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Resumen

La participacion de manera activa del Ministerio de Relaciones Exteriores
del Pert (MRE) en la conduccion de su politica exterior en el ambito econémico,
a través de la diplomacia comercial, coadyuva con el desarrollo socioecondémico
del pais. Por ese motivo, el objetivo del presente estudio fue analizar el rol del
MRE en la promocion comercial, particularmente del café peruano en Corea del
Sur y Japén, considerando que el Pert atn no ha logrado el posicionamiento del
café en dichos paises. Se aplicé un enfoque cualitativo, de tipo caso de estudio y
con un disefio descriptivo. Como técnica de recoleccion de datos se utilizo la
entrevista semiestructurada y el analisis documental. Se entrevist6 a funcionarios
diplomaéticos peruanos, consejeros econdmicos comerciales del Per( y gerentes de
algunos gremios vinculados al sector cafetalero peruano. Como resultado, se han
identificado tres &mbitos de mejora para fortalecer el trabajo del MRE en la
materia: la relacion de las Embajadas con las Oficinas Comerciales del PerG en el
Exterior; la relacion con el sector privado cafetalero; y la estrategia de promocién
comercial del café. El aporte de esta tesis es haber analizado la importancia del
trabajo que realiza el Ministerio de Relaciones Exteriores en materia de
promocion comercial, especialmente para promover el café y que los resultados se

pueden plasmar en actividades concretas de politica exterior.

Palabras clave: diplomacia comercial, promocién comercial, café

peruano, Asia Oriental



Abstract

The active participation of the Ministry of Foreign Affairs of Peru (MFA) in
conducting its foreign policy in the economic field, through commercial
diplomacy, contributes to the socioeconomic development of the country. For this
reason, the objective of this study was to analyze the role of the MFA in the
commercial promotion, particularly of Peruvian coffee in South Korea and Japan,
considering that Peru has not yet achieved the positioning of coffee in these
countries. A qualitative approach was applied, of a case study type and with a
descriptive design. As a data collection technique, the semi-structured interview
and documentary analysis were used. Peruvian diplomatic officials, Peruvian
commercial economic advisers and managers of some unions linked to the
Peruvian coffee sector were interviewed. As a result, three areas for improvement
have been identified to strengthen the work of the MFA in this area: the
relationship of the Embassies with the Commercial Offices of Peru abroad; the
relationship with the private coffee sector; and the commercial promotion strategy
for coffee. The contribution of this thesis is to have analyzed the importance of
the work carried out by the Ministry of Foreign Affairs in terms of trade
promotion, especially to promote coffee and that the results can be reflected in

specific foreign policy activities.

Key words: commercial diplomacy, trade promotion, Peruvian coffee,

East Asia
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Introduccion

En la actualidad, el comercio internacional forma parte inalienable de la
agenda internacional de los Estados ya que es la base del crecimiento econémico,
elemento fundamental para el desarrollo de los paises. Por ende, para el Perd, la
diplomacia comercial se ha convertido en un elemento ineludible para la ejecucion
de su politica exterior, teniendo en cuenta sus intereses comerciales. Esta rama de
la diplomacia cuenta con diferentes herramientas, siendo una de ellas la
promocién comercial, la cual resulta fundamental para el incremento de las
exportaciones peruanas de productos como el café.

En particular, el café no solo se ha convertido en uno de los principales
productos de exportacion del Perl (Asociacion de Exportadores, 2021), sino
también se presenta como una oportunidad de desarrollo alternativo, pues su
produccidn contribuye significativamente con la reduccion de las plantaciones de
coca en diferentes regiones del pais (Oficina de Naciones Unidas contra la Droga
y el Delito, s.f.). Por lo tanto, resulta ser un producto relevante para los intereses
economicos-comerciales del Perd.

Sin duda, este producto bandera cuenta con una importante incidencia en
el desarrollo econdémico y social del pais, ya que su produccion es el medio de
vida alrededor de 223,000 familias peruanas (Programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo [PNUD], 2021). Ademas, segun el Ministerio de Desarrollo
Agrario (s.f.), el mercado cafetalero en el Peril comprende un tercio del empleo
agricola, involucrando a dos millones de personas, las cuales forman parte de la
cadena de valor del café.

No obstante, si bien el café es considerado como un producto bandera del

Per( desde el afio 2008 por lo sefialado anteriormente, segun el Plan Nacional de
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Accion del Café, a la fecha no se ha logrado efectivamente el posicionamiento
comercial de este producto en nuevos mercados como el asiatico. A raiz de ello,
surge la problematica de como fortalecer el rol del Ministerio de relaciones
Exteriores del Pert en la promocion del café peruano en Corea del Sur y Japén, lo
cual no ha sido analizado hasta la fecha.

Teniendo en cuenta lo mencionado lineas arriba, es evidente la
importancia de la promocion comercial del café en el exterior, asi como el
significativo rol del Ministerio de Relaciones Exteriores (MRE) en esta materia a
través de sus misiones en el exterior y su Cancilleria. En consecuencia, el
fortalecimiento de sus esfuerzos realizados hasta la fecha contribuira al
incremento y sostenibilidad de las exportaciones peruanas de cafeé.

De igual manera, favorecera al avance de la consecucion de las metas de
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030 vinculados al
sector cafetalero, como el ODS 1: Fin de la pobreza, ya que el cultivo del café
permite un desarrollo socio econémico en la selva alta, reduciendo asi la pobreza
en dicha region; y el ODS 5: Igualdad de género, puesto que la presencia de las
mujeres en la cadena de produccion del café es altamente valorada por los
mercados asiaticos como Corea del Sur y Japon.

En tal sentido, el presente trabajo de investigacion tiene el objetivo de
analizar el rol del Ministerio de Relaciones Exteriores del Pert en la promocién
comercial del café peruano en el mercado asiatico, particularmente en Corea del
Sur y Japon. La evidencia recogida ha servido como insumo para la elaboracion
de recomendaciones de politica exterior que se presentan en el tercer capitulo.
Como resultado, se identificaron tres ambitos de mejora y se plantearon un

conjunto de consideraciones para fortalecer el trabajo que viene desarrollando el
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MRE en la materia; las cuales pueden ser replicadas en futuros estudios que
profundicen el trabajo del MRE en la promocion comercial de otros productos
peruanos de interés en mercados potenciales.

La importancia de esta investigacion es que estudia temas de interés para
la politica exterior peruana actual. Esto se evidencia en que esta investigacion se
alinea con el Objetivo estratégico N°2 del Plan Estratégico Sectorial Multianual
(PESEM) con nivel de importancia 4/4%, especificamente con una de las acciones
estratégicas de dicho objetivo, la cual se refiere a que la Cancilleria debe
“articular las actividades de promocién del comercio [...] a través de mecanismos
publico-privados con especial énfasis en las MYPES y PYMES” (2015, p.36.). De
igual manera, se alinea con el Objetivo Estratégico Institucional N°2, del Plan
Estratégico Institucional (PEI) del MRE, orientado a “promover oportunidades de
comercio, inversion y turismo para el Pert en el ambito internacional” (2019, p.
7), y con su accion estratégica de “promover las exportaciones de bienes y
servicios peruanos mediante los érganos del servicio exterior” (2019, p. 9).

Cabe mencionar que este es el primer estudio que analiza el papel del
Ministerio de Relaciones Exteriores del Peru en la exportacion del café y que
recoge directamente del sector privado cafetalero informacion sobre las
necesidades del mismo. Por este motivo, esta tesis puede ser un referente para
posteriores investigaciones que tengan la finalidad de ampliar el presente estudio
o replicarlo para el andlisis de otros productos y mercados de interés para el pais.

En concordancia con lo sefialado anteriormente, el esquema de trabajo de

la presente tesis se divide en tres capitulos. EI primero tiene como objetivo dar

! Importancia: Representa que tan relevante es la accion estratégica para cumplir con el
objetivo estratégico. El rango de calificacién sera del 1 al 4, donde: "4" significa muy importante
(Plan Estratégico Sectorial Multianual [PESEM] 2015-2025, 2021).
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alcances sobre el marco teorico de la promocion comercial como parte de la
diplomacia comercial. Para ello, se hace un primer acercamiento, a traves del
estado de la cuestion, tras la revision de otros estudios vinculados al tema de
investigacion. Luego, se explica la diplomacia econdémica y comercial desde la
Optica de las teorias de las relaciones internacionales, asi como los conceptos de
diplomacia econémica y comercial, dando mayor relevancia a este Gltimo.

El segundo capitulo tiene como finalidad dar a conocer la metodologia
utilizada para la presente investigacién, tomando en cuenta la hipétesis, el tipo y
disefio de la investigacion, los sujetos de estudio, los instrumentos para la
recoleccion de datos, asi como los instrumentos de analisis y procesamiento de
datos.

Finalmente, en el tercer capitulo se presentan los resultados encontrados,
gue son insumos para formular un conjunto de acciones a considerar, con el animo
de afianzar el trabajo realizado por las misiones en el exterior en la promocion del
café en Corea del Sur y Japon. Con esa intencion, en primer lugar, se ha evaluado
el desempefio de la oferta exportable del café peruano en el mundo y en el
mercado asiatico; y, en segundo lugar, se ha analizado la promocion comercial del
café en los mencionados paises, detallando los actores involucrados en el tema, asi
como, examinando el rol del Ministerio de Relaciones Exteriores, resaltando el
papel del MRE -en particular de la Direccion General de Promocion Econdmica y

las misiones diplométicas-, y las acciones de PROMPERU en la materia.
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Capitulo I: Marco tedrico

Como resultado del dinamismo en las relaciones econémicas
internacionales, la diplomacia econdmica - comercial ha ido adquiriendo un rol
predominante en la estrategia diplomatica de todos los paises. Asi mismo, ese rol
se ha consolidado por su contribucion en el crecimiento econémico de los
Estados, a través del fomento de las exportaciones, brindando el soporte requerido
por las empresas nacionales para su internacionalizacion. De esta manera, la
diplomacia econémica-comercial se ha convertido en una herramienta vital de la
politica exterior de todos los Estados.

En ese sentido, el presente capitulo busca desarrollar estas ideas centrales
en mayor profundidad, proporcionando un marco tedrico que sustente el vinculo
entre la diplomacia y la promocién comercial, asi como su importancia para un
Estado.

El primer apartado se dara a conocer los estudios previos en la materia; en
el segundo apartado se decantara en una teoria de las relaciones internacionales
que permita comprender a la diplomacia econémica-comercial; en el tercer
apartado se mostrara como diversos autores conceptualizan a la diplomacia
econdmica y commercial, y como algunos hacen la distincién de ambos
conceptos, desarrollando con mayor énfasis la diplomacia comercial para entender
su labor en la internacionalizacién de las empresas; y finalmente, el cuarto
apartado pondra en evidencia la relacién entre la diplomacia comercial y su

implicancia en el crecimiento econémico y social de los Estados.
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Estado de la Cuestion

En un escenario econdémico regido por la globalizacién, las relaciones
econOmicas internacionales adquieren una creciente importancia en la politica
exterior de los Estados. En ese sentido, la relacion de la politica exterior con el
crecimiento econdmico se fundamenta a través del accionar de la diplomacia
econdmica y la diplomacia comercial. De manera que ambas praxis de la
diplomacia convergen para alcanzar su propdsito: ser instrumento que coadyuve al
crecimiento econémico, asi como proteger y defender los intereses econémicos y
comerciales del Estado (Ormefio, 2017).

Asi, autores como Lee & Hocking (2010), Naray (2008), Kostecki &
Naray (2007) y Saner & Yiu (2003) abordan ampliamente el tema de la
diplomacia comercial. Sefialan que la diplomacia comercial es un conjunto de
actividades especificas de promocién y facilitacion de comercio, las cuales sirven
de apoyo para el desarrollo empresarial. Todos ellos coinciden con Kostecki &
Naray (2007) quienes esquematizaron a la diplomacia comercial en actividades
primarias como la promocion comercial, de inversiones y de turismo; y en
actividades de apoyo como la inteligencia comercial, la creacion de redes, la
participacion en las campafias de imagen made-in, el apoyo a las negociaciones
comerciales y la resolucion de problemas.

Por otro lado, desde la Optica de la diplomacia econdmica existe una
relacién entre el papel que cumple el Ministerio de Relaciones Exteriores y la
politica econdmica de un pais. No obstante, de manera mas especifica, desde la

Optica de la diplomacia comercial también existe una relacién entre el rol del
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Ministerio de Relaciones Exteriores? y el crecimiento econémico, sobre todo a
través del fomento de las exportaciones.

Algunos de los autores que lo demuestran, como Ruél & Zuidema (2012),
lograron determinar en su investigacion “The Effectiveness of Commercial
Diplomacy: A Survey Among Dutch Embassies and Consulates” que el rol que
desempefian las Embajadas a través de la diplomacia comercial si guarda relacion
con el crecimiento de las exportaciones (principal factor de crecimiento
econodmico). Ciertamente, los resultados de su investigacion muestran que las
representaciones diplomaticas “son el corazon mismo de la diplomacia comercial
[ya que] son cruciales para brindar un apoyo efectivo a las empresas del pais de
origen que hacen negocios en un pais anfitrion” (p.28).

De igual manera, Rose (2006) en su estudio “The Foreign Service and
Foreign Trade: Embassies as Export Promotion” concluye que las exportaciones
bilaterales aumentan aproximadamente entre un 6 a 10% por cada consulado
adicional en el extranjero y enfatiza que la apertura de una embajada incrementa
sustancialmente las exportaciones mas que un consulado adicional.

Reforzando este estudio, Pacheco y Pereira (2002), evidencian a través de
su trabajo de investigacion “Foreign Presence and Export Performance: The Role
of Portuguese Commercial Diplomacy” que la presencia de una embajada en un

pais socio aumenta en un 22% las exportaciones a ese pais. Sin embargo, también

2 Es preciso sefialar que, de acuerdo con la Ley de Organizacion y Funciones (2009) el
Ministerio de Relaciones Exteriores estd conformado por “la Cancilleria, sus 6rganos
desconcentrados en el Per( y los 6rganos del servicio exterior —integrados por las embajadas, las
representaciones permanentes ante organismos internacionales, las oficinas consulares, las
delegaciones oficiales, las misiones especiales y las oficinas comerciales en el exterior—y la
Agencia Peruana de Cooperacion Internacional (APCI)”(Disposiciones generales, Art. 3). Para
propositos del presente trabajo de investigacion cuando se mencione el Ministerio de Relaciones
Exteriores se hara referencia principalmente a Cancilleria y a los 6rganos del servicio exterior,
especialmente las embajadas.
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obtienen un resultado peculiar, para el caso de Portugal, sus empresas no
consideran a las embajadas y consulados como los més relevantes en el apoyo a
sus exportaciones, de modo que, segun los autores, existe la necesidad de cambiar
la manera de interactuar con sus empresas.

Los autores van Bergeijk, et al. (2011), por su parte, confirman también en
su articulo “The Economic Effectiveness of Diplomatic Representation: An
Economic Analysis of its Contribution to Bilateral Trade” que las embajadas y
consulados de carrera son ciertamente efectivos para influir en los flujos de
exportacion, tras el analisis a un grupo de 63 paises; ademas, coinciden con Rose
en que existe mayor relevancia de las embajadas sobre los consulados en esta
materia.

En esa misma linea, el Embajador Manuel Rodriguez Cuadros (2009)
sefiala que el desarrollo empresarial es un factor fundamental en la politica
exterior, en consecuencia, la formulacién de esta, en el ambito econémico y
comercial, debe surgir de la conciliacion de las empresas y el Estado, de manera
que se establezcan “intereses nacionales en materia de relaciones economicas
externas” (parr. 17).

Asi pues, el Ministerio de Relaciones Exteriores del Pert, como institucion
ejecutora de la politica exterior, se desempefia como un actor fundamental en el
desarrollo econdmico y comercial del pais, de manera que ha desarrollado cada
vez mas, y de manera muy activa, la negociacion comercial internacional, asi
como la promocién econdmica y comercial en el exterior (Ormefio, 2017).

En ese sentido, se han desarrollado algunos trabajos de investigacion en el
marco de la realidad peruana, los cuales corresponden a tesis de la Academia

Diplomatica del Peru. Asi, Revilla (2009) menciona que el Ministerio de
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Relaciones Exteriores concibe a la diplomacia comercial como la herramienta
para promover las exportaciones, inversiones y turismo. Asimismo, sefiala que
esta permite vincular la politica exterior a las empresas, dando mayor énfasis a las
microempresas, lo cual también se establece en una de las actividades estratégicas
del Objetivo N°2 del Plan Estratégico Sectorial Multianual de Relaciones
Exteriores (PESEM, 2021).

En particular, Palacios (1992) detalla una serie de actividades
desempefiadas dentro del campo de accidon de la diplomacia comercial a nivel
externo. Dentro de esta amplia gama de actividades se encuentra el activo trabajo
de promocion comercial, con el fin de fomentar diversificar y estimular las
exportaciones peruanas, principalmente, las exportaciones no tradicionales; asi
como, mantener negociaciones comerciales bilaterales y multilaterales con el
propdsito de brindar a los exportadores peruanos igualdad de condiciones en los
mercados destino.

Pella (1999), en concordancia con Palacios, afiade que el Ministerio de
Relaciones Exteriores posee caracteristicas Unicas que pueden ser aprovechadas
por el sector empresarial. Dentro de ellas se encuentra el prestigio de la carrera
publica, asi como la experiencia negociadora de los funcionarios diplomaticos y la
amplia red de misiones en el exterior que pertenece a la Cancilleria.

A raiz de lo expuesto, es preciso mencionar que existen oportunidades
para fortalecer la diplomacia comercial peruana, en otras palabras, la labor del
MRE en materia de promocién comercial. En ese sentido, Quinde (2021)
concluye que el establecimiento de mecanismos de coordinacion periddica con los
actores publicos, como el Mincetur, y privados involucrados en la materia

permitira fortalecer e incrementar las actividades diplomaticas de promocién
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comercial en el exterior. Ademas, al igual que Ormefio (2017), sefiala que las
oportunidades de fortalecimiento de la labor de la Cancilleria en materia de
promocion comercial son constantes, como la elaboracion de lineamientos de
mejora de la accion diplomética comercial peruana.

De igual modo, en aras de fortalecer el rol de la Cancilleria en materia de
promocion comercial, Castro et al. (2008) recomiendan, entre muchas otras
acciones, el apoyo con un mayor presupuesto institucional para actividades de
promocion, especialmente en los mercados potenciales para los intereses
comerciales del Peru, asi como fortalecer la cultura econémica en el Servicio
Diplomaético de la Republica.

Por lo tanto, es necesario resaltar que el MRE posee un importante rol en
la promocion comercial de la oferta exportable del Peru. Por ejemplo, Castro et al.
(2008) resaltan que si bien varias instituciones, ya sean publicas o privadas,
intervienen de manera directa o indirecta en la promocion comercial, siendo la
Comision de Promocion del Per( para la Exportacion y el Turismo (PROMPERU)
la que centraliza el tema, el Ministerio de Relaciones Exteriores ejerce una labor
primordial en la promocion comercial de cara a los mercados externos. En
consecuencia, es competencia directa de la diplomacia comercial, pues, “a la
Cancilleria le corresponde la coordinacion y la ejecucién de las labores de
promocion econdmica en el exterior para seguir enriqueciendo la cadena de valor,
por competencia, por idoneidad y por costos” (p. 44).

En otro orden de ideas, dado que esta tesis pretende centralizarse en el
estudio de un producto en especifico que es el café y en un mercado en especifico
que es el mercado asiatico, se ha encontrado también literatura relevante que a

continuacion se detalla.
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De acuerdo con Fairlie (2019), el Per( tuvo como primera estrategia para
el acercamiento a la region asiatica el ingreso al Foro de Cooperacion Econdmica
de Asia Pacifico (APEC), en el cual se gestaron importantes procesos de
integracion regional como la Asociacion Econdmica Integral Regional (RCEP) y
el Tratado Integral y Progresista de Asociacion Transpacifico (CPTPP). Asi
mismo, producto de este acercamiento se suscribieron acuerdos comerciales
bilaterales y se impulso la creacion de la Alianza del Pacifico.

En cuanto a la relacion comercial del Peru con los paises asiaticos, al igual
que en la mayoria de los paises latinoamericanos, se basa en exportaciones con
una estructura poco diversificada. Es decir, lo que exporta Peru se centra en
productos derivados de actividades primarias como los commodities, con poco
valor agregado. Es por ello la importancia de la diversificacion de la oferta
exportable peruana hacia esta region.

En esa misma linea, Ferreyros (2012), coincide en que el Perd ha tenido
una estructura de exportaciones con poco valor agregado, sin embargo, sefiala que
se ha tomado una serie de medidas para contrarrestar dicha situacion. Estas se dan
a través de la diversificacion de mercados, aprovechando los Tratados de Libre
Comercio (TLC); y de la expansion de su agenda comercial, diversificando sus
exportaciones tradicionales y no tradicionales, con mayor énfasis en esta Ultima
debido a que tienen mayor valor agregado.

En el tema del café, especificamente en Per(, Condori & Quispe (2021)
resaltan que las exportaciones de café peruano impactan positivamente al
crecimiento econémico del Pert y recomiendan que se intensifique las
exportaciones de café con valor agregado. Por lo tanto, es trascendental la

diversificacion de mercados para este producto. Asi, Sierray Selva Exportadora
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(2020), en su informe “Mercados y tendencias para la oferta exportable peruana
del café”, ha identificado al mercado asiatico como mercado potencial, dadas las
tendencias actuales de cambio de vida y estilo, destacando destinos como China,
Japoén, Taiwan y Corea del Sur. Sefiala también que existen oportunidades de
exportacion para el café gourmet, el cual esta dentro de la categoria de producto
con valor agregado.

Finalmente, habiendo hecho un balance de la principal bibliografia
referente, queda claro que el quehacer de un Ministerio de Relaciones Exteriores
influye positivamente en la politica econdmica y en el aumento de las
exportaciones de un pais, adicionalmente se ha demostrado con la bibliografia
presentada que el mercado asiatico es de especial interés para el Per( donde las
exportaciones de café peruano apuntan como mercado potencial.

Es importante mencionar que, para el caso del Per, no se ha encontrado
investigaciones que aborden el tema del fortalecimiento del accionar diplomatico
en pos de contribuir al crecimiento de las exportaciones de un producto en
particular, que es lo que se quiere estudiar en este trabajo. De manera que, en vista
de que aun hay procesos y actores que afianzar y articular para aprovechar las
oportunidades de cimentar la posicion del café peruano en el mercado asiatico, la
presente investigacion busca fortalecer la labor del MRE en materia de promocién
comercial del café especificamente y ofrecer ciertos elementos a considerar para
profundizar un trabajo conjunto y coordinado con las Oficinas Comerciales en el
Exterior (OCEX).

Hasta aca se visto, efectivamente, los documentos mas representativos
referentes al tema de investigacion y a continuacion se mostrara cuales son las

teorias de las Relaciones Internacionales pertinentes para el presente documento.
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La Diplomacia Econdmica y Comercial desde la Optica Tedrica de las
Relaciones Internacionales

El presente apartado tiene el propoésito de dar a conocer las principales
teorias de las Relaciones Internacionales que explican la diplomacia econémica 'y
la diplomacia comercial, pues el analisis de ambas ramas de la diplomacia tiene
como principal campo de estudio las relaciones econdémicas internacionales. Ello
refleja la importancia de su estudio desde el punto de vista de las Relaciones
Internacionales, disciplina que, a través de sus diversas teorias académicas,
permite comprender la relacion de los diferentes elementos de la diplomacia
economica y comercial, los cuales son la politica y la economia.

En primer lugar, con relacion al campo de aplicacion de las Relaciones
Internacionales®, seguin Lascano y Vedia (2021) abarca tanto el anlisis como la
formulacidn de la politica exterior de los Estados, la cual repercute en el accionar
internacional de estos y en su principal herramienta de ejecucion: la diplomacia.
De manera que, para el analisis de la politica exterior se recurre a diversas teorias
de las Relaciones Internacionales, siendo las principales la teoria realista y la
liberal, de las cuales se desprenden muchas otras, producto de nuevas dindmicas
en las relaciones internacionales per se o de patrones de interaccion entre los
actores.

Por lo tanto, las teorias que surgen para explicar las relaciones
internacionales nos permiten entender la conexion entre todos aquellos actores,

eventos, tendencias y muchos otros aspectos que se relacionan en el sistema

3 E1 término “Relaciones Internacionales”, utilizado en mayusculas, se refiere al corpus
académico, es decir a la disciplina académica, mientras que “relaciones internacionales”, utilizado
en mindsculas, hace referencia al objeto de estudio o actor en desarrollo (Lascano y Vedia, 2021).
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internacional. Dicha conexion es el resultado del analisis de cada uno de esos
elementos desde los diferentes puntos de vista de las teorias y sus diversas
variaciones, ya que ninguna teoria es absoluta, todas tienen algo que aportar e
incluso se pueden superponer (Rourke, 2008).

En segundo lugar, es necesario el uso de dichas teorias para analizar y
entender tanto a la diplomacia econdmica como a la diplomacia comercial desde
el punto de vista de las Relaciones Internacionales, ya que ambas se vinculan con
una extensa gama de grupos de interés no estatales, actores estatales y diversos
actores econdmicos (Camio, 2021).

Desde el enfoque de las teorias realista y neorrealista, la diplomacia
econdmica y comercial pueden entenderse como “un medio por el cual los
Estados buscan instrumentar su politica exterior con el objetivo de incrementar la
seguridad econdémica dentro de un sistema internacional anarquico” (Camio,
2021, p. 295). Esto, segun el autor, principalmente debido a que ambas son
consideradas parte de la diplomacia en general, por ende, estan estrechamente
ligadas a los intereses del Estado y a los actores estatales, lo cual puede atribuirse
al enfoque estado-céntrico.

Cabe precisar que la teoria realista se basa fundamentalmente en la lucha
por el poder entre los paises en un esfuerzo por mejorar su seguridad militar y el
bienestar de su economia a través de un juego de suma cero (Rourke, 2008). En
ese sentido, Morillas (2000) sefiala que la diplomacia econémica y comercial es la
“utilizacion de la capacidad de influencia politica de los Estados a favor de sus
intereses econdmicos en los mercados internacionales” (p. 41).

Ademaés, entendida en este marco realista, centrado en el Estado, la

diplomacia econémica y comercial son vistas principalmente como relaciones
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intergubernamentales, pues es dirigida y ejecutada por funcionarios
gubernamentales en el exterior en aras de promover los intereses econémicos del
Estado (Lee & Hocking, 2010).

De igual manera, la teoria neorrealista se basa también en la lucha por el
poder, pero considera que el origen de los conflictos es la estructura anarquica del
sistema internacional (Rourke, 2008), sistema en el que predominan los actores
estatales (Keohane & Nye, 1988) que no responden ante ninguna autoridad
superior, es decir ante ningun ente regulador de su comportamiento. Por lo tanto,
la diplomacia econémica y comercial pueden ser entendidas como la busqueda de
la seguridad econémica dentro de un sistema internacional anarquico (Lee &
Hocking, 2010).

Es, pues, en esa concepcidn anarquica del sistema internacional en el que
la teoria neoliberal coincide con la teoria neorrealista, y sostiene que ese es el
origen de los conflictos. Sin embargo, el neoliberalismo contempla al sistema
internacional anarquico desde un punto de vista diferente, pues se enfoca en que
precisamente esa es la razon principal para la basqueda de la cooperacion y limitar
asi los conflictos (Rourke, 2008; Abad, 2019).

En ese sentido, el neoliberalismo plantea la importancia de la
institucionalidad y la cooperacion internacionales para alcanzar objetivos
econdmicos superiores en un esquema de valores compartidos (Abad, 2019),
retomando asi la perspectiva econémica del liberalismo clasico, en el que los
Estados buscan maximizar su utilidad a través de la cooperacion bajo la idea de
suma positiva. Un ejemplo de ello es la creacion de la Organizacion Mundial del

Comercio (OMC), del Fondo Monetario Internacional (FMI) o del Banco Mundial
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(BM), espacios multilaterales que promueven la cooperacion econémicay el
comercio internacional.

Si bien el Estado es el actor preponderante en el sistema internacional, ya
que es el Unico que realiza la politica exterior y es considerado, al igual que en el
realismo, como un actor utilitario y racional (Torres, 2017), la teoria neoliberal
enriquece el analisis agregando a este la participacion de multiples actores no
estatales que intervienen en las relaciones econdmicas internacionales y apartando
un poco la idea que el principal objetivo de los Estados es maximizar el poder y la
seguridad, destacando asi la integracién y cooperacién econémica.

De manera que, a la luz de la teoria neoliberal se explica el principal
quehacer de la diplomacia en el sistema internacional, el crear escenarios que
permitan limitar las probabilidades de conflicto o por lo menos minimizarlos. Un
claro ejemplo es la labor que desempefia el diplomatico en una representacion
ante una organizacion internacional como la OMC haciendo uso de la diplomacia
economica.

Del mismo modo, en vista de que el neoliberalismo busca poner en relieve
la interrelacion entre las cuestiones econdémicas y politicas haciendo énfasis en los
limites de la autonomia estatal derivados de una mayor interdependencia
econdmica y la existencia de las organizaciones internacionales, los intereses
econdmicos son una extension de los intereses politicos de un Estado. De manera
que la diplomacia econdmica y comercial resultan ser para los diplomaticos el
instrumento adecuado que permite utilizar su peso politico a favor de las empresas
nacionales del Estado al que representan y viceversa, “rentabilizar politicamente

el peso econdémico de sus nacionales en el exterior” (Morillas, 2000, p. 42)



30

Por otro lado, los neoliberales consideran también que el sistema
internacional esta marcado por una interdependencia compleja, es decir, que los
paises estan estrechamente relacionados por los intercambios comerciales,
econdmicos, sociales, ente otros; los cuales conllevan a la cooperacion (Rourke,
2008). Cabe resaltar que la manera en que los Estados se relacionan entre si, en el
sistema internacional anarquico, disefia ciertas reglas de dicha interdependencia
(Gémez, 2016).

Surge asi, la teoria de la interdependencia compleja, cuyas caracteristicas,
segun Keohane & Nye (1988), son los canales multiples, la ausencia de jerarquia
en los temas de politica exterior y un menor papel de la fuerza militar. EI primero
se refiere a las relaciones interestatales, transgubernamentales y transnacionales,
es decir, no existe un enfoque centrado en el Estado; el segundo, a que la
seguridad militar deja de ser primordial en la agenda de asuntos exteriores de los
Estados, debido a que esta se ha tornado mas amplia y diversa en el cual se
incluyen los asuntos econdmicos comerciales; finalmente, el tercero hace
referencia a la reduccion del uso de la fuerza militar entre aquellos Estados en los
que predomina la interdependencia.

Por consiguiente, la diplomacia econoémica y comercial pueden ser
entendidas también desde el punto de vista de la teoria de la interdependencia, la
cual se desprende de la teoria neoliberal. Pues, Lee & Hocking (2010) resaltan el
reconocimiento del impacto de la diplomacia en la esfera econdémica, en un
contexto donde sobresale la interconexion entre actores estatales y no estatales en
el sistema internacional, y en el que se observa un redireccionamiento
significativo hacia el analisis de la interdependencia de asuntos econdémicos,

sociales y politicos. De hecho, enfatizan en que “los diplomaticos suelen ser
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servidores invisibles de la economia mundial y cualquier descripcion de la
evolucion de la historia econémica mundial debe reconocer su papel” (p. 4).

Ademas, explican que la diplomacia, dentro de ella la diplomacia
econdmica y comercial, no se restringe a las relaciones interestatales en el sistema
internacional, sino que abarca también las relaciones econdmicas, sociales,
culturales y politicas, ya sea de manera formal e informal, entre una red de actores
politicos, grupos empresariales e incluso civiles dentro del sistema internacional.

Asimismo, en la mayoria de las reuniones internacionales los temas
econdmicos componen un eje principal y teniendo en cuenta que el poder
econodmico de los Estados, sus dinamicas en los intercambios comerciales y su
presencia en los mercados mundiales le permiten realizar alianzas y resolver
conflictos, resulta evidente que los Estados involucren a su diplomacia cada vez
mas en la proyeccion exterior de sus empresas y en la defensa de sus inversiones a
través de la diplomacia econdémica y comercial (Morillas, 2000).

Siguiendo esa idea, Potter (2004) menciona que la figura del Embajador,
en tanto es el representante oficial del Estado, ha tenido como prioridad en su
agenda diplomatica cada vez mas una serie de asuntos econémicos y comerciales,
como por ejemplo “el impacto ambiental de las nuevas inversiones, la
liberalizacién de las industrias dominadas por el Estado, como las
telecomunicaciones, la interfaz entre el comercio y los derechos humanos y la
compleja diplomacia multilateral de la deuda” (p. 56).

Asi, la creciente importancia del papel de las relaciones econémicas
internacionales ha hecho que la diplomacia econémica y comercial se reafirmen
como un objetivo prioritario de toda politica exterior (Morillas, 2000). En ese

sentido, se logra explicar el objeto de ambas ramas de la diplomacia: el negociar
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la libertad de exportacion e inversion mas alla de las fronteras nacionales,
sirviendo de apoyo a sus empresas nacionales para alcanzar y sostener su
internacionalizacion.

Finalmente, despues de la breve revision de las teorias de las Relaciones
Internacionales es posible sefialar que varias de estas permiten explicar la
diplomacia econémicay la diplomacia comercial. Sin embargo, debido a que
actualmente el mundo esté regido por el proceso de la globalizacion caracterizado
por el incremento en el flujo de los factores de produccion (personas, bienes y
capital) entre los Estados, asi como la interaccion de un conjunto de actores
estatales y no estatales que intervienen en los procesos transfronterizos en la
economia global, se ha considerado que para propositos del presente trabajo de
investigacion sea la teoria neoliberal, con énfasis en la interdependencia compleja,

la teoria principal que guie el andlisis del trabajo.

Accidn Diplomética en el Campo del Comercio Internacional

Desde el punto de vista histérico, la accion diplomatica relacionada al
comercio internacional ha estado presente desde la baja Edad Media, pues el rol
de los consules en aquella época representa el antecedente méas inmediato de las
funciones comerciales ejercidas por las actuales misiones diplomaticas en el
exterior. Principalmente porque dichas funciones estaban relacionadas a la
proteccién de los intereses comerciales del pais al que representaban (Camio,
2021). Sin embargo, cabe resaltar que, las funciones de los actuales cénsules
difieren de las funciones de los de aquel tiempo, ademas, en ese entonces el
concepto de diplomacia econémica y comercial como tal aiin no estaba

constituido.
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Asi, la consolidacion de la diplomacia econdémica y comercial
contemporanea son el resultado de la evolucion de una serie de procesos
histéricos tales como ““la institucion del consulado, la consolidacion del Estado
moderno, el desarrollo e incremento de las negociaciones comerciales entre
Estados y la aparicion de nuevas teorias sobre el comercio internacional, los
patrones comerciales y las inversiones” (Camio, 2021, p. 291).

En ese orden de ideas, Schmidt (2014) resalta a la globalizacion,
regionalizacion o localizacion como factores que afectan tanto al orden como a la
interaccion internacional, lo cual deviene en nuevos desarrollos también para la
diplomacia. De manera similar Leguey-Feilleux (2009) sefiala que la diplomacia
se ha ajustado notablemente a su cambiante entorno global y promete seguir
adaptandose. Wieland (2002), por su parte, destaca que la diplomacia posee
alcances globales lo que a su vez la convierte en diversa y compleja.

En consecuencia, se generan nuevos desafios a la diplomacia tradicional
de Estado, por ende, se complejiza la accion diplomatica en todos los niveles
(Schmidt, 2014). En este escenario, surgio la necesidad de ir mas alla de la
practica diplomatica tradicional, lo que permite el cumplimiento de los objetivos
de politica exterior de los Estados (Raluca, 2019). En este caso en particular, la
accion diplomatica en el campo del comercio internacional resulta fundamental
para satisfacer los intereses econdmicos y comerciales de los Estados.

Asi, se observa el importante rol de la diplomacia en el &mbito del
comercio internacional, ya que se orienta cada vez mas hacia tres importantes
objetivos: “apoyar a los exportadores, atraer inversiones en suelo nacional y la
inflexion de las reglas internacionales en la direccion de los intereses domésticos”

(Arystankulova, et al., 2019, p. 13). Muestra de ello es que las misiones en el
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exterior, a través de las cuales se ejerce la diplomacia, desarrollan un papel vital
en lo que respecta a la identificacién de nuevas oportunidades comerciales, asi
como a la diversificacion de mercados (Ormefio, 2017).

En este contexto, las ramas de la diplomacia relacionadas a las relaciones
econdmicas internacionales y al comercio internacional son la diplomacia
econdmica y la diplomacia comercial (Saner & Yiu, 2003). Es por ello la
relevancia de este tercer apartado, pues ambos términos serén desarrollados a
continuacidn, focalizandose principalmente en la diplomacia comercial, con el fin
de proporcionar los alcances conceptuales sobre la accion diplomaética en el
campo del comercio internacional, permitiendo asi un acercamiento inicial al tema

de investigacion.

La Diplomacia Econémica

Dentro del estudio de la diplomacia, el concepto de la diplomacia
econdmica como tal ha sido establecido relativamente reciente, pues, data de la
década de los 80°s. El estudio de la diplomacia econdémica esta vinculado
principalmente con el grado de relacionamiento que esta tenga con los intereses
publicos y el Estado per se, o en su defecto con una amplia gama de actores e
intereses sociales (Lee & Hocking, 2010).

