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Resultados del evento
El 29 y 30 de abril, Santa Cruz de la Sierra-Bolivia, se convirtió en la ciudad sede de la cuarta edición del Encuentro
Empresarial Andino 2015, evento que generó expectativas de venta por USD 51.9 millones y alrededor de 3,264 citas de 
negocios efectuadas.

La coordinación del encuentro estuvo a cargo de la Comunidad Andina-CAN, las Agencias de Promoción de Bolivia,
Colombia, Ecuador y Perú; y la Agencia Española de Cooperación Internacional para el Desarrollo-AECID. Su objetivo, fue 
el de contribuir al incremento del comercio intrarregional, así como a la generación de oportunidades de negocio y el 
establecimiento de nuevos contactos comerciales que permitan concretar negocios en un corto, mediano y largo plazo.

Durante la rueda de negocios, se reunieron cerca de 299 exportadores y 184 compradores, quienes mantuvieron citas con 
empresas de los sectores de Alimentos (incluye Agroindustria y Pesca), Textiles y Confecciones, Joyería, Metalmecánica 
(incluye Autopartes e Insumos para Minería); Materiales de Construcción, Plásticos, Muebles de Madera, Manufacturas de 
Cuero y Calzado, Productos Farmacéuticos y Servicios (incluye Software y Logística).

Éste macro evento conlleva al establecimiento de vínculos comerciales regionales realmente valiosos, puesto que el 
concretar negocios con países de la región es mucho más factible que hacerlo con aquellos que se ubican un tanto más 
distantes o en otros continentes, rompiendo con barreras logísticas, culturales o de idiomas.

La delegación empresarial ecuatoriana estuvo conformada por 33 empresas compradoras y 52 exportadoras, quienes 
mantuvieron cerca de 389 citas de negocios durante los 2 días del encuentro. Sus ventas estimadas ascendieron a USD 
9.9 millones, como lo muestra el siguiente gráfico:

Encuentro Empresarial Andino 2015
Por: Silvia Contreras Cunache de Dirección de Inteligencia Comercial

Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones, PRO ECUADOR
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Sugerencias para la participación en Ruedas de Negocios

Para una participación efectiva, es elemental una preparación previa por parte de las empresas y sus delegados. En 
este sentido, como recomendación inicial, se considera preeminente que el empresario designado para encarar una
negociación, sea quien conozca con claridad el/los producto/s que se oferten; es decir, sus características, funcionalidades, 
precios mínimos, ventajas, desventajas, etc. De esta manera, será capaz de resolver todas las interrogantes que la contra-
parte le pueda formular. De no ser así, mostrará inseguridad y falta de profesionalismo sobre lo que se ofrece.

En ése mismo contexto, el no llevar muestras comerciales es otro punto menos a favor del empresario exportador, puesto 
que disminuye las probabilidades de que en un sólo encuentro se cierre una venta. Además de ello, el comprador no 
puede saber si lo que le es ofertado cumple con las especificaciones requeridas. Si por la naturaleza del producto es 
físicamente imposible movilizarlo, se debe portar catálogos, folletos, imágenes o material multimedia que cumpla con la 
misma función.

Una vez contempladas las anotaciones anteriores, ya en el campo de acción todo dependerá de las habilidades y técnicas 
de negociación que posea el empresario; así como de la necesidad que presente el comprador. Sin olvidar también que el 
seguimiento posterior que se le dé a una negociación es sumamente importante.

Dependiendo del país, la decisión de compra podría tomar más o menos tiempo. Por temas culturales, el cierre de un 
negocio puede requerir, en algunos casos, varios encuentros de manera que se cree confianza entre las partes. 

La preparación, el conocimiento y la constancia son las mejores herramientas que el empresario debe portar para el cierre 
de una negociación.
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Esteban Donoso 
Gerente General
REMODULAR S.A. (Madeval)

Datos de la empresa
Sector al que pertenece: Madera y Elaborados
Productos o servicios que exporta: Muebles de cocina, closets y baños
Valor Agregado: Diseño, funcionalidad y asesoramiento
Mercados a los que exportan: Panamá y Estados Unidos

1. ¿Cómo se inició en el negocio de exportación?
Madeval inició sus exportaciones hace 8 años con envíos muy puntuales de pedidos de muebles hacia Omán y 
Perú, contactos que se desarrollaron a través de ferias de la industria. Hace 5 o 6 años nos contactó un constructor
ecuatoriano que vivía en Houston y nos compró 7 cocinas para una clínica en Texas, una vez entregado e instalado el 
producto al cliente le gusto muchísimo y decidió abrir un showroom de Madeval en Houston. Ya con una operación 
en Houston iniciaron las exportaciones de una forma más continua. Hace 3 años iniciamos contacto con Panamá y
conseguimos un contrato de amueblamiento de un edificio de 100 departamentos. La semana pasada hemos inagurado 
un nuevo Showroom de Madeval en Houston en el Decorative Center of Houston. Estamos muy contentos y esperamos 
que con este nuevo local las exportaciones sigan creciendo.

