ADUANAS PAITA BELGIUM 77,655.42

20603320621 - COOPERATIVA

AGRARIA CAFETALERA ALTA
GRUPO PML SAC
MONTARA AGENTES DE
3 Octubre 2022 |ADUANAS PAITA IFRANCE 48.266.57

Total de registros: 3

109



6. Modelo de contrato

DocwSign Envelope |0 A12E01EF-DB0E-LED5-8A7D-59745631299C

Alty Coffee Trading SA
Chermn dud Retzaite 18
1004 Lausane
Swilzertand
Prane: «41-L021-351-R88K

C o F F e e Email: irfodalycotiee com

Purchase Contract Date: August 8, 2023
Buyer Number: POO5127
Buyer: Seller:
Ally Coffee Tradirg S/A COOPERATIVA AGRARIA CAFETALERA ALTA MONTARA
Chemin des Retraltes 11 Calic. Los Pinos, Huamba, Radriguez de Mendaza
1004 Lausanne, Switzedand Amazonas Pery
We canfirm having baught tfom you the following:
Terms:
Free OnBaoard -
Dascription Weight Prks h
SH3 MCM Grade 1 2T5GrainPre  Prcetcbe fized 2t 7000 US cents per L over Oscemnber 3021 COSFLE NY *C* Fubirm Dziober HAMEBURG Schwarnze K
Peru -Qrgaric Sagvcf 89 Kg. Ceontract with hesslech 1 lot; SELLIA'S cption to price fie prioe 1o first rctice day. 2023 Coraart.
cortified Gmt
Fayment:
Cash Against Documents
Appraval:
Subjectto S le App | Na App i No Sale
Cup scare: 24+

Malsture mrge: 103% « 11.7%
Defect count {SCA): OF12 In 3508
Welghts:
Net shipped welghts, 1/2% lass-ain-weght franchise

Condltions:
Sgnature on this contract cbligates the buyer/seller ta ablde by the terms, conditions, and arbitration procedures of the applicable,

currert contract (ie. FOB, Exdack etc.) of the ECC.

Accepted Accepted
Ally Coffee Tradine S/A CODPERATIVA AGRARIA CAFETALERA ALTA
MONTARA
Ot Mol
08f08/2023
Date Date
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