Es un hecho que el sistema mundial esta en proceso de reformular el orden
econdmico y comercial, formando aceleradamente “grandes bloques alrededor de
centros globales en competencia” (Arystankulova, et al., 2019, p. 20). Esto
significa, de acuerdo con los mismos autores, que se esta acercando una nueva

era: la geoeconomia*, la cual busca incrementar la competitividad de los Estados

4 «El término geoeconomia fue introducido en la década de 1960 por el historiador
estadounidense Luttwak y fue especialmente popular en el contexto de los procesos de
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en un contexto de desarrollo de la economia mundial, asi como de procesos de
integracion.

Esa nueva era surge dentro de la economia globalizada en la que
actualmente interactGan diversos actores del sistema internacional, caracterizada
por la apertura de fronteras, la interdependencia de intereses, la busqueda cada vez
mas de la integracién de la economia mundial y la cuarta revolucion industrial
(Arystankulova, et al., 2019). De manera que, este escenario conlleva a la
reafirmacion de la presencia de actores estatales, pero también de actores no
estatales que tienen cada vez mayor influencia en esta economia globalizada. Sin
embargo, la influencia de los Estados en el exterior en el ambito econémico no se
ha visto relegada, pues, a través de la diplomacia econdémica, los Estados tienen la
capacidad de ejercer su influencia politica en aras de defender sus intereses en el
ambito internacional (Quinde, 2021).

En esa misma linea, se reconoce también la fuerza influyente de las
relaciones econdmicas en los equilibrios politicos, tal es el caso de su
participacion en la argumentacién y decision para la conformacion de grupos
mundiales de poder como el G-7 o el Consejo de Seguridad de las Naciones
Unidas. Por tanto, las relaciones econdmicas se convierten en herramientas
politicas, y es ahi donde se manifiesta el vinculo entre diplomacia y economia
(Morillas, 2000). De manera que, no es viable segmentar la diplomacia econémica

en actividades econémicas y politicas como tal (Lee & Hocking, 2010).

globalizacién, ya que justifica la primacia de los procesos econdmicos neoliberales en la
formacién de un nuevo paradigma de las relaciones internacionales y la actividad estatal en este
sistema. [Ademas,] se entiende a la geoeconomia como una nueva geopolitica desde el punto de
vista de la fortaleza econémica del Estado, asegurando el logro de objetivos de politica exterior, de
poder mundial o regional de forma economica” (Arystankulova et al., 2019, p.20)
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Por otro lado, cabe resaltar que en la actualidad los Estados ya no tienen
como prioridad poseer control sobre mas territorios, sino que ahora buscan
competir por medios que les permitan crear riqueza dentro de sus propios
territorios y al coexistir en una economia internacional abierta los Estados pueden
acceder a recursos que necesiten a través del comercio, de manera que ya no sera
necesario la competencia por anexar nuevos territorios (Kahhat, 2019).

De manera que, hoy en dia gran parte de las estrategias estatales estan en
la conquista de nuevos mercados y oportunidades para sus empresas, dejando de
lado la expansion territorial como principal objetivo. Es por ello que, la
diplomacia econdmica se convierte en un vital instrumento de la politica exterior
y de la accién diplomatica, ya que mediante esta se definen las estrategias que
permitan un mayor desarrollo de los Estados (Arystankulova, et al., 2019).

En ese orden de ideas, Morillas (2000) concuerda en que la diplomacia
econdmica se reafirma como objetivo prioritario de la politica exterior de los
Estados. Si bien los objetivos tradiciones de la diplomacia han sido la
“cooperacion politica internacional, la seguridad y el mantenimiento de la paz” (p.
41), es necesario también reconocer la creciente importancia del papel de las
relaciones econdmicas internacionales. Por ello, la diplomacia econémica ahora es
un elemento inseparable de toda politica exterior (Morillas, 2000; Lee & Hocking,
2010).

Por lo tanto, la diplomacia econdmica se puede definir como aquella que
comprende todas las actividades diplomaticas que estén estrechamente vinculadas
a las relaciones econdmicas entre Estados (Asquer, 2012), particularmente en
materia de negociaciones econdmicas internacionales y de negociacion de asuntos

de politica econémica (Saner & Yiu, 2003). De igual modo, Lee & Hocking
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(2010) senalan que generalmente se define por “el uso de herramientas
diplomaticas tradicionales, como la recopilacion de inteligencia, el cabildeo, la
representacion, la negociacion y la promocion para promover las politicas
economicas exteriores del Estado” (p. 6).

En cuanto a la ejecucion de la diplomacia econdmica, esta se desarrollar a
nivel bilateral, regional o multilateral, en otras palabras, a nivel internacional, a
través de la representacion de un Estado acreditante en los Estados receptores, ya
sea por medio de su embajada o de su consulado para manejar asuntos de politica
econdmica. Dicha representacion se extiende a los organismos econdémicos y
financieros internacionales como la Organizacién Mundial del Comercio, el
Fondo Monetario internacional o el Banco Mundial (Saner & Yiu, 2003).

Otra de las funciones, de acuerdo con los mismos autores, es influir de
manera competente en la politica econdmica multilateral. Ejemplo de ello es el
economic statecraft, el cual se refiere al uso de recursos econémicos, como
recompensas 0 sanciones, utilizadas en aras de cumplir con un objetivo especifico
de la politica exterior, lo cual puede ser realizado a través de la diplomacia
economica.

Asimismo, identifican que algunas de las funciones que ejecutan los
diplomaticos en el ambito de la diplomacia econdmica dentro del Estado receptor
son el establecimiento de vinculos con sus departamentos gubernamentales y sus
funcionarios pablicos, para el monitoreo e informacién sobre las politicas
econdmicas de los paises extranjeros y el asesoramiento al gobierno nacional
sobre como influir de la manera méas idonea en ellos.

Finalmente, cabe resaltar que, si bien en la diplomacia econémica

predomina una finalidad econdmica, busca también obtener resultados politicos.
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Es por ello que resulta dificil establecer de manera precisa una distincion entre
objetivos politicos y econdmicos. Muestra de ello fue la creacién de la
Comunidad Econémica Europea, la cual se dio como una construccidén econémica
que fue contemplando objetivos politicos (Morillas, 2000), pues, fue incorporada
primero a la Comunidad Europea y, posteriormente, a la Union Europea, sentando
asi las bases de esta.

A pesar de que algunos autores consideran a las actividades de la
diplomacia comercial como parte de la diplomacia econémica, sin hacer distincion
alguna, algunos otros si resaltan que cada una tiene caracteristicas particulares y
es posible referirse a ambas con conceptos diferentes. En ese sentido, se desarrolla

a continuacion, con mas detalle, la diplomacia comercial.

La Diplomacia Comercial

Uno de los efectos de la globalizacién es el incremento de la
vulnerabilidad econémica, pero al mismo tiempo ofrece nuevas oportunidades
para el comercio y el crecimiento de las inversiones en el mercado internacional.
En ese escenario, la diplomacia comercial ha cobrado mayor relevancia para los
Estados, pues, en los Gltimos 30 afios los ministerios de relaciones exteriores han
inyectado mayor financiamiento para las actividades de apoyo a las exportaciones
e inversiones (Lee & Hocking, 2010).

Entonces, la diplomacia comercial se caracteriza por fomentar el
desarrollo empresarial de un Estado en el exterior, el comercio y la inversion
(Asquer, 2012; Lee & Hocking, 2010), asi como contribuir a la construccién y
promocion de la imagen de un Estado. Para ello, se enfoca en la busqueda de

ventajas competitivas dentro de la economia mundial a través de la creacion de
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redes de actores estatales y no estatales en el Estado receptor, dentro de los cuales
se encuentran los diplomaticos y grupos empresariales (Lee & Hocking, 2010).

Desde un punto de vista general, Saner & Yiu (2003) optan por referirse a
la diplomacia comercial como las actividades de apoyo a los sectores empresarial
y financiero del pais de origen realizadas por los miembros de las misiones
diplomaticas con el propdsito de contribuir con el desarrollo nacional. Esta
definicién es compartida por Naray (2008) quien enfatiza en que la diplomacia
comercial es ejecutada por representantes estatales con estatus diplomatico y que,
coincidiendo con Saner y Yiu, el objetivo es promover el desarrollo empresarial
mediante “una serie de actividades de promocion y facilitacion empresarial” (p.
2).

Desde un punto de vista méas especifico, Ruél y Zuidema (2012) definen,
con mayor detalle, a la diplomacia comercial como la serie de actividades
especificas que promueven y facilitan los negocios internacionales. Dentro de
estas actividades resaltan la “inteligencia, derivacion, comunicacion, promocion,
coordinacion y logistica” (p. 4), las cuales se relacionan con determinados
ambitos como los mercados, los bienes o los derechos de propiedad intelectual. Si
bien dichas actividades mencionadas pueden resumir, en cierta forma, la esencia
de la diplomacia comercial, eso no quiere decir que el campo de accion de la
diplomacia comercial se limita a ellas. De hecho, existe una amplia variedad de
acciones que se realizan en aras de promover el desarrollo empresarial, el turismo
y las inversiones.

Entonces, de esas principales actividades mencionadas previamente se

derivan otras
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como los servicios de apoyo a las exportaciones, las investigaciones de mercado,
el marketing, publicaciones referentes al mercado destino (Lederman, et al., 2006;
Kostecki & Naray, 2007), los “servicios de informacion y documentacion sobre
contactos comerciales internacionales, reglamentaciones de todo tipo,
bibliografias y estadisticas de comercio exterior y oferta exportable” (Granell,
1987, p. 153), por mencionar algunas.

En ese orden de ideas, autores como Kostecki & Naray (2007) consideran
que la diplomacia comercial constituye una cadena de valor, desagregadndose en
actividades tal como se muestra en la Figura 1. Dicha cadena de valor se divide en
dos objetivos que guian la accién diplomatica comercial.

Uno de ellos son los “objetivos empresariales”, denominadas también
actividades primarias de la diplomacia comercial, las cual son: promocion
comercial, atraccion de las inversiones extranjeras directas, promocién del turismo
y atraccion de cooperacion para la investigacion y tecnologia. A estas actividades
primarias, Fanjul (2013) agrega otro elemento: el apoyo politico, y se refiere a
este como “la utilizacion de la capacidad de influencia que se deriva del poder
politico, militar o econdmico de un pais” (p. 3) con el fin de defender sus intereses
economicos en los mercados internacionales.

El segundo objetivo son los “objetivos del gobierno”, dicho de otro modo,
son las actividades de apoyo que sirven de insumos para las actividades primarias
de la diplomacia comercial. Dentro de estas se encuentra la inteligencia comercial,
la creacion de redes, la participacién en las campafias de imagen made-in, el
apoyo a las negociaciones comerciales y la resolucion de problemas (Kostecki &

Naray, 2007; Bellina, 2019). De manera que, la Figura 1 esquematiza las
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actividades que realizan los diplométicos comerciales principalmente en el Estado

receptor.

Figura 1

Cadena de valor de la diplomacia comercial

Value Chain of Commercial Diplomacy

Intelligence

Networking & Public Relations

Contract Negotiator of Implementation

Problem Solving

Co-operation Advocacy
Trade Promotion n SF;Tence Promotion for
Promotion of & of National
FDIS Technolo Tourism Business
&Y Comunnity

Nota. Tomado de “Commercial Diplomacy and International Business” (p. 8), por
Kostecki, M., & Naray, O., 2007, Discussion Papers in Diplomacy.

Partiendo del esquema anterior (Figura 1), los mismos autores consideran
a la inteligencia comercial, como la actividad principal de apoyo, pues incluye
informes sobre oportunidades de licitaciones, proyectos de desarrollo,
informacidn sobre las regulaciones que afectan a los exportadores, manejo de
consultas comerciales, entre otros.

Aunado a ello, Fanjul (2013) resalta que son las representaciones
diplomaticas, especialmente las embajadas, la principal fuente de informacion, no
solo sobre los temas mencionados lineas arriba sino también sobre la situacion
econdmica del Estado receptor, su solvencia y las perspectivas de estabilidad
politica de dicho Estado. Ademas, el autor coincide con Kostecki & Naray (2007)

en que la inteligencia es una actividad principal de la diplomacia comercial puesto
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que la comunidad empresarial del pais de origen necesita hacer un analisis de
riesgo politico comercial antes de ingresar a nuevos mercados.

Con relacion a la creacion de redes, Fanjul (2013) sefiala nuevamente que
las representaciones diplomaéticas tienen la capacidad de contribuir con la
insercion de las empresas de sus paises a nuevos mercados a través de la
identificacion de socios o el desarrollo de redes. De modo que estas organizan una
serie de actividades como encuentros empresariales y seminarios con el objetivo
de facilitar el contacto entre empresarios. Asimismo, el autor sugiere que la
representacion diplomatica construya una base de datos con los contactos en el
Estado receptor, dando asi un valor afiadido a su labor como parte de la
diplomacia comercial.

Otra de las actividades de apoyo de la diplomacia comercial es el apoyo a
las negociaciones comerciales, y para ello Raluca (2019) sostiene que los
diplomaticos poseen esa gran ventaja de explotar su red de contactos para
localizar a empresarios extranjeros que buscan desarrollar negocios en entornos
confiables y construir, por ejemplo, proyectos con impacto econémico y social, lo
cual resulta beneficioso para el pais de origen del representante diplomatico.

La ultima actividad de apoyo a la que se refieren Kostecki & Naray (2007)
es la asistencia en casos de disputas comerciales, a la cual Fanjul (2013) considera
también como otra importante vertiente de la accidén diplomatica comercial, ya
que el asesoramiento que requiera una empresa en este ambito puede llegar
incluso a materializarse en la representacion por parte de la embajada para que
ésta actlie en nombre de la empresa.

En sintesis, en vista de que la mayoria de las definiciones de la diplomacia

comercial coinciden, la definicion de esta puede resumirse en:
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La aplicacion de herramientas de la diplomacia para ayudar a generar
ganancias comerciales especificas a través de la promocién de
exportaciones, la atraccion de inversiones al interior y la preservacion de
oportunidades de inversion en el exterior, y el fomento de los beneficios de

la transferencia tecnoldgica. (Potter, 2004, p. 55)

Para finalizar, es preciso aclarar que si bien diversos autores indican que
las actividades realizadas en el marco de la diplomacia comercial pertenecen a la
diplomacia econémica y no las consideran como conceptos separados, para
propositos de la presente investigacion se considera adecuado la definicion de la
diplomacia comercial como principal marco conceptual. Puesto que, tomando en
cuenta las caracteristicas de la diplomacia comercial sefialadas en este apartado es
posible referirse a esta como la rama de la diplomacia que mejor explica la labor
de Ministerio de Relaciones Exteriores del Per( con relacién a la promocion
comercial, labor que se realiza a través de la Cancilleria® y las misiones en el

exterior.

Diferencias entre la Diplomacia Comercial y la Diplomacia
Econdmica.

Ya se ha mencionado que el acercamiento para estudiar la relacién de la
politica exterior, o el quehacer del MRE, con el ambito econémico en un pais se
da a través de la diplomacia econémica y la diplomacia comercial. Por lo tanto, es
preciso resaltar que, dentro de la literatura al respecto, en ocasiones, el significado

de ambos términos se superpone. Es decir, algunos autores consideran a la

> Se refuerza la idea de que la Cancilleria se refiere al gobierno central del Ministerio de
Relaciones Exteriores del Perd, dado que la Ley 29357 estipula que, junto a los 6rganos de
servicio exterior, los 6rganos desconcentrados en el Perd y la APCI conforma el MRE.
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diplomacia econémica como una serie de actividades en las cuales se incluyen las
actividades que corresponden a la diplomacia comercial como tal.

Sin embargo, existen también algunos autores que hacen la separacién de
conceptos, en otras palabras, consideran importante otorgarle un espacio separado
a la diplomacia comercial precisamente porque hay actividades més especificas
que estan relacionadas al desarrollo empresarial, las cuales se reflejan en la
promocion de exportaciones, inversiones y turismo, asi como en la promocion de
la imagen del pais.

Entonces, teniendo esto en cuenta el proposito de esta seccion es mostrar
que es posible identificar las caracteristicas que diferencian a la diplomacia
comercial de la diplomacia econdmica. La primera caracteristica que identifican
Ruél & Zuidema (2012), se encuentra en el alcance del concepto; es decir, si bien
ambos contemplan un objetivo econdmico general, la diplomacia comercial es
mucho mas especifica que la diplomacia econémica.

Saner & Yiu (2003), por su parte, identifican que la caracteristica que
define a la diplomacia econdmica es la influencia que se realiza de manera
competente en la politica econdmica multilateral, a través de la accion coordinada
con ministerios especializados y con actores no estatales. Esta influencia se
materializa, por ejemplo, en los procesos de negociacion de las organizaciones
internacionales que instauran estandares econémicos. Mientras que, lo que
caracteriza a la diplomacia comercial es tener como objetivo la apertura a
mercados extranjeros para sus empresas nacionales, brindandoles herramientas
que faciliten su entrada y que les permitan sostenerse en estos nuevos mercados.

Entonces, se puede aterrizar en que la diferencia entre la diplomacia

econdmica y la diplomacia comercial es el campo de accion de cada una, siendo
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asi las actividades relacionadas con la formulacion de politicas comerciales el
campo de accion de la diplomacia econémica y las actividades de apoyo
empresarial el campo de accion de la diplomacia comercial. A pesar de estas
diferencias mencionadas, en algunas ocasiones cuesta un poco diferenciar a la
diplomacia econémica de la diplomacia comercial debido a que la ejecucion de
ambas se complementa entre si para contribuir con el crecimiento econémico de
un pais.

Una muestra grafica de ello se observa en la Figura 2, la cual representa la
complementariedad que existe entre la diplomacia econémica y la diplomacia
comercial. Tal como menciona Potter (2004) ambas estan irrevocablemente
entrelazadas, puesto que la “diplomacia comercial tiene como objetivo explotar
las ventajas comparativas y capitalizar las oportunidades internacionales creadas

por la diplomacia econémica y la evolucién del mercado” (p. 55).

Figura 2

Diferencias entre la diplomacia econémica y la diplomacia comercial
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Nota. Elaborado por Guerra (2022). Adaptado de Saner, R., & Yiu, L. (2003).
International Economic Diplomacy: Mutations in Post-Modern Times. Tomando
en cuenta las funciones de las respresentaciones diplomaticas, consulares y ante
organismos internacionales estipulados en el Reglamento de Organizacion y
Funciones del Ministerio de Relaciones Exteriores del Peru.

Cabe sefialar que la Figura 2 muestra las diferencias entre la diplomacia
econodmica y la diplomacia comercial mencionadas lineas arriba, pero adaptadas a
las funciones de las embajadas, los consulados y las representaciones permanentes
ante organismos internacionales estipuladas en el Reglamento de Organizacion y
Funciones (ROF) del Ministerio de Relaciones Exteriores del Pert (2010).

De manera que, en el ambito de la diplomacia econémica, por un lado, las
embajadas peruanas en el exterior fomentan las relaciones econémicas con el
Estado receptor y evaltan e informan a la Cancilleria sobre el curso politico,
econodmico-financiero y comercial del Estado receptor. Por otro lado, las
representaciones permanentes ante organismos internacionales en materia
econdmica representan al Estado peruano promoviendo y protegiendo sus
intereses, de igual modo identifican y promueven cooperacion econémica y
financiera en dichos organismos.

En el &mbito de la diplomacia comercial, las embajadas y consulados®
peruanos en el exterior realizan acciones de promocion econémico-comercial y
turismo receptivo. En otras palabras, buscan el desarrollo empresarial nacional en

el Estado receptor a través de la promocién de exportaciones, de turismo y la

atraccion de inversion extranjera.

6 Cuando corresponda y en coordinacion con la embajada peruana en el pais receptor
(MRE, 2010).
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De todo lo expuesto, resulta necesario resaltar nuevamente que, como ya
se menciono en el apartado anterior, para efectos de esta tesis se ve por
conveniente utilizar el término de diplomacia comercial como el marco
conceptual més adecuado para desarrollar la investigacion, pero eso no significa
que se esté excluyendo la diplomacia econémica como un elemento indispensable

para el crecimiento econdémico del Pera.

La Diplomacia Comercial en la Internacionalizacion de Empresas.

La diplomacia comercial es integral, es decir, la promocién de inversiones
esta estrechamente relacionado al desarrollo empresarial, al aumento de las
exportaciones y al turismo. No obstante, cabe resaltar que, este apartado esta
orientado a explicar la diplomacia comercial como pieza esencial para la
internacionalizacion de las empresas, enfocandose principalmente en la
promocion de las exportaciones. Esto, debido a que el presente trabajo de
investigacion se enfoca en el rol del MRE en la promocién comercial para
incrementar las exportaciones de un producto en especifico.

Olmos (2019) destaca la importancia de la internacionalizacién de las
empresas, pues una empresa que exporta por primera vez a un nuevo mercado
puede llegar a liderar la internacionalizacién de otras empresas y al ser la pionera
prepara el camino para las otras empresas que deciden exportar el mismo producto
al mismo mercado. Teniendo en cuenta esta ventaja que trae la
internacionalizacion empresarial, se reafirma la importancia de la diplomacia
comercial en este &mbito.

Dicha afirmacion es compartida por Camio (2021) quien sefiala que tanto
el comercio internacional como el apoyo a la internacionalizacion de la economia

son elementos imprescindibles para el crecimiento econémico sostenible de un
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Estado, es por ello que se han convertido temas primordiales de la politica exterior
de los Estados.

No obstante, la internacionalizacion de la economia se enfrenta a una serie
de barreras como por ejemplo el acceso a la informacion. Como ya se ha
mencionado anteriormente, es muy importante conocer en detalle al mercado
destino, informacion que se obtiene a través de la inteligencia comercial y que
muchas veces el acceso a esta tiene un elevado costo o simplemente no se cuenta
con los contactos adecuados (Quinde, 2021). Otra de las barreras a las que se
enfrentan las empresas son los requerimientos excesivos de documentacion, asi
como los procedimientos engorrosos para comerciar, las cuales afectan
principalmente a las pequefias y medianas empresas (PYME) (Comision
Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL), 2019).

Asimismo, Yakop & van Bergeijk (2009) sefialan las barreras que en
ocasiones limitan o desmotivan a los empresarios a ingresar a nuevos mercados, y
principalmente a mercados muy lejanos, estos son: la cultura y el idioma del
mercado destino, lo cual implica que la empresa tenga la capacidad de adaptar sus
productos a las necesidades del mercado destino; los requisitos legales,
ambientales e institucionales; los procedimientos locales de negociacion y
contratacion; la fiabilidad de los socios comerciales locales; entre otros.

Reuvers (2012), agrega gue las barreras comerciales generalmente
permanecen en su lugar, pero hay posibilidades de que aumenten. Es por ello que,
considerando las barreras mencionadas anteriormente, el autor resalta el uso de las
relaciones diplomaticas en el proceso de internacionalizacién de las empresas y
afirma que es un medio que cada vez cobra mayor relevancia para el

cumplimiento de ese objetivo.
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En ese sentido, la diplomacia comercial cuenta con instrumentos
importantes para fomentar el proceso de internacionalizacion econémica, pues las
representaciones diplomaticas en el exterior realizan un conjunto de actividades
que se convierten en herramientas valiosas para las empresas nacionales (Camio,
2021). Cabe resaltar que las actividades de apoyo que realizan las
representaciones diplomaticas suelen estar orientadas a las diferentes etapas de
internacionalizacion de las empresas (Prunello, 2014), es decir, las empresas se
pueden clasificar en empresas con potencial exportadora, pero sin experiencia en
mercados externos y empresas exportadoras existentes (Olmos, 2019).

La Figura 3 muestra un esquema de las herramientas que brinda la
diplomacia comercial dependiendo del nivel de internacionalizacion de las
empresas y en la etapa del proceso de exportacion en la que se encuentren,
teniendo en cuenta cuatro principales actividades de apoyo de la diplomacia
comercial identificadas por el Centro de Comercio Internacional (CCI): (i) el
desarrollo de capacidad de exportacion, (ii) la inteligencia comercial, (iii) la
promocion comercial y (iv) la facilitacion comercial (International Trade Center

[ITC], 2022).
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Figura 3
Actividades de la diplomacia comercial segun las etapas de proceso de

exportacion y niveles de internacionalizacion de las empresas
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Nota. Informacion tomada de “El rol de las organizaciones de promocién
comercial en la internacionalizacion de las pymes” (p. 8), por J. Prunello, 2014,
Revista de la Bolsa de Comercio de Rosario, (1521) y de International Trade
Center. (30 de mayo - 12 de junio de 2022). Working with Foreign Trade
Representatives [Lecture 2]. Curso del ITC. Elaborado por Guerra (2022).

Asi, las empresas que se encuentran en el nivel de exportador potencial
estan enfocadas en la concientizacion y preparacion para la exportacion y
seleccion de mercado, de modo que las herramientas que se brindan estan
principalmente orientadas al desarrollo de capacidad de exportacion y la
inteligencia comercial. En el marco de estas dos principales actividades, las
empresas reciben “apoyo en aspectos como diagnosticos, entrega de informacion
y asesoramiento estratégico” (Olmos, 2019, p. 12); asi como, “la identificacion de

posibles socios comerciales y otros contactos relevantes, el suministro tanto de
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informacion sobre el mercado como de recomendaciones a la empresa para operar
en €l con éxito” (Fanjul, 2013, p. 5).

Las empresas que se encuentra en el nivel de exportadores existentes y que
estan enfocadas en la entrada a un nuevo mercado necesitan dos de las principales
actividades de la diplomacia comercial antes mencionadas: la inteligencia
comercial y la promocion comercial. Con respecto a la primera, entre las
herramientas que ofrecen las representaciones diplomaticas estan las “alertas
(sobre riesgos y amenazas en los mercados), informacion sobre importadores y
ferias locales, caracteristicas y tendencias de mercado, informacion de potenciales
mercados, informacidn crediticia sobre posibles empresas socias, oportunidades
de negocios, licitaciones, perfiles e informes de mercado mas especificos”
(Olmos, 2019, p. 14).

Con relacion a la segunda actividad principal, la promocion comercial, se
desarrolla una serie de actividades como “preparacion de agendas de negocios,
misiones de exportadores, invitacion de compradores, participacion en ferias,
ruedas de negocios, campafias de promocion de imagen pais, uso de materiales de
promocion, visitas a potenciales inversionistas, invitacion de potenciales
inversionistas y campafias de marketing” (Olmos, 2019, p. 14). La promocion
comercial, asi como la facilitacion comercial, estan presentes también en la cuarta
etapa del proceso de exportacion: la promocién y distribucion.

Por ultimo, las actividades de facilitacion comercial que brinda la
diplomacia comercial estan orientadas a las empresas que se encuentran en la
quinta etapa del proceso de exportacion: la expansién y consolidacion de las
exportadoras existentes en el mercado destino. Dichas actividades son el lobby y

relaciones publicas que realizan las representaciones diplomaticas en el Estado
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receptor. Ademas, en ciertas ocasiones estas pueden realizar apoyos politicos
como la intercesion a un alto nivel (Olmos, 2019). EI ITC (2022) también ha
identificado otras actividades que corresponden a la facilitacion comercial, tales
como la participacion en negociaciones comerciales, lobby en los mercados,
arreglo de litigios comerciales y seguimiento de acuerdos comerciales.

En razon de lo antes expuesto, es posible referirse a la diplomacia
comercial como “un servicio gubernamental para la comunidad empresarial, cuyo
objetivo es el desarrollo de relaciones comerciales internacionales socialmente
beneficiosas” (Kostecki & Naray, 2007, p. 1). Pues, los mismos autores resaltan
que la defensa de la comunidad empresarial de un Estado se refleja en el trabajo
del diplomético comercial en asuntos publicos apuntando al beneficio de las
empresas Yy asociaciones comerciales nacionales en su relacionamiento con el
gobierno y otros actores principales en el pais destino.

En ese sentido, Bellina (2019), con el objetivo de probar en qué medida la
participacion en la diplomacia comercial de los Estados contribuye a la mejora de
la internacionalizacion de sus economias, realiz6 un estudio empirico sobre la
relacién de Serbia con tres economias emergentes: Rusia, Turquia y China.
Concluyé que el fortalecimiento de la diplomacia comercial hacia los mercados
emergentes como los mencionados ha contribuido a Serbia a mejorar
notoriamente no solo la diversificacion del mercado sino también la mejora de la
internacionalizacion de su economia.

En esa misma linea, el estudio de Pacheco & Pereira (2022) revela que las
empresas le atribuyen mayor relevancia a la diplomacia comercial en los casos en
los que se decida exportar a mercados lejanos. Para ello, utiliz6 el modelo

gravitacional, dado que su investigacion tuvo como objetivo encontrar el impacto
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real de la diplomacia en el patron de flujos comerciales bilaterales. Dicho modelo
facilita una explicacion empirica de la geografia y el nivel de los flujos
comerciales bilaterales.

Entonces, se desprende de los estudios la existencia de una tendencia hacia
el reforzamiento del papel de la diplomacia comercial en la internacionalizacion
de las economias, en un contexto en que la globalizacion incita a las empresas a
internacionalizarse. Asi, pues, la diplomacia comercial es un elemento necesario e

importante para sobrepasar las barreras de la internacionalizacion.

La Promocion Comercial como Accién Diplomatica.

Hasta este punto se ha hecho el balance de los conceptos de la diplomacia
econdmica y comercial, destacando sus principales diferencias. En ellas se sefiald
que la diplomacia comercial tiene como campo de accion actividades de apoyo
empresarial, denominadas también actividades primarias, dentro de las cuales esta
la promocion comercial.

De manera que, se ha optado por desarrollar esta seccion con el propdésito
de mostrar como la promocion comercial se desempefia como parte de la accion
diplomatica, ya que la presente tesis tiene como principal objetivo analizar el rol
del MRE en la promocion comercial de un producto en especifico.

Asi pues, es un hecho que en esta economia globalizada, caracterizada por
la liberalizacion y desregulacién del comercio, cada nacion se encuentra en una
competencia constante con otras naciones para atraer inversiones y comercio a sus
paises. En ese marco, la promocidn comercial resulta, evidentemente, necesaria
para promover las relaciones econdmicas exteriores, ademas es fundamental para

dar a conocer las ventajas competitivas de los paises y asi lograr ese objetivo.
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Por otro lado, la literatura manifiesta que la diplomacia en el siglo XXI ha
evolucionado y se ha ido adaptando a los diferentes desafios que propone la
evolucidn del entorno internacional (Raluca, 2019), surgiendo asi una agenda
diplomaética con temas de interés mas amplios, como es el caso de la promocion
comercial, actividad clave que se desarrolla en el marco de la diplomacia
comercial. Pues, tal como menciona Granell (1987), “hoy en dia nadie cuestiona
que la promocion comercial de las exportaciones forme parte de la politica
comercial y que, como tal, sea pieza indispensable de la politica de Relaciones
Exteriores de cualquier Estado” (p. 147).

Entonces, teniendo en cuenta que la promocién comercial exterior tiene
ahora mayor importancia para los Estados que hace afios atras, resulta necesario
desarrollar estrategias de promocién comercial, para lo cual Fonseca & Lépez
(2015) destacan que se debe tener en cuenta dos niveles de accion: el nivel general
y el nivel focalizado.

El nivel general esta enfocado en mostrar al pais atractivo para generar
comercio e inversiones, dando a conocer indicadores econdémicos, las ventajas
competitivas del pais o el ambiente de negocios. Esto, en otros términos, significa
desarrollar una marca pais, el cual es una manera de potenciar el soft power de los
Estados. Para ello los autores consideran al Ministerio de Comercio Exterior,
Turismo e Inversiones como el actor principal que desarrolle las estrategias, sin
embargo, se considera que depende también de una estrecha coordinacion entre
dicho ministerio con el Ministerio de Relaciones Exteriores, las agencias oficiales
de promocion y las asociaciones comerciales e industriales (DiploFoundation,

s.f.).
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Complementando al nivel general, las estrategias de promocion comercial
a nivel focalizado también tienen como propdsito la atraccion de las inversiones e
intercambio comercial, pero de manera mas especifica, colocando a disposicion de
los empresarios nacionales herramientas para conectar con los demandantes en el
mercado extranjero. Para ello, Fonseca & Lopez (2015) sefialan que los
principales actores son las representaciones diplomaticas de los paises y las
agencias de promocion comercial’.

Fanjul (2013) y Naray (2008) refuerzan esa idea, pues el primero
menciona que las representaciones diplomaticas son las que se encargan de
organizar o coordinar las actividades de promocién comercial, de manera que
estas son parte importante de la accion diplomaética; mientras que el segundo
resalta que en las actividades de promocion comercial se involucran una serie de
actores que van desde el alto nivel como el jefe de Estado, un ministro o un
Embajador, hasta el nivel menor del escalafon diplomatico o agregados
comerciales.

Desarrollando un poco mas el nivel focalizado de la promocion comercial,
autores como Fonseca & Lépez (2015), Fanjul® (2013) y Kostecki & Naray
(2007) detallan las herramientas que las representaciones diplomaticas ofrecen a
los empresarios nacionales en el marco de la promocién comercial. Dichas
herramientas generalmente son: ferias internacionales; misiones comerciales al

pais de interés; misiones inversas, es decir invitacion a empresarios extranjeros a

" Las agencias de promocién comercial, llamados también organismos de promocién
comercial son instituciones de “encargadas de promover [y apoyar] el comercio internacional en
cooperacidn con las otras instituciones de alcance nacional, con la finalidad de ayudar a las
empresas a desarrollar, promover y vender sus bienes y servicios en mercados extranjeros”
(Ormefio, 2017, p. 22).

8 Cabe resaltar que el autor considera que las representaciones diplomaticas acttian como
brazo ejecutor de las agencias de promocién de los paises.
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visitar el pais de origen; seminarios, capacitaciones y foros; agendas de negocios
individuales; rondas de negocios; encuentros de cooperacion; y seleccion y
gestion de contactos comerciales.

Por otro lado, es preciso sefialar que, si bien los principales actores en la
promocion comercial son de carécter publico, es relevante también la presencia de
organizaciones pertenecientes al sector privado como las Camaras de Comercio y
asociaciones de exportadores, pues tienen una activa participacion en la
promocion del comercio internacional (Granell, 1987). Muestra de ello son los
vinculos establecidos entre el Ministerio de Relaciones Exteriores del Pera y las
organizaciones de promocién comercial del sector privado®.

Entonces, es evidente que la promocion comercial, como parte de la accion
diplomaética comercial, resulta importante para el desarrollo empresarial del
Estado de origen, principalmente porque permite impulsar las exportaciones de

sus empresas a los mercados internacionales.

La Diplomacia Comercial y su Implicancia en el Crecimiento Econémico
Después de conceptualizar la diplomacia econdémica y comercial, de
marcar sus diferencias, de destacar la importancia de la diplomacia comercial en
la internacionalizacion de la economia y de enfatizar en la promocion comercial
como accion diplomatica, este Ultimo apartado esta destinado a demostrar la
implicancia de la diplomacia comercial en el crecimiento econdémico de un pais.
Ello, a través de la revision de algunos estudios y publicaciones que permiten

evidenciar dicha relacién.

® La relacién del Ministerio de Relaciones Exteriores del Pert con el sector privado en
materia de promocion comercial se detallara en el capitulo 3.
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La OMC tiene como premisa fundamental que el comercio impulsa el
crecimiento y el desarrollo, de manera que la liberalizacion del comercio ofrece a
los paises una serie de beneficios tales como un mayor acceso a la tecnologia 'y a
bienes de consumo, asi como la oportunidad de hallar mercados potenciales e
insertarse en las cadenas de valor mundiales, dando como resultado un rapido
crecimiento del Producto Bruto Interno (PBI) e incremento de los niveles de vida
(Organizacion Mundial del Comercio, 2014).

Partiendo de esa premisa, Chirinos (2007), en una publicacion para el
Banco Central de Reserva del Per(, sefiala como uno de los factores
determinantes del crecimiento econémico a la apertura comercial la cual es
medida por la ratio de las exportaciones mas las importaciones respecto al PBI, en
otras palabras, el comercio exterior influye en el crecimiento econémico de un
pais. Asi lo demuestra el estudio doctoral de Bellina (2019) en el que se sefialan
una gran cantidad de trabajos de investigacion, siendo estos sesenta y nueve, los
gue demuestran el impacto positivo de las exportaciones en el crecimiento
econdmico de un pais, resaltando que las exportaciones son especialmente
importantes para los paises en vias de desarrollo.

En el caso del Peru, por ejemplo, el Informe de Actualizacién de
Proyecciones Macroecondmicas 2021-2024 del Ministerio de Economia 'y
Finanzas del Pert (2021), sefiala que el crecimiento econdmico para el periodo
2022-2024 estara sostenida, entre otros factores, por el incremento de las
exportaciones.

Con respecto al vinculo entre el comercio, el crecimiento y la diplomacia,
por un lado, los economistas han hallado una relacién entre el comercio y el

crecimiento econdémico a través de una causalidad bidireccional entre el
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crecimiento de las exportaciones y el PBI (De Melo & Olarreaga, 2017). Por otro
lado, la relacion que éstas guardan con la diplomacia se puede encontrar en la
diplomacia comercial, ya que esta al facilitar a empresas nacionales el ingreso y la
exportacién a nuevos mercados internacionales, ayuda a crear empleos y
prosperidad en el pais, por ende, promueve los objetivos de prosperidad
economica (Donnelly & Crocker, 2019).

En ese sentido, reconociendo la importancia del comercio internacional
para el desarrollo econémico de un pais, se ha hecho evidente dos cosas. La
primera es que los gobiernos han intensificado sus esfuerzos con el propdésito de
fortalecer su representacién comercial en los paises socios comerciales (Saner &
Yiu, 2003). La segunda es que cada vez mas la promocion comercial y de
inversiones se considera una labor esencial de los diplomaticos, embajadas y
consulados (van Bergeijk, et al., 2011).