2. ¿Cuál es la principal característica que le ha permitido acceder a mercados extranjeros?
Estamos convencidos que nuestro diseño y nuestro asesoramiento son las claves de poder exportar a países como
Estados Unidos y Panamá. Los diseños, materiales, herrajes y en especial el asesoramiento hacen que nuestro producto 
sea aceptado y valorado en el extranjero. Es importante recalcar que nuestro producto tiene un alto componente de valor 
agregado, nosotros no exportamos muebles, exportamos diseño y asesoramiento que se conjugan con los muebles de 
cocina, closets y baños de nuestra producción.

3. ¿Cuáles son sus planes a futuro?
Este año queremos consolidar más el mercado de Houston y según su evolución ir pensando en ciudades cercanas como 
Austin o Dallas, esto hay que ir analizando y ver la evolución del mercado.  Tita Donoso quien se trasladó hace un año a 
Houston y maneja este mercado nos irá contando por donde nos moveremos en el futuro en Estados Unidos. Nos interesa 
mucho seguir trabajando en Panamá y nos atrae mucho el mercado Peruano y  Centro Americano.  Estos son mercados a 
los que estaremos investigando y realizando ciertas tareas para ir encontrando socios estratégicos que quieran abrir un 
showroom de Madeval en estas ciudades.

4. ¿Cómo ha sido el trabajo junto a PRO ECUADOR?
Nuestra empresa tuvo contacto con personas de Panamá hace unos 4 años donde intentamos hacer ciertos negocios 
con ellos, a la final no se dio.  Hace 3 años aproximadamente, PRO ECUADOR trajo a personas de Panamá a una feria en 
Quito.  Una de estas personas fue referida por alguien de la feria con Madeval y nos pusimos en contacto.  El regresó a 
Panamá muy contento con lo que vio de nuestro producto.  Como coincidencia esta persona trabajaba en conjunto con 
las personas que hicimos contacto hace 4 años.  Con esto logramos el contrato de un edificio de 100 departamentos.  
Fue muy importante la visita de la persona que trajo PRO ECUADOR a esta feria para concretar este negocio que fue muy 
importante para Madeval.

Hemos mantenido reuniones frecuentas tanto en Ecuador como en la Oficina Comercial en Panama con PRO ECUADOR.  
Siempre tratando de buscar nuevas formas de impulsar productos con Valor Agregado.  Es importante indicar que la pro-
moción de valor agregado va de la mano con las marcas y exponer a una marca es más difícil que exponer un producto y 
en esto seguimos trabajando en conjunto con PRO ECUADOR.  

5. ¿Qué servicios ha recibido de PRO ECUADOR y cómo han fortalecido su estrategia de exportación?
Hemos estado invitados a congresos donde nos permiten tener más contacto con otras instituciones gubernamentales 
y con otros empresarios donde podemos hablar de problemas internos de país que debemos impulsar para mejorar el 
ambiente exportador.

EXPORTADOR DEL MES
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Evolución de las exportaciones totales

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones, PRO ECUADOR

Al verificar el crecimiento por tipo de producto,
las exportaciones de productos primarios
decrecieron un 30.31% al comparar el periodo 
de enero a marzo de 2015 vs. 2014, mientras 
que los industrializados decrecieron un 4.96% 
en el mismo periodo analizado.

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR

Las exportaciones petroleras decrecieron un 
50.31% al comparar el periodo de enero a 
marzo de 2015 vs. 2014. Las exportaciones 
petroleras en el periodo de enero a marzo
alcanzaron USD 1,769 millones,
representando 5,874 miles de toneladas.
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1. Productos no petroleros tradicionales definidos por el Banco Central del Ecuador son: Banano y plátano, Café y elaborados, Camarón, Cacao y elaborados, y  Atún y 
pescado (incluye atún entero, filetes de atún y demás filetes)
2. Productos no petroleros no tradicionales definidos por el Banco Central del Ecuador son todos los productos no petroleros que no constan en la lista de tradicionales.

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR

Las exportaciones no petroleras crecieron 
un 1.55% en el periodo de enero a marzo 
de 2015. En el mismo periodo, nuestro país
exportó USD 3,123 millones que
representaron 2,442 miles de toneladas.

La exportación de productos tradicionales1 en 
el periodo de enero a marzo de 2015 creció un 
6.97% en comparación con el mismo periodo 
de 2014, mientras que la exportación de pro-
ductos no tradicionales2 decreció un 3.95%.