Muestra de ello, Rose (2006), en su trabajo de investigacion busca
responder a la interrogante de si la presencia de las misiones extranjeras esta
vinculada sisteméaticamente a las exportaciones de un pais, usando un modelo
gravitacional bilateral de comercio. Manteniendo constantes otros factores el autor
encuentra una respuesta positiva, es decir, que como resultado de su investigacion
se afirma que las exportaciones aumentan entre un 6% y un 10% por cada
consulado adicional que se apertura en el Estado receptor. Asimismo, encuentra
evidencia de que la creacién de una embajada tiene un impacto sustancialmente
mayor en las exportaciones que la apertura de un consulado adicional.

En esa misma linea, los autores van Bergeijk, et al. (2011) centran su
articulo en la cuestion empirica de si la representacion diplomatica esta asociada

estadisticamente con los volumenes comerciales, utilizando también el modelo
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gravitacional. Para ello han analizado la contribucion de las representaciones
diplomaéticas (un total de 10,524) de 63 paises a los flujos comerciales de estos,
teniendo en cuenta exportaciones e importaciones. Como resultado, los autores
han encontrado coeficientes significativos para el impacto de las embajadas mas
que de los consulados de carrera en el comercio internacional, no obstante,
concluyen que a través de su articulo se ha podido ilustrar que “las embajadas y
los consulados de carrera son efectivos para influir en los flujos de exportacion”
(p.119).

Partiendo de ello, se desprende que la diplomacia comercial se ha
convertido en un motor que los paises, principalmente los paises en desarrollo,
deben emplear para impulsar su economia (Nthenge & Mango, 2021), pues la
diplomacia comercial “tiene como objetivo crear un efecto de mejora de la
prosperidad en el pais de origen” (Ruél & Zuidema, 2012, p. 5). Algunos
ejemplos se detallan a continuacion.

Para el caso de Canada, la cual es considerada una economia muy abierta,
se ha visto un incremento de las exportaciones de bienes y servicios como
elementos del PBI. Dicho de otro modo, las exportaciones pasaron a representar el
26% del PBI en 1990 al 41% en 2002. De modo que, este pais ha concedido una
prioridad mayor a la diplomacia econdémica y comercial al momento de formular
su politica exterior (Potter, 2004).

Portugal, por su lado, ante la crisis econdémica por la que atravesaba tuvo
que reinventar su posicion politica y econdmica, a través de la diplomacia
comercial, para lograr una mayor apertura, buscar nuevos mercados y establecer
alianzas estratégicas con el fin de incrementar sus exportaciones y asi equilibrar

su déficit comercial, creando nuevas oportunidades para sus empresas. Es asi que,
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el estudio de Pacheco & Pereira (2022) tuvo por objetivo evaluar el impacto de las
actividades de apoyo a la exportacion llevadas a cabo por las representaciones
diplomaticas portuguesas en el comercio internacional de este pais durante la
ultima década.

Como conclusion principal, los autores encontraron evidencia de que
estadisticamente dicho impacto es significativo, pues la presencia de una
embajada en el pais socio aumenta en un 22% de las exportaciones hacia ese pais,
debido a la ayuda que se realiza a través de la diplomacia comercial a las
empresas para ingresar a nuevos mercados y expandir su oferta exportable.

Otro ejemplo se observa en paises en desarrollo como Kenia y Uganda.
Nthenge & Mango (2021) indican que el reciente desarrollo de la politica exterior
de estos paises les obliga a centrar su posicion diplomética en el comercio. En ese
contexto, desarrollaron su estudio con el propoésito de responder, entre otras
preguntas, cuales son los roles de la diplomacia comercial en la promocion de la
balanza comercial entre Kenia y Uganda.

A través de la aplicacion de cuestionarios autoadministrados a 20
miembros del personal del Ministerio de Relaciones Exteriores de Uganda, 20 del
Ministerio de Comercio de Uganda y a 15 miembros del personal de la Alta
Comision de Kenia en Uganda, se encontrd que “la diplomacia comercial es un
motor que cualquier pais en desarrollo deberia emplear para impulsar su
economia” (p. 257). Asimismo, su estudio revela que incluir un frente econémico
en los asuntos politicos ayuda al pais a promover sus intereses econémicos.

De esta manera, resulta evidente el gran aporte de la diplomacia comercial
al crecimiento econémico de un Estado, a través del apoyo que brinda a las

empresas nacionales para fomentar sus exportaciones y su posicionamiento en los
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mercados extranjeros. Por lo tanto, la diplomacia comercial debe entenderse como
una herramienta que coadyuva a concretar los intereses econémicos de los
Estados. Aunado a ello, en vista de que las representaciones diplométicas son
relevantes para las exportaciones e importaciones, Pacheco & Pereira (2022)
resaltan que se incorpora un importante elemento a la discusion, el aspecto
politico de la diplomacia comercial.

Por ende, se puede decir que, lo que caracteriza y hace Unica a la
diplomacia comercial es su componente politico, el cual es necesario para
establecer buenas relaciones politicas en el Estado receptor con el fin de generar
confianza y convertirse, asi, en un instrumento facilitador del comercio. Ademas,
tal como se explicd en apartados anteriores, es muy dificil desligar lo econémico
de lo politico en el &mbito internacional, por lo que la Unica herramienta que
ofrece ese privilegio es la diplomacia comercial y econémica.

En sintesis, el desarrollo de este primer capitulo permite entender a la
diplomacia comercial desde la Optica de la teoria neoliberal, precisamente desde la
interdependencia compleja, ya que predomina la globalizacion y la participacion
de actores estatales y no estatales, al igual que un creciente interés en asuntos
econdmicos y comerciales. Asi, en vista de que la diplomacia comercial se ha
vuelto primordial para la politica exterior de los Estados, resulta necesario una
diplomacia coordinada, la cual invlucra a diferentes actores gubernamentales, asi
como a actores del sector privado a nivel nacional e internacional.

De igual manera se ha demostrado como el rol de las representaciones
diplomaticas son positivamente influyentes en el proceso de internacionalizacion
de las empresas nacionales y la importancia de la diplomacia comercial como

elemento fundamental en el crecimiento econémico de los Estados, a través del
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fomento de las exportaciones, uno de los principales pilares del crecimiento
econdmico, brindando a sus empresas nacionales herramientas que faciliten el
comercio.

Para finalizar, se ha confirmado que existe una clara distincion entre la
diplomacia econémicay la diplomacia comercial, siendo esta ultima méas
especifica y enfocada en el desarrollo empresarial en el exterior. Sin embargo, es
preciso resaltar que ambas se complementan y el éxito de la ejecucion de la
politica exterior en materia econémica-comercial depende de la integracion de

ambas ramas de la diplomacia.
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Capitulo I1: Metodologia

Hipotesis
La hipotesis planteada para la presente investigacion es que existen
ambitos para fortalecer el trabajo del Ministerio de Relaciones Exteriores en la

promocion del café en Corea del Sur 'y Japon.

Tipo y Disefio de la Investigacion

De acuerdo con Naupas et al. (2014), la presente investigacion, de enfoque
cualitativa, es de tipo “estudio de caso”, ya que se ha estudiado una situacion
especifica: el rol del Ministerio de Relaciones Exteriores en la promocion
comercial del café en Corea del Sury Japédn. De igual manera, esta investigacion
es particularista, ya que esta enfocada en una situacion en particular; es heuristica,
puesto que “explora, encuentra, reune, describe, explica, evalua y permite
entender lo que se est4 investigando” (p. 366); y finalmente, es descriptiva. Estas
caracteristicas que posee la presente investigacion coinciden con las que, segin
los autores, configuran el tipo “estudio de caso”.

Por otro lado, el disefio de la presente corresponde a un disefio descriptivo
ya que se ha presentado informacidn sobre una realidad en especifico, obtenida a
través de la observacion directa y del conocimiento adquirido a través de la lectura
de las informaciones aportadas por terceros. Ello, coincide con la definicion de

Calduch (2010) sobre disefio descriptivo.

Sujetos de Estudio
Usando criterios de exclusion, es decir, tomando en cuenta una serie de
caracteristicas especificas que cobran relevancia para la presente investigacion, se

ha determinado que los sujetos de estudio son los sectores publicos vinculados a
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la promocion comercial en el exterior, especificamente el MRE y PROMPERU
(adscrita a MINCETUR), y el sector privado cafetalero.

En ese sentido, se ha considerado pertinente entrevistar, por el lado del
MRE, a funcionarios diplomaticos que desempefiaron funciones en la Direccion
General de Promocion Econdémica (DPE), al especialista en café que labora en la
DPE y aquellos funcionarios diplométicos destacados en las Embajadas del Peru
en Corea del Sur y Japdn, quienes tienen a su cargo funciones comerciales.

Por el lado del PROMPERU, se entrevist6 a los Consejeros Econdémicos
Comerciales que desempefian funciones en las Oficinas Comerciales en el
Exterior (OCEX)'° de Sedl y Tokio.

Por Gltimo, las entrevistas realizadas al sector privado cafetalero se ha
enfocado tres personas, el Gerente de la CAmara Peruana de Café y Cacao, el
Gerente de la Junta Nacional de Café y la Gerente de Agroexportacion de la

Asociacion de Exportadores (ADEX).

Herramientas de Recojo de Informacién y de Analisis

Las técnicas de investigacion utilizadas en la presente tesis son la
entrevista semiestructurada y el analisis documental. Con respecto a la primera, el
instrumento utilizado fue la guia de entrevista, la cual contiene preguntas abiertas
y neutrales, puesto que pretenden obtener las perspectivas, experiencias y
opiniones de los entrevistados de manera detallada. Tomando ello en cuenta, las
preguntas fueron adecuadas para cada entrevistado, debido a que forman parte de

diferentes sectores. Respecto a ello, el Anexo 2 muestra una guia de las

10 |_as OCEX actualmente forman parte de los 6rganos desconcentrados de PROMPERU
(ver Anexo 1).
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entrevistas realizadas, teniendo en cuenta las preguntas realizadas a cada
entrevistado.

Con respecto al analisis documental, el instrumento utilizado fue la guia de
revision documental para las diferentes fuentes documentales consultadas como
reportes e informes sectoriales, reportes estadisticos de entidades publicas y
privadas, documentos de gestion de la Cancilleria y de PROMPERU, documentos
oficiales internos de la Cancilleria, normativa nacional, trabajos académicos,
articulos periodisticos y sitios web institucionales. Dichas fuentes documentales
fueron revisadas para abordar el desempefio de la oferta exportable del café
peruano y la promocion comercial del café en Asia, temas que responden a las dos
primeras preguntas especificas de esta tesis.

Por otra parte, el procesamiento de la data empez6 con la compilacion de
la informacion por cada entrevistado. Posteriormente, se realizo la codificacion de
cada documento de texto producto de las entrevistas realizadas, para un posterior

analisis cualitativo.



66

Capitulo I11: Presentacién y Discusion de Resultados

Este ultimo capitulo tiene como finalidad responder a los tres objetivos
especificos de la presente investigacion. En primer lugar, explicar el desempefio
de la oferta exportable peruana de café, tanto a nivel mundial como a nivel de
Asia Oriental; para luego centrarse en dos mercados destinos potenciales: Corea
del Sury Japdn. En segundo lugar, analizar como se ha desarrollado hasta el
momento la promocién del café en los paises mencionados, desde el punto de
vista del Ministerio de Relaciones Exteriores y de PROMPERU. Finalmente,
identificar las oportunidades de mejora para fortalecer el trabajo del MRE en
materia de promocion comercial del café peruano en Corea del Sur y Japén. De
manera que, luego del andlisis realizado, brindar un conjunto de consideraciones y

lineamientos que permitan aprovechar las oportunidades de mejora identificadas.

Desempefio de la Oferta Exportable del Café Peruano en el Mundo y en el
Mercado Asiatico

El café se ha convertido en uno de los principales productos de
agroexportacion del Per(, luego de los arandanos y las uvas (Férum Cultural del
Café , 2020). Ademas, se ubica como principal producto de exportacion peruana,
tal como se observa en el Anexo 3. Es un producto tan importante para la
economia peruana que un tercio del empleo agricola se dedica a su cultivo,
dependiendo asi dos millones de peruanos de este sector agricola (Ministerio de
Desarrollo Agrario y Riego, s.f.) de un total de un poco mas de 33 millones de

habitantes (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2022).
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El cultivo del café en el Per( se concentra en la especie arabica y sus
variedades Typica, Bourbdn, Pache, Caturra y Catimor!!. Esta especie de café es
de la més alta calidad y altamente cotizada en diferentes mercados como los
asiaticos (InfoCafés, s.f.). Es por ello que, en la actualidad el café peruano ocupa
un lugar destacado en la demanda de los consumidores internacionales, ya que
resalta por su excelente calidad (Caballero, 2021).

Luego de conocer de manera breve la importancia del café para el Peru, a
continuacidn, en este primer apartado del capitulo 3 se presentan los antecedentes
de las exportaciones peruanas de café, la descripcion del mercado cafetalero
peruano en el mundo y por ultimo se centra la atencién en la situacion actual de la
oferta exportable en la subregion asiatica: Asia Oriental, con énfasis en Corea del

Sury Japon.

Antecedentes de las Exportaciones Peruanas de Cafe

Los origenes del café en el Per( datan de 1838, cuando los migrantes
europeos extendieron este cultivo desde América Central hacia América del Sur
(Cuadras, s.f.), siendo Chanchamayo, Moyobamba, Jaén, Huanuco y Cusco los
primeros lugares en los que se cultivé el café tanto para el consumo local como
para la exportacion afios mas tarde (InfoCafés, s.f.). Asi, desde 1850,
Chanchamayo se convirtié en el principal productor de café en el Per debido a
que su produccion cafetalera era constante y tuvo una alta difusién, la cual estuvo
a cargo de los sacerdotes jesuitas.

Para 1857, colonos austro germanos llegaron al Peru en busca de la “tierra

prometida” y fueron ellos quienes se asentaron la zona de Pozuzo, en la que

11 Las especies y variedades de café seran explicadas mas adelante, en la paginas 77 y en
el anexo 6, respectivamente.
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notaron el gran potencial de la riqueza de sus suelos y de su clima favorecedor
para el cultivo del café arabica. De manera que, teniendo en cuenta dichos
acontecimientos, a partir de 1876 el cultivo del café en el Per( fue cobrando
mayor relevancia y como resultado este cultivo se desarroll6 de manera comercial
(Cuadras, s.t.).

Sin embargo, a raiz de la depresion de la ultima década del siglo XIX los
precios disminuyeron estrepitosamente, afectando también al café (InfoCafés,
s.f.), el cual se habia convertido en una significativa actividad econdmica,
contribuyendo al desarrollo social y econémico del Perd (Cuadras, s.f.). Fue en
1910 que, con la recuperacion de la economia peruana y la mejora de los precios
internacionales de café manteniéndose altos y estables, la produccion cafetalera en
el Perd se incrementd (InfoCafeés, s.f.).

En ese escenario, las primeras exportaciones de café peruano se dieron
alrededor de 1925, partiendo del puerto del Callao con destino a Alemania
(Cuadras, s.f.). Otros destinos de las primeras exportaciones también fueron Chile
y Gran Bretafia. De ahi que, en 1930, Chanchamayo se consolida como zona
cafetalera por la capacidad de procesar grandes cantidades de granos de café'?, lo
cual garantizaba una calidad uniforme para la exportacion (InfoCafés, s.f.).

Paralelamente, la recopilacion y comercializacién del café de
Chanchamayo, Tarmay La Merced era realizado por empresas de capital inglés,
las cuales tenian como politica garantizar la produccion de café de alta calidad
para asegurar altos precios. Asimismo, durante 1950 a 1960 el Pert alcanza un

reconocido prestigio a nivel internacional, producto del esfuerzo de las empresas

12 Es pertinente mencionar que sus niveles altos de producciéon empezaron desde 1880
(InfoCafés, s.f.).
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productoras y exportadoras. Cabe resaltar que, en la actualidad el mayor
porcentaje de los productores de café en el Pert son pequefios caficultores, los
cuales surgieron principalmente a causa de la reforma agraria decretada en 1968
(InfoCafés, s.f.).

Por otro lado, en cuanto a las exportaciones del café durante el siglo XXI,
de acuerdo con la informacion obtenida del Sistema de Inteligencia Comercial de
ADEX, Adex Data Trade, los diez principales destinos de exportacion durante
este siglo han sido Alemania, Estados Unidos, Bélgica, Suecia, Canada, Corea del
Sur, Italia, Colombia, Reino Unido y Francia. La Figura 4 muestra el
procesamiento de datos con respecto al valor FOB*® de exportacion de café sin
tostar ni descafeinar desde el 2001 hasta el 2021 por pais.

Dicho procesamiento consistio en identificar los 10 primeros destinos de
cada afio en funcién del valor FOB exportado, desde el 2001 hasta el 2021. Luego
se calculé el promedio de dichas cantidades por pais y como resultado se presenta
en el mapa el ranking de los principales destinos de exportacién durante este
ultimo siglo.

Igualmente, cabe sefialar que en la Figura 4 se observa un resumen de la
posicién de dichos paises en el ranking de principales destinos de exportacion del
café peruano. En el Anexo 4 se muestra una tabla con las cantidades exportadas a
cada pais por afio (2001 -2021), en la que se puede observar gque dichas cantidades
van variando a lo largo del tiempo. Ello ocasiond que en cada afio se muestre un

cambio de la posicion de los mencionados paises en el ranking de los principales

13 El incoterm FOB (Free on Board), llamado en espafiol Franco a Bordo, “es exclusivo
del transporte maritimo y significa que el vendedor es responsable de todos los costes y riesgos
hasta el momento en el que las mercancias son cargadas a bordo del buque, punto en el que tiene
lugar la transferencia del riesgo” (iContainers, 2013). Por lo tanto, el valor FOB hace referencia al
valor de la mercancia incluyendo los gastos mencionados.
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destinos, no obstante, estos se han mantenido en este grupo de los Top 10 desde el

2001.

Figura 4
Principales destinos de exportacién del café sin tostar ni descafeinar peruano

2001 - 2021
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Nota. Informacion tomada de ADEX Data Trade. Elaborado por Guerra (2022).

En otro orden de ideas, es evidente que los principales destinos de
exportacién del café peruano son paises europeos, sin embargo, es necesario tener
en cuenta que son también los principales mercados destino de los competidores
mas cercanos del Perd como Colombia y Brasil. En ese sentido, otro dato que
resaltar es la posicion de los paises asiaticos en este ranking de principales
destinos de las exportaciones peruanas de cafe.

Tal como se observa en la Figura 4, el Gnico pais asiatico que destaca es
Corea del Sur, sin embargo, Japdn se posiciona en el puesto doce como mercado

destino de las exportaciones peruanas de café. El primero se incorporé a la lista
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desde el 2001 hasta la actualidad, mientras que el segundo se incorporo en el
puesto doce de la lista desde el 2001 hasta el 2005 y reaparecio en el 2011 hasta la
actualidad (ver Anexo 4). Este hecho sugiere que el mercado asiatico poco a poco
se esta convirtiendo en un importante mercado destino para el café peruano, de
igual modo, demuestra la existencia de la oportunidad de enfocar y potenciar las
exportaciones peruanas del café a este mercado.

Ello puede ser interpretado también como la oportunidad de realizar una
promocion constante y contundente en estos paises en especifico (Corea del Sury
Japoén). A razén de ello, Sierra'y Selva Exportadora (2020) ha identificado al
mercado asiatico como destino potencial, destacando economias como China,
Japoén, Taiwan y Corea del Sur, debido a las tendencias actuales de cambio de

vida y estilo en dichos lugares.

Descripcidon General del Mercado Cafetalero Peruano en el Mundo

El café posee caracteristicas comerciales y sociales que le permiten
introducirse de manera particular en el mercado internacional, otorgando asi a los
productores de este fruto la posibilidad de mejorar su posicion en mercados que
albergan clientes con disposicién de comprar café de calidad o con ciertos
atributos especiales, dando prioridad a dichas cualidades méas que a su precio
(Camara Peruana de Café y Cacao, 2017).

En esa ventana de oportunidad, el café peruano cada vez mas se consolida
como uno de los cafés de mayor calidad y excelencia, ya que el territorio peruano
ofrece una diversidad de climas y suelos ideales para el cultivo de diversas
especies de café, siendo las principales: café arabica y café robusta. La primera
especie se caracteriza por su calidad y finura, por ende, mayor precio; mientras

que la segunda es limitada a menor calidad y precio. Dichas caracteristicas
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convierten al café ardbica en una de las especies preferidas por los consumidores.
Cabe sefalar que, la especie que mas produce y exporta el Peru es el café arabica.

En la actualidad, el Peru se encuentra dentro de los 10 principales
exportadores de café a nivel mundial, siendo el segundo exportador de café
orgénico. Ademas, las exportaciones de café peruano estan destinadas a los tres
segmentos de clasificacion del mercado del café'*: convencional, certificado y
especialidad (Cémara Peruana de Café y Cacao, 2017).

En ese contexto, el propdsito de esta seccidn es presentar, en primer lugar,
cuénto produce el Per(, en general y por regiones, y qué tipo de café produce méas
a nivel nacional. En segundo lugar, teniendo en cuenta el mapeo anterior de la
situacion productiva nacional, se presentan las tendencias de exportacion, es decir,
un anélisis de la posicién del Peri como exportador en el mercado mundial del
café, cudles son los principales destinos del café peruano, y finalmente,
proyecciones de las futuras exportaciones de café peruano.

Es preciso mencionar que el rango de afios analizados en esta seccién va
desde el 2015 hasta el 2021, ello debido a que se vio pertinente analizar el
comportamiento de la produccion y exportaciones peruanas de café cinco afios

anteriores a la pandemia y los afios propios de la pandemia.

Situacion Productiva.

El Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego (MIDAGRI) sefiala que el
Per( posee 425,416 hectareas para el cultivo del café, representando el 6% del
area agricola nacional (Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego, s.f.). Dicha area

cultivable se encuentra en los valles interandinos, ya que la siembra del café se da

14 as caracteristicas de cada segmento del café se detallan brevemente en el Anexo 5.
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principalmente en la banda oriental de la cordillera de los Andes, denominada
también selva alta (Diaz & Willems, 2017).

Una de las principales caracteristicas de la produccion del café peruano es
que pertenece a la categoria de cultivos permanentes, es decir, su periodo
vegetativo abarca mas alla de los doce meses y su periodo de cosechas tiene una
duracién de varios afios, dependiendo del cultivo (Diaz & Willems, 2017). Es asi
como, el café es considerado un activo fijo, dado que el costo de instalacion de un
cultivo permanente es significativamente elevado si se compara con cualquier otro
cultivo transitorio, esto porque la planta instalada produce en mas de un proceso
productivo (Direccion de Estudios Econdémicos e Informacion Agraria [DEEIA],
2021).

Por otro lado, la clasificacién habitual del café es por el calendario de
cosecha, el cual esta definido por dos grupos: cosecha octubre-marzo y cosecha
abril-diciembre. En este ultimo grupo se encuentra el Perd. La importancia de
conocer el calendario cosecha recae en el uso de dicha informacion para introducir
el café peruano en el mercado internacional en los meses cuyo precio se pueda
incrementar. Es decir, la variacion en el precio del café que el Per( obtenga esta
en funcidn del abastecimiento del café con caracteristicas similares al café
peruano, de manera que se puede aprovechar esos espacios en los que la
competencia no esté abasteciendo (Camara Peruana de Café y Cacao, 2017).

Teniendo en cuenta las caracteristicas productivas del café peruano, la
produccidn de este cultivo ha ido en aumento desde el 2016, tal como se observa
en la Figura 5. Los afios 2015 y 2016 pertenecen al periodo de tiempo en el que la
produccidn de café total se vio afectada por la plaga de la Roya Amarilla, la cual

empez0 el 2012. Fue a partir del 2015 que la produccion retoma las tendencias
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positivas, ascendiendo hasta 280,978 toneladas en el 2016, gracias a la aplicacion
del Plan Nacional de Renovacion de Cafetales (Sierra'y Selva Exportadora, 2020).
Por lo tanto, desde el 2015 hasta setiembre del 2020 se dio un incremento del

45.76% de la produccion del café en el Perd.

Figura 5
Comportamiento de la produccion nacional de café en grano (en toneladas)
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Nota. *(Enero-Setiembre). Adaptado de “Observatorio de Commodities: Café” (p.

16), por Direccion de Estudios Econémicos e Informacion Agraria, 2020,
MIDAGRI.

A partir del 2016 en adelante se observa un incremento en la produccién
total de café. En el 2018, por ejemplo, el aumento de la produccion se da como
consecuencia de los cafetos plantados en el 2015. Sin embargo, en el 2019 se
observa una caida en la produccién con relacion al afio anterior, obteniendo
363,291 toneladas, es decir, se observa una reduccion del 1.7%. Ello, debido a las

limitaciones en la disponibilidad de mano de obra y bajos precios pagados por el
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café pergamino®® (Direccion de Estudios Econdmicos e Informacion Agraria
[DEEIA], 2020).

Con respecto a los dos ultimos afios, marcados por la pandemia, la
Direccion de Estudios Econdmicos e Informacién Agraria (DEEIA) (2021) del
MIDAGRI, senala en su reporte “Observatorio de Commodities: Café” del afio
pasado que la crisis sanitaria causada por la Covid-19 afect6 también a la
produccion del café, pues se limito la disponibilidad de mano de obra responsable
de la recoleccidn y transporte del cultivo.

A pesar de que en el 2020 se observo un crecimiento positivo debido al
aumento de nuevas plantaciones en ciertas regiones cafetaleras (Sierra y Selva
Exportadora, 2020), los efectos de la pandemia se reflejaron en la produccién del
2021, la cual sumo 260,700 toneladas para el primer semestre de dicho afio,
mostrando un descenso con respecto al afio anterior. Ello, producto del impacto
negativo de la escasez de labores productivas, dando lugar al incremento de la
plaga de la broca del café y sumandose a ello el brote de la plaga de la roya
(DEEIA, 2021).

Por otro lado, la produccidn del café en el Peru se da con una significativa
expansion territorial, pues se extiende a mas de 16 regiones, 95 provincias y 450
distritos (Diaz & Willems, 2017). Aun cuando el cultivo del café se ha expandido
por gran parte del territorio peruano, solo seis regiones lideran la produccion,

concentrando el 91% de total de hectareas cultivables de café. Estas son: San

15 “E] café en grano pergamino es aquel que el productor transa con acopiadores,
intermediarios y exportadores. Su venta se efectia en sacos de 56 kilogramos a 60 kilogramos, con
rangos de humedad de 12% a 30%, para su posterior traslado a plantas de procesamiento donde se
realiza el trabajo de pilado, trillado y envasado del café. Del resultado del proceso productivo se
obtiene el café verde u “oro”, que es el que finalmente se exporta a los mercados internacionales”
(DEEIA, 2021, p.31).
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Martin, Junin, Cajamarca, Cusco, Amazonas y Huanuco (Diaz & Willems, 2017),
siendo las tres primeras quienes juntas representan el 66% de la produccion
nacional (Caballero, 2021).

Tal como se observa en la Figura 6, resalta la participacion de 5 regiones
de las 16 que se muestran en la figura: San Martin, con una produccion total en el
2019 de 88,746 toneladas, Junin con 83,611 toneladas, Cajamarca con 71,361
toneladas, Amazonas con 44,542 toneladas y Cusco con 30,205 toneladas. De los
cuales, Cajamarca (11.7%) y Amazonas (1.6%) han tenido una variacion positiva

en su produccion del 2018 al 2019.

Figura 6

Produccién de café en grano segln region (enero-octubre de 2018 y 2019)
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Cabe sefialar que, actualmente 223,482 familias de pequefios productores
se dedican a la produccion de café en el Perd, siendo el 95% poseedores de cinco
hectareas de area cultivable o incluso menos (Ministerio de Desarrollo Agrario y
Riego, s.f.). Algunos de ellos se agrupan en asociaciones con el objetivo de
aprovechar los beneficios que dicha unién les ofrece tales como mejores precios,
servicios post cosecha y mayor acceso a mercados (Camara Peruana de Café y
Cacao, 2017).

Con respecto a la produccion de café por especie, a nivel mundial se
producen las especies Coffea Arabica (café ardbica) y Coffea Canephora (café
robusta). La Figura 7 muestra la diferencia de los granos de café de ambas
especies. La primera destaca por su calidad, es por ello que representa el 58% de
la produccion mundial alcanzando una cifra de 95,3 millones de sacos de 60 kg en
la campafia 2019/2020*%; mientras que la segunda es de una calidad més rdstica y
de facil produccion (por ende, menor precio), la cual representa el 42%, pues para
la campafa 2019/20 se lleg6 a producir 73,5 millones de sacos a nivel mundial

(DEEIA, 2020).

16 Cabe mencionar que “2019/2020” se refiere a un afio cafetalero, un concepto de afio de
comercializacién establecido por la Organizacion Internacional de Café (OIC). Debido a que cada
pais productor cuenta con diferentes periodos de cosecha, la Secretaria de la OIC, con el propdsito
de asegurar que el andlisis de la data ocurra en un mismo periodo de tiempo, establecio el afio
cafetalero de comercializacion, el cual recopila data desde el 1 de octubre de cada afio hasta el 30
de setiembre del afio siguiente.
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Figura 7

Caracteristicas de las especies de café arabica y robusta
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Nota. Tomado de Especies y variedades del Café, por Café Rio Cofre, 2019,
(https://www.riocofre.com/blogs/news/especies-y-variedades-del-cafe).

En cuanto al Per0, este produce por excelencia el café aréabica, es decir casi
exclusivamente se produce esta especie, de la cual la variedad'’” mas producida es
Typica (més del 70%), seguido de Caturra (20%) y Catimor, Pache y Bourbon
(10%) (Caballero, 2021).

La Tabla 1 pone en evidencia cémo el Per( ha ido consolidando su lugar
dentro de los principales productores de café arabica a nivel mundial desde el

2015 hasta el 2021, ubicandose en el puesto cinco, después de Brasil (mayor

17 \Ver Anexo 6, variedades del café arabica.



79

productor de esta especie), Colombia, Etiopia y Honduras, los cuales se

convierten en sus principales competidores.

Tabla 1

Produccion total de café Arabica en miles de sacos de 60 kg

Paises 2015/16  2006/17  2007/18  2018/1% 2019220  2020/21 2021/22 dic

Totalde cafée 86,340 101,526 95249 104976 94946 101,968 89,589

Brasil 36,100 45.600 39,500 48700 42.000 49700 35,000
Colombia 14,000 14.600 13,825 13,870 14,100 13,400 13,800
Etiopia 6.510 6.543 7.055 7.350 7475 7.600 7.620
Honduras 5.300 7.510 7.600 7.100 5.200 6.500 6.800
Perma 3.500 4,225 4,375 4,380 3.925 3.369 4,000
Guatemala 3.125 3.400 3,600 3.520 3.515 3.700 3.870
Mexico 2,125 3.100 3,800 3.100 3.150 3.000 3.050
Nicaragua 2,100 2.600 2,700 2.900 2675 2,650 2,800
China 1,900 1.800 1,950 1,925 2,000 1.800 2,000
Costa Rica 1.625 1.300 1.525 1.250 1.466 1.472 1.485
Otros paises 10,055 10,448 8,319 8.871 8440 8,777 8.164

Nota: Informacion obtenida de United States Department of Agriculture (2021).
Coffee: World Market and Trade. Office of Global Analysis. Elaborado por
Guerra (2022).

A razon de lo anterior, las cinco principales regiones del Peru que
producen esta especie (café arabica), tal como se observa en la figura 8, son: San
Martin, liderando con un 27% de la produccidn total, seguido de Junin
representando el 21%, Cajamarca, el 18%; Amazonas, el 12% y Cusco, el 8%,
desde el 2016 hasta el 2020. Todas estas regiones en total representan el 86% de

la produccion nacional (Caballero, 2021).
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Figura 8

Cinco principales regiones productoras de café 2016 - 2020 (en toneladas)

(12%) Amazonas

Total: 206,566
Cajamarca (18% ‘27%) San Martin
Total: 317,125 Total: 459,582

89%0) Cusco
Junin (21%)* (8%)

Total: 369,008 otal: 13, 234

Nota. Adaptado de Perfil de Mercado: Café en grano verde a Suiza (p.17), por
Caballero, 2021, Programa de Especializacion en Inteligencia Comercial y
Anélisis de Mercados Internacionales MRE-ADEX.

De manera que, se concluye de la informacion lineas arriba que el Per0 se
posiciona dentro de los 10 principales productores de café en todo el mundo.
Especificamente, el Peru se ubica en el puesto 9, tal como se muestra en la Tabla
2, la cual incluye la produccidn total de las especies arabica y robusta en el

mundo.
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Tabla 2

Produccién total de café (Arabica y Robusta) en miles de sacos de 60 kg

Paises 2015/16 2016/17 2017/18 20158/19% 201920 2020:21  2021/22 dic
Total de café 152,939 161,704 159,839 175,956 169,030 175,952 167,474

Brasil 49,400 56.100 52,100 66.500 60.500 69.900 56.300
Vietnam 28,930 26,700 28,300 30,400 31.300 25,000 31.100
Colombia 14,000 14,600 15,825 15,870 14,100 15,400 13,800
Indonesia 12,100 10,600 10,400 10,600 10,700 10,700 10,580
Etiopia 6.510 6.943 7.055 7.350 7475 7.600 7.620
Honduras 5,300 7.510 7.600 7.100 5.200 6.500 6.800
India 5,800 5,200 5,266 5325 4,967 5.237 5.530
Uganda 3.650 5,200 4,600 4,650 5475 6.000 5.950
|Pf:ﬂ'1 3.500 4225 4,375 4,390 3.925 3.369 4,000 |
Mexico 2,300 3.300 4,000 3.550 3.700 3.530 3.590
Otros paises 21,448 21326 21318 22221 21,688 20,716 22204

Nota: Informacion obtenida de United States Department of Agriculture (2021).
Coffee: World Market and Trade. Office of Global Analysis. Elaborado por
Guerra (2022).

Tendencias de exportacion.

Una vez explicado brevemente la situacion productiva del café en el Peru,
a continuacion, se muestran datos relevantes con respecto a las exportaciones del
café peruano.

Las exportaciones peruanas de café han demostrado una tendencia a la
baja desde el 2017 al 2020, que de acuerdo con ComexPeru (2021), dicha
desaceleracion data de hace una década, explicado en un principio por “el
agotamiento de las plantaciones, las alteraciones climatolégicas, la presencia de la
roya amarilla [...] y, posteriormente, en respuesta a la sobreproduccion del café
por parte de Brasil y Vietnam” (parr. 5).

Segun las cifras obtenidas de Adex Data Trade, tal como se observa en la

Figura 9, las exportaciones del café peruano se han mantenido dentro de los US$
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600 millones, a excepcidn del 2016 (US$ 756 millones), 2017 (US$ 701 millones)

y el 2021, afio en el que se alcanzd un valor de poco mas de US$ 769 millones.

Figura 9

Exportacion total de café sin tostar ni descafeinar 2015-2021 (por valor y peso)

800,000,000
700,000,000
600,000,000
500,000,000
400,000,000
300,000,000
200,000,000
100,000,000

0 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

= Valor FOB (US$) 607,679,930 756,481,221 701,850,052 671,617,713 635,474,034 641,125,889 769,025,219
Peso Neto (Kg) 183,533,954 239,534,990 243,704,504 257,803,250 232,588,553 213,564,427 194,975,436

mmmm \/alor FOB (US$) Peso Neto (Kg)

Nota. Informacion tomada de ADEX Data Trade. Elaborado por Guerra (2022).

A razon de lo anterior, la Figura 10 indica la cantidad exportada por
departamento durante los meses de enero a julio del 2020 y 2021. Asi, se observa
que Cajamarca se ha afirmado como el principal exportador de café, pues, segun
la Sociedad de Comercio Exterior del Pert (COMEXPERU) (2021), registro
envios por US$ 52.1 millones entre enero y julio de 2021, representando asi un
37% del total. Seguido de Junin, registrando envios por US$ 30 millones entre
enero y julio de 2021 e incrementando su participacion en un 45% con respecto al
mismo periodo del afio anterior. De la forma, Amazonas muestra también un
aumento significativo de sus envios pasando de US$ 8 millones entre enero y julio
de 2020 a US$ 15.1 millones entre enero y julio de 2021, incrementando asi su

participacién en un 89%.
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Figura 10

Exportaciones peruanas de café, por departamento en US$ millones
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Nota. Tomado de Exportacion de café aun no se recupera, por ComexPeru, 2021,

(https://www.comexperu.org.pe/articulo/exportacion-de-cafe-aun-no-se-recupera).

En otro orden de ideas, considerando el valor FOB en doélares de
exportacion durante el 2015 al 2020, tal como se muestra en la Figura 11, el
porcentaje de las empresas exportadoras han ido variando con el tiempo. Asi, para
el 2016, las exportaciones peruanas de café estaban manejadas en un 41.43% por
las empresas nacionales, en un 37.95% por las empresas multinacionales y en un
20.62% por las organizaciones de productores, denominados también asociaciones

y cooperativas®®. Todos estos tipos de empresas venden todos los tipos de café, sin

18 «“Las asociaciones son personas juridicas privadas constituidas por tres o mas personas
que se unen de manera voluntaria, libre y solidaria para conseguir, sin &nimo de lucro, una
finalidad comin de interés general o particular y se comprometen a poner en comun sus
conocimientos, actividades o recursos econémicos con carécter temporal o indefinido. Se
constituyen para realizar una actividad colectiva de una forma estable, organizadas
democraticamente y sin animo de lucro. A diferencia de las asociaciones, las cooperativas son
sociedades constituidas por una asociacion de personas que tienen el objetivo de satisfacer sus


https://www.comexperu.org.pe/articulo/exportacion-de-cafe-aun-no-se-recupera
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embargo, las organizaciones de productores estan enfocados en café certificados y

de especialidad (Camara Peruana de Café y Cacao, 2017).

Figura 11
Porcentaje de participacion de tipos de empresa en las exportaciones de café

(Valor FOB USD)
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Nota. Informacion tomada de Datos Café, por CAmara Peruana de Café y Cacao,
recuperado el 12 de setiembre de 2022 de https://camcafeperu.com.pe/ES/cafe-
datos.php. Elaborado por Guerra (2022).

Para el 2020, dichos porcentajes de participacion han sufrido variaciones,
pues las empresas multinacionales representan ahora el 22.67% de las
exportaciones de café, las empresas nacionales representan el 43.85% y las
asociaciones y cooperativas representan el 33.48%. De esta manera las cifras
sugieren que las organizaciones de productores cada vez mas tienen mejor
capacidad de exportar, ganando participacion a las empresas multinacionales en

este ambito.

necesidades econdmicas mediante la realizacion de actividades empresariales donde los intereses
colectivos estan por encima de toda idea de beneficio particular. Su funcionamiento es libre y
democratico, se asegura la participacion de todos los socios en condiciones de igualdad en la toma
de decisiones independientemente del capital que haya aportado” (Sagarra i Montalvo Gestié
BCN, 2020).


https://camcafeperu.com.pe/ES/cafe-datos.php
https://camcafeperu.com.pe/ES/cafe-datos.php
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En ese sentido, la Camara Peruana de Café y Cacao (CPCC), uno de los
principales gremios cafetaleros nacionales, representa a las empresas peruanas
exportadoras de café. Se estima que entre cooperativas y asociaciones existen al
menos unas 81 organizaciones, de los cuales 61% de ellos realiza la exportacion
de manera directa, mientras que el porcentaje restante lo hace a través de una
empresa exportadora. A su vez, esas organizaciones representan el 30% de los
productores agrupados (Diaz & Willems, 2017).

Es importante destacar que, en mérito de la calidad del café peruano, el
Per0 se ha ido consolidando dentro de los 10 principales exportadores de café en
el mundo (en promedio desde el 2016 al 2021). Asi, la Tabla 3 muestra que, de
acuerdo con las cifras obtenidas del informe del Departamento de Agricultura de
los Estados Unidos (USDA por sus siglas en inglés), el Per( se posiciona como el
noveno exportador de café a nivel mundial, con una participacion de 3.34% en
promedio desde el 2016/17 al 2021/22.

De acuerdo con las cifras del USDA, en promedio, desde el 2016/17 hasta
el 2021/22 las exportaciones de café en miles de sacos de 60 kg a nivel mundial
han sido lideradas por Brasil con 33,587 miles de sacos, seguido de Vietnam con
25,142 miles de sacos y Colombia con 12,145 miles de sacos. Los tres paises en

su conjunto representan el 60.53% del volumen mundial exportado en promedio.

Tabla 3

Exportacion total de café en grano, en miles de sacos de 60 kg — Posicion del

Perd

Posicién Paises 2016/17 2017/18 2018/19 2019/20 2020/21 2021/22 Dic
Total 113,801 112,919 121,273 116,358 120,985 117,157
Brasil 29,325 26,938 37,379 36,190 41,687 30,000

Vietnam 25,000 27,257 25,618 24526 22,450 26,000
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3 Colombia 12700 11,700 12,400 11,770 11,500 12,800
4 Indonesia 7,309 6,940 4907 6096 6466 6500
5 Honduras 7,175 7,225 6,910 4,900 6,010 6,500
6  Uganda 4600 4300 4450 5350 5900 5800
7 Etiopia 3853 3,803 4174 4135 4675 4,600
8 India 4273 4127 3936 3399 3818 3,900
9 Perd 4025 4185 4993 3720 3326 3900

10 Guatemala 3,325 3,460 3,600 3,211 3,675 3,680
Otros paises 12,216 12,894 13,606 13,061 11,478 13,477

Nota: Informacion obtenida de United States Department of Agriculture (2021).
Coffee: World Market and Trade. Office of Global Analysis. Elaborado por
Guerra (2022). Los afios presentados en la siguiente tabla estan en términos de
afio cafetalero definidos por la OIC.

Con respecto a los principales destinos del café peruano, la Figura 12
muestra que, en promedio desde el 2015 hasta el 2021, Estados Unidos y Europa
conforman los principales mercados destino, teniendo en cuenta el valor FOB
exportado. Ello, debido a que en su conjunto representan el 77% del mercado
total, siendo Estados Unidos el que encabeza el ranking con un 27%; en segundo
lugar, Alemania con un 24% y en tercer lugar Bélgica con 10%.

Resulta importante sefialar que, debido a la pandemia, durante el 2020 los
cuatro primeros mercados registraron una reduccién con respecto al 2019. En ese
contexto, cabe resaltar la figura del pais asiatico Corea del Sur, el cual se
posiciona en el sexto lugar como mercado destino del café peruano, teniendo una
tendencia al alza desde el 2019, después de una importante caida en el 2018 con

respecto al afio anterior.
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Principales 10 destinos de exportacion de café sin tostar ni descafeinar peruano,

por valor FOB (US$)
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Nota. Informacion tomada de ADEX Data Trade. Elaborado por Guerra (2022).

Por otro lado, las principales presentaciones de café que el Per( exporta

van dirigidos a los tres segmentos de clasificacion del mercado del café, de la

siguiente manera: el convencional (79%), el certificado (18%) y el de especialidad

(3%). De modo que, el 21% de las exportaciones peruanas de café se dividen entre

los dos altimos segmentos, siendo los cafés de especialidad los que reciben un

precio superior a los convencionales y certificados, por lo que se convierten en un

segmento atractivo (Silva, 2021).

Si bien el café es considerado una materia prima de exportacion debido a

que el 84,5% de lo exportado se da en presentacidn de grano verde (DEEIA,

2021), el Perd tiene la capacidad de ofrecer variadas presentaciones de café. Asi

pues, tal como se observa en la Tabla 4, las presentaciones de café exportadas en
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los ultimos afios en su mayoria es café verde sin tostar ni descafeinar; seguido de
café tostado, sin descafeinar, en grano y molido; café descafeinado sin tostar y en
menor cantidad, café tostado descafeinado. Dicha variedad en la oferta exportable
peruana de café da lugar a que todos los tipos de empresas vinculados a este
sector como las empresas nacionales multinacionales y cooperativas compitan en
todos los segmentos de mercado del café (Camara Peruana de Café y Cacao,

2017).

Tabla 4

Partidas arancelarias del café, exportadas en los Gltimos afios

Partida Descripcién de Partida Valor FOB (2020)
Arancelaria

0901.11.90.00 Los demas 647,572,930
0901.21.10.00 Café tostado, sin descafeinar, en grano 692,720
0901.21.20.00 Café tostado, sin descafeinar, molido 107,026
0901.12.00.00 Café descafeinado, sin tostar 40,915
0901.22.00.00 Café tostado descafeinado 1,210

Nota: Tomado de Producto: Café, por Sistema Integrado de Informacion de
Comercio Exterior (SIICEX), recuperado el 12 de setiembre de 2022 de
https://bit.ly/3xtmlag.

Dentro del segmento de mercado de los cafés certificados se encuentran
los cafés que garantizan que su produccion se ha desarrollado en el marco de
lineamientos sociales y ambientalmente responsables. Dicha garantia se da a
través de los sellos®® que obtienen los cafés tales como: 4C, Fairtrade, Rainforest

Alliance, Organico, entre otros (Camara Peruana de Café y Cacao, 2017).

19 «“Cada sello de certificacion tiene un enfoque distinto, [a pesar de ello] todas tienen
objetivos compartidos como agregar valor al café, facilitar el acceso a mercados y promover
buenas préacticas agricolas, ambientales y sociales. Contar con una certificacion para su café ofrece
a los caficultores mayores posibilidades de acceso al mercado, teniendo en cuenta que la demanda
por este tipo de productos continia en aumento” (Perfect Daily Grind, 2021a). A continuacion, se
explican brevemente los sellos mencionados:
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El Per( posee una participacion activa en este segmento de mercado,
principalmente en el mercado mundial de café organico, ya que es uno de los
principales productores de café organico y es el segundo exportador mundial de
ese tipo de café después de México, exportando el 10% de café organico a nivel
mundial (Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego, s.f.). Asimismo, es el cuarto
exportador de café con certificacion sostenible, de comercio justo y café UTZ
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2019).

Con respecto al segmento de café de especialidad, este se caracteriza por
los cafés que, “por su origen, variedad y consistencia en sus propiedades fisicas,
sensoriales y en sus practicas culturales, se distinguen del comdn de los cafés por
su calidad superior y son apreciados en el mercado” (Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo, 2022a). De manera que, por dichas caracteristicas se dirigen a
mercados especializados, ademas se califican con una puntuacion de 80 a 83 en
escala de la Asociacion de Cafés Especiales de América (SCAA) ?° (Camara

Peruana de Café y Cacao, 2017).

Rainforest Alliance y UTZ: Ambos programas nacieron de forma independiente en 1987 y
1997 respectivamente, pero en 2018 se fusionaron, y como consecuencia, se cre6 un
nuevo programa de certificacion. La organizacion conserva el nombre de Rainforest
Alliance y busca mitigar los problemas ambientales y sociales, que incluyen la crisis
climética, deforestacion, pobreza, salarios que no garantizan la subsistencia y baja
rentabilidad en las fincas

Fair Trade: Desde 1997, busca garantizar que los productores y trabajadores reciban
condiciones mas humanas y un trato justo por su trabajo. Prohibe el trabajo infantil y sus
normas ambientales promueven cultivos sostenibles.

Cddigo de Conducta 4C: Creada en 2006, trabaja por la sostenibilidad y la equidad en la
cadena de suministro y mejorar las condiciones de vida de los agricultores.

Organico: Se cre6 en 1972 y promueve el uso de agroinsumos naturales, el cultivo bajo
sombra y la proteccion de los recursos naturales, priorizando la biodiversidad por encima
del rendimiento de la cosecha (Perfect Daily Grind, 2021a).

20 «Specialty Coffee Association (SCAA) califica a los cafés en una escala de 0 a 100.
Los cafés con puntajes de 60 0 mas se consideran de grado comercial; de 80 puntos 0 mas, se
consideran especiales” (Perfect Daily Grind, 2017).
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Finalmente, las caracteristicas del café peruano que marcan la preferencia
de los compradores, en su mayoria, es el café convencional (74% en valor
exportado) debido a la demanda especifica para mezclas, pero también el café
certificado y de especialidad, los cuales representan una gran oportunidad para
que el Per0 sea distinguido como pais de origen de productos diferenciados
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2021).

Por otro lado, cabe mencionar que existe un horizonte de baja produccion
en el Perd, principalmente por factores de clima. No obstante, la coyuntura actual
de buenos precios permite que las exportaciones peruanas de café sean las mas
importantes para el pais en el sector agrario. No obstante, Lorenzo Castillo,
gerente de la Junta Nacional del Café sefialé que los precios del café se podrian
ver afectados el 2024 por la gran produccion que tendré Brasil, principal

competidor del PerG en el sector café (La Republica, 2022).

La Situacion Actual de la Oferta Exportable Peruana del Café en el Mercado
Asiatico

El consumo del café ha pasado por diferentes olas a lo largo del tiempo.
La primera ola se refiere a la primera vez que el café lleg6é de manera accesible a
consumidores de gran parte del mundo. Se dio aproximadamente a partir de 1960,
afio en el que el consumo del café creci6 exponencialmente. La segunda ola llegd
desde el momento en el que el café de calidad estuvo disponible a los
consumidores a través de grandes cafeterias, como Starbucks. Este tipo de
empresas empezaron a abrir cafeterias como negocios rentables, ya que el café
comenzd a ser visto como un producto de lujo mas que de necesidad (Perfect

Daily Grind, 2017).
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La tercera ola, no cuenta con una definicién consensuada, pero
generalmente se refiere a que los consumidores de café empezaron a tomar mayor
conciencia sobre la importancia de toda la cadena de valor del café (productor,
importador, tostador, barista y consumidor). Se empez06 a poner méas atencion al
lugar de origen y al proceso de produccion del café, asi como a la historia que hay
detras de este grano y sus caracteristicas distintivas (Perfect Daily Grind, 2017).

En ese contexto, la demanda de cafés de diferentes calidades en la region
asiatica, impulsado por la influencia de occidente y el interés de por granos
exclusivos, exdticos y de alta calidad, no obstante, el café de calidad comercial no
deja de ser importante en este mercado, ya que esta orientado a abastecer algunos
segmentos de mercado como los supermercados. Ademas, especialmente en la
region de Asia Oriental se han incrementado los tostadores y compradores de café
que cada vez mas adquieren cafés costosos de calidad superior (Perfect Daily
Grind, 2021b).

Por esta razon, se ha visto conveniente orientar el presente trabajo de
investigacion en fortalecer la labor del MRE para promover el café en este
mercado potencial para las exportaciones peruanas de café. Por ende, en esta
seccidn se explica la situacion actual de la oferta cafetalera exportable del Pert en
el mercado asitico, especificamente en Japon y Corea del Sur, tomando en cuenta
el andlisis del mismo periodo de tiempo que en la seccion anterior, el cual va
desde el 2015 hasta el 2021. En tal sentido, se presenta un acercamiento inicial a
las exportaciones peruanas de café al mercado asiatico, teniendo como prioridad
la regidn asiatica oriental, para finalmente decantar en los mercados de Japén y

Corea del Sur.
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Si bien el Pert es el noveno exportador de café a nivel mundial, en el
mercado asiatico se ubica en la décimo segunda posicion, en promedio, en
términos de valor monetario, tal como se observa en la Tabla 5. La oferta
exportable peruana es sostenible, ya que se ha mantenido dentro de los 40
millones de dolares durante los ultimos siete afios. Sin embargo, se muestra una
ligera tendencia a la baja para el 2021, en un 2.73% con respecto al afio anterior,

por lo tanto, considerando Unicamente el 2021, el Peru bajaria una posicion en el

ranking de los principales proveedores de café a Asia.

Tabla 5

Lista de paises proveedores de café importado por Asia (miles de US$) entre

2015y 2021

Posic. Expz?tizzsores 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
1 Brasil 904,489 792,310 815622 771,083 860,665 776,714 934,166
2 Vietnam 463242 635809 621,247 810,150 552,455 542,401 582,831
3 Colombia 457,265 355582 437,677 384,626 396,580 413,710 488,077
4 Etiopia 268,769 250,534 334,163 311,810 324276 330,972 440,778
5 Indonesia 422,128 276,488 381,000 280,691 269,275 245653 262,776
6 Guatemala 188,495 201,476 185225 154,561 167,360 187,720 244,017
7 India 85415 77,159 90,088 96,268 93,088 90,426 144,114
8 Laos 46,318 51,516 99423 87,756 54,412 72,028 79,361
9 Honduras 48,382 36,498 45416 52,942 60,536 61,794 91272
10 Tanzania 48,683 46,301 39,758 50,887 58,138 42,745 59,942
11 Kenia 20,069 29,209 33392 54978 53,831 53123 74,921
12 Per( 44006 35744 49,071 44,894 40,040 43,033 41,859
13 Nicaragua 23838 28563 51,819 34981 26460 36549 35553
14  CostaRica 30,806 28561 33,770 36,628 32,143 34540 35,953
15 Uganda 36,512 28,734 39246 29,144 28275 24,153 43,335

Nota. Informacion tomada de Trade Map. Elaborado por Guerra (2022). Producto:

090111 Café sin tostar ni descafeinar.

Por otro lado, se observa también que sus principales cinco competidores

en el mercado asiatico son Brasil, Vietnam, Colombia, Etiopia e Indonesia,
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manteniendo los tres primeros sus posiciones a lo largo de los Gltimos siete afios.
La competencia directa del café peruano se enfoca en Colombia, al igual que en
Honduras debido a la similitud en las caracteristicas de los granos. Sin embargo, a
diferencia del café peruano, esos cafés se caracterizan por una exportacion estable
del producto. Ello se entiende como el principal factor para que el café peruano
siga siendo considerado como un complemento de la oferta (Camara Peruana de
Café y Cacao, 2017).

En cuanto a las principales presentaciones de café que el Pert exporta en
promedio al mercado asiatico se encuentran, principalmente, el café sin tostar ni
descafeinar, en otras palabras, el café verde; y en menor cantidad el café tostado

sin descafeinar en grano y molido, tal como se observa en la Tabla 6.

Tabla 6

Partidas arancelarias del café, exportadas a Asia (en valor FOB US$)

Descripcion Arancelaria FOB (USS) FOB (USS) FOB (USS) FOB (USS) FOB (USS) FOB (USS) FOB (USS)
(Partida) 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Total 39,535,061 39,303,599 44,259,129 34,596,053 38,989,161 46,239,026 47,088,917

Demaés café sin descafeinar, sin 39352778 39194727 44219966 34448857  3IBEST145 46184373 46.963.045
tostar (0901119000)

Caft para siembra, sin 164,173 92,363 0 63,082 52,986 ] 0
descafemnar, sin tostar

(0901111000)

Café tostado, sin descafeinar, en 2455 327 30,124 11,381 78,690 43,133 790
grano (0901211000

Café descafemado, sin tostar i6 10 0 0 ] 1 115,946
(0901120000}

Los demds cafés; cascara y 15,500 8,145 2518 62,589 133 ] ]

cascarilla de café; sucedaneos
del café que contengan café
(0901900000}

Cafe tostado, sin descafeinar, 120 8,028 6,521 10,144 7 11,520 9,136
molido (0901212000

Nota. Informacion tomada de ADEX Data Trade. Elaborado por Guerra (2022).

Luego de la breve descripcion de datos con respecto a la situacion de la

oferta exportable peruana de café en el mercado asiatico, en las dos secciones
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posteriores se delimitaron los mercados a analizar en la presente investigacion.
Centrando asi la atencion en el mercado asiatico oriental, constituido por China,

Corea del Norte, Corea del Sur, Japon y Mongolia.

La Oferta Exportable Peruana del Café en el Mercado Asiatico
Oriental.

Teniendo en cuenta los principales mercados destino del café peruano en
los ultimos 10 afios, se ha observado la importancia de algunos paises de la region
Asia Oriental para las exportaciones peruanas de café, tal es el caso de Corea del
Sur y Japén. No obstante, estos aun son mercados destino incipientes, en
comparacién con destinos mas consolidados como Europa y Estados Unidos. A
pesar de ello, los paises de la region de Asia Oriental se han vuelto mercados
atractivos para los paises exportadores de café como el Per( por su alta demanda
de diferentes calidades y caracteristicas de café.

La demanda de café en esta region estd impulsada por el nuevo
comportamiento de consumo del café, ya que se esta estableciendo como bebida
alternativa del té (bebida culturalmente milenaria y muy consumida en dicha
region) por la creciente influencia de occidente. Esta demanda que va en aumento
esta liderada por la generacion mas joven de consumidores con alto poder
adquisitivo. De igual manera, la region de Asia Oriental alberga tostadores y
compradores de café dispuestos a adquirir el producto a un mayor precio, siempre
y cuando sea de calidad superior (Perfect Daily Grind, 2021D).

Cabe sefialar, ademas, que en esta subregidn asiatica existe una gran
aceptacién no solo del café convencional sino también, y con mayor énfasis, de
cafés especiales con caracteristicas particulares como sabores exoticos, de

diferentes calidades y Unicos, principalmente en paises como Corea del Sur,
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Japoén, y China. En ese sentido, la oferta exportable de café del Pert a Asia
Oriental se ha caracterizado por la calidad, la cual incluso supera a cafés de paises
competidores directos. Como resultado de la gran calidad del café peruano, el
2021 alcanzo entre 20 a 30 centavos més por quintal en la bolsa de valores de
Nueva York (Ledger, 2021).

Asi, de acuerdo con la informacion obtenida de Adex Data Trade, la
Figura 13 muestra las economias destino del Asia Oriental, de las cuales resaltan
Corea del Sur y Japdn. Durante el 2020, a pesar de la pandemia, las exportaciones
de café peruano sin tostar ni descafeinar se mantuvieron estables, alcanzando una
exportacién a Corea del Sur de 9,904,833 Kg por un valor FOB de US$

26,103,572 y a Japon de 4,320,936 Kg por un valor FOB de US$ 13,75,430.

Figura 13
Economias asiaticas orientales a las que el Peru exporta café sin tostar ni

descafeinar

12,000,000  Valor FOB (US$)

30,000,000 2015
10,000,000 010
25,000,000 2017
1018
& 8,000,000 = ==1013
£ 20,000,000 N
[a] o
© Peso Neto (K

O 15.000,000 6,000,000 3 Ne (Kg)
B o ——2013
- $ —t=1016
< 10,000,000 4,000,000 & —ooir
e 018
2019
5,000,000 2,000,000 2020
2021

0 = O 0
Corea del Japén China Hong Kong Taiwén
Sur

Nota. Informacion tomada de ADEX Data Trade. Elaborado por Guerra (2022).
Esta figura muestra a las economias de Asia Oriental.
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Considerando los datos de la figura anterior, la Figura 14 sefiala la
participacion de la region asiatica oriental como mercado destino en la
exportacion total de café peruano desde el 2015 hasta el 2021. Tal como se
observa, lo exportado en términos de valor FOB en dolares a Asia representa el
6% de las exportaciones totales de café, del cual, el 5.5% se ha destinado a la

region de Asia Oriental.

Figura 14
Participacion promedio del mercado asiatico oriental en las exportaciones totales

del Per0 de café sin tostar ni descafeinar 2015-2021 (Valor FOB US$)

m Exportacion al resto del mundo
641,968,090 ® Exportacion total a Asia
94% Exportacion al Asia Oriental

Nota. Informacién tomada de ADEX Data Trade. Elaborado por Guerra (2022).

Por otro lado, en la Figura 15 se muestra el porcentaje de participacion del
Per(, en promedio desde el 2015 hasta el 2021, con respecto a las importaciones
totales de café de la regidn de Asia oriental. Asi, mientras que para el Per( esta
region representa el 5.5% de las exportaciones totales de café, para Asia Oriental
el Per( representa solo el 2% de sus importaciones totales de café en promedio

desde el 2015 hasta el 2021.



97

De ello, se puede interpretar que para las exportaciones de café del Peru
este mercado est4 cobrando cada vez mas mayor relevancia, sin embargo, Asia
Oriental aun no considera al Pert como pais de origen principal del cual importar
café, lo cual podria explicarse por la falta de posicionamiento del producto
peruano en la mente de los consumidores de la region en cuestion. De manera que,
estos datos evidencian la necesidad de consolidar la promocion comercial del café

particularmente en Corea del Sury Japon.

Figura 15
Participacion promedio del Per( en las importaciones totales de café de Asia

Oriental 2015-2021 (Miles US$)

® Importacidn total desde
el Peru

= Importacion desde el
resto del mundo

1,947,998
98%

Nota. Informacion tomada de Trade Map. Elaborado por Guerra (2022). Producto:
090111 Café sin tostar ni descafeinar

Cabe resaltar que, el Per( ha suscrito Tratados de Libre Comercio con
algunos de los paises pertenecientes a la region de Asia Oriental como Corea del
Sur, Japon y China, lo cual permite tener aranceles preferenciales para la
exportacion de una serie de productos peruanos a estos destinos, en los que se
incluye al café. Tal como se muestra en la Figura 16, las economias en las que el

café peruano ingresa con un 0% de arancel son: Hong Kong, Japén, Taiwan y
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Corea del Sur. China, por su parte, coloca una restriccion arancelaria del 8% para
el café peruano. Ese mismo arancel es impuesto para cafés provenientes de
Colombia y Brasil, lo cual implica que el café peruano compite con estos paises
en igual de condiciones en términos de restriccion arancelaria; no obstante, se
encuentra en cierta desventaja frente a Costa Rica, ya que la restriccion
arancelaria al café de este pais es de 3.2% (Oficina Comercial del Peru en Beijing,

2016).

Figura 16
Arancel promedio aplicado por mercados asiaticos orientales en importaciones

de café desde Peru

Hong Kong 0%
Japon 0%
Taiwan 0%
Mongolia G 5%
china - | 5%

Coreadel Sur 0%

Mercados

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9%
Arancel medio

m Aranceles efectivamente aplicados

Nota. Informacion tomada de Market Access Map. Elaborado por Guerra (2022).
Producto: 090111 Café sin tostar ni descafeinar
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Analisis Comercial y de la Oferta Exportable Peruana del Café en
Corea del Sur y Japén.

Al observar en las secciones precedentes un acercamiento general a la
situacion de la oferta exportable peruana de café en el mercado asiético, la
presente seccion, y para propositos de esta investigacion, centra el anlisis en dos
paises del mercado asiatico en particular: Corea del Sur y Japén. Esto, debido a
que, gran parte de las exportaciones peruanas de café destinadas al mercado
asiatico en general, se concentran principalmente en dichos paises; ademas, el
ingreso del café peruano a esos paises cuenta con preferencia arancelaria de 0%
arancel. No obstante, el café peruano no tiene una posicion consolidada en ambos
mercados por lo que resulta necesario consolidar la presencia del café peruano en
dichos mercados potenciales.

Para ello se debe tener en cuenta que, de acuerdo con la informacién
tomada de Trade Map??, Japon forma parte de los paises que concentran el 50%
de las importaciones mundiales del café, en promedio desde el 2015 hasta el 2021.
En el mismo periodo, Japdn representa el 6% de las importaciones de café en el
mundo, luego de Estados Unidos (23%), Alemania (14%) e Italia (7%). Ademas,
cabe destacar que Corea del Sur ha experimentado, del 2015 al 2021, un

crecimiento de 25%.

Papel de la oferta exportable peruana de café en Corea del Sur y Japén.
Tal como se ha mencionado anteriormente, el Peru es el noveno

exportador a nivel mundial, mientras que en el mercado japonés el Per( se ubica

21 Trade Map es una herramienta de andlisis de mercado de la Centro de Comercio
Internacional. Brinda estadisticas comerciales sobre el desempefio de las exportaciones, la
demanda internacional, entre otros.
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como el décimo primer exportador; en otras palabras, los principales paises de
origen para las importaciones de café de Japon, en promedio (desde el 2015 hasta
el 2021), son Brasil, Colombia, Vietnam y Guatemala. Estos paises se convierten
en los principales competidores del Per( en el mercado japonés, pero también en
el mercado surcoreano sumandose a la lista Etiopia, tal como se observa en la
Tabla 7.

En el mercado de Corea del Sur, el Per( se posiciona como el sexto
exportador de cafe, es decir, Corea del Sur ha importado café peruano por un
valor de 26,456 miles de ddlares. Lo que demuestra que es una posicién mas

favorable en comparacién con su posicion en el mercado japonés.

Tabla 7
Lista de mercados proveedores de café importado por Japén y Corea del Sur

(miles de US$)

Posicién Exportac,iores Promedio Posicién Ez;(%c:)rrt:adngs Promedio
a Japén 2015-2021 sur 2015-2021
Mundo 1,232,432 Mundo 458,190
1 Brasil 390,443 1 Colombia 96,591
2 Colombia 227,730 2 Brasil 88,504
3 Vietnam 171,276 3 Vietnam 55,595
4 Guatemala 111,793 4 Etiopia 51,676
5 Indonesia 81,638 5 Guatemala 28,925
6 Etiopia 78,683 6 Peru 26,456
7 Tanzania 40,155 7 Honduras 23,723
8 Honduras 21,563 8 Kenia 18,574
9 Laos 13,260 9 Costa Rica 12,788
10 El Salvador 12,022 10 Indonesia 10,998
11 Peru 11,425 11 India 10,300
12 Nicaragua 9,582 12 Uganda 5,377
13 Costa Rica 9,092 13 Tanzania 3,840
14 Kenia 6,549 14 El Salvador 3,800
15 Estados 4,802 15 Panama 1,914
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Unidos

Nota. Informacién tomada de Trade Map. Elaborado por Guerra (2022). Producto:
090111 Café sin tostar ni descafeinar

Considerando a los principales competidores del Pert en el mercado
cafetalero de Japdn, es necesario conocer si estos paises cuentan con ventajas en
términos arancelarios con respecto al café peruano, producto del Acuerdo de
Asociacion Econdmica suscrito en 201122, Por tal motivo, la Figura 17y 18
muestran a los 10 principales paises de origen de las importaciones de café de
Japén y Corea del Sur respectivamente. Asi, en el caso de los paises exportadores
de café a Japdn se observa que todos, al igual que el Per(, cuentan con tasas
arancelarias preferenciales para el café (0% de arancel).

En cuanto al Perd, en particular, tiene un Acuerdo de Asociacion
Econdmica con Japdn, el cual entr6 en vigor en mayo de 2011. Dentro de la lista
de productos peruanos con ingreso preferencial al mercado japonés se encuentra el
café (Sierra 'y Selva Exportadora, 2020). Esto permite que el precio del café
peruano no pierda competitividad con relacién a los precios de los cafés de sus

principales competidores en el pais del sol naciente.

22 “Dicho Acuerdo de Asociacion Econdmica entrd en vigencia el 1° de marzo de 2012.
Los capitulos negociados que incluye este Acuerdo son: Comercio de Mercancias, Reglas de
Origen, Aduanas y Facilitacién del Comercio, Defensa Comercial, Medidas Sanitarias y
Fitosanitarias, Obstaculos Técnicos al Comercio, Contratacion Pablica, Comercio Transfronterizo
de Servicios, Entrada Temporal de Nacionales con Proposito de Negocios, Telecomunicaciones,
Competencia, Propiedad Intelectual, Cooperacién, Transparencia, Administracion del Tratado,
Solucién de Controversias y Mejora del ambiente de Negocios. Adicionalmente, se han obtenido
dos declaraciones: Comercio y Medioambiente, y Biodiversidad” (Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo, s.f.).
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Figura 17
Preferencias arancelarias para los 10 principales paises exportadores de café a

Japén

Brasil ] 0%
Colombia l 0%
Viet Nam ] 0%

Guatemala ] 0%

Etiopia ] 0%

Mercados

Indonesia ] 0%

Tanzania, Republica Unida de l 0%
Honduras ] 0%

Lao, Repliblica Democrética Popular ] 0%

Kenya ] 0%

0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 08 0.9 1
Promedio arancelario

Nota. Tomado de Market Access Map. Producto: 090111 Café sin tostar ni
descafeinar

Con respecto a los exportadores de café a Corea del Sur, y principales
competidores del Per(, se observa que, a diferencia del mercado japonés, el
mercado surcoreano coloca una restriccion arancelaria del 2% a Brasil, Guatemala
y Kenia. No obstante, paises como Colombia, Etiopia y Vietnam si cuentan con la

preferencia arancelaria del 0%.
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Figura 18
Preferencias arancelarias para los 10 principales paises exportadores de café a

Corea del Sur

Colombia 0%

Erasil 2%

Etiopia 0%

Viet Nam 0%
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@ Aranceles aplicados efectivamente

Nota. Tomado de Market Access Map. Producto: 090111 Café sin tostar ni
descafeinar

De manera que, el Per(, quien cuenta también con la preferencia
arancelaria del 0% para el ingreso del café peruano a Corea del Sur, producto del
Acuerdo de Libre Comercio suscrito en 201123, tiene mayor oportunidad de
competir en cuanto a precios con Brasil, su principal competidor.

Por otro lado, a manera de resumen del papel de la oferta exportable del

café peruano en Japon y Corea del Sur, las Figuras 19 y 20 dan a conocer la

23 “Dicho Acuerdo de Libre Comercio entré en vigencia el 1° de agosto de 2011. EI ALC
Per(-Corea contempla los siguientes capitulos: Trato Nacional y Acceso de Mercaderias al
Mercado, Reglas de Origen y Procedimientos de Origen, Defensa Comercial, Obstaculos Técnicos
al Comercio, Medidas Sanitarias y Fitosanitarias, Procedimientos Aduaneros y Facilitacion de
Comercio, Comercio Transfronterizo de Servicios, Telecomunicaciones, Entrada Temporal de
Personas de Negocios, Servicios Financieros, Inversion, Comercio Electrénico, Propiedad
Intelectual, Politicas de Competencia, Compras Publicas, Cooperacion y Fortalecimiento de
Capacidades Comerciales, Laboral, Medio Ambiente, Solucién de Controversias y Asuntos
Institucionales” (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, s.f.).
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participacion de ambos mercados en las exportaciones peruanas de café, asi como
la participacion del Peru en las importaciones de café de ambos mercados
asiaticos.

En ese sentido, para el Perd, las exportaciones de café a Japon y Corea del
Sur representan el 1.6% y el 3.8% respectivamente, del total de las exportaciones
peruanas en promedio desde el 2015 hasta el 2021. Se observa también que ambos
paises suman un 5.4% entre los dos, es decir, que las exportaciones de café del
Per( a Asia Oriental se dirigen casi en su totalidad a Corea del Sur y Japén (ver

Figura 19).

Figura 19
Participacion promedio de Japon y Corea del Sur en las exportaciones totales del

Per( de café sin tostar ni descafeinar 2015-2021 (Valor FOB US$)

10,732,754
1.6%

W Exportacion total a asia oriental

® Exportacion al resto del mundo

645,658,731

94.5% N 25,958,851 Exportacion a Japon
3.8% .
Exportacion a Corea del Sur

Nota. Informacion tomada de ADEX Data Trade. Elaborado por Guerra (2022).

Para Japon, el Peru representa solo el 1% de sus importaciones totales de
café que ha realizado, en promedio, desde el 2015 hasta el 2021. Mientras que,

para Corea del Sur, en el mismo periodo, el porcentaje de participacion del Perd
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en sus importaciones de café aumenta, si se compara con la participacion del Peru
en las importaciones japonesas, alcanzando asi un 6% de las importaciones totales

de café (ver Figura 20).

Figura 20
Participacion promedio del Per( en las importaciones totales de café de Japon 'y

Corea del Sur 2015-2021 (Miles US$3)

Japon Corea del Sur

US$11,425
1% US$26,456

6%

US$431,734
94%

US$1,221,007
99%

m Importacién total desde el Pert = Importacién total desde el Pert

® Importacién desde el resto del mundo = Importacién desde el resto del mundo

Nota. Informacion tomada de Trade Map. Elaborado por Guerra (2022). Producto:
090111 Café sin tostar ni descafeinar

Analisis comercial de los mercados surcoreano y japonés.

Corea del Sur posee el mercado de café més grande de Asia, y cuenta con
el cuarto mercado de cafeterias mas grande del mundo. A la fecha alberga mas de
23,000 cafeterias (Coffee Expo Seoul 2023, s.f.). Este pais importa en un 58%

café verde y en un 42% café tostado o soluble, ademas, en el segmento de cafés de
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especialidad demanda cafés de alta calidad con experiencias Unicas como origenes
y métodos, en grano verde (Gestion, 2021a).

En la mayoria de los establecimientos priman los granos gourmet,
orgénicos y de ambientacion social. La cultura barista y cafetalera en Corea del
Sur esta bastante desarrollada, por lo cual el consumo del café en este pais
usualmente es en cafeterias, fuera del hogar, consolidandose como la bebida
preferida por los coreanos (Sierra y Selva Exportadora, 2020).

Por otro lado, en Japdn, el café también se ha convertido en una de las
bebidas més consumidas, logrando desplazar al té desde el 2005. Ello, debido a
que 87% de los japoneses consumen café de manera regular (Sierra'y Selva
Exportadora, 2020). Cabe mencionar que, el mercado japonés es mas
especializado, es decir sus preferencias se inclinan hacia cafés mas densos, de
altura, que soporten tostiones altas (Perfect Daily Grind, 2021b).

Ademas, este mercado suele caracterizarse por el status, es decir, los
consumidores le otorgan un gran valor a la calidad y a la experiencia unica, y
junto a un gran poder adquisitivo da como resultado el interés en cafés de
especialidad, exdticos y que guarden una historia detras. Con respecto a las
tostadurias e importadoras tienen preferencia por tener una relacion directa con el
producto, ya que eso les agrega un valor agregado al producto que ofrecen al

consumidor final japonés (Documento de la Embajada del Perd en Japdn, 2022).

Promocion Comercial del Café Peruano en Corea del Sur y Japon
La cadena de valor?* para la promocion comercial en el exterior esta

integrada por diferentes actores, cada uno con funciones relacionados a su sector.

24 «La cadena de valor es un concepto acufiado por Michael Porter en el que a raiz de las
actividades de una [organizacion] se crea una serie de relaciones o eslabones que tienen como



107

En este segundo apartado se busca identificar cuales son los principales actores
que intervienen en la promocion del café en mercados extranjeros, ya sean del
sector publico o del sector privado.

A partir de ahi, desarrollar en mas detalle las acciones que realizan los
actores que tienen competencia en el exterior, es decir el MRE, a través de sus
Embajadas y PROMPERU a través de las OCEX, en el &mbito de la promocion
comercial del café especialmente en Corea del Sur y Japon.

El objetivo es establecer una linea base, conociendo las acciones
efectuadas por ambas instituciones para determinar las oportunidades de mejora
que permitan fortalecer el rol que viene desarrollando el MRE en materia de
promocién comercial del café, lo cual se desarrollara en el Gltimo apartado de este

capitulo.
Aspecto Normativo y de Gestion.

Ley N°31078: Ley que Promueve, Difunde e Incentiva el Consumo del
Café Peruano “Cafetea Pera”.

Esta ley fue establecida en noviembre del 2020, tiene como objetivo
promover, difundir e incentivar el consumo del café peruano, tanto a nivel
nacional como a nivel internacional, como una bebida bandera en eventos
oficiales y no oficiales (Ley 31078, 2020).

Para el cumplimiento de dicho objetivo, a nivel internacional, se ha
estipulado que “las Embajadas, consulados y misiones diplomaticas promoveran

preferentemente en toda actividad oficial y no oficial la utilizacion y consumo del

objetivo aportar el mayor valor posible para el cliente. Hoy en dia, la cadena de valor se entiende
como una herramienta estratégica de analisis para identificar las ventajas competitivas de un
negocio frente al mercado” (Teamleader, 2017), en este caso del sector cafetalero del Perd.
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café peruano como bebida bandera” (Ley 31078, 2020), asi como “establecer de
forma permanente la promocién y difusion mundial de la marca “Cafés del Peru”

(Coffees from Pert1) a cargo de PROMPERU” (Ley 31078, 2020).

Plan Estratégico Nacional Exportador.

La formulacion del Plan Estratégico Nacional Exportador (PENX) surge a
iniciativa del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) en el afio
2003, respondiendo a la necesidad de fortalecer la institucionalidad del Pert en el
ambito de comercio exterior e insertar al pais exitosamente en la economia global.
Para ello se establecen diferentes estrategias en coordinacion con diferentes
actores de los sectores publico y privado para alcanzar dichos objetivos
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2015).

En ese sentido, la Comision Multisectorial Mixta Permanente, que esta a
cargo de elaborar, proponer y monitorear el PENX, presentd una propuesta para
su actualizacion con proyeccién al 2025. Luego, en 2015, entre febrero y abril, se
realizé un periodo de consulta publica para establecer el documento final con las
lineas de accion y proyectos actualizados.

Dicho documento final se elabor6 en coordinacion con los diferentes
actores involucrados, tales como: Ministerio de Relaciones Exteriores, Ministerio
de Desarrollo Agrario y Riego, Ministerio de Produccion (PRODUCE), Sociedad
Nacional de Industrias (SNI), Asociacién de Gremios Productores Agrarios del
Per( (AGAP), Camara de Comercio de Lima (CCL), ADEX, COMEXPERU,
entre otros (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2015).

De esta manera, el PENX 2025, aprobado por el MINCETUR mediante la
Resolucién Ministerial N°377-2015-MINCETUR/DM, dispone 15 lineas de

accion y 93 programas para alcanzar los objetivos estratégicos y los pilares
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establecidos. Concretamente, los programas estan conformados por actividades de
cardcter estratégico cuyo cumplimiento debe ser ejecutado de forma multisectorial
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2015).

Asi, por ejemplo, la linea de accion 1.5: “Consolidacion de la presencia y
promocion comercial del Perti en el exterior” pretende que “la generacion de
mecanismos y herramientas de soporte al comercio en los mercados priorizados
obedezcan a una estrategia de posicionamiento de las empresas y la oferta
exportable en destino” (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2015, p. 59).

En consecuencia, propone una serie de programas en las que se incluye la
participacion del Ministerio de Relaciones Exteriores, tales como:

- Desarrollo y fortalecimiento de mecanismos avanzados de promocion
comercial en la red de oficinas comerciales y de representaciones
oficiales del Pert en el exterior.

- Intensificacion de la promocién integral del Pert en el exterior (road
shows, ferias y misiones comerciales, entre otros).

- Profundizacién de la difusion de la Imagen y Marca Pais relacionada a
la exportacion (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2015, p.
60).

Plan Nacional de Accion del Café Peruano 2019-2030.

Este Plan Nacional de Accion del Café Peruano 2019-2030 (PNA-Café)

tiene como visidn convertir al Perd, al 2030, un pais productor, exportador y
consumidor de café sostenible de calidad, adaptado al cambio climatico y
reconocido a nivel mundial por su innovacién, competitividad y una solida
institucionalidad que beneficia directamente a las familias cafetaleras y al

conjunto de actores (Ministerio de Agricultura y Riego, 2018).
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En tal sentido, el PNA-Café se alinea a tres elementos que se viene
impulsando desde el MIDAGRI: asociatividad de los productores agrarios;
incremento de la productividad, competitividad y sostenibilidad de la produccion
agraria; asi como ampliacion del acceso de los productores agrarios al mercado.
Para ello, este espacio de trabajo, que congrega a los actores de la cadena de valor,
es un gran esfuerzo de los sectores publico y privado para los diferentes objetivos
trazados en el Plan de Accion (Ministerio de Agricultura y Riego, 2018).

Cabe precisar que, en este Plan, el Ministerio de Relaciones Exteriores no
esta contemplado como parte de la cadena de valor del café, por ende, no figura
como un actor en la promocién del café en el exterior. No obstante, se ha creado
la Comision Multisectorial Permanente denominada “Consejo Nacional Ejecutivo
del Café”, la cual si incluye al MRE.

Este Consejo es liderado por el Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego e
integrada por los Ministerios de Comercio Exterior y Turismo, Produccion,
Ambiente, Relaciones Exteriores, la Comisién Nacional para el Desarrollo y Vida
sin Drogas, la Asamblea Nacional de Gobiernos Regionales, la Asociacion de
Municipalidades del Peru, la Junta Nacional del Café, la Camara Peruana de Café
y Cacao, la Federacion Nacional de Cafetaleros y Agricultores del Peruy la
Asociacion de Exportadores (Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego, 2021).

Esta, es la instancia encargada de monitorear y dar seguimiento a la
implementacién del Plan Nacional de Accion del Café Peruano 2019-2030;
asimismo, se constituye como un espacio de diadlogo y coordinacion entre las
instituciones publicas y representantes del sector privado anteriormente

mencionadas (Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego, 2021).
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Es pertinente mencionar que, este proceso para la realizacion de medidas
orientadas al desarrollo competitivo y sostenible de la caficultura nacional esta
siendo asistido técnicamente por el Programa de Commodities Verdes del
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) y el apoyo
financiero de la Cooperacion Suiza — SECO (PNUD, 2021).

En otro orden de ideas, cabe mencionar que hasta el momento no se ha
establecido una estrategia consolidada de promocion del café en el exterior que
considere a los actores principales de la promocién comercial en el exterior, por lo
tanto, alin queda esfuerzos por realizar en aras de constituir una efectiva
promocién comercial del café en los mercados internacionales.

De manera que, existe una ventana de oportunidad para que la Cancilleria
tome mayor liderazgo en la Consejo Nacional Ejecutivo del Café para orientar
mayores esfuerzos en lo que respecta a estrategias para la promocion en el exterior
y asi posicionar el café peruano en nuevos mercados potenciales como los

asiaticos.

Principales Actores de la Promocion del Café Peruano en el Exterior

De acuerdo con el documento de trabajo “Linea de base del sector café en
el Pert” desarrollado en el marco del Programa de Commodities Verdes del
PNUD, la cadena de valor del café esta integrada por una gran cantidad de actores
publicos y privados, como se muestra en la Figura 21. No obstante, para efectos
de esta investigacion, el presente apartado tiene como fin identificar los
principales actores (publicos y privados) que intervienen directamente en la

promocion comercial del café, particularmente en el exterior.



Figura 21

Actores del sector peruano cafetalero en el Peru
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Considerando las principales lineas de apoyo que ofrece de promocién

comercial sefialadas por Fonseca & Lopez (2015), Fanjul (2013) y Kostecki &

Naray (2007), mencionadas previamente en el Capitulo 1, a continuacion se

identifican los actores de los sectores publico y privado cuyas competencias estan

estrechamente vinculadas a las actividades de promocion comercial en el exterior.

Sector Publico.

El terreno del comercio exterior se caracteriza por la alta competitividad vy,
es por esta razon que, la permanencia de las empresas en el mercado destino
muchas veces depende de las ventajas promovidas por el Estado. En ese orden de

ideas, en esta seccidn se presentan brevemente a las instituciones publicas
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peruanas y los 6rganos que las integran como principales actores involucrados en

la promocion del café peruano en el exterior.

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo.

En lo que respecta a comercio exterior y lo relacionado a este, el
MINCETUR es el 6rgano rector y se encarga de “definir, dirigir, coordinar,
ejecutar y supervisar las politicas de comercio exterior, con excepcion de la
regulacion arancelaria [...]” (Ley 27790, 2002).

Tal como se establece en el articulo 2 de la Ley N°27790, Ley de
Organizacion y Funciones del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, es
competencia de ese ministerio la “promocion de las exportaciones y de las
negociaciones comerciales internacionales, en coordinacion con los Ministerios de
Relaciones Exteriores y de Economia y Finanzas y los demés sectores del
Gobierno en ambito de sus respectivas competencias” (2002).

Ademas, parte de sus objetivos en materia de comercio exterior es
“establecer la politica de comercio exterior orientada a lograr un desarrollo
creciente y sostenido del pais [asi como] obtener las mejores condiciones de
acceso y competencia para una adecuada insercion del pais en los mercados
internacionales” (Ley 27790, 2002).

Bajo esa perspectiva, el PNA-Café considera responsable al MINCETUR
de algunas acciones estratégicas como el promover servicios de inteligencia
comercial en los mercados destino para posicionar el café peruano, para alcanzar
el objetivo estratégico de mejorar el posicionamiento del café peruano en el

mercado internacional.
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Por otro lado, como parte de su estructura orgénica, se encuentran bajo su
direccion, entre otros, las Comisiones y Proyectos; dentro de este se halla la

Comision de Promocién del Perid — PROMPERU.

Comision de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo —
PROMPERU.

Como se menciond previamente, PROMPERU se encuentra adscrita al
MINCETUR, no obstante, de acuerdo con el articulo 1 de su Reglamento de
Organizacién y Funciones, es “un organismo técnico especializado con personeria
juridica de derecho publico interno que goza de autonomia funcional, técnica,
econdmica, financiera, presupuestal y administrativa” (PromPeru, 2019, p. 2).

Uno de los ambitos en los que se desenvuelve PROMPERU es en el de
comercio exterior, asumiendo una naturaleza articuladora, pues parte de sus
competencias es coordinar con las distintas entidades de los sectores publico y
privado las acciones pertinentes para la consecucion de los objetivos estratégicos,
para este caso en particular, en materia de exportaciones; en armonia con la
politica exterior, la cual es competencia del Ministerio de Relaciones Exteriores
(PromPeru, 2019).

De manera que, se convierte en un actor principal para la promocion
comercial del café en el exterior, debido a que parte de sus competencias radica en
la formulacion, aprobacion, ejecucion y evaluacion de estrategias y planes de
promocion de bienes y servicios exportables; teniendo jurisdiccion a nivel
internacional para ejercer dichas competencias (PromPeru, 2019).

En tal sentido, PROMPERU cuenta con un 6rgano de linea estrechamente
relacionado con la promocién comercial: la Direccidén de Promocion de

Exportaciones, la cual estad conformada por tres subdirecciones: la Subdireccion
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de Inteligencia y Prospectiva Comercial, la Subdireccion de Desarrollo
Exportador y la Subdireccién de Promocion Comercial. De igual modo, cuenta
con organos desconcentrados, siendo las OCEX las que ejercen funciones en el

exterior (PromPer0, 2019).

Oficinas Comerciales del Pera en el Exterior (OCEX).

LLas OCEX responden a los lineamientos otorgados por PROMPERU para
ejercerlos en las 35 Oficinas distribuidas en distintos paises alrededor del mundo
(ver Anexo 7). Sus funciones estan orientadas a tres &mbitos: comercio exterior,
turismo e inversiones. Particularmente, para la promocién comercial, estas
resultan actores principales ya que son las que ejecutan las estrategias establecidas
por PROMPERU en el pais destino, de modo que su participacion en cuanto a la
promocion comercial se realiza in situ.

Cabe sefialar que, inicialmente 19 OCEX fueron creadas por el Ministerio
de Relaciones Exteriores en el 2011, a través de la Resolucion Suprema N°393-
2011-RE, en concordancia con los lineamientos de la politica exterior.
Posteriormente, en el 2012, la competencia sobre las OCEX fue otorgada al
MINCETUR, mediante la Ley N°29890. Dicha ley modifica los articulos 3
(Estructura del sector) y 5 (Funciones) de la Ley N°27790, Ley de Organizacion y
Funciones de MINCETUR. Asimismo, modifica el articulo 3 de la Ley N°29357,
Ley de Organizacion y Funciones del MRE, excluyendo a las OCEX como parte
del Ministerio de Relaciones Exteriores.

En la actualidad, las OCEX dependen de PROMPERU, desde el 2019. De
acuerdo con la Ley N°30970, cuyo articulo 24 sefiala que las OCEX dependen
funcional, administrativa y organicamente de PROMPERU (Ley 30970, 2019).

De modo que, con la actualizacion del ROF de PROMPERU, mediante el RPE
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N°060-2019-PROMPERU/PE, las OCEX son parte de sus 6rganos

desconcentrados, tal como se observa en el Anexo 1.

Ministerio de Relaciones Exteriores.

Es necesario resaltar la fundamental participacion del Ministerio de
Relaciones Exteriores en la cadena de valor del café, especificamente en la
promocion comercial del café en el exterior.

Ya se ha sefialado que la rectoria en materia de comercio exterior recae en
el MINCETUR, sin embargo, la labor que realiza el MRE en esa materia es
imprescindible para la defensa de los intereses econdmico-comerciales del Peru,
los cuales son la base para la politica de comercio exterior del pais. Aunado a ello,
por su naturaleza orgéanica, gran parte de la gestion del Ministerio de Relaciones
Exteriores se realiza en el exterior.

Lo confirma asi el articulo 4 de la Ley N°29357, Ley de Organizacion y
Funciones del Ministerio de Relaciones Exteriores, el cual establece que el MRE
ejerce sus funciones dentro de los ambitos de politica exterior, relaciones
internacionales y cooperacidn internacional. De igual manera, el articulo 5 de la
mencionada ley sefiala que dentro de sus funciones rectoras se encuentra el de
representar permanentemente al Estado en el ambito internacional a través del
servicio exterior y del servicio diplomatico de la republica.

Con respecto al comercio exterior, que es el tema de interés para la
presente investigacion, el articulo 6 de la misma ley establece el “fomentar y
coordinar en el exterior el comercio, el turismo, las inversiones y la cultura
peruana con los sectores competentes” (2009), como una de las funciones

especificas del Ministerio de Relaciones Exteriores.
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En ese marco, el MRE cuenta con un 6rgano de linea especializado en la
materia: la Direccién General de Promocién Econémica (DPE), la cual esta
integrada por tres direcciones, siendo una de ellas la Direccion de Promocion
Comercial. Dicha Direccidn General facilita diferentes servicios especializados,
los cuales seran detallados mas adelante. Asimismo, participa en estrecha
coordinacion con los sectores publico y privado (Castro et al., 2008).

De igual modo, ejerciendo su funcion de coordinador, la Cancilleria
vincula al Per( con los mercados extranjeros mediante las misiones diplomaéticas
y consulares, en el marco de sus atribuciones otorgadas de representacion oficial
del Estado en el exterior (Ormefio, 2017).

Aunado a ello, es preciso recalcar que, conforme a la Ley N°28091, Ley
del Servicio Diplomatico de la Republica, el “promover y cautelar los derechos e
intereses politicos, econdomicos, comerciales y culturales del Peru en el exterior”
(2003) es funcién del Servicio Diplomatico de la Republica. Igualmente, es deber
y obligacion de los funcionarios diplomaticos “promover y consolidar la presencia
de la oferta de productos y servicios peruanos en los mercados internacionales”
(2003).

Por otra parte, la politica exterior peruana en materia de promocion
comercial se ve reflejada en los objetivos institucionales del MRE. Es asi que, en
el PESEM se establece el Objetivo Estratégico N°2, el cual es “contribuir al
fortalecimiento de la competitividad e imagen del pais en el exterior a través de la
promocion econdmica y cultural [...]”, teniendo dentro de sus acciones

estratégicas, con un nivel de importancia 42, el “articular las actividades de

% Importancia: Representa que tan relevante es la accion estratégica para cumplir con el
objetivo estratégico. El rango de calificacion serd del 1 al 4, donde: "4" significa muy importante
(Plan Estratégico Sectorial Multianual [PESEM] 2015-2025, 2021).
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promocion del comercio [...] a través de mecanismos publico-privados con
especial énfasis en las MYPES y PYMES” (2015, p.36.).

De igual manera, en el Plan Estratégico Institucional (PEI) del Ministerio
de Relaciones Exteriores, se establece el Objetivo Estratégico Institucional N°2,
orientado a “promover oportunidades de comercio, inversion y turismo para el
Pert en el ambito internacional” (2019, p. 7). Una de las acciones estratégica
disefiadas para el cumplimiento de dicho objetivo es “promover las exportaciones
de bienes y servicios peruanos mediante los 6rganos del servicio exterior” (2019,
p. 9).

De lo mencionado lineas arriba, se desprende que el rol del MRE en la
promocion comercial en el exterior (e implicitamente en la promocién del café en
mercados extranjeros), ocupa una posicién notable en comparacién con otros
actores involucrados en la materia. Ello, debido a que el MRE cuenta con
atributos exclusivos que permiten otorgar un valor agregado a la cadena de valor
del café.

Dichos atributos comprenden: i) la extensa red de representaciones
oficiales del Pert en todo el mundo (64 Embajadas y 71 consulados); ii) la
funcién exclusiva de representacion oficial del Estado en el exterior; y iii) la
institucionalidad del Servicio Diplomatico del Perd, integrado por funcionarios
diplomaticos con gran capacidad de negociacion, entre otros ambitos, a nivel

politico y econdmico-comercial.

Misiones en el Exterior
Por ultimo, pero no menos importante, las misiones en el exterior forman
parte del grupo de actores importantes en la promocion comercial en el exterior, y

en especial en lo que respecta a la promocion del café en el extranjero.
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Anteriormente, se menciond a los 6rganos del servicio exterior, a través de los
cuales se promueve las exportaciones de bienes y servicios peruanos.

Estos 6rganos forman parte de la estructura organica del MRE, de acuerdo
con el articulo 5 de su Reglamento de Organizacion y Funciones, y son
integrados, entre otros 6rganos, por las Embajadas y las oficinas consulares, los
cuales tienen un permanente vinculo con la proteccion de los intereses del Perd en
el exterior, tal como se establece en el articulo 3 de la Convencion de Viena de
1961y el articulo 5 de la Convencion de Viena de 1963.

Son estos 6rganos los que, por su naturaleza de funciones, tienen mayor
relevancia en lo que respecta a la defensa de los intereses econdmicos comerciales
del Per en el exterior. Asi, las misiones diplomaticas o Embajadas comparten las
labores de promocion comercial en el exterior con las OCEX, respondiendo a las
atribuciones otorgadas por sus respectivos ministerios. En virtud de la funcion
exclusiva de las misiones diplomaticas, la de representar oficialmente al Estado,
son los Jefes de Mision los Unicos competentes para entablar relaciones
econdmicas en el Estado receptor que devengan en compromisos vinculantes
(Ormefio, 2017).

Del mismo modo, las misiones consulares u oficinas comerciales tienen
como funcioén, entre otras, el de “promover, cuando corresponda, las
exportaciones, la inversion extranjera, el turismo receptivo, las expresiones de la
cultura peruana [...] en el exterior, en coordinacion con la Embajada peruana en el
pais receptor” (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2010), tal como estipula uno
de los incisos del articulo 138 del ROF.

Cabe sefialar que, tanto las misiones consulares como las misiones

diplomaticas guardan estrecha coordinacién con los 6rganos de linea en los temas
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que sean de su competencia, y particularmente las misiones diplomaéticas
dependen funcionalmente de los 6rganos de linea. Asi, para la promocion
comercial en el exterior, las misiones coordinan con la Direccion General de
Promocidn Econémica y su Direccién de Promocion Comercial.

A manera de resumen, por un lado, se puede observar que la participacion
de todos los actores en la promocién comercial del café en el exterior,
previamente sefialados, requieren de una estrecha coordinacion. Por otro lado, la
promocion comercial resulta inherente a la accion diplomatica y a los propios
funcionarios diplométicos. Ademas, la promocion comercial resulta ser un
instrumento de la diplomacia comercial y una herramienta de la politica exterior
peruana.

Por Gltimo, el enfoque del sector publico en la promocién comercial del
café se orienta a generar las condiciones iddneas, para que la oferta exportable
peruana se establezca en los mercados extranjeros de manera competitiva.
Particularmente, las Embajadas ofrecen la ventaja de identificar oportunidades, ya
gue son agentes activos de promocidn, con conocimiento privilegiado de su sede y
una amplia red de contactos publicos y privados (Ministerio de Relaciones

Exteriores, 2021a).

Sector Privado.

En esta seccion, se presentan brevemente a las instituciones privadas
identificadas como principales actores involucrados en la promocién del café en el
exterior.

Asociacion de Exportadores — ADEX.

ADEX es una institucion empresarial, fundada en 1973, cuya finalidad es

prestar servicios y representar a organizaciones como exportadores, importadores,
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entre otros; es por ello que esta constituido por empresas grandes, medianas y
pequefas (Asociacion de Exportadores [ADEX], s.f.). Tal como se establece en su
mision, ADEX contribuye a “generar el desarrollo descentralizado y sostenible de
las exportaciones peruanas, impulsando la innovacion, competitividad e
internacionalizacion de las empresas asociadas [...]” (ADEX, s.f.).

En ese sentido, con el propoésito de incentivar las agroexportaciones,
ADEX busca mejorar la oferta exportable y la identificacion de mercados a través
de la Expo Alimentaria, feria internacional méas grande de alimentos y bebidas de
Latinoamerica. Dicha feria se Ilevo a cabo en el 2020 con el apoyo del MINAGRI,
MINCETUR, PROMPERU y MRE (Asociacion de Exportadores, 2020).

Es importante resaltar que, la Expo Alimentaria se realiza cada afio y
presenta una variedad de productos, de los cuales el café despierta especial interés
en los importadores. Ademas, la feria recibid en setiembre de 2022 a 800
compradores de todos los continentes en busca de proveedores confiables, y para
ello la Expo Alimentaria ofrecid ruedas de negocios que permitieron cristalizar las
negociaciones entre exportadores e importadores (Mundo Empresarial, 2022).

Esta feria es un ejemplo de una mision invertida, es decir, actividades
realizadas en el Per( invitando a compradores internacionales. Tal como se
menciono en el capitulo 1, esta actividad se realiza en el marco de la promocion
comercial.

Camara Peruana de Café y Cacao.

La Camara Peruana de Café y Cacao, creada en 1991, retine a las
principales empresas privadas, ya sean exportadoras, industriales o productoras de
café, del Pert (Camara Peruana de Café y el Cacao [CPCC], s.f.). Estas empresas

afiliadas a la Camara representan entre el 65% y el 71% del volumen de las
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exportaciones del café (Diaz & Willems, 2017). La CPCC tiene como funcion
principal la difusion y promocion de la actividad cafetalera peruana en el mundo
(CPCC, s.f).

Asimismo, esta orientada a “consolidar la oferta exportable de café y
cacao peruano, asi como crear una consciencia cafetalera y cacaotera por la
calidad, que abarque todos los eslabones de la cadena productiva y comercial”
(CPCC, s.f.). En ese marco, esta organizacidén asume con regularidad la
representacion de sus empresas afiliadas en diferentes instancias de dialogo,
articulacién y propuesta (Diaz & Willems, 2017).

De igual modo, ofrece espacios y herramientas necesarias, en conjunto con
los actores del sector, para consolidar la oferta interna y externa de café y cacao
peruano. Al igual que ADEX, la CPCC coordina la organizacion de una mision
invertida, en este caso de la feria Expo Café Per(, la cual es un evento
internacional que busca conectar diferentes agentes econémicos nacionales e

internacionales que sean afines al café (Expocafé Perq, s.f.).

Junta Nacional de Cafe.

Si bien en este apartado se han identificado aquellos actores cuyo ambito
de competencia esta estrechamente vinculado a la promocion comercial del café
en el exterior, esta Ultima institucion, la Junta Nacional de Café (JNC), es
introducida en este grupo de actores porque, a pesar de que no realice actividades
precisamente de promocion comercial en el exterior y esté mas orientado a
fortalecer la capacidad de gestion y negociacidn de las organizaciones cafetaleras

peruanas (Junta Nacional de Café, s.f.), si ocupa un lugar importante en esta labor.
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A este respecto, la PNC congrega y representa a los productores
cafetaleros peruanos frente al Estado, reuniendo en la actualidad un total de 56
organizaciones cafetaleras, entre asociaciones y cooperativas. Asimismo, tiene
como uno de sus objetivos contribuir con el proceso de crecimiento del sector
cafetalero peruano en el mercado internacional (Junta Nacional de Café, s.f.).

Los servicios que ofrece la JNC a las organizaciones afiliadas a esta, en
relacion con la promocion comercial, aunque de manera indirecta, son la apertura
de mercados y el vinculo con ferias internacionales (Junta Nacional de Café, s.f.).

Finalmente, una vez identificados los principales actores publicos y
privados, cabe sefialar que esta investigacion centrara la atencién en dos actores
publicos involucrados directamente en la promocién comercial en el exterior,
especificamente del café en los paises de Corea del Sur y Japdn: el Ministerio de
Relaciones Exteriores, por la naturaleza de sus funciones como representacion
oficial del Estado en el exterior y por ser principal materia de analisis de la
presente investigacion, y la Comisién de Promocion del Peru para la Exportacion

y el Turismo-PROMPERU.

Rol del Ministerio de Relaciones Exteriores en Materia de Promocion
Comercial del café en Corea del Sury Japén

El MRE forma parte de los principales actores -del sector publico- de la
promocion del café en el exterior. Es por ello que, el proposito de este apartado es
analizar el trabajo que viene desarrollando este Ministerio en la promocién del
café en Corea del Sur y Japon. Para tal proposito se partira por analizar las
funciones y acciones del érgano de linea encargado de la materia, para luego

enfocar el andlisis en las misiones en el exterior.
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En el apartado anterior se mencion0, de acuerdo con la Ley de
Organizacion y Funciones del MRE, que la funcion rectora del Ministerio de
Relaciones Exteriores es la representacion oficial del Estado a través de los
organos de servicio exterior, por ende, toda actividad que realicen estos 6rganos
se da bajo el amparo de dicha funcion rectora. Aunado a ello, se sefial6 también
que parte de las funciones especificas del MRE es fomentar y coordinar en el
exterior los temas de comercio con los sectores competentes.

De ello, se desprende el gran valor que aporta el MRE en la promocion
comercial de productos peruanos en el exterior, ejecutado mediante la diplomacia
comercial, tal como lo sefialan Asquer (2012) y Lee & Hocking (2010). Ello,
debido a que el peso politico que representa la figura del Embajador es
ampliamente respetado a nivel internacional a la hora de establecer lazos
comerciales en el Estado receptor.

En este caso en particular, la ejecucion de actividades de promocién
comercial en paises asiaticos como Corea del Sur y Japdn resulta mas eficiente
con la presencia del Embajador, ya que culturalmente estos paises le otorgan
mayor grado de importancia a aquella actividad en la que se encuentre el
representante oficial de un Estado, es decir, el Jefe de Mision (Comunicacion
personal, 2022).

En esa linea, una de las prioridades de la politica exterior peruana es
ejecutar una diplomacia comercial activa, plasmada asi en el Plan Estratégico
Sectorial de Largo Plazo, especificamente en los objetivos 1y 2, los que
consideran a la promocion comercial. Muestra de ello, el ex Viceministro de
Relaciones Exteriores, Embajador Luis Enrique Chavez Basagoitia, enfatizd en

que el incremento de exportaciones para generar desarrollo sostenible se
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enmarcan en los objetivos de politica exterior y politica comercial del Perd
(Ministerio de Relaciones Exteriores, 2021a).

Por otro lado, en el ejercicio de sus funciones, el Servicio Diplomatico
establece mecanismos de coordinacion y cooperacion con otras entidades
publicas, en el &mbito de sus respectivas competencias, para fortalecer la gestion
externa del Estado (Ley 28091, 2003). De igual manera, acorde al LOF, el
Ministerio de Relaciones Exteriores establece instancias de relaciones eficientes
con el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo y con las demas entidades
vinculadas a las relaciones internacionales (Ley 29357, 2009).

Consecuentemente, el MRE suscribi6 en abril de 2022 una Carta de
Intencién de Colaboracion y Cooperacion con el MINCETUR, el cual es un
esfuerzo para vigorizar la articulacion intersectorial entre ambos ministerios. Esta
carta permitira redoblar esfuerzos con el propdsito de consolidar la presencia del
Pert en los mercados internacionales y dara lugar a la suscripcién de un
instrumento de cooperacién interinstitucional y Plan de Accidn conjunto (Andina,
2022).

Cabe recalcar que, la actividad promocional, si bien es competencia del
MINCETUR, constituye también un instrumento de la diplomacia comercial.
Esta, a su vez, es una herramienta para la ejecucion de la politica exterior, en
defensa de los intereses comerciales del Per(. A este respecto, el MRE cuenta con
un 6rgano de linea especializado en la materia: la Direccion General de
Promocién Econémica, la cual ejecuta las politicas establecidas por la alta

direccidn a fin de promover las exportaciones, inversiones y turismo.
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A continuacion, se detalla el rol que desempefia el Ministerio de
Relaciones Exteriores en materia de promocion comercial a través de la DPE y las

misiones en el exterior, detallando las funciones y actividades de cada 6rgano.

Acciones de la Direccion General de Promocion Economica.

Se ha mencionado anteriormente que el Ministerio de Relaciones
Exteriores configura un actor importante en la promocién comercial en el exterior,
insertdndose asi en una amplia cadena de valor en el &mbito de comercio exterior.
Por consiguiente, uno de los 6rganos de linea del MRE que se encarga de ejecutar
acciones de politica exterior para promover el comercio, en coordinacion con los
sectores publico y privado competentes, es la Direccion General de Promocion
Econdmica (DPE) (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2010).

La finalidad de esta seccion es dar a conocer el accionar de la DPE,
principalmente en el &mbito de la promocion comercial, identificando sus
funciones con relacion a dicha materia y las actividades que realiza en aras de
fomentar la promocion de la oferta exportable peruana en el exterior a través del
apoyo en la organizacion de eventos sugeridos por las misiones en el exterior.

Para ello, en la primera parte de esta seccidn se hablara sobre la
organizacion y funciones de la DPE y en la segunda parte sobre actividades
organizadas por esa Direccidén General en el &mbito de la promocion comercial
del café.

La Direccion General de Promocién Econdmica es el 6rgano de linea cuyo
quehacer esencial, en parte, es “concertar con las representaciones peruanas en el
exterior, el fomento del Perll como un pais competente para proveer bienes y
servicios en los mercados internacionales, ademas de posicionarlo como un

reconocido destino turistico a nivel mundial y un pais de interesantes
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oportunidades para los negocios ¢ inversiones en diferentes sectores” (Ministerio
de Relaciones Exteriores, 2022a).

En tal sentido, la DPE esta integrada por la Direccién de Promocion
Comercial (PCO), Direccion de Promocion de Inversiones (PIN) y la Direccién de
Promocion del Turismo (PTU), de acuerdo con el Reglamento de Organizacion y
Funciones del Ministerio de Relaciones Exteriores, aprobado por el Decreto

Supremo N°135-2010-RE.

Figura 22

Organizacion de la Direccion General de Promocion Economica

Direccion General de
Promocién Econémica
(DPE)

Bl 6 Direccién de

Promociéon Comercial Plr 2\%?;'82626
(PCO)

(PIN)

Direccion de
Promocién del Turismo
(PTU)

Nota. Adaptado de Decreto Supremo N°135-2010-RE. (17 de diciembre de 2010).
Aprueban Reglamento de Organizacion y Funciones del Ministerio de Relaciones
Exteriores.

El mencionado reglamento establece en su articulo 110 que, dentro de sus
principales funciones, referidas a la promocién comercial, se encuentran:
- Proponer a la Alta Direccidn, las acciones orientadas a promover y
cautelar en el exterior las exportaciones, [...] (inciso c);
- Coordinar con los Organos del Servicio Exterior la identificacion de

oportunidades para el pais en materia de comercio [...] (inciso d);
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- Fomentar y coordinar la realizacion de misiones econémico-
comerciales [...] asi como la participacion del Peru en ferias y otros
eventos vinculados a la promocién comercial [...] (inciso e).
(Ministerio de Relaciones Exteriores, 2010)

Aunado a ello, la DPE desarrolla una activa coordinacion con diferentes
instituciones pertenecientes a los sectores publicos y privado. Entre las
instituciones publicas, la DPE coordina con el MINCETUR y PROMPERU, asi
como con PRODUCE, MIDAGRI, la Superintendencia Nacional de Aduanas y de
Administracion Tributaria (SUNAT), entre otras (Castro et al., 2008).
Particularmente, en el caso del café, la DPE guarda estrecha coordinacion con las
entidades mencionadas y con Sierra 'y Selva Exportadora, con el propoésito de
conocer la oferta exportable y las estrategias previstas por su participacion
(Comunicacion personal, 2022).

Por otra parte, entre las entidades privadas con las que coordina la DPE
estan: ADEX, CCL, SNI, entre otras (Castro et al., 2008). Con respecto al café, la
coordinacion se da con los principales gremios cafetaleros como la Junta Nacional
de Café y la Camara Peruana de Café y Cacao, a fin de conocer la oferta
exportable y sus caracteristicas como calidad, volumen, produccién, potenciales
empresas, etc., a través de fichas técnicas (Comunicacion personal, 2022).

De igual manera, la DPE hace seguimiento a la gestion de acceso de
productos a nuevos mercados o0 mejora las condiciones de acceso. Si bien los
sectores publicos competentes en ese ambito son el Servicio Nacional de Sanidad
Agraria (SENASA), la Direccion General de Salud Ambiental (DIGESA), el
Organismo Nacional de Sanidad Pesquera (SANIPES) y MINCETUR, con sus

pares en otros paises, la DPE facilita la comunicacién entre ellos y fomenta
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reuniones de coordinacién, haciendo uso de sus buenos oficios (Comunicacion
personal, 2022).

Es preciso mencionar que la DPE no solo coordina con las entidades
mencionadas, sino que también les brinda una serie de servicios, de manera que
“reposan en la cancilleria al momento de efectuar su gestion en el exterior”
(Castro et al.,2008, p. 32), siendo asi esta Direccion General una via
inevitablemente a la que tienen que recurrir.

En ese orden de ideas, cabe mencionar que, en enero de 2021 la DPE
recibid la renovacion del Certificado de Calidad I1SO 9001 por cuarta vez
(Documento interno de la Direccion General de Promocion Econdmica, 2022),
por los servicios que brinda la Direccion General a las empresas, gremios e
instituciones publicas y privadas en materia de promocién comercial, de
inversiones y turismo. Dicho certificado fue otorgado a la DPE por primera vez en
enero del 2006 (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2020a).

Los servicios certificados son: la atencion de solicitudes, emision de
opinidn, actividades de capacitacion, apoyo a misiones comerciales / inversiones /
turismo, alertas, solucion de problemas, participacién en eventos y difusion de
oportunidades (Documento interno de la Direccion General de Promocion
Econdmica, 2022).

Con respecto a la promocion comercial, que es el tema especifico de
interés para la presente investigacion, la Direccion de Promocion Comercial es
aquella unidad orgéanica referida a este tema que depende de la DPE, tal como se
observa en la Figura 21. Esta, de acuerdo con el articulo 112 del ROF, “fomenta
los intereses comerciales del pais en el exterior, la identificacion de nuevos

mercados externos, y la ampliacion de los existentes para las exportaciones
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nacionales de bienes y servicios, en coordinacién con las entidades de la
administracion publica y los sectores competentes” (Ministerio de Relaciones
Exteriores, 2010).

Entre sus funciones especificas establecidas en el mismo articulo del

ROF?®, se encuentran:

Participar en las acciones de politica exterior orientadas a promover el
comercio a través de nuevos mercados y ampliando los mercados
existentes para las exportaciones de bienes y servicios (inciso c)

- Apoyar la participacion de entidades publicas y privadas en ferias,
ruedas de negocios, misiones comerciales y de compradores, en el
exterior (inciso d)

- Fomentar y apoyar la realizacion de seminarios, foros y eventos sobre
comercio exterior, en especial sobre mercados y productos prioritarios
para el Peru. (inciso h)

- Apoyar la labor de los Organos del Servicio Exterior, a través del
envio de muestras y folleteria comercial (inciso i) (Ministerio de
Relaciones Exteriores, 2010).

En tal sentido, se identifican campos especificos en los que actla la
Direccion de Promocion Comercial: difusion de la oferta exportable, difusion de
oportunidades comerciales, realizacion de eventos comerciales, apoyo a misiones
comerciales, identificacion de oportunidades comerciales (MRE, 2022). De
manera que, por su naturaleza de funciones, la PCO esta directamente relacionada

a la promocion comercial del café en el exterior.

26 Estas funciones son las que estan relacionadas directamente a las actividades de la
promocién comercial definidas en el capitulo 1.
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Igualmente, la PCO coordina con PROMPERU vy sus Oficinas
Comerciales en el Exterior para la organizacion de actividades de promocién
comercial en el exterior. Ademas, atiende las solicitudes enviadas por Gobiernos
Regionales, cAmaras, gremios y asociaciones empresariales, o de manera
individual por las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES)
exportadoras, “concernientes a la obtencion de informacion especifica de algiin
mercado, evento de promocion comercial, apoyo en difusion de feria, entre otros”
(Documento interno de Cancilleria, 2022).

Habiendo explicado en detalle la conformacion orgénica de la Direccién
General de Promocion Econdmica, a continuacion, se analizard las actividades
organizadas por la mencionada Direccion General para la promocion del café.

Dentro de las actividades prioritarias de la DPE esta el apoyar a la
internacionalizacion de las PYMES (Documento interno de Cancilleria, 2022),
asimismo, es también una accion estratégica del Ministerio de Relaciones
Exteriores planteada en el PEI, para la consecucion del objetivo estratégico N°227.
Entonces, como sefialan Camio (2021), Prunello (2014) y Olmos (2019), la
diplomacia comercial ofrece herramientas que facilitan la internacionalizacion de
las empresas, y una de esas herramientas es la promocién comercial.

Por un lado, la Direccion General de Promocion Econdmica organiza y
realiza eventos propios como encuentros de negocios, seminarios, webinars y
conferencias orientadas a continuar apoyando la expansion de las MIPYMES de
diferentes sectores que exportan a diferentes mercados. A modo de ejemplo, la

Cancilleria, por medio de la DPE, ha realizado encuentros de negocios para la

21 Objetivo Estratégico Institucional N°2: “promover oportunidades de comercio,
inversion y turismo para el Perti en el ambito internacional” (Ministerio de Relaciones Exteriores,
2019, p. 7).
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internacionalizacion de las MIPYMES en diciembre de 2021 (Ministerio de
Relaciones Exteriores, 2021b) y en junio de 2022 (Ministerio de Relaciones
Exteriores, 2022b). Dichos encuentros de negocios pueden ser de mucha utilidad
para las empresas exportadoras de café, teniendo en cuenta que son las
asociaciones y cooperativas las que cada vez tienen mayor participacion en las
exportaciones del café, tal como se sefiald previamente en la primera parte de este
ultimo capitulo.

Por otro lado, y en concordancia con lo mencionado anteriormente, la DPE
participa, en coordinacion con otros sectores del Estado y el sector privado, en la
activa difusion y organizacion de eventos tanto en el exterior como en el Pery, a
fin de promover la oferta exportable nacional.

Especificamente, con respecto a la promocién del café, bajo la direccidn
de la DPE, la PCO ha coorganizado diferentes eventos y ferias con apertura
internacional en Peru. Cabe resaltar que, una de las actividades principales de la
PCO es el apoyo en la promocion de café (Documento interno de Cancilleria,
2022).

En este caso, se realizo la feria Expo Alimentaria, la cual fue organizada
por ADEX de manera conjunta con el Ministerio de Relaciones Exteriores,
MINCETUR, MIDAGRI y PROMPERU. Durante la inauguracion de la Expo
Alimentaria 2021, el Canciller, en aquel afio el Embajador Oscar Maulrtua de
Romafia, resalté la labor que realiza el MRE como coorganizador de esta feria
desde su primera edicién (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2021c).

La feria Expo Alimentaria es una importante plataforma de negocios, pues
permite la difusion, ampliacion y apertura de nichos de mercado. En su Gltima

edicion, la del 2022, durante el primer y segundo dia se realizaron ruedas de
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negocios, los cuales permitieron concretar mas de 400 citas. Ademas, entre los
productos priorizados por los 800 compradores internacionales que asistieron a
esta feria se encuentra el café (Mundo Empresarial, 2022).

Del mismo modo, la DPE colabora en la organizacion de la feria
internacional Expo Café, la feria cafetalera mas grande del Perd. En su ultima
edicidn 2022, esta feria tuvo como propdsito “promover la productividad y la
competitividad del sector del café como un producto bandera” (Expocafé Perq,
s.f.), a través de los servicios que ofrecié como stands de exhibicion, rueda de
negocios, conferencias técnicas, talleres comerciales, entre otros. Es del caso
precisar que, la DPE trabaja también en la difusion internacional de la ExpoCafé
(Comunicacion personal, 2022).

Por otro lado, en el marco de la coordinacién intersectorial ejecutada por la
DPE-PCO, se ha conformado el apoyo interinstitucional entre la Cancilleria y el
Bugque Escuela a vela B.A.P. “Union” % de la Marina de Guerra del Per, con la
finalidad de promover la oferta exportable durante su recorrido. Es importante
mencionar que el B.A.P. "Union" fue designado como Embajada itinerante del
Per(, de manera que, durante su recorrido difunde, entre otras cosas, la oferta
comercial peruana.

En tal sentido, la Cancilleria, a través de la Direccion General de

Promocién Econdmica, y en su afan de articular esfuerzos con el sector privado

28 «E] buque escuela a vela B.A.P. Unidn no solo destaca por ser el velero mas grande de
Latinoamérica, también es la embarcacién que ha fortalecido su imagen de embajada itinerante
[del Pert]. A bordo del B.A.P. Uniodn se encuentra una exhibicion denominada ‘Casa Pert’, con lo
mejor de [los] productos de exportacidon, gastronomia y manifestaciones culturales [del Per],
reflejando su papel de embajador itinerante del pais. Estas tareas se complementan con la funcién
principal del buque escuela, que es la de brindar instruccién marinera a los cadetes de tercer afio de
la Escuela Naval del Pert en fase de capacitacion e instruccion, ello con el objetivo de incrementar
su nivel de entrenamiento y estrechar lazos con las Marinas y poblacion de los paises visitados”
(Ministerio de Defensa, 2022).
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para la promocion de la oferta exportable en el exterior, hace entrega de diversos
productos de calidad -como el café- (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2021d)
para ser exhibidos en el B.A.P. "Unién" en cada ocasion en la que el buque recibe

visitas a bordo y muestra su denominada "Sala Per(".

Misiones en el Exterior: Promocion Comercial del Café Peruano en
Corea del Sur y Japén.

Esta seccion tiene la finalidad de dar a conocer el accionar de la
diplomacia comercial a través de las misiones diplométicas, enfocado en las
actividades para promover el café en Corea del Sur 'y Japén. A razon de que, en
ambos paises, les corresponde a las Embajadas del Peru desarrollar actividades de
promocion.

Con esta seccion se busca determinar una linea base contemplando los
logros, oportunidades y desafios de las Embajadas del Pert en Corea del Sury
Japdn en la promocion comercial del café, la cual permitira establecer algunas
consideraciones, en el Ultimo apartado, para fortalecer el trabajo que se viene
desarrollando en la materia.

En el apartado anterior se menciono que las Embajadas forman parte de
los érganos de servicio exterior, y de acuerdo con el articulo 136 del ROF del
MRE, las Embajadas dependen organicamente del Despacho Viceministerial y
funcionalmente de los 6rganos de linea con respecto las materias de sus
competencias. Ademas, entre las diversas funciones de las Embajadas estan la
proteccién de los intereses nacionales conforme al derecho internacional -en este
caso los intereses comerciales-, el desarrollo de relaciones econémicas entre el
Per( y el Estado receptor, y la realizacion de actividades de promocion

econdmico-comercial (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2010).
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Teniendo ello en cuenta, particularmente en toda gestion enmarcada en el
ambito de promocidn comercial, las Embajadas dependen funcionalmente de la
Direccion General de Promocion Econdmica. Por lo tanto, es esta Direccion
General la encargada de evaluar las actividades de promocion comercial de las
misiones en el exterior para emitir una solicitud de asignacion extraordinaria, en
caso sea requerida (Comunicacion personal, 2022). Ademaés, la DPE instruye a las
Misiones la participacion de las mismas en los eventos de promocion comercial,
en coordinacion con PROMPERU (Comunicacion personal, 2022).

Otro punto importante por destacar es que, dada la unicidad que ostentan
las misiones diplomaticas, cualquier gestion que comprenda la interrelacion
oficial con autoridades extranjeras debe ser canalizada por medio del Jefe de
Mision (Ormefio, 2017). Pues, es este quien posee las facultades propicias para la
apertura de espacios necesarios que requieran los consejeros comerciales y/o
agregados comerciales a cargo de las OCEX, para desempefiar sus funciones de
acuerdo con el mandato de PROMPERU. Ello, se enmarca en el articulo 69° del
ROF de PROMPERU (PromPer, 2019).

En cuanto al accionar de las Embajadas del Pert en Corea del Sur y Japon,
es importante resaltar que, en ambos paises existe la presencia de una OCEX. En
consecuencia, el desarrollo de las actividades de promocion comercial se da de

manera compartida entre las misiones diplomaticas y las OCEX, tanto en Corea

29 «|_as Oficinas Comerciales del Per( en el Exterior-OCEX estaran a cargo de un Consejero
Econdmico Comercial designado mediante Resolucion Ministerial del Ml NCETUR y acreditados
por el Ministerio de Relaciones Exteriores de acuerdo a las normas internacionales
correspondientes. En el exterior, los Consejeros Econémicos Comerciales acreditados dependen
jerarquicamente del Jefe de Misidn, en los aspectos diplomaticos y de representacion” (PromPerd,
2019)
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del Sur como en Japdn. En funcion a ello, especialmente en estos paises, las
coordinaciones entre ambas actualmente son, en cierta medida, fluidas.

A continuacion, se presenta la gestion que realiza la Embajada del Perd en
Corea del Sur con respecto a la promocion del café. De igual manera se describe
su relacion con otras entidades de los sectores publico y privado, y finalmente se
detallan las actividades de promocion comercial del café desarrolladas en el 2021.

La embajada del Pert en Corea del Sur realiza gestiones en el &mbito de
promocion comercial por medio de su seccion econémica comercial, cuyo
accionar se enmarca en las instrucciones establecidas por la Direccion General de
Promocion Econdmica. En tal sentido, la Embajada emite su opinién con
anticipacion a dicha Direccion General sobre los eventos que se consideren
convenientes para la promocién de diferentes productos, entre ellos el café. Para
luego solicitar la aprobacion de su participacion en dichos eventos y
consecuentemente la aprobacion de las partidas presupuestarias correspondientes
que permitan desarrollar con éxito los eventos seleccionados (Comunicacion
personal, 2022).

En ese contexto, la embajada organiza sus propias actividades para
promover el café y otras actividades las realiza juntamente con la OCEX Seul. Por
lo tanto, como parte de la gestion que ejecuta la Embajada, la coordinacion con la
OCEX resulta importante para el desarrollo de las diversas actividades de
promocion del café. Cabe mencionar que la OCEX Seul trabaja de manera

independiente, bajo la direccion de PROMPERU®®, a pesar de que los Consejeros

30 De acuerdo con el articulo 78 del ROF de PROMPERU, todas las OCEX estéan bajo la
direccion de PROMPERU, ya que dependen de su 6rgano de linea “Direccion de las Oficinas
Comerciales del Perti en el Exterior”; y de acuerdo con el mimo articulo, los Consejeros
Economicos Comerciales son acreditados en cada sede por el Ministerio de Relaciones Exteriores.
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Econdmicos Comerciales estan acreditados ante la embajada, pues informa
directamente a PROMPERU sobre las actividades realizadas.

No obstante, la OCEX Seul necesita de la Embajada, en cierta medida,
para muchas de las actividades que desarrolla. Especialmente precisa de la
presencia del Embajador para las inauguraciones de las ferias organizadas, ya que
en Corea del Sur la figura del Embajador es bastante respetada. Por ende, la
OCEX Seul toma en consideracion la invaluable figura del Jefe de Mision para la
inauguracion de eventos (Comunicacion personal, 2022).

Es por ello que, una de las ventajas comparativas que ofrece la Embajada
en la promocién comercial de cualquier producto, en este caso del café, es el valor
que ostenta el Embajador como representante oficial del Estado peruano. Ya que,
muchas veces es en el didlogo politico-diplomatico donde surgen las
oportunidades para negociar en favor de obtener beneficios para el éxito de las
actividades de promocion del café, asi como de otros productos.

Por otro lado, debido a que cada entidad organiza sus propias actividades,
ambas coordinan con el propo6sito de no coincidir en las fechas a realizar los
eventos. Para ello, la Embajada se retine con la OCEX Sedl, por lo menos una vez
al mes, especialmente para dar a conocer los eventos de promocion comercial -en
los que se incluye la promocion del café- que cada entidad va a desarrollar, asi
como para poner en conocimiento de las actividades desarrolladas. Pero también,
existe una comunicacion para ciertas actividades en las que se busca
complementar esfuerzos (Comunicacion personal, 2022).

Lamentablemente, esta comunicacion dista de ser estrecha y constante,
aunque no signifique la inexistencia de un apoyo reciproco. Ello, principalmente

debido a la organizacion de cada una, pues tanto la Embajada como la OCEX Sedl
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reportan a su propio sector. De manera que, se observa una carencia de
coordinacion y trabajo conjunto permanente.

De igual forma, la Embajada coordina con el sector privado como ADEX,
principalmente para recibir su apoyo en la organizacion de la participacion
peruana en la feria “Coffee Expo Seul 3L,

En consecuencia, la relacidn con las demas entidades publicas y privadas,
involucradas en la promocidn del café en Corea del Sur, generalmente es fluida.
Con las OCEX, en particular, la relacién actual se puede mejorar en cuanto a la
coordinacion que proceda desde origen, es decir, una coordinacion entre la
Cancilleriay PROMPERU para establecer un trabajo conjunto a ejecutarse en el
exterior por la Embajada y la OCEX.

Respecto a las actividades para promocionar el café en Corea del Sur
desarrolladas por la Embajada, una de las mas resaltantes durante el 2021 fue la
participacion del Pert en la feria “Coffee Expo Seoul 2021”. Esta es una de las
ferias mas importantes de Corea del Sur en cuanto a exhibicion y degustacion del
café y sus derivados. La organizacion para la participacion en esta feria estuvo a
cargo de la Embajada del Peru, con el apoyo de Asociacion de Exportadores
(ADEX) (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2021¢).

El stand peruano en la “Coffee Expo Seoul 2021 ” fue inaugurado el 14 de
julio por el Embajador peruano en Corea del Sur, quien estuvo acompafiado por el

Sr. Jong Sang Lee, Presidente de la Asociacion Coreana de Café (KCA), asi como

81 “Coffee Expo Seoul es la exposicion de café mas grande que se lleva a cabo en la
primera mitad del afio. A través de la colaboracion entre el principal organizador de exposiciones,
COEX, y la asociacién de café bien establecida, Korean Coffee Association (KCA), Coffee Expo
Seoul puede reunir lo mejor en café y productos relacionados con el café de todo el mundo al
tiempo que proporciona un negocio plataforma para todos los principales actores del café en la
industria del café” (Coffee Expo Seoul 2023, s.f.).
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por el Sr. Drew Lee, Presidente y CEO de COEX, quien reconocio el esfuerzo del
Ministerio de Relaciones Exteriores por llevar una delegacion comercial peruana a
la feria a pesar de las complicaciones logisticas por la pandemia (MRE, 2021¢e).

Dicha delegacion estuvo liderada por la Sra. Susana Yturry, Gerente de
Agroexportacion de ADEX y estuvo integrada por el alcalde de la Municipalidad
San Miguel de Faique, el Sr. José Huaman y representantes de las empresas Incan
Forest®? y Romex® (MRE, 2021e).

Dentro de los logros alcanzados por la participacion del Per en este
importante evento, realizado del 14 al 17 de julio de 2021, esta el impulso que los
productores y exportadores peruanos de café adquirieron para exhibir su oferta
ante potenciales clientes y aumentar su red de contactos. Tal como lo sefiala la
Sra. Susana Yturry, “fue un punto de encuentro vital para quienes deseaban
fortalecer su presencia en Asia” (Gestion, 2021b). Asimismo, otro de los logros
fue recibir la invitacion del Presidente de COEX, el Sr. Drew Lee, para que el
Peru sea “pais invitado” en la feria Coffee Expo Seoul del 2022 (MRE, 2021e).

De igual manera, la Embajada peruana participé en la feria “Import Goods
Fair” de la Asociacion de Exportadores de Corea (KOIMA), la cual se

desarroll6 entre el 22 y 24 de julio de 2021. Al igual que en la Coffee Expo Seoul,

32 Incan Forests es una empresa formada por mujeres cafetaleras en el afio 2013. Esta
empresa toma los granos verdes de las fincas de Chanchamayo y los tuesta cuidadosamente para
ofrecer un café organico de alta calidad. Sus cafés han sido galardonados con diferentes medallas
de concursos internacionales a través de los afios (Incan Forests Organic Coffee, 2022). Mas
informacion en https://incanforests.com/.

33 Romex es una de las principales empresas exportadoras del Per( constituida en 2009.
Su principal actividad es la comercializacion y prestacion de servicios relacionados con la
actividad agroindustrial como la exportacién de Café, Cacao y Derivados de Cacao. También se
dedica al acopio, transformacion, comercializacion y exportacién de café, cacao y derivados. A
nivel local se dedica a la tostaduria de café 100% peruano para sus marcas de café como Cafetal
(RomEx, s.f.). Més informacién en http://www.bodega.com.pe/romex2/.

% La “Import Goods Fair” tiene como objetivo ayudar a los fabricantes y proveedores
extranjeros al brindarles la oportunidad de presentar y publicitar sus marcas famosas y productos
de calidad a los importadores y consumidores coreanos (Import Goods Fair, s.f.).


https://incanforests.com/
http://www.bodega.com.pe/romex2/
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el Embajador del Per( inaugurd esta feria junto a mas de 30 jefes de mision
acreditados en Corea del Sur (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2021f).

En la “Import Goods Fair”, el stand peruano estuvo orientado a la
promocion comercial de diversos productos peruanos como frutos, productos de
alpaca y café. Cabe mencionar que, el stand peruano fue uno de los mas visitados
en esta feria, segin lo informé en su momento el MRE (2021f).

Por otra parte, es pertinente resaltar que, la Embajada principalmente trata
con instituciones del gobierno de este pais asiatico, por ejemplo, con el Ministerio
de Seguridad en Alimentos (Comunicacion personal, 2022).

En tal sentido, la labor de la Embajada peruana en la promocion del café
en la Republica de Corea actualmente esté orientada a una relacion institucional y
de participacion en eventos. De manera que, de la parte técnica comercial de las
exportaciones peruanas a este destino se encarga la OCEX Seul. No obstante, la
seccién econdmica comercial de la Embajada ha desarrollado un estudio de
mercado del café en este pais para estar al tanto de las oportunidades para la oferta
exportable peruana de café (Comunicacion personal, 2022).

Se presenta a continuacion la gestion de la promocion del café en Japon, la
descripcion de la relacién de la Embajada peruana en este pais con otros sectores
involucrados en este &mbito y finalmente el detalle de las actividades de
promocion comercial del café desarrolladas durante el 2021 y 2022. Todo ello
realizado por la Embajada del Pert en Japén.

En primer lugar, la gestion que realiza la Embajada peruana en Japén, en
lo que respecta a la promocion del café, esta enfocada en los cafés especiales, un
pequefio segmento del mercado del café en este pais. Ello debido a que el

consumidor japonés muestra gran interés en este tipo de café y es un espacio en el
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que el Per( puede competir con otros paises quienes se han establecido con
anterioridad en el mercado del café en Japon.

Teniendo en cuenta que el consumo de café en Japon es elevado, la
Embajada se percatd de que el café peruano alin no estaba siendo reconocido en
las cafeterias japonesas. En ese contexto que, fue recién a mediados del afio 2021,
la Embajada comenzd decididamente a promover el café peruano en Japon, a raiz
de que las cafeterias comenzaron a reabrir después de la pandemia de COVID-19.

De manera que, antes de que la Embajada del Per( en Japon iniciara la
organizacion de las actividades de promocién comercial del café, realizé un
estudio de mercado con el propoésito de crear una base de datos. A partir de ahi se
efectuaron visitas y entrevistas a diferentes actores relacionados a la industria de
cafés especiales como micro tostadores, proveedores de Tokio y alrededores
incluyendo importadores, especialistas agricolas y productores (Documento de la
Embajada del Peru en Japon, 2022).

Parte de la gestion ejecutada por la Embajada para promover el café en
Japdn es recibir muestras de café de los productores peruanos. Dichas muestras
pasan por un proceso para que sean utilizadas en diferentes actividades (Anexo 8).
Ademas, la Embajada es metddica con respecto al uso de las muestras de café,
pues su principal objetivo es que los productores obtengan un resultado tangible
del uso de sus muestras.

En ese sentido, la Embajada coordina con la Direccion General de
Promocién Econdmica para recibir las muestras de café y para que los productores
reciban informacidn sobre la aplicacion de sus muestras. Para ello, se realiza un
informe detallando la actividad en la que fue utilizada la muestra, fotografias, una

lista de contactos interesados en la muestra enviada, entre otros. De manera que,
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este accionar de la Embajada forma parte de la ventaja comparativa que ofrece al
productor cafetalero peruano (Comunicacion personal, 2022).

En segundo lugar, parte de esta gestion implica también la coordinacion
con la OCEX Tokio y otros sectores. En ese marco, el Embajador del Peru en
Japoén involucra a menudo al Consejero Comercial en Tokio en las reuniones que
organiza la Embajada, de modo que existe una comunicacion fluida en cuanto a
las actividades que se realizan y las que estan pendientes por realizar.

Ello, refleja que la relacion de la Embajada del Pert en Japdn con la
OCEX Tokio, en términos generales, es buena y fluida, ya sea a través de
reuniones o correos, constantemente se busca cooperar para la promocién
comercial tanto del café como de otros productos. Sin embargo, la comunicacion
entre ambas entidades no esté exenta de problemas de informacion y coordinacion
(Comunicacion personal, 2022). Ejemplo de ello es lo sucedido en la organizacion
de la feria SCAJ 2021, lo cual seré detallado mas adelante, en esta seccion.

Es asi que, uno de los desafios en la relacion entre ambas entidades es que
en aquellas ocasiones en las que no se establece algun acuerdo en cuanto a las
actividades para promover le café, puede devenir en la duplicacion de esfuerzos
en algunas actividades (Comunicacion personal, 2022).

Por otro lado, con respecto a la relacion con el sector privado, la Embajada
coordina escasamente con los gremios vinculados al sector cafetalero y la
promocion del café en el exterior. De hecho, en todo momento ha entablado un
vinculo directo con el productor, de manera que ahora cuenta con una lista de
productores peruanos de café bastante amplia (Comunicacion personal, 2022).

Con respecto a las actividades de promocion, una de las mas importantes

fue la participacion en la World Specialty Coffee Conference and Exhibition
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(SCAJ) 2021. Este es un evento de promocidon de cafés especiales méas importante
de Japon y de Asia, el cual se inauguro el 17 de noviembre de 2021. Ese afio el
Peru participd por primera vez gracias al esfuerzo conjunto entre la Embajada y la
OCEX Tokio (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2021g). Es en la organizacion
de esta feria que surgieron algunos problemas de coordinacién. PROMPERU
destind partida presupuestaria a la OCEX Tokio para la participacion del Peru en
la SCAJ 2021. Entonces, fue la OCEX quien se encarg0 de las gestiones
correspondientes para el uso del espacio en la feria y la construccién del stand, no
obstante, no contaban con muestras de café para su exhibicion. De manera que, la
Embajada al enterarse de la situacion solicit6 a la DPE el envio de muestras por
valija diplomaética. Posteriormente, la Embajada se encargd de la parte de
degustacion y del cupping® (Comunicacion personal, 2022).

Se debe resaltar que, a raiz de ese contratiempo en la coordinacion para la
participacion en la SCAJ 2021, la Embajada y las OCEX mejoraron la
concertacion de labores a desarrollar para que el Perd vuelva a participar en la
feria SCAJ en su edicion del 2022. En ese sentido, se coordind con relacion a la
obtencion de muestras de café. La OCEX decidio trabajar con marcas especificas
gue manejan café procesado, mientras que la Embajada considero pertinente traer
muestras de café en grano verde (Comunicacién personal, 2022).

Finalmente, se llego al acuerdo de que, tanto la OCEX Tokio como la
Embajada consiguieran muestras de café que consideren como mejor opcion, y

exhibir ambos tipos de muestra en la SCAJ 2022. Asi, la Embajada solicito el

3 «“Cupping para café, asi se denomina un ritual de cata del café, basado en la utilizacién
de varias tazas de degustacion. La cata del café es un examen sensorial y fundamental para el
control de calidad, cuyo fin es apreciar las caracteristicas organolépticas del café mediante cuatro
sentidos: la vista, el olfato, el gusto y el tacto. El cual es realizado en diferentes momentos de la
produccion del café” (Cafemalist, s.f.).
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envio de 10 a 12 kilos de muestras de café en grano verde (Comunicacion
personal, 2022). De esa manera, la labor de la Embajada estuvo orientada a la
presentacion de las muestras y a contratacion de personal encargado del cupping
para la degustacion nueve diferentes variedades de cafés especiales provenientes
de Amazonas, Cajamarca, Cusco, Pasco y Puno (Ministerio de Relaciones
Exteriores, 2022c)

Ello demuestra que, en ocasiones la coordinacion entre la OCEX y la
Embajada no es oportuna, por lo tanto, es necesario reforzar la comunicacion
entre ambas entidades en aras de aunar esfuerzos para obtener mayores beneficios
de las actividades de promocién que se realicen.

Otra de las actividades para promocionar el café en Japon fue la
organizacion de degustacion de café especial peruano “Donde los Andes se
encuentran con el Amazonas”. Esta actividad fue organizada exclusivamente por
la Embajada del Pert en Japdn y tuvo como objetivo difundir y dar a conocer la
variedad del café especial peruano entre los tostadores mas conocidos de la region
Kanto: Tokio, Kanagawa, Saitama y Gunma (Documento de la Embajada del Peru
en Japén, 2022).

Se llevd a cabo el 16 y 17 de octubre de 2022, en el auditorio de la
Embajada y estuvo dirigida a representantes de tostadurias y establecimientos de
café en Tokio y demas importadores (Ministerio de Relaciones Exteriores,
2022d). En total asistieron 34 participantes de 22 empresas diferentes (Documento
de la Embajada del Peru en Japon, 2022), quienes degustaron cafés especiales
peruanos provenientes en su mayoria de Cajamarca, y en menor medida de San
Martin y Junin. Toda la presentacion se realizé en japonés y previo al cupping se

expuso informacion importante sobre los cafés especiales del Peri (MRE, 2022d).
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Asimismo, otra de las actividades de promocidn del café en las que
particip6 la Embajada, de manera conjunta con la OCEX Tokio, es la exhibicion
del café especial peruano en la Feria “Foodex Japan”, tanto en su edicién del
2021 como en la del 2022. En esta Ultima, la Embajada tuvo como objetivo
difundir los cafés especiales del Perty conocer el perfil del consumidor japonés.
De modo que, en el stand peruano se mostrd el mapa de las zonas cafetaleras, los
cafés especiales peruanos que actualmente estan en el mercado japones y se dio
informacion de los lugares de venta (Documento de la Embajada del Pert en
Japon, 2022).

Durante cuatro dias consecutivos se realizo la degustacion de cafés
especiales peruanos con 10 muestras diferentes. De ese modo, el publico en
general pudo apreciar el sabor y relacionar el café especial con Perd. Ademas,
durante las exhibiciones se logré contactar con importantes empresas relacionadas
a la venta y distribucion del café y otras relacionadas a la produccion de eventos
con empresas extranjeras. Cabe resaltar que, la participacion en esta feria permitié
identificar que la gran mayoria desconocia que el Peru es el noveno exportador de
café en el mundo (Documento de la Embajada del Peru en Japon, 2022).

Finalmente, la Embajada también realiz6 webinars sobre diferentes temas
que resultan de interés para los exportadores peruanos de café. Uno de esos temas
es como exportar a Japéon. Asi, la Embajada realizo, en el 2020, cuatro webinars
con el objetivo de promover las exportaciones a Japon, presentar casos y
experiencias exitosas de empresarios peruanos, y brindar informacion sobre los
requisitos para ingresar a dicho mercado y las oportunidades existentes

(Ministerio de Relaciones Exteriores, 2020b).
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Otro de los temas fue vincular a exportadores peruanos con importadores
japoneses. En tal sentido, la Embajada organizd webinars para que los
exportadores peruanos de café muestren fotografias de sus productos y envien su
material promocional. Producto de esas reuniones, la Embajada logré ayudar a
productores/exportadores peruanos a contactar con clientes japoneses
(Comunicacion personal, 2022).

Por lo expuesto en esta seccion de “Rol del del Ministerio de Relaciones
Exteriores en la promocion del café”, se reconoce que la presencia del Embajador
en cualquier evento de promocion comercial otorga mayor visibilidad, en especial
en estos paises asiaticos, pues el peso politico que ostentan al representar de
manera oficial al Estado peruano brinda mucho valor para los japoneses y
surcoreanos. Ademas, es importante resaltar que, a pesar de las limitaciones,
resulta inherente a la labor del diplomatico ejercer funciones de promocion

comercial en el exterior.

Acciones de PROMPERU en Materia de Promocion Comercial del café en
Corea del Sur y Japon

La Comision de Promocidn del Per( para la Exportacion y el Turismo,
PROMPERU, es otro de los principales actores en la promocion del café en
mercados extranjeros. Si bien MINCETUR se encarga de disefiar y dirigir la
politica comercial exterior, PROMPERU, adscrita a ese ministerio, se encarga de
actividades mas especificas. Algunas de ellas se desarrollan en el marco de la
promocion comercial en el exterior. Tal es el caso del desarrollo, gestion y
supervision de la ejecucidn de actividades de promocion, inteligencia comercial e
investigacion de mercados, entre otros; en materia de exportaciones e imagen pais

(PromPeru, 2019).
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Ademas, tal como se menciona en el ROF de PROMPERU, este es
competente para formular, aprobar, ejecutar y evaluar las estrategias y planes de
promocion de bienes y servicios exportables (art. 4), ejerciendo dichas
competencias a nivel nacional e internacional (art.3) (PromPerd, 2019).

Bajo este marco normativo, es conveniente dedicar un apartado a
PROMPERU, con el objetivo de dar a conocer sus funciones y particularmente las
de las OCEX, ya que son ellas quienes ejecutan sus labores en el exterior; asi
como dar a conocer las actividades de promocidn comercial del café peruano que
desarrollan en Corea del Sur y Japdn, y de qué manera se relacionan con las
Embajadas del Perd en los mencionados paises.

Previo a la mencion de las actividades de promocion comercial es
importante mostrar parte de la gestion desarrollada por PROMPERU en esta
materia. En tal sentido, PROMPERU es una de las entidades a la que recurren las
empresas peruanas para solicitar informacion sobre mercados particulares,
participacion en ferias internacionales, entre otros.

Para el caso de las solicitudes de informacion, PROMPERU cuenta con
una plataforma virtual mediante el cual las empresas peruanas envian sus
requerimientos. Usualmente solicitan informacion sobre importadores, el mercado
destino, precios, posibilidades de negocio, etc. Adicionalmente, envian también
informacidn sobre la misma empresa (Comunicacion personal, 2022).

De manera que, PROMPERU a través de dicha plataforma registra los
requerimientos del empresariado peruano, los cuales son redirigidos a las OCEX
cuando corresponda, asimismo, registra la informacién de las empresas, los cuales
son incorporados a una base de datos de PROMPERU (Comunicacion personal,

2022).
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En caso se redirija a las OCEX, estas cuentan con siete dias para responder
las solicitudes recibidas. Por ende, el propdsito de dicha plataforma desarrollada
por PROMPERU es ser mas eficiente en la emision de respuestas a las solicitudes
y realizar un seguimiento a cada solicitud, registrando cada una de ellas
(Comunicacion personal, 2022).

Para el caso de la participacion de las empresas peruanas en ferias
internacionales, PROMPERU hace una convocatoria a nivel general, también a
través de una plataforma virtual denominada “Match”, en la cual se establecen una
serie de parametros y especificaciones que deben cumplir las empresas para
participar en las ferias internacionales a las cuales aplicaron. Una vez
seleccionadas las empresas, estas son contactadas directamente con las OCEX
para desarrollar la promocién comercial de sus productos (Comunicacion
personal, 2022).

En otro orden de ideas, desde el 2012 el Per( cuenta con la marca pais, el
cual es un signo oficial del Estado peruano. Esta es una herramienta que busca
impulsar las exportaciones, inversiones, turismo e imagen pais. En ese marco,
PROMPERU crea en el 2018 la marca sectorial “Cafés del Pert”, previa
investigacion de mercado. Esta es considerada una herramienta de promocion de
la imagen del sector cafetalero peruano (Silva, 2021).

Esta marca sectorial tiene el propdsito de contribuir al posicionamiento del
café - producto bandera del Per( - a nivel global. Para ello, “Cafés del Peru” tiene
como objetivo lograr distinguir al café peruano en tres principales pilares:
diversidad, especialidad y origen, y ser asi “reconocido por el mercado
internacional como un pais cafetalero, capaz de producir las variedades mas finas

y selectas del mundo” (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2019).
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Asimismo, busca que el café peruano envuelva al consumidor con la historia de
este cultivo, el cual se conecta con la riqueza cultural y la biodiversidad del Per(
(Silva, 2021).

Cabe precisar que, para hacer uso de la marca “Cafés del Perti” es
necesario cumplir una serie de requisitos como un puntaje de no menos de 80/100
puntos en taza. Asimismo, los cafés premium con no menos de 84/100 puntos en
taza pueden hacer uso de la marca “Cafés del Pera: Especialidades Unicas”. Al
momento, diez empresas entre nacionales e internacionales son licenciatarias de la
marca sectorial “Cafés del Pert” (Silva, 2021).

Es asi que, PROMPERU organizé diversas campafias de lanzamiento de la
marca sectorial “Cafés del Pert” en diferentes mercados. En tal sentido, en
noviembre de 2018 las OCEX ubicadas en el mercado asiatico realizaron
actividades de promocion del café para lanzar dicha marca sectorial. Los cafés
especiales del Peru se exhibieron en las ciudades de Sedl, Beijing y Taipé€i
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018).

De igual modo, PROMPERU organizé actividades de promocion del café
en el Peru con apertura internacional. Asi, la “Feria internacional de Cafés
Especiales del Peri — FICAFE” cuenta con seis ediciones, siendo la dltima
realizada en octubre de 2022 en Ayacucho. En el marco de esta feria internacional
se realizaron rueda de negocios internacionales con potenciales compradores
extranjeros, asi como charlas especializadas para los participantes. También se
impulso la marca sectorial anteriormente mencionada (Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo, 2022b).

También coorganiza actividades desarrolladas por el sector cafetalero

peruano. Por ejemplo, la Expo Café, organizada por la Camara Peruana de Café y
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Cacao, la Junta Nacional del Café, con el apoyo de diferentes instituciones del
sector plblico como MIDAGRI, MINCETUR, PROMPERU y DEVIDA. Dentro
de la décima edicion de Expo Café, realizada en el 2021, PROMPERU organiz6
la rueda virtual de negocios con la participacion de quince exportadores de San
Martin, Cajamarca, Amazonas, Junin y Ayacucho; en la que tuvieron citas
comerciales con catorce importadores de paises asiaticos (Ministerio de Comercio

Exterior y Turismo, 2021).

Oficinas Comerciales del Peru en el Exterior (OCEX) en Seul y Tokio

Esta seccion se enfoca en las OCEX Seul y OCEX Tokio, especialmente
en como gestionan la promocion del café en Corea del Sur y Japén
respectivamente, qué actividades de promocion han realizado y como es la
relacion actual entre estas y las Embajadas peruanas ubicadas en los paises
mencionados.

Las OCEX actualmente se encargan del estudio, planeamiento,
formulacién y ejecucion de actividades previstas en los planes operativos de
promocion de las exportaciones peruanas en los mercados donde operan
(PromPeru, 2019). Como se ha mencionado antes, las OCEX dependen de la
Direccion de las Oficinas Comerciales del Perd en el Exterior de PROMPERU
(ver Anexo 1), por lo que ejercen facultades derivadas del MINCETUR. En ese
sentido su accionar va en concordancia con las politicas emitidas por dicho
ministerio y otros sectores competentes sobre la materia.

A tal efecto, las OCEX, de acuerdo al ROF de PROMPERU (2019)
desempefian distintas funciones, entre ellas estan la planificacion, ejecucién y
evaluacion de actividades de promocion de exportaciones peruanas, las cuales

estan establecidas en el Plan Operativo Institucional (POI); la facilitacion y
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gestion de agendas de negocio en el mercado destino para entidades peruanas
publicas y privadas; la identificacién de mercados, segmentos y otras
oportunidades en el exterior; el desarrollo y gestién de red de contactos en los
mercados donde se ubican; la ejecucion y evaluacién de acciones de difusion y la
promocion de la Marca Pais y marcas sectoriales, en este caso en particular, la
marca Cafés del Per0.

Por otro lado, las OCEX se encuentran a cargo de un Consejero o
Agregado Econdémico Comercial, el cual es designado mediante una Resolucion
Ministerial del MINCETUR. Una vez designados, estos son acreditados por el
Ministerio de Relaciones Exteriores, de conformidad con la Convencion de Viena
de 1961 sobre las Relaciones Diplomaticas. Ademas, los Consejeros y Agregados
Econdmicos Comerciales debidamente acreditados dependen jerarquicamente del
Jefe de Misidn, en lo que respecta a asuntos diplomaticos y de representacion
(PromPeru, 2019).

A continuacion, se detallan las actividades realizas por las OCEX Seul y
OCEX Tokio para promover el café peruano en Corea del Sur y Japon
respectivamente.

Con respecto a la OCEX Seul es pertinente mencionar gue su relacion con
la Embajada del Pert en Corea del Sur forma parte de su gestion en lo que
respecta a la promocion del café en ese pais. Por lo tanto, se organizan reuniones,
por lo menos una vez al mes, con preferencia a inicios de afo, en la cual la OCEX
Sedl presenta un plan anual y un recuento de las actividades realizadas el afio
anterior. Dicho plan anual destaca las actividades planificadas a ser realizadas por

la OCEX Seul durante todo el afio en cuestién (Comunicacién personal, 2022).
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En caso surja la oportunidad de agregar a aquel plan alguna nueva
actividad, se reunen nuevamente para la revision del plan, presentado a inicios de
afo, y se coordina con la Embajada para desarrollar dicha actividad de manera
conjunta. De igual manera, en dichas reuniones la Embajada sugiere la
participacion del Embajador para la inauguracion de cierta actividad de
promocion comercial. Para ello la OCEX realiza la solicitud formal a través de
PROMPERU, el cual envia un oficio al Ministerio de Relaciones Exteriores para
invitar al Jefe de Misidn a inaugurar la actividad en cuestion (Comunicacion
personal, 2022).

En cuanto a la relacion de la OCEX Seul con las empresas peruanas, esta
se establece luego de que la solicitud de la empresa, enviada a través de la
plataforma virtual de PROMPERU mencionada anteriormente, es redireccionada
a la OCEX. De manera que, quien establece la relacion directa con las empresas
es PROMPERU, de ese modo las consultas realizadas pueden ser atendidas por
los especialistas en Lima, quienes conocen mejor la problematica de las empresas
(Comunicacion personal, 2022).

No obstante, la participacion de la OCEX en la relacion con las empresas
peruanas esta orientada principalmente a ayudarlas con algin asunto en particular
en el mercado coreano, como informacion especifica o actividades de promocién
las cuales seran detalladas a continuacion. Con respecto a la solicitud de
informacidn especifica, la OCEX les brinda una respuesta en siete dias y la cual es
evaluada por un comité evaluador que verifica el valor agregado de la respuesta
para la empresa (Comunicacion personal, 2022).

Una de las actividades mas importantes de promocion de café en Corea del

Sur, organizada por la OCEX Sedl, fue la participacion del Peru en la feria “Seoul
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International Cafe Show”, evento principal de café a nivel B2B en la region
asiatica, enfocado en la exhibicion de café especial y dirigido a las industrias de
comida, bebidas y hotelera (Perfect Daily Grind, s.f.). Esta feria cont6 con la
participacion del Embajador peruano en Corea del Sur para la inauguracion del
stand de Perd.

En el marco de esta feria, la OCEX Sell promovi6 también la marca
sectorial “Cafés del Peru”, ya que Corea del Sur es considerado uno de los
principales destinos de Asia (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018).
Cabe mencionar que, la OCEX Seul prioriza la feria “Seoul International Cafe
Show” para promocionar el sector café, en vista de que el presupuesto otorgado a
esa OCEX debe ser distribuido para la promocion de diversos productos peruanos
en Corea del Sur (Comunicacion personal, 2022).

Por otro lado, la OCEX Seul también promueve ruedas de negocios a
desarrollarse en el mercado peruano, en ferias como Expo Alimentaria o durante
la semana del café. Para ello, la OCEX contacta a empresas coreanas para
invitarlas a participar en dichas ferias en el Peru, sembrando en ellas el interés
sobre el café peruano (Comunicacion personal, 2022).

De igual manera, todos los afios y de forma permanente, la OCEX Seul
genera una red de contactos para conectar a empresas peruanas del sector
cafetalero con importadores coreanos. En tal sentido, la OCEX recibe en Corea
del Sur a toda aquella empresa peruana dispuesta a viajar a este pais y le facilita
una agenda de reuniones con el potencial cliente. Asimismo, responden a las
solicitudes de empresas coreanas con respecto a informacion de empresas
cafetaleras peruanas, brindandoles una lista de empresas con las que pueden entrar

en contacto directo (Comunicacion personal, 2022).
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Adicionalmente, hay otras actividades de promocion que realizan como el
“Coffee Week” donde se presentan cafés especiales del Peru en algunas cafeterias,
alrededor de unas cuarenta en total, otorgando informacion sobre el origen
regional del café peruano. Ademas, se ofrece al consumidor final probar el café
peruano brindandoles junto a estas postales del café peruano con informacion de
origen y caracteristicas (Comunicacién personal, 2022).

Con respecto a la OCEX Tokio, esta recauda informacion del mercado
para determinar qué posibles actividades se pueden desarrollar para promover el
café en Japdn, antes de empezar cualquier actividad de promocion comercial. Es
pertinente sefialar que, durante la pandemia, particularmente el sector comercio en
la OCEX Tokio, se mantuvo activo. Si bien no se realizaron exhibiciones
presenciales, si se dieron otras actividades de promocién de manera virtual, como
ruedas de negocios y contactos directos entre importador y exportador
(Comunicacion personal, 2022).

En el caso particular del café, la OCEX Tokio desarrolla una serie de
prospecciones con el fin de identificar qué ferias son las mas adecuadas para la
participacion de las empresas peruanas y se realiza un informe al respecto. En
cuanto a la participacion de las empresas en la feria seleccionada, estas deben
postular a través del portal “Match” de PROMPERU, mencionado anteriormente.
Ello con el propdsito de que las empresas que representen el Perdl cumplan con
una serie de parametros y especificaciones. Por ejemplo, una participacién como
oferta exportable, es decir la participacion solo con muestras para una feria, deben
cumplir con ciertas especificaciones en términos del puntaje que debia tener el
café, la variedad, etc., y toda la informacidn necesaria sobre el grano para

presentarla en la feria (Comunicacién personal, 2022).
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Del mismo modo, con respecto a las ferias organizadas por PROMPERU
en Pert como la Expo Alimentaria, Perd Moda, Industria Perd, etc.; la OCEX
Tokio, al igual que la OCEX Seul, se encarga de la busqueda de empresas en el
pais destino interesadas en participar en esas ruedas de negocios, tanto
virtualmente como presencialmente (Comunicacion personal, 2022).

Por otra parte, la OCEX Tokio también establece una relacion de
coordinacion, en este caso, con la Embajada del Pert en Japdn. En ese marco, en
este pais en particular, ambas entidades han establecido en qué actividades se van
a enfocar cada una y con quienes se van a relacionar. De ese modo, la OCEX
Tokio trabaja con los importadores, los grandes tostadores y los distribuidores,
mientras que la Embajada trabaja més con pequefios tostadores y cafeterias para
dar a conocer el café de especialidad peruano (Comunicacion personal, 2022).

Asimismo, ambas entidades acordaron que las solicitudes de informacion
realizadas por las empresas peruanas al Consulado o Embajada peruana seran
redireccionadas a la OCEX para que responda dicha solicitud. Ello, debido a que
es funcion de la OCEX brindar cierto tipo de informacidn técnica, pues, dada esa
caracteristica la Embajada peruana no cuenta ese tipo de informacion
(Comunicacion personal, 2022).

De manera que, la Embajada realiza actividades como catas de café en el
auditorio de la Embajada, tal como se sefial6 en la seccion anterior
correspondiente a la Embajada de Peru en Japon, entre otras. La OCEX Tokio, por
su lado, se centra en el contacto directo con los importadores y los grandes
tostadores para establecer oportunidades para que puedan visitar el Perd, y asistir

a algunas ruedas de negocios que puedan desarrollarse en el Perd, de esa manera
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puedan tomar contacto con algunas cooperativas y demas empresas peruanas de
café (Comunicacion personal, 2022).

De ese modo, ambas entidades tratan de trabajar de manera coordinada,
separando los temas de participacion y en algunos casos trabajando conjuntamente
en algunas actividades de promocion del café,como en la feria “World Specialty
Coffee Conference and Exhibition” (SCAJ), una de las méas grandes en Japén,
aunando esfuerzos y presupuesto (Comunicacion personal, 2022).

No obstante, es necesario resaltar que, no siempre la coordinacion resulta
efectiva, pues, en ocasiones se han dado duplicaciones de esfuerzos. Ello genera
cierto tipo de desconcierto, especialmente para las entidades japonesas, tanto
publicas como privadas, que guarden interés en el café peruano. Muestra de ello
es que, a veces, las empresas japonesas no tienen una percepcion clara de qué
entidad realiza las invitaciones, a nombre del Perd, a las ferias u otro tipo de
eventos de promocion comercial que se desarrollan en el Pert (Comunicacion
personal, 2022).

Es importante mencionar también que, es un hecho que la relacién
establecida entre la Embajada y la OCEX tiene como base la relacién personal
entre el Embajador y el Consejero Comercial, asi como el interés y la disposicion
de ambas partes para desarrollar mas actividades de promocién comercial. En el
caso particular de la OCEX Tokio y la Embajada del Per en Japdn, la relacion
personal ha permitido una mejor coordinacion a nivel de entidades para el
desarrollo de las actividades de promocion (Comunicacion personal, 2022).

En otro orden de ideas, dentro de las actividades que realiza la OCEX
Tokio para promover el café en Japdn esté la organizacion para la

participacion del PerG en una de las ferias mas importantes de café en Japon.



157

La feria “World Specialty Coffee Conference and Exhibition” (SCAJ) se
realiza anualmente. En su edicion del 2021, el stand del Pert mostro su oferta
exportable de café, dando a conocer la calidad del café de especialidad
peruano. Ademas, se logro contactar con importadores, distribuidores
cafeterias y con personas interesadas dentro del sector del café.

La participacion, en esa edicion del 2021, se realiz6 de forma conjunta
con la Embajada, la cual ayudo6 con las muestras de café, con la impresion de
algunos catélogos de café y con personal de apoyo para la catacién del café.
La OCEX, por su parte, se encargé de la infraestructura y los costos
operativos, es decir, alquiler del espacio y la construccién del stand
(Comunicacion personal, 2022).

En su ultima edicion, la del 2022, el Per( participé con un stand méas
grande que en el 2021, ya que los organizadores otorgaron a la OCEX un
paquete de promocién mucho mas grande en el cual el Per( particip6 en todas
las actividades de promocion desarrolladas en el marco de la SCAJ 2022.
Dichas actividades fueron: un seminario sobre cafés especiales y un evento de
competiciones en las que el café peruano participd. De igual modo, el Per(
estuvo presente en medios de comunicacion, redes sociales y en los
documentos de promocidn que la misma feria desarrollé6 (Comunicacién
personal, 2022).

Cabe resaltar que, en esa edicidn del 2022, la organizacién también se
dio de manera conjunta con la Embajada. Nuevamente, la Embajada apoyd
con las muestras de café verde y se sumd las muestras que la OCEX también
consigui6 de algunas empresas en particular; de manera que, ambos tipos de

muestra se exhibieron en la feria. En esa oportunidad, la OCEX se encargd
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del espacio, la infraestructura y la implementacion del stand, mientras que la
Embajada ayudd con algunos gastos operativos como el barista, equipos que
requeridos por este para la catacion del café y el material de promocién
(Comunicacion personal, 2022).

Ademaés de dichas actividades, la OCEX Tokio desarrolla informes de
mercado, perfiles de ficha producto y una serie de reportes con relacion a las
actividades que realizan y con relacién al pais (Japon) (Comunicacion

personal, 2022).

Oportunidades de Fortalecimiento del Rol del Ministerio de Relaciones
Exteriores en la Promocién Comercial del Café Peruano en el Exterior

Los apartados anteriores han puesto en evidencia que el Ministerio de
Relaciones Exteriores constituye uno de los principales eslabones de la cadena de
promocion comercial de la oferta exportable peruana en el exterior, en este caso,
en la promocion del café. De manera que, su notable participacion en este ambito
estad posicionado en la parte mas critica de la cadena: en el exterior, como
representante oficial del Perd en el mercado destino.

Por lo tanto, resulta necesario identificar las oportunidades de mejora que
permitan reforzar y repotenciar la labor de este Ministerio en materia de
promocion comercial del café. Especialmente, frente a un mundo regido por la
globalizacidn, en el que las relaciones internacionales comerciales tienen gran
repercusion en el desarrollo econémico y social de los Estados.

Por ello, en este apartado, como resultado de la presente investigaciéon y
teniendo en cuenta los principales problemas de la cadena de valor del café
plasmadas en el PNA-Café (ver Anexo 9), surgen oportunidades de mejora para

fortalecer el trabajo que viene realizando el Ministerio de Relaciones Exteriores
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en la promocién comercial del café, especificamente en Corea del Sur y Japon.
Estas oportunidades se plantean en los siguientes &mbitos: relacion con las OCEX
Seul y OCEX Tokio, relacion con el sector privado y estrategia de promocion

comercial del café.

Relacion con las Oficinas Comerciales del Pera en el Exterior: Corea
del Sury Japoén

Como se ha mencionado anteriormente, las misiones diplomaticas
comparten la labor de promocién comercial en el exterior con las Oficinas
Comerciales del Per en el Exterior de PROMPERU. En ese sentido, resulta
fundamental que se fortalezca la relacion entre ambas entidades en aras de
establecer un trabajo conjunto y coordinado. Para ello, se han identificado algunos
aspectos en los que se puede mejorar en favor de realizar dicho trabajo conjunto
de manera efectiva.

A nivel funcional, tanto la Embajada como la OCEX tienen la funcion de
realizar actividades de promocion comercial en el exterior, no obstante, se ha
observado una falta de definicion clara sobre las actividades a las que se debe
dedicar cada entidad, en el marco de sus competencias y funciones, especialmente
entre la Embajada del Per en Corea del Sury la OCEX Seul. La Embajada
peruana en Japon y la OCEX Tokio han resuelto en alguna medida esta cuestion,
sin embargo, es preciso mencionar que en ambos paises la relacién de ambas
entidades esta basada Unicamente en la relacion personal establecida entre el Jefe
de Mision y el Consejero Comercial.

A razon de esa carencia de una clara definicion, en algunas ocasiones se
han observado duplicacion de esfuerzos, asi como una comunicacion insuficiente

en cuanto a la organizacion de eventos de promocion del café. Ademas, en el
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mercado destino genera desconcierto el hecho de no tener claro la entidad con la
que pueden entablar relaciones en asuntos de promocion comercial®. Esto le
sucede tanto a los actores involucrados en el sector café del Estado receptor,
interesados en el café peruano, asi como a los actores de la cadena de valor del
café en el Perd.

De manera que, para mejorar la relacion entre las Embajadas y las OCEX,
orientado al trabajo conjunto de manera efectiva, es necesario, en primer lugar,
definir a nivel funcional las actividades de promocidn comercial a desarrollar.
Ello, con la intencidn de evitar la duplicacion de esfuerzos, teniendo en cuenta las
competencias de cada entidad. En segundo lugar, seria beneficioso desarrollar
lineamientos a nivel operativo, los cuales permitan articular eficientemente los
recursos y particularidades de cada entidad para realizar un trabajo integrado para la

promocion del café en Corea del Sury Japén.

Relacién con el Sector Privado

Otra oportunidad para optimizar la promocién del café en el exterior es
fortalecer la relacion con el sector privado de la caficultura peruana, el cual esta
constituido por dos principales actores: el sector de productores y el sector de
exportadores. En vista de que son ellos quienes controlan la parte de la oferta
exportable, es necesario conocer cuéles son sus necesidades en diferentes &mbitos,
con particular interés en la promocién del café en el exterior.

A la fecha, la relacion entre el sector privado y la Cancilleria se basa en

consultas puntuales e intercambio de informacion, sin embargo, no se ha

36 Cabe mencionar que con asuntos de promocion comercial se hace referencia a las
actividades que ofrecen tanto las Embajadas como las OCEX a los actores del sector café en Corea
del Sur y Japon. Dentro de estas actividades, dichos actores muestran mayor interés por
participacion de ferias en el Per(, asi como informacion sobre empresas peruanas dedicadas a la
produccion y exportacion de café (Comunicacion personal, 2022).
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desarrollado un proceso de articulacién més sostenido (Comunicacion personal,
2022). Cabe mencionar que, el sector privado tiene un conocimiento claro de la
ventaja que le puede ofrecer el vinculo con una Embajada del Peru en el exterior
para tener acceso a nuevos mercados, asi como para promover su producto o
contactarse con potenciales compradores en el pais destino.

En el caso particular de la Embajada del Pert en Corea del Sur, la
coordinacion con el sector privado aun es incipiente, pues la relacion se enfoca
solo en la organizacion de ferias como la Coffe Expo Sedl, la cual se desarrolld
con el apoyo de ADEX. La Embajada del Per( en Japdn, por su cuenta, tiene un
mayor acercamiento con el sector privado productor, con quienes han entablado
un vinculo basado en los resultados ofrecidos por la Embajada sobre el envio de
muestras de café; y en menor medida esa Embajada se relaciona con los gremios
de la caficultura peruana.

Es preciso resaltar la importancia de que la accion diplomatica sea
articulada en cuanto a la relacién con la OCEX, asi como con el sector privado.
De manera que, el trabajo desarrollado para promover el café en el exterior, en
este caso en Corea del Sur y Japon, sea coherente con la coordinacion establecida

con las OCEX, con los productores y exportadores peruanos de café.

Estrategia de Promocion Comercial del café

Las entrevistas realizadas a las secciones de asuntos comerciales de las
misiones diplomaticas del Per( en Corea del Sur y Japdn arrojan una interesante
informacién: la inexistencia de una estrategia de promocion del café homogénea y
articulada, entre el sector pablico y privado, que permita posicionar al café

peruano en mercados potenciales como lo son Corea del Sur, Japén y China.
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Esta apreciacion es compartida por el analisis realizado en el PNA-Café,
en el cual se considera que esta carencia de estrategia articulada de promocion
conjunta -que dé a conocer las particularidades del café peruano desde una mirada
pais- es una de las causas del limitado posicionamiento y débil imagen del café
peruano en el mercado nacional e internacional (Ministerio de Agriculturay
Riego, 2018).

En vista de que cada mercado cuenta con perfiles diferentes, la estrategia
de promocion del café debe estar basada en dichas caracteristicas particulares para
cada mercado. No obstante, para el caso de la subregion de Asia Oriental, los
paises que la conforman -que son mercados potenciales como China, Corea del
Sur y Japdn- cuentan con ciertas similitudes en cuanto al perfil de consumo del
café.

Entonces, surge la oportunidad de disefiar e implementar una estrategia de
promocion del café exclusivamente orientada a los paises de Asia Oriental,
tomando en cuenta los diferentes segmentos de mercado de café al que el Per(
apunta insertarse, desde el café comdn hasta los certificados y especiales. Ello,
después de una coordinacidn con el sector privado y con las OCEX, en este caso,
las que se encuentran ubicadas en Seul y Tokio.

De esa manera, la promocion del café sera homogénea en esta subregién
asiatica de principal interés para la caficultura peruana. Asimismo, se creara
consistencia en la imagen que se ira formando sobre el café peruano y asi podra
ser distinguido con mayor facilidad y permanecer en la mente del consumidor por
los atributos que posee.

Aunado a ello, una estrategia de promocion del café estandarizada para la

subregion de Asia Oriental permitird potenciar los esfuerzos que se vienen
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realizando, de manera empirica, para promover el café y posicionarlo en los
mercados surcoreano y japonés. Ademas, permitira tener un registro de
informacion de logros de los eventos de promocion comercial, lo cual podria ser

utilizado para establecer indicadores que midan el impacto de dichas acciones.

Consideraciones para Establecer Lineamientos Estratégicos que Fortalezcan el
Rol del Ministerio de Relaciones Exteriores en la Promocién Comercial del
Café en Corea del Sur y Japon

Esta ultima seccion tiene como proposito plantear consideraciones a tener
en cuenta para establecer lineamientos estratégicos que permitan fortalecer la
labor que realiza el Ministerio de Relaciones Exteriores en materia de promocion
comercial del café, especificamente en Corea del Sur y Japon. A continuacion, se
plantean un conjunto de consideraciones, basadas en las oportunidades antes
identificadas.

Cabe mencionar que, todas estas consideraciones se plantean en tres
principales &mbitos: la relacion de las Embajadas peruanas con las OCEX en Seul
y Tokio; la relacion del MRE con el sector privado, en particular con los
principales gremios cafetaleros peruanos; y la estrategia de promocién del café
homogénea para Asia Oriental. Ademas, las consideraciones planteadas estan
entrelazadas entre si en cierta medida, es decir, resultaria poco eficiente realizar
una de ellas de manera aislada ya que cada una repercute de alguna manera en las

demas.
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Relacion con las Oficinas Comerciales del Peru en el Exterior: OCEX
Seul y OCEX Tokio

Para mejorar el trabajo que viene desarrollando el Ministerio de
Relaciones Exteriores en la promocién del café en Corea del Sur y Japon, se
considera necesario establecer una mayor coordinacién entre la OCEX y la
Embajada. Ello, con el objetivo de que se reduzca la duplicacion de esfuerzos, se
utilicen los recursos de manera eficiente y asi los resultados sean mas efectivos.

A tal efecto, en primer lugar, antes de establecer un plan de trabajo
conjunto, se debe identificar cuéles son las funciones que desempefian en materia
de promocion comercial el Ministerio de Relaciones Exteriores y sus Embajadas,
asi como PROMPERU y sus Oficinas Comerciales en el Exterior, con el fin de
identificar si existe superposicion de funciones o no.

En ese sentido, teniendo en cuenta la definicion de Fonseca & L6pez
(2015), Fanjul (2013), Kostecki & Naray (2007) y Olmos (2019) con respecto a
cudles son las actividades especificas que pertenecen a la promocion comercial®’
(una de las herramientas que ofrece la diplomacia comercial), el Anexo 10
muestra un cuadro comparativo de las funciones de ambas instituciones a nivel
institucional y a nivel de 6rganos en el exterior.

En dicho cuadro se observa que tanto el MRE como PROMPERU tienen
la facultad de realizar actividades de promocion comercial en el exterior y muchas
de ellas se repiten, de modo que da lugar a una duplicacién de esfuerzos y a una

falta de claridad con respecto a qué actividades en particular debe desarrollar cada

37 Dichas actividades son: preparacion de agendas de negocios, misiones comerciales al
pais de interés, participacion en ferias internacionales, ruedas de negocios, campafias de
promocidn de imagen pais, uso de materiales de promocion, invitacion de potenciales
inversionistas (misiones inversas), campafias de marketing, seminarios, capacitaciones y foros,
encuentros de cooperacion, y seleccion y gestion de contactos comerciales.



165

entidad. Cabe mencionar que, resaltan ciertas caracteristicas particulares de cada
entidad. Las Embajadas, por su lado, representan permanentemente al Estado
peruano ante el Estado receptor; mientras que las OCEX, por su lado, cumplen
funciones de carécter técnico comercial.

De manera que, para alcanzar dptimos resultados es fundamental el trabajo
de manera conjunta. Ademas, el cuadro evidencia que ambas entidades se
complementan, por lo tanto, existe una menor probabilidad de éxito en la
promocion del café si es que actian de manera aislada y descoordinada.

En segundo lugar, una vez identificadas las funciones de cada entidad, se
considera necesario establecer lineamientos que permitan una coordinacion
efectiva para promover el café en Corea del Sur y Japén. En vista de que los
Reglamentos de Organizacion y Funciones del MRE y de PROMPERU presentan
una duplicacion de funciones, se tendria que apuntar al establecimiento de un plan
de trabajo ad hoc, con la finalidad de optimizar resultados en cuanto a la
promocion del café en los mencionados paises.

Es pertinente resaltar que, tanto las OCEX como las Embajadas dependen
funcionalmente de los 6rganos de linea de sus respectivos sectores, quienes
emiten instrucciones desde Lima para ser ejecutadas en el exterior por la OCEX o
la Embajada. De modo que, para el caso de la OCEX, la Direccion de Oficinas
Comerciales del Peru en el Exterior es la encargada de disefiar el plan de trabajo
anual de actividades de promocién que deben ejecutar en el exterior. Para el caso
de la Embajada, la Direccion General de Promocion Econémica es la encargada
de fomentar y apoyar en la realizacion de actividades de promocion comercial,

realizando las coordinaciones pertinentes.
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No obstante, para la toma de decisiones, los 6rganos de linea mencionados
anteriormente consideran los criterios emitidos por sus 6rganos en el exterior. En
tal sentido, es posible, aprovechando las reuniones mensuales que se han
establecido entre la OCEX y la Embajada, disefiar una propuesta de plan de
trabajo conjunto ad hoc para la promocion del café en el que se establezca una
definicidn clara sobre las actividades especificas a desarrollar por la Embajada,
por la OCEX y por ambas de manera conjunta.

A continuacion, se plantean algunos elementos a considerar para el disefio
de dicho plan de trabajo conjunto ad hoc, exclusivamente para la promocién del
café en Corea del sur y Japon, teniendo en cuenta las limitaciones y atributos de
las Embajadas y las OCEX.

Como se ha constatado en la presente tesis, la situacion actual en materia
de promocion comercial del café peruano se basa en que tanto las Embajadas en
Corea del Sury Japon como las OCEX Seul y Tokio trabajan bajo un marco
normativo distinto y con objetivos diferentes (ver Anexo 10). A pesar de que, en
ambos marcos normativos se determina la coordinacion entre ambas entidades, en
la préactica, trabajan de manera independiente.

Dichas coordinaciones se realizan una vez al mes, pero solo con el
propdsito de informar lo que se ha planeado para todo el afio o informar sobre las
actividades que ya se realizaron. De manera que, se carece de una coordinacion
dindmica y activa para la realizacidn conjunta de actividades.

Si bien no se cuestiona que se trabaje de manera especializada, ya que cada
entidad organiza sus propias actividades para promocionar el café y deben
responder a sus propios sectores, si se resalta que se obtendrian resultados mas

contundentes si se diera una coordinacion estrecha para aunar esfuerzos técnicos y
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financieros con el fin de enfocarlos en actividades de promocién comercial méas
grandes y con mayor alcance, como las ferias internacionales de café mas
importantes en Cores del Sur 'y Japén.

Cabe mencionar que recientemente un importante paso ya ha sido dado al
suscribirse la Carta de Intencion de Colaboracion y Cooperacion entre el
Ministerio de Relaciones Exteriores y el Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo, mencionada anteriormente. No obstante, aln es necesario potenciar el
trabajo conjunto y una manera de allanar ese camino es a través del
establecimiento de planes de trabajo ad hoc para la promocién de productos
priorizados, como es el caso de los productos bandera, en este caso, el café.

En ese contexto, es preciso mencionar y reconocer el trabajo que viene
realizando la Embajada del Peru en Japdn en la materia, el cual fue descrito
anteriormente. Estas buenas practicas que se han desarrollado de manera empirica
pueden ser reforzadas y tomadas como base para estandarizar un plan de trabajo
ad hoc para los demas paises de la subregiéon, especificamente para el café.

En tal sentido, teniendo en cuenta la naturaleza de funciones de las
Embajadas como la funcion exclusiva de representacion oficial del Peru, resultaria
interesante si estas enfocaran sus esfuerzos en la promocion de determinados
productos bandera, como el café. Por ejemplo, en Japon la Embajada peruanay la
OCEX en Tokio han establecido que la promocién de los productos bandera de
los que se encarga la Embajada son el café, el cacao y el pisco.

De manera que, como punto de inicio, seria conveniente si la Embajada
del Pert en Corea del Sur, al igual que la acreditada en Japon, centren sus
esfuerzos y partidas presupuestarias en los productos bandera de mayor interés,

considerando al café. Lo cual no implica que no apoyen a las OCEX en otros
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productos, pero estratégicamente seria conveniente que la Embajada oriente sus

recursos a productos priorizados por el Perd.

Teniendo ello en cuenta, y considerando las funciones establecidas en el

ROF del MRE y de PROMPERU, seria beneficioso si en el plan ad hoc se

estableciera que las actividades a desarrollar, lideradas por las Embajadas, fueran

las siguientes:

Gestion de contactos: las Embajadas podrian fortalecer su vinculo con
los principales gremios cafetaleros del Peri como la Camara Peruana
de Café y Cacao, la Junta Nacional del Café, la Asociacion de
Exportadores, entre otros; de manera que se establezca una asociacion
estratégica con ellos. Asimismo, se podria enfocar en establecer una
red de contactos con pequefios tostadores y cafeterias especializadas en
café de especialidad, como lo vienen haciendo la Embajada peruana en
Japoén.

Misiones comerciales al pais destino: este tipo de misiones tienen el
propdsito de conectar al importador japonés o surcoreano con las
empresas peruanas productoras y/o exportadoras de café. En ese
sentido, las Embajadas podrian gestionar dicho encuentro, a través de
ruedas de negocios en el pais destino, utilizando los contactos
otorgados por los gremios cafetaleros peruanos, por un lado, y las
OCEX con relacion a las empresas importadoras japonesas 0
surcoreanas, por otro lado.

Invitacion a potenciales importadores para las misiones inversas: para
las actividades de promocion del café a realizarse en el Pert como la

Expo Café o la Expo Alimentaria, la invitacion a las empresas
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japonesas interesadas deberia ser realizada por las Embajadas, en su
calidad de representante oficial del Peri. No obstante, la gestion en si
podria ser desarrollada por las OCEX, dado que la mayoria de dichas
actividades en Per( son respaldadas por PROMPERU.

- Seminarios, capacitaciones y foros: Teniendo como socios estratégicos
a los principales gremios cafetaleros del Perd, las Embajadas podrian
realizar con mayor frecuencia este tipo de eventos sobre temas
relacionados a la exportacion de cafe a Corea del Sur y Japén,
aprovechando las herramientas digitales. De igual manera, con la
finalidad de que tengan mayor conocimiento sobre el café peruano en
el pais destino, estos eventos pueden ir dirigidos también a los
importadores, tostadores y cafeterias en los paises en cuestion,
contando con el apoyo de la OCEX para contactarlos.

- Ferias internacionales en el pais destino: Las Embajadas podrian
organizar otras ferias de importancia para promover el café con apoyo
de los gremios seleccionados del sector cafetalero peruano, aparte de la
principal feria que se organizaria de manera conjunta con las OCEX.
En Corea del Sur, por ejemplo, la Embajada del Per(, junto con
ADEX, organizé la participacion peruana en la feria Coffee Expo Sedl.

Por otro lado, las actividades especificas a establecer en el plan de trabajo

ad hoc, lideradas por las OCEX, podrian ser aquellas que implican cuestiones
estrictamente técnicas comerciales, como estudios de mercado, perfiles de
mercado, inteligencia comercial, etc., capacidades que estan mas desarrolladas por
la naturaleza de sus funciones. Con respecto a las actividades de promocién

comercial, podrian ser las siguientes:
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- Seleccion y gestion de contactos comerciales: las OCEX se podrian
encargar de establecer una red de contactos en el pais destino, el cual
incluya a todas las empresas interesadas en el café peruano. Estas
pueden ser grandes empresas importadoras, distribuidoras, tostadoras o
grandes cafeterias. De manera que, se cuente con una base de datos
que pueda ser compartida con las Embajadas.

- Preparacion de agendas de negocios: teniendo en cuenta la base de
datos de empresas productoras y/o exportadoras peruanas de café, las
cuales estan registradas en el sistema de PROMPERU, las OCEX
podrian encargarse especificamente en apoyarlas con la preparacion de
agendas de negocios, en caso las requieran durante su visita al pais
destino.

- Brindar informacion sobre asuntos técnicos comerciales: actualmente
una serie de empresas se contactan con las OCEX a través de la
plataforma de PROMPERU disefiada para recibir solicitudes. No
obstante, algunas empresas se contactan de manera directa con la
OCEX o con la Embajada, por lo tanto, en caso de que dichas
solicitudes sean referentes a informacion técnica comercial, le
corresponderia a la Embajada redirigir la solicitud a la OCEX para que
siga su procedimiento correspondiente.

Finalmente, resulta pertinente establecer también, en dicho plan de trabajo
ad hoc, las actividades a desarrollar de manera conjunta para promover el café en
Corea del Sur y Japon. Principalmente seria definir la contribucion de la
Embajada y de la OCEX en la organizacion para la participacion del Per( en las

principales ferias internacionales de café, especificamente las de mayor alcance.
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Ello, considerando que el presupuesto en ambas entidades es limitado y
existen varios productos que promocionar, seria conveniente unir sus principales
atributos, asi como sus partidas presupuestarias para lograr un mayor impacto y
alcance en la promocion del café a través del pabellon Peru en dichas ferias
internacionales. En tal sentido, para el caso de la promocién del café en Corea del
Sur, la principal feria es la “Seoul International Cafe Show”; para el caso de
Japon, la principal feria es la “World Specialty Coffee Conference and Exhibition”
(SCA)).

Cabe mencionar que, ambas han sido priorizadas por las OCEX, no
obstante, resulta fundamental la contribucion de las Embajadas. En el caso de la
participacion en la feria japonesa si se ha venido desarrollando de manera
conjunta, tal como se menciono anteriormente. De manera que, tomando como
referencia las buenas practicas en Japdn, las Embajadas se podrian encargar de:

- Gestionar el envio de muestras de café a exhibir en la feria;

- Contratar al personal especializado para la catacion del café (cupping);

- Conseguir los equipos necesarios para el cupping

- Material promocional en el idioma del pais destino;

- Inauguracién del stand peruano, teniendo en cuenta que en ambos
paises la presencia del Jefe de Misidn en la inauguracion es bastante
respetada y reconocida.

Las OCEX, por su lado, se podrian encargar de:

- Adquirir el espacio en la feria internacional para el pabellon Perd;

- Contratar todo lo referente a la infraestructura del stand, como el

disefio y la implementacion de este;
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- Seleccionar a las empresas peruanas a participar, considerando una

serie de pardmetros para representar al Per(

De ese modo, dicha distribucion del trabajo permitird enfocar los recursos
y atributos de cada entidad de manera eficiente, teniendo un objetivo claro en
comun: vigorizar el posicionamiento del café peruano en Corea del Sur y Japon

A raiz de lo expuesto, en definitiva, la implementacion de un plan de trabajo
ad hoc serviria en gran medida para evitar la duplicacién de esfuerzos, tener
mayor alcance e impacto de las actividades de promocién del café en el mercado
de destino y desplegar un uso eficiente de los recursos. Aunado a ello, el plan de
trabajo permitiria formalizar la relacion de la Embajada con la OCEX, orientado a
un trabajo efectivo, logrando que el trabajo de ambas no esté sujeto Unicamente a
la relacion personal que se establezca entre el Consejero Econémico Comercial y
el Jefe de Mision.

Esta propuesta reafirma la importancia del trabajo coordinado entre la
Embajada y la OCEX y surge en atencion al articulo 1123, inciso j) del ROF del
Ministerio de Relaciones Exteriores y al articulo 79°°, inciso n) del ROF de
PROMPERU.

Por otro lado, cabe mencionar que el criterio de seleccion de las
actividades a desarrollar por cada entidad en esta propuesta tiene la finalidad de
optimizar los recursos de cada entidad y esta basada en el quehacer empirico en la

promocion del café ejecutado por las Embajadas y las OCEX hasta la fecha.

3 “Concertar y coordinar, con los 6rganos del Ministerio y los sectores competentes,
politicas y acciones para promover los intereses comerciales del pais en el exterior” (Ministerio de
Relaciones Exteriores, 2010).

% “Coordinar e informar periddicamente al Jefe de la Mision del Pert en el pais
correspondiente o quien haga sus veces, de las actividades de promocion de exportaciones, turismo
e inversion empresarial” (PromPerd, 2019)
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Relacion con el Sector Privado: principales gremios cafetaleros

Otro factor importante para fortalecer el trabajo del Ministerio de
Relaciones Exteriores en la promocién el café en Corea del Sur y Japén es
afianzar la relacion con el sector privado. Teniendo en cuenta el plan de trabajo ad
hoc conjunto mencionado lineas arriba, en el que se definen las actividades
especificas de promocion del café que seran lideradas por las Embajadas, la
relacion con el sector privado se podria enfocar en establecer una alianza
estratégica con los principales gremios cafetaleros como la Camara de Peruana de
Café y Cacao, la Junta Nacional de Café, ADEX, entre otros.

Ello, debido a que dichas instituciones tienen relacion directa con los
productores y exportadores peruanos de café, por lo que conocen de cerca sus
problemas, limitaciones y objetivos. Por lo tanto, a través de los gremios, estos
dos actores del sector privado cafetalero pueden hacer llegar sus requerimientos al
Ministerio de Relaciones Exteriores, particularmente a la Direccion General de
Promocion Economica.

De manera que, con relacién a los productores, el Ministerio de Relaciones
Exteriores puede fomentar la atraccion de cooperacion internacional, orientada a
mejorar la produccion del café en el Perd, manteniendo una estrecha coordinacién
con los gremios cafetaleros que agrupen a los productores peruanos de café. Ello,
en vista de que en los ultimos diez afios se ha observado una tendencia decreciente
en la produccidn del café, principalmente porque no se han implementado mejoras
en la técnica productiva. De acuerdo con el PNA-Café, este deficiente manejo del
cultivo se explica por el limitado uso de tecnologias, asi como por el limitado
acceso a servicios de asistencia técnica en temas relacionados con buenas

practicas agricolas y gestion de calidad (Ministerio de Agricultura y Riego, 2018).
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Por ende, considerando que la diplomacia comercial, tal como lo sefialan
Kostecki y Naray (2007), es una cadena de valor constituida por diversas
actividades entre las que se encuentra la atraccion de cooperacion para la
investigacion y tecnologia, la promocion comercial, entre otras, y de acuerdo con
las funciones especificas del Ministerio de Relaciones Exteriores establecido en su
Reglamento de Organizacién y Funciones, este ministerio debe promover en el
exterior iniciativas de cooperacion, asistencia y apoyo internacionales a las
estrategias nacionales de desarrollo (MRE, 2010). De esa manera, a través de los
buenos oficios del Jefe de Mision, se pueda adquirir cooperacion para mejorar la
produccion, primer eslabén de la cadena del café, para disefiar la estrategia de
promocion comercial coherente con la capacidad de la oferta exportable del café
peruano.

Por otro lado, con respecto a los segundos actores del sector privado
cafetalero, los exportadores, resultaria favorable una alianza estratégica con los
gremios que agrupan a los exportadores peruanos de café como la Camara
Peruana de Café y Cacao o la Asociacidn de Exportadores. Principalmente para la
participacion peruana en ferias internacionales de café, organizadas
especificamente por las Embajadas. Esto, permitiria brindarles a los exportadores
mas espacios para promocionar el café que producen y/o exportan a Corea del Sur
y Japon.

Ello, debido a que usualmente en las ferias priorizadas por las OCEX, en
las cuales se propone que se trabajen de manera conjunta con las Embajadas, el
proceso de seleccion de empresas de PROMPERU implica que varias empresas
peruanas, que cumplen los pardmetros para representar al Per( en las ferias

internacionales, no alcancen cupo para exhibir sus productos. De manera que, para
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la ejecucion de todo lo que implica la organizacion de la participacion en una feria
internacional en Corea del Sur y Japdn, estos gremios se desempefien como ese
brazo comercial que las Embajadas necesitan.

Aunado a ello, dicha alianza estratégica permitira convocar con mayor
facilidad a los productores y exportadores de café a los diferentes seminarios y
conferencias que pueda desarrollar el Ministerio de Relaciones Exteriores. Estos
eventos tendrian el proposito de brindar al sector privado cafetalero un enfoque
empresarial, asi como informacion sobre los requerimientos para exportar a Corea
del Sury Japdn, asi como perfiles de mercado, oportunidades de exportacién, etc.

Por tratarse de aspectos técnicos comerciales, el MRE podria realizarlos
con apoyo de las OCEX y de PROMPERU, y con apoyo de las asociaciones de
promocion comercial como la Camara de Comercio de Limay ADEX ya que
poseen capacidades técnicas comerciales esenciales para la promocion comercial.
Por lo tanto, resultaria beneficioso también establecer alianzas estratégicas con

estas entidades del sector privado.

Estrategia de Promociéon Comercial del Café Homogénea para Paises
de Asia Oriental

De igual manera, se considera conveniente establecer una accion de
promocion comercial del café estructurada y homogénea, orientada a los mercados
asiaticos de principal interés para la caficultura peruana. Estos son Corea del Sur,
Japdn y China, pertenecientes a la subregion de Asia Oriental. Esta propuesta
surge dado que, los consumidores finales surcoreanos y japoneses todavia no
conocen plenamente el café peruano, razén por la cual no lo consumen en su real

magnitud.
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A la fecha, cada Embajada del Peru en los paises mencionados promueve
el café de acuerdo a su propio criterio, lo cual conlleva a un debil posicionamiento
del café peruano en los mercados potenciales de la subregidn asiatica en cuestion.
De modo que, con la finalidad de establecer una efectiva penetracion de mercado,
se considera que la Direccion de Promocioén Comercial, bajo la direccion de la
DPE, deberia disefiar una estrategia de promocion estructurada, a ser ejecutada
por las Embajadas del Pert en Corea del Sur y Japon. Como resultado, se
generaria mayores oportunidades de negocio, posicionando asi con mayor fuerza
el café peruano.

Para desarrollar dicha estrategia de promocion se debe tener en cuenta las
caracteristicas y demandas de los diferentes segmentos del café: convencionales,
certificados y de especialidad. Cabe resaltar que en Corea del Sur y Japén los
consumidores tienen preferencia por los cafés de especialidad y valoran mucho la
historia que hay detras del grano. Por lo tanto, se debe aprovechar esa oportunidad
para enfocar la estrategia de promocidn en ese segmento y asi posicionar al café
peruano en dicho segmento.

Asimismo, para el disefio de la estrategia se debe tomar en cuenta las
necesidades del sector privado, ya sean productores o exportadores; he ahi la
importancia de fortalecer el vinculo entre Ministerio de Relaciones Exteriores y el
sector privado, a través del establecimiento de una alianza estratégica con los
principales gremios cafetaleros del Peru.

Una vez mas, se debe reconocer los esfuerzos que se vienen realizando en
la Embajada del Pert en Japén, la cual ha establecido recientemente una estrategia
para promover el café en ese pais. Por lo tanto, dichas buenas préacticas podrian

tomarse como base para establecer una estrategia conjunta con las demas
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Embajadas del Pert en la subregion de Asia Oriental, tomando en cuenta la
similitud en las caracteristicas de sus perfiles de mercado.

Por otro lado, es importante también tener en cuenta que la principal
limitacion para medir el porcentaje de eventos de promocién econdmica, cultural
y cientifica exitosos (Indicador 2688 del Programa Presupuestal 0133:
Fortalecimiento de la politica exterior y de la accion diplomaética) es la falta de un
registro de informacion del logro de los eventos de promocidn comercial que se
realizan (Documento interno de la Direccién General de Promocion Economica,
2022). De manera que, dicha estrategia homogénea deberia contener una serie de
acciones de promocion concretas, lo cual permita tener un registro de la cantidad
de eventos y facilitar la medicion del impacto de las acciones que se adopten.

En tal sentido, se propone tomar en consideracion las siguientes acciones
operativas de promocion del café, orientado a los paises de Asia Oriental como
Corea del Sury Japon:

- Organizar eventos de cupping por lo menos una vez por trimestre, en
total cuatro cuppings al afio. En coordinacion con los gremios
cafetaleros y con apoyo de la OCEX para contactar a las empresas del
sector café en el pais destino (importadores, distribuidores, cafeterias y
tostadurias).

- Realizar un webinar por lo menos una vez al mes, cada uno sobre
temas diferentes orientados tanto al sector cafetalero peruano como al
sector cafetalero del mercado destino interesado en el Peru. Para los
primeros, los webinars podrian abarcar temas como requerimientos de
ingreso al mercado destino, oportunidades de exportacion, perfil de

mercado, tendencias comerciales, etc., informacion brindada con el
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apoyo de la OCEX. Para los segundos, los webinars podrian dar a
conocer las virtudes y caracteristicas del café peruano, las regiones de
procedencia, el proceso del cultivo, las historias que hay detras, etc.,
informacion brindada con el apoyo de los gremios cafetaleros
peruanos.

Establecer una estrategia en redes sociales, en la que se considere
generar contenido de difusion en colaboracion con influencers del pais
destino ubicados en el sector cafetalero.

Mantener un constante flujo de muestras para el desarrollo de las
actividades de promocion, que cumplan con los requerimientos del
consumidor en el pais destino. Se puede aprovechar la ventaja
comparativa que tienen las Embajadas de solicitar el envio de las
muestras a traves de la valija diplomatica.

Capacitar a los funcionarios diplomaticos de las Embajadas sobre los
atributos del café peruano, principalmente el de especialidad y algunos
aspectos operativos como la realizacion del cupping. Dicha
capacitacion se podria dar con el apoyo de los gremios cafetaleros y las

OCEX.

Cabe resaltar que, en todas las actividades de promocién a desarrollar es

importante promover la marca cafés del Pert, con apoyo de PROMPERU vy las

OCEX, de ese modo se lograria que el consumidor en el mercado destino distinga

facilmente al café peruano y lo asocie con alta calidad y caracteristicas

especificas. Asimismo, la promocién del café podria incluir la participacién de

este en la promocidn de otros productos o servicios como la gastronomia o el

turismo, ya que es un importante componente en la cadena industrial.
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De igual manera, seria conveniente que la DPE, particularmente PCO se
encargue de disefiar material promocional homogéneo para la subregion de Asia
oriental, en coordinacion con los gremios cafetaleros y PROMPERU. Asi, cada
Embajada se encargaria de la traduccion en el idioma del pais en el que esta
acreditada.

Dicho material podria contar con informacion sobre “la region de cosecha,
nombre de la finca, nombre del propietario, variedad del café especial, proceso de
cosecha, afio de cosecha, altitud, clasificacion SCAA (en el caso la tenga), nombre
de las clasificaciones (en el caso que aplique), videos de las fincas y los
agricultores, historias detras del grano (ejemplo: mujeres cafetaleras, adultos
mayores involucrados en la produccion, etc.)” (Documento de la Embajada del
Perd en Japon, 2022).

Adicionalmente, el Ministerio de Relaciones Exteriores podria contar un
sistema que centralice la informacion de todas las actividades de promocion
desarrolladas, de manera que se tenga registrado la cantidad de actividades y sus
principales resultados. Ello podria ser de utilidad para dar seguimiento a la
estrategia de promocion y realizar retroalimentacion para mejorar.

A modo de resumen, en esta Ultima seccion del presente trabajo de
investigacion se observa que las consideraciones planteadas, para establecer
lineamientos que fortalezcan la labor del MRE en la promocién del café, no
pueden desarrollarse de manera aislada, estas deben funcionar como engranajes
que den como resultado final la ejecucidn de una promocion comercial estratégica

y articulada.
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Aunado a ello, cabe resaltar que estas consideraciones pueden ser
replicadas para fortalecer el rol del MRE en la promocion del café en otras

subregiones de Asia 0 en otros mercados de interés para la caficultura peruana.
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Conclusiones

1. En este trabajo de investigacion se logro identificar &mbitos de mejora para el
fortalecimiento de la labor del Ministerio de Relaciones Exteriores del Perd
en la promocién comercial del café peruano, lo cual permitira contribuir al
posicionamiento de dicho producto en Corea del Sur y Japon.

2. Tras el andlisis de los datos sobre la produccién y exportacion de café
peruano se determind que el Perd es el noveno productor de café a nivel
mundial, en promedio desde el 2015 hasta el 2021. Por excelencia, el Peru
produce la especie de café de la mas alta calidad: café arabica, en mayor
medida la variedad Typica, por lo que se posiciona como el cuarto exportador
de café arabica en todo el mundo. Igualmente, el Pert ocupa el noveno puesto
entre los exportadores de café a nivel mundial. Los principales destinos de
exportacion del café peruano son Estados Unidos y Europa, sin embargo,
debido a las nuevas tendencias de consumo en paises asiaticos como China,
Corea del Sury Japon, estos se han convertido en mercados potenciales para
el café peruano. En particular, el Per( tiene grandes oportunidades para
posicionar el café peruano en el segmento de café de especialidad en Corea
del Sur y Japén, ya que los consumidores de ambos paises tienen alto poder
adquisitivo y estan dispuestos a pagar un mayor precio por cafés Gnicos, con
una historia detras y de alta calidad. No obstante, el café peruano ain no esta
posicionado en dichos mercados, por lo que resulta imprescindible fortalecer
la promocion comercial de este producto bandera asi como la labor del MRE

en la materia.
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3. Al analizar el desarrollo de la promocion comercial del café peruano en el
mercado asiatico, se evidencio que los principales actores en la cadena de
valor del café en materia de la promocion en el exterior son el Ministerio de
Relaciones Exteriores y la Comision de Promocion del Peru para la
Exportacion y el Turismo — PROMPERU. El primero, por su funcién rectora
de representar oficialmente al Per( en el exterior a través de sus 6rganos en el
exterior y su funcion especifica de promover el comercio en el exterior, asi
como por las funciones de su 6rgano de linea, la Direccion General de
Promocién Econdmica, referidas a la promocion comercial de la oferta
exportable peruana. La segunda, por su funcién general de desarrollar
actividades de promocion comercial en el exterior a través de sus Oficinas
Comerciales en el Exterior y por estar adscrita al organismo rector del sector
comercio exterior, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo. En ese
marco, especificamente en Corea del Sur y Japdn, el Ministerio de Relaciones
Exteriores, a través de sus Embajadas en los mencionados paises comparte la
labor de promocidn comercial en el exterior con las OCEX. De modo que,
han organizado de manera conjunta la participacion del Pert solo en una de
las ferias mas importantes de cada pais. No obstante, se identific que la
coordinacion entre ambas entidades en ocasiones no es efectiva ya que cada
una trabaja de manera independiente y responde a sus respectivos sectores.
Ello deviene en una duplicacién de esfuerzos y uso ineficiente de recursos de
cada entidad. Cabe mencionar que, la relacion entre las Embajadas y las
OCEX estan sujetas tnicamente a la relacion personal establecida entre el
Jefe de Misidn y el Consejero Econémico Comercial. En otro orden de ideas,

se ha identificado que la ventaja comparativa de las Embajadas en la
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promocion comercial en los paises en cuestion es el peso politico que ostenta
el Jefe de Misidn, por ser la figura que representa oficialmente al Perd, lo cual
es altamente respetada por los actores de la industria cafetalera surcoreana y
japonesa. Las OCEX, por su lado, cuentan con la ventaja comparativa de
tener informacion técnica comercial, lo cual es importante para facilitar a las
empresas peruanas la exportacion del café.

Tomando en cuenta las ventajas comparativas de las Embajadas y las OCEX,
asi como los problemas identificados en el PNA-Café en materia de
promocion en el exterior, se identifico tres &mbitos en los que el MRE puede
fortalecer su labor, estos son: (i) la relacion de las Embajadas peruanas en
Corea del Sury Japdn con las OCEX en Seul y Tokio; (ii) la relacion con el
sector privado -particularmente con los gremios cafetaleros del Peru-; y (iii)
la estrategia de promocién comercial del café para los paises de Asia Oriental.
Las consideraciones planteadas en estos tres &mbitos surgieron con el
propdsito de la optimizacion de resultados de la promocion del café en Corea
del Sury Japén, asi como un uso eficiente de los recursos y ventajas

comparativas de las Embajadas y las OCEX.
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Recomendaciones

1. Luego del analisis realizado en la presente investigacion se recomienda
establecer los lineamientos mencionados en la parte final del capitulo 3,
explicados brevemente a continuacion, para coadyuvar con el fortalecimiento
de la labor del Ministerio de Relaciones Exteriores del Per( en la promocion
del café en Corea del Sur y Japon. Se considera que dichos lineamientos
pueden ser replicados en la promocién comercial de otros productos de
importancia para el Perd.

2. Para empezar, se recomienda que las Embajadas del Pert en Corea del Sury
Japdn fortalezcan su relacion con las Oficinas Comerciales en el Exterior en
Sedl y Tokio respectivamente, a través del establecimiento de un plan de
trabajo conjunto ad hoc para promover el café, teniendo en cuenta sus
ventajas comparativas y limitaciones. De esa manera hacer un uso eficiente
de los recursos de cada entidad y evitar la duplicacion de esfuerzos.

3. Se sugiere también fortalecer la relacion del Ministerio de Relaciones
Exteriores con los gremios cafetaleros del Peru, desarrollando un proceso de
articulacion mas sostenido, ya que es importante brindarles el soporte
necesario para incrementar las exportaciones de café y posicionar el producto
bandera peruano en mercados potenciales como lo son Corea del Sur y Japon,
considerando las necesidades y caracteristicas del mercado importador. De
igual manera, se recomienda generar lazos estratégicos con las asociaciones
de promocion comercial como la Camara de Comercio de Limay la
Asociacion de Exportadores en funcion de aprovechar sus capacidades

técnicas comerciales, resaltando la importancia de estos en la promocion
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comercial, y establecer conjuntamente actividades como conferencias y
seminarios dirigidos a los productores y emprendedores de café para
brindarles un enfoque empresarial e incentivar asi la mejora de la cadena
productiva y exportadora de café peruano.

Finalmente, se propone que el Ministerio de Relaciones Exteriores, a través
de la Direccién de Promocion Comercial, bajo la direccion de la Direccion
General de Promocion Econdmica, disefie una estrategia para promover el
café peruano y posicionarlo en Corea del Sur y Japon, especialmente en el
segmento de cafés de especialidad. Una estrategia homogénea para la

subregion de Asia Oriental, de manera que pueda ser aplicada a China.
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Anexos

Anexo 1. Organigrama de PROMPERU
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drganas Desconcentradas

Nota. Tomado de Organigrama, por Comisién de Promocion del Peru para la

Exportacion y el Turismo, 2022. https://bit.ly/3hzuwm1


https://bit.ly/3hzuwm1
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Anexo 2. Guia de entrevista

Fecha: Hora:

Nombre del Entrevistado
Cargo del entrevistado

Introduccion
Esta entrevista tiene como finalidad obtener informacion sobre la diplomacia
comercial peruana, especificamente sobre la labor que realiza su sector en materia
de promocion comercial del café en el mercado asiatico y como se relaciona con
los demas sectores que participan en la promocion comercial del café en el
exterior. Cabe resaltar que la informacidn obtenida de esta entrevista sera
empleada sélo para fines académicos. Muchas gracias por su valiosa ayuda.
Preguntas
1. ¢Qué acciones realiza la DPE en materia de promocion comercial del café?
y ¢desde cuando la Cancilleria participa en la promocién del café?
2. ¢Cuédl es la participacion de la DPE en la Expo Café?
3. ¢Qué tan importante es la promocién de café en Asia para la Cancilleria?
4. ¢Qué retos enfrenta la DPE en materia de promocién comercial y en
especifico con relacion al café?
5. (Cuadl es la labor de la cancilleria en la comision multisectorial “Consejo
Nacional Ejecutivo del Café”?
6. ¢Con qué entidades del sector privado tiene vinculos la Cancilleria? y

¢como es la relacion con ellos?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

207

¢Cudl es la labor especifica de las misiones en el exterior en materia de
promocion comercial del café?

¢Cudles son los principales obstaculos/desafios que enfrenta la Embajada
en la promocion del café?

¢La Embajada realiza estudios de mercado sobre las oportunidades del
café en ese pais?

¢Como observa usted la relacion actual entre la OCEX y la Embajada?
Desde su punto de vista, ¢qué cree que falta para una labor conjunta con
las OCEX?y ¢qué elementos considera importante para que se establezca
un trabajo eficaz?

¢Qué acciones realiza la OCEX, en el pais en el que desempefia funciones,
en materia de promocion comercial del café?

¢En qué orden de prioridad se encuentra la promocion de café para la
OCEX con relacion a otros productos?

Antes de realizar las actividades de promocidn comercial ¢se relacionan
previamente con empresas exportadoras de café o de manera directa con
los productores?

En caso se relacionen con las empresas exportadoras de café ;en qué
medida brindan apoyo a las Pymes exportadoras de café?

¢ Cuéles son los principales obstaculos o desafios que enfrenta la OCEX
Seul / Tokio en la promocion del café en Corea del Sur/Jap6n?

¢Como observa usted la relacion actual entre la OCEX Seul / Tokio y la

Embajada del Peru en Corea del Sur/Japon?
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18. Al realizar las actividades de promocidn comercial del café en Corea del
Sur/Japon, ¢la planificacion se coordina en alguna medida con la
Embajada y/o se conjugan esfuerzos para la ejecucion de las actividades?

19. ¢ Qué elementos considera importantes para fortalecer el trabajo en
conjunto con el MRE (en especial con las embajadas)?

20. ¢Cdémo ve el entusiasmo de los exportadores hacia la region asiatica? ;Ha
ido en aumento con los afios 0 aun lo consideran un mercado lejano y
dificil de acceder?

21. ;Su gremio trabaja de manera conjunta con las OCEX y/o las embajadas?

22. Desde su perspectiva ¢(Como es la relacion actual entre su gremio y la

Cancilleria (incluyendo las embajadas)?

Observaciones:

Las preguntas del 1 al 11 fueron realizadas a los funcionarios diplomaéticos del
MRE (DPE y Embajadas), las preguntas del 12 al 19 a los funcionarios del
Mincetur (OCEX) y las preguntas del 20 al 22 a los directivos de los gremios

vinculados al sector cafetalero.
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Anexo 3. Evolucion mensual de los cinco productos méas exportados por el Pert en 2021 (valor FOB en miles de US$)
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-o- DEMAS CAFE SIN DESCAFEINAR, SIN TOSTAR

=+ CUEROS Y PIELES ENTEROS DE BOVINO, C/PESQ UNIT <= 8KG P 5ECOS, 10 KG P LOS SALADOS 5ECOS Y 16 KG P LOS FRESCOS, SALDOS SECOS O CONSERVADOS DE OTRO MOD
DE ALPACA O DE LLAMA

~ ALGODON SIN CARDAR NI PEINAR DE LONGITUD DE FIBRA > A 34.92 MM (1 3/ 8 PULGADA)

=¥ LANA 5IN CARDAR NI PEINAR, SUCIA, INCL. LAVADA EN VIVO,ESQUILADA

Nota. Tomado de Adex Data Trade (2022). Recuperado el 14 de julio de 2022.



Anexo 4. Principales destinos de exportacion del café verde peruano 2001 - 2021
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Pais 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Alemania | 65,975,898 67,396,699 58,088,019 98,732,017 98,334,708 180,809,877 134,613,890 210,842,481 187,371,902 314,028,674
Estados Unidos 44,227,715 56,039,476 54,932,811 74,883,602 71,429,000 110,711,992 125,117,338 155,683,224 125,607,019 190,215,901
Bélgica 5581,428 6,564,565 11,494,313 34,787,838 17,548,976 72,899,626 39,069,677 100,338,113 72,937,899 96,779,550
Suecia 4,710,353 3,881,087 5,102,278 6,328,610 12,708,812 15,264,354 20,972,501 27,215,138 23,252,157 37,874,036
Canada 10,788,983 8,274,258 6,837,665 9,652,734 10,915,397 12,868,938 14,531,862 15,703,900 13,141,835 29,683,055
Corea del Sur 4,889,418 1,797,386 4,355,239 4,796,613 7,427,975 10,137,008 13,673,127 21,258,178 19,074,673 35,476,459
Italia - - - - - 5,803,006 6,081,543 18,064,677 13,337,080 26,502,139
Colombia - - - - - 7,449,142 1,365,487 4,991,189 38,822,188 32,581,560
Reino Unido 3,271,939 6,185,135 6,090,002 9,930,410 11,155,249 10,915,935 12,183,220 14,219,764 10,254,578 21,067,205
Francia 6,248,089 4,633,610 4,636,217 10,410,838 13,130,077 9,952,663 6,547,899 5,333,389 9,551,289 18,948,309
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Pais 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Alemania | 469,140,560 346,327,784 243,740,134 214,517,287 176,975,628 193,327,715 166,409,540 153,686,127 145,982,223 142,262,419 167,374,793

Estados
Unidos

371,768,899 187,425,364 156,695,270 178,909,212 152,053,682 215,805,719 178,831,590 179,162,747 172,824,238 172,380,219 179,731,745
Bélgica | 271,849,784 136,965,552 69,199,949 86,475,939 69,165,135 79,698,260 68,329,890 77,122,019 62,377,840 57,986,846 88,429,630
Suecia 48,951,632 39,122,702 36,162,441 40,829,348 34,398,305 40,622,294 44,527,855 40,227,124 38,431,533 34,121,169 40,358,130

Canada 48,269,730 36,094,682 21,755,949 29,187,376 = 34,212,307 35,047,900 37,717,107 33,674,261 35,129,192 31,602,883 38,697,884

dC|0;ea 50,783,673 30,865,009 30,960,083 47,791,972 31,995,844 28,091,930 30,400,795 17,458,333 21,534,410 26,103,572 26,127,073
el sur

Italia 35,921,125 25,112,151 20,222,277 24,721,319 11,080,913 24,445,895 27,228,880 22,139,224 22,595,562 30,442,145 36,689,478
Colombia - - - - - 9,364,994 18,538,176 32,115,290 15,823,299 27,668,815 45,951,778

Reino

Unido 31,113,175 19,086,388 17,721,025 21,345,343 16,827,826 23,102,784 22,279,616 25,772,997 22,292,065 17,678,764 29,208,294

Francia 22,132,577 22,085,692 19,108,690 22,451,122 18,675,212 22,469,495 12,747,275 17,573,632 20,840,549 32,425,152 32,952,955

Nota. Elaborado por Guerra (2022). Informacion obtenida de Adex Data Trade. Recuperado el 02 de agosto de 2022.
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Cafés convencionales

Cafés de especialidad

Cafés certificados

Llamados tambien Mainstream.

Primer v mas amplio grupo donde se
encuentran los cafés robusta v parte de los
ardbica.

Destinados principalmente a la
elaboracidén de bebidas enbaseacaff o a

los cafés solubles instantaneos.

Llamados tambien cafés gounmet.
Corresponden al segundo grupo que
abarca cafés de alta calidad y se
distinguen por no poseer defectos en taza
5e califican con 83-84 puntos o mas,
segun la escala de la Asociacidn de Cafés
Especiales de América.

Dhrigidos a nichos de mercado

especializados.

Llamados también cafés sostenibles
Forman parte del tercer grupo que
engloba a los cafés que garantizan
haber sido producidos bajo
lineamientos sociales y
ambientalmente sostenibles.
Principales sellos: 4C, UTZ Certified,
Fairtrade, Rainforest Alhance, Drganico v
Starbucks” C A F E_Practices.

Nota. Elaborado por Guerra (2022). Informacion obtenida de Estudio de mercado del café peruano: posicion internacional y el

segmento de cafés sostenibles (p. 11), por Camara Peruana de Café y Cacao, 2017, Proyecto Café y Clima.
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Anexo 6. Variedades del café arabica

Caturra Colombia Maragogype Maragogype Typica Peru Bourbon Ethicpia Sidamo
Mexzico Guatemala El Salvador Wached
Bolivia Typica Pacamara Honey Mocea Yemen Mocca Brasil Pacas Honey Pacamara Washed
El Salvador El Salvador

Geisha Geisha India plantation Brasil Catuai Kenya SL 28 Tndonesia
Panama Colombia Baba Budan Mandheling ‘

Nota. Tomado de ¢Qué son los cafés ardbicas?, por Cafés Sabora. Recuperado el 07 de

noviembre de 2022. (https://cafesabora.com/es/%C2%BFqu%C3%A9-son-los-caf%C3%A9s-

ar%C3%A1bicas).


file:///C:/Users/crisp/AppData/Roaming/Microsoft/Word/(https:/cafesabora.com/es/%25C2%25BFqu%25C3%25A9-son-los-caf%25C3%25A9s-ar%25C3%25A1bicas
file:///C:/Users/crisp/AppData/Roaming/Microsoft/Word/(https:/cafesabora.com/es/%25C2%25BFqu%25C3%25A9-son-los-caf%25C3%25A9s-ar%25C3%25A1bicas
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Anexo 7. Oficinas Comerciales del Perd en el mundo

Palses Bajos — -
- «Bolgica —da b o E A
s imemberge B -y >
~ — . + Dinamarca > »
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“m30 B Tl e

'&%
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+ lrlards
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* Rep Checa
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« Suiza
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« Croacia
« Eslovenia Talwan
« Greda —
China (Hong Kong)
P}nalm: China + Tallardlia
: &abo:\anrma Emiratos | (Bel)! « Malasia
- Cuatermala /Arabes Unidos N e \_ Shanghdl) =+ Singaour
«Nedures - \ | ol
Indla
Ecuador S
Bolivia Brasil
g Australla _—
+Nueva Zelinda _— &

I Presencia de Oficina Comercial de Perd en el Exterior
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Nota. Tomado de Exportemos.pe (2022). https://exportemos.pe/oficinas-de-PROMPERU/PROMPERU-en-el-mundo.


https://exportemos.pe/oficinas-de-promperu/promperu-en-el-mundo
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Anexo 8. Elaboracion de muestras

Mo |
[ [ RPN R F—

T T T
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L ™ | () e 1003]  some T - e

1.Recepcionar muestras  3.Registrar en el inventario 5.Traducir ESP=»JAP 7.Tostar el grano verde 9.Armar gift packs

Se recepcionan las Se registra en el Se traduce al Se coordina el tostado Se arman paquetes

muestras enviadas inventario la cantidad japonés la con la empresa con las diferentes

en valija a través de granos recibidos de informacion recibida Matsuya Coffee muestras recibidas

de Cancilleria acuerdo a cada tipo

2.Pesar y separar 4.Solicitar informacion  6.Disenar y elaborar etiquetas 8.Elaborar muestras individuales 10.Entregar muestras

Se pesan los granos Se solicita la Se disenan las etiquetas Cuando el grano Se entregan las
recibidos y se informacién técnica de acuerdo al publico tostado regresa ala muestras en las
separan en bolsas sobre las muestras objetivo consumidor Embajada se separa visitas o los
ziploc para que se recibidas a cada final/tostadores en bolsitas de 30 gr. eventos realizados
conserven mejor empresa ™ & por la Embajada

Vil

Nota. Tomado de Documento elaborado por la Embajada del Pert en Japén [Archivo Word] (2022).



Anexo 9. Problema central de la cadena de valor del café peruano
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Pérdida de Reduccion y/o Incremento Niveles Incremento de
rentabilidad estancamiento de de los GEI bajos del IDH la pobreza
del cultivo las exportaciones en las zonas ruraly
decafé cafetaleras desemplco
T T | | |
T X P ool
Efectos B
Bajonivel de
competitividad y
sostenibilidad social
ambiental de [a
cadena de valor del
caféperuano 4
Causas directas
1"""" S ( \T R “\T
Bajos niveles de Bajo nivel e Limitado acceso y Limitado Condiciones Débil gobernanza
productividad y de Inconsistencia de uso de servicios posicianamienta y econdmicas y e Institucionalidad
manejo Léenico del la calidad del café INaNCieros por débil imagen del sociales de las de la cadena de
cultivo sin criterios parte de las café peruano en zonas cafetaleras valor del café
de sostenibdidad familias cafetaleras los mercados limitan la eficiencia
amhbiental nacional e de |la cadena de

internacional valor ded café

Nota. Tomado de Plan Nacional de Accién del Café Peruano 2018-2030 (p. 29), por MIDAGRI, 2018.
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Anexo 10. Cuadro comparativo de las funciones del MRE y PROMPERU en materia de promocién comercial a nivel

institucional y a nivel de érganos en el exterior

MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES - MRE COMISION DE PROMOCION DEL PERU PARA LA
EXPORTACION Y EL TURISMO - PROMPERU

Art. 1: Es un organismo del Poder Ejecutivo cuyo dmbito de accién es
el Sector Relaciones Exteriores, tiene personeria juridica de derecho
publico y constituye un pliego presupuestal. [...] ejerce la
representacién del Estado en el ambito internacional a través del
Servicio Diplomatico de la Republica y del Servicio Exterior.

Art. 1: Es un organismo técnico especializado con personeria juridica de
derecho publico interno que goza de autonomia funcional, técnica,
econémica, financiera, presupuestal y administrativa, y constituye un
pliego presupuestal.

Naturaleza
Jjuridica

Art. 2: Posee competencia en materia de politica exterior, relaciones  Art. 3: Ejerce sus competencias a nivel nacional e internacional.
internacionales y cooperacion internacional. En materia de comercio
Competencia y exterior, coordinara con el sector competente. Ejerce su jurisdiccion  Art. 4: Es competente para formular, aprobar, ejecutar y evaluar las
Jurisdiccion  dentro y fuera del territorio nacional, en tanto estd conformado por la  estrategias v planes de promocion de bienes y servicios exportables [...]
Cancilleria, sus Organos del Servicio Exterior y sus Organos difundiendo la imagen del Per [...] de conformidad con las politicas,
Desconcentrados. estrategias y objetivos sectoriales.

Art. 4 (c): Desarrollar, gestionar y supervisar la ejecucién de las

Funciones  Art. 3 (b): Representar permanentemente al Estado en el &mbito actividades de promocién, inteligencia comercial e investigacion de
rectoras/  internacional a través de los Organos del Servicio Exterior y del mercados, gestién de informacion, orientacion, asistencia y capacitacién
generales Servicio Diplomatico de la Repuiblica. empresarial, en materia de exportaciones, turismo e imagen pais, a nivel

nacional e internacional.
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Art. 4 (f): Coordinar con las distintas entidades del sector publico y privado, las
acciones necesarias para la consecucion de sus objetivos estratégicos en materia
de exportaciones en concordancia con la politica del sector

comercio exterior y turismo, v en armonia con la politica general del Estado,
que incluye la politica exterior de competencia del Ministerio de Relaciones
Exteriores [...].

Funciones
especificas

Art. 3 (d): Fomentar y coordinar en el exterior el comercio, el
turismo, las inversiones y la cultura peruana con los sectores
competentes.

Funciones en
materia de
Ppromocion
comercial

Direccion General de Promocion Economica

Art. 110 (e): Fomentar v coordinar la realizacién de misiones
econdmico-comerciales [...]; asi como la participacién del Pemi
en ferias y otros eventos vinculados a la promocioén comercial
[...] en el exterior.

Art. 110 (c): Proponer a la Alta Direccion, las acciones
orientadas a promover y cautelar en el exterior las exportaciones

[...]

Art, 112 - PCO (d): Apoyar la participacion de entidades
publicas y privadas en ferias, ruedas de negocios, misiones
comerciales v de compradores, en el exterior.

Direccion de la Oficinas Comerciales del Pera en el Exterior

Art. 72 (e): Promover a través de las OCEX, el desarrollo y gestion de la red de
contactos [...] en los mercados dentro del ambito de su circunscripcion.

Art. 72 (b): Coordinar con la Oficina de Estrategia de Imagen v Marca Pais, la
Oficina de Produccion y la Oficina de Comunicaciones, la planificacion y
supervision de las acciones de mercadeo, publicidad, comunicaciones, gestién
de apoyo para la promocion, organizacién de eventos y desarrollo de material
promocional, difusién, promocién y proteccion de la Marca Pais Pera y las
marcas sectoriales, necesarias para ejecutar las actividades de competencia de
las OQCEX, previstas en los planes operativos de promocion de las exportaciones

[...1.
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Art. 112 - PCO (h): Fomentar y apoyar la realizacién de  promocional, difusion, promocion y proteccion de la Marca Pais Perti y las marcas

seminarios, foros y eventos sobre comercio exterior, en sectoriales, necesarias para ejecutar las actividades de competencia de las OCEX,
especial sobre mercados y productos prioritarios para el previstas en los planes operativos de promocion de las exportaciones [...].
Peru.

Art. 112 - PCO (i): Apoyar la labor de los Organos del
Servicio Exterior, a través del envio de muestras y
folleteria comercial.

Embajadas en el Exterior Oficinas Comerciales del Peru en el Exterior

Art. 79 (a): Proponer a la Direccién de la Oficinas Comerciales del Peri en el Exterior

Art. 136: Dependen funcionalmente de los érganos de las actividades a ejecutarse en el mercado donde operan, que formen parte de los planes

linea en funcién a las materias que sean de su competencia.

Funciones en operativos de promocion de las exportaciones [...].
mafteria de
promocion Art. 79 (b): Planear, ejecutar y evaluar las actividades de promocién de las

Art. 136 (a): Representar al Estado peruano ante el Estado
receptor.

comercial exportaciones [...] establecidas en el Plan Operativo Institucional para los mercados

donde operan

Art. 136 (c): Fomentar las relaciones amistosas y
desarrollar las relaciones econémicas, culturales y
cientificas entre el Pert y el Estado receptor.

Art. 79 (c): Facilitar, gestionar y concretar agendas de negocio en el mercado de destino
para entidades peruanas publicas o privadas

Art. 79 (I): Desarrollar y gestionar la red de contactos [...] en los mercados donde
operan para impulsar y facilitar el flujo comercial hacia ellos [...].

Art. 79 (n): Coordinar e informar periédicamente al Jefe de la Mision del Perti en el
pais correspondiente o quien haga sus veces, de las actividades de promocion de
exportaciones, turismo e inversién empresarial

Nota. Elaborado por Guerra (2022). Informacion tomada del Reglamento de Organizacion y Funciones del Ministerio de Relaciones
Exteriores (2010) y del Reglamento de Organizacién y Funciones de PromPer( (2019). Las funciones que estan subrayadas en ambas
entidades son aquellas que se duplican.
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Titulo: El fortalecimiento del rol del Ministerio de Relaciones Exteriores en la promocion comercial del café peruano en Corea del

Sur y Japon
Problema Obijetivos Categorias Subcategorias Metodologia Informantes Técnicas

¢Cdémo fortalecer el rol Analizar rol del Principales actores | Enfoque: Funcionarios Anaélisis

del Ministerio de Ministerio de Relaciones de promocién Cualitativo diplométicos que documental

Relaciones Exteriores del | Exteriores del Peru en la comercial de café desempefiaron

Perd en la promocion promocion comercial del en Corea del Sury funciones en la DPE

comercial del café café peruano en Corea del Japén i

peruano en Corea del Sur | Sury Japén. Rol del Tipode Especialista en café

y Japon? Ministerio  ["Acciones del Investigacion: que labora en la DPE | Entrevistas
de Ministerio de Estudio de caso o semiestructuradas

Especificos Especificos Relaciones | Rejaciones Funcionarios y analisis

- ;C6mo se desempefia la | - Explicar como se Exteriores | Eyieriores o diplomaticos de las documental

oferta exportable del café | desempeiia el café _ Diseno: secciones comerciales _

peruano en el mundo y en | peruano en el mundo y en Acciones del Descriptivo de las Embajadas del | Entrevistas

el mercado asiatico? el mercado asiatico. Ministerio de Perl en Corea del Sur | semiestructuradas

Comercio Exterior y Japén y analisis

- ¢Coémo se ha - Analizar como se ha y Turismo ) documental

desarrollado la desarrollado la N Consejeros :

promocién comercial del | promocion comercial del Trabajo conjunto Economicos Entrevistas

café en el mercado café en el mercado entre las misiones Comerciales de las semiestructuradas

asiético por el Ministerio | asiatico por el MRE 'y en el exterior y las OCEX Sedl y OCEX

de Relaciones Exteriores | PromPer0. OCEX Tokio

y PromPert?  \dentificar las Antecedentes de Gerentes de la Camara [ Analisis

_ ;Cudles son las oportunidades de mejora las exportaciones Peruana de Cafe y documental

; . : eruanas de café Cacao, de la Junta

oportunidades de mejora | Para fortalecer el trabajo P Nacional de Café, y

para fortalecer el trabajo del MRE en materia Id 3 | Promocion  “\ercado de Agroexportacién | Analisis

del MRE en materiade | Promocion comercial de comercial | cafetalero peruano de ADEX documental

promocion comercial del | café peruano en Coreadel | delcafé | o o] mundo

café peruano en Corea Sur y Japon. peruano

5n?
del Sury Japon Oferta exportable Analisis
peruana de café en documental

el mercado asiatico