La exportación de productos No Tradicionales
Primarios hasta marzo de 2015 decreció 
en un 7.17% en comparación con 2014,
mientras que la exportación de productos No
Tradicionales Industrializados decreció en un 
1.37%.

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR
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Hasta marzo de 2015, el sector Banano y plátano se constituyó como el principal sector de exportación con un 24.20% 
de participación del total no petrolero, le sigue Acuacultura con una participación del 18.17%, y en tercer y cuarto lugar 
se ubican Pesca y Flores con el 11.83% y 9.24% respectivamente del total no petrolero. Sumando estos 4 grupos de 
productos se obtiene el 63.44% de las exportaciones no petroleras.

Al revisar a un nivel de subpartida a 10 dígitos se destacan productos como: bananas frescas, demás camarones y
langostinos congelados, oro en bruto, rosas frescas, cacao en grano crudo, atunes en conserva, demás langostinos de la 
familia penaeidae congelados.

Principales productos no petroleros de exportación

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR
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Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR

Principales destinos de las exportaciones del Ecuador

El principal destino de las exportaciones no petroleras del Ecuador en el periodo de enero a marzo de 2015 fue Estados 
Unidos con una participación del 28.96% del total exportado, le siguen Vietnam con un 7.54%, Colombia con un 6.91%, y 
Rusia con 6.37%.

Al revisar los veinte principales destinos de nuestras exportaciones no petroleras, ocho corresponden a países de América.
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Al analizar las exportaciones petroleras del Ecuador se observa que el principal destino corresponde a Estados Unidos con 
un 67.41% del total exportado hasta marzo de 2015. En el segundo, tercer y cuarto puesto se ubican Chile con 13.16%, 
Perú con 6.68% y China con 5.26%.

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR
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Balanza Comercial Total
En el periodo de enero a marzo de 2015 se presenta un déficit en la balanza comercial total de USD 872 millones. Las 
exportaciones decrecieron en un 26.3% al comparar el acumulado a marzo de 2015 con el mismo periodo en 2014, 
asimismo las importaciones decrecieron en un 5.7%.

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE) 
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR

Al realizar el análisis en la balanza comercial petrolera y no petrolera, podemos notar que la primera es superavitaria 
en USD 674 millones en el periodo de enero a marzo de 2015, mientras que la no petrolera es deficitaria en USD 1,545 
millones para el mismo periodo de análisis.

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE) 
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR
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El mayor saldo comercial no petrolero superavitario en el acumulado a marzo de 2015 se mantuvo con Vietnam por un 
monto de USD 214.4 millones, seguido de Rusia con USD 173.6 millones y Estados Unidos por USD 74.6 millones y por 
otro lado los principales déficits de balanza no petrolera se mantienen con China, Colombia y Corea del Sur entre otros.

Análisis de saldos de la balanza comercial por socio comercial

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE) 
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR
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Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE) 
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR
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Inversiones

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR

Cotización del dólar de Estados Unidos de América en el Mercado Internacional

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones, PRO ECUADOR
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Precios de los principales productos de exportación3

Fuente: Global Economic Monitor (GEM) Commodities, Banco Mundial 
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR

3.  Los precios referenciales mostrados en el Boletín de Comercio Exterior de PRO ECUADOR, son tomados de publicaciones mensuales que Organismos Internacionales realizan 
sobre el precio de varios commodities a nivel mundial. En tal sentido sirven como guía, más no determinantes de la situación de un producto en el mercado. Para el caso de la 
exportación de banano, cacao, café, petróleo, así como de otros productos, serán las fuerzas del mercado, oferta y demanda, quienes fijarán el precio del intercambio comercial.

Fuente: Global Economic Monitor (GEM) Commodities, Banco Mundial 
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR
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Precios de los principales productos de exportación3

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR

Fuente: Global Economic Monitor (GEM) Commodities, Banco Mundial
Elaboración: Dirección de Inteligencia Comercial e Inversiones de PRO ECUADOR
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DUBAI - EMIRATOS ÁRABES UNIDOS
Christian Merizalde / Oficina Comercial de PRO ECUADOR en Dubai
Agua con Gas en Emiratos Árabes Unidos

EAU es un país consumidor de grandes cantidades de agua, esto se debe principalmente 
a las altas temperaturas que soportan sus habitantes durante seis meses del año, ya que 
en los meses de verano entre mayo y septiembre las temperaturas oscilan entre los 35 y 
45 grados centígrados. Dubái y Abu Dhabi cuentan con el 80% del total de la demanda 
de bebidas no alcohólicas. 

El agua embotellada con gas es uno de los subsectores más importantes dentro del
mercado de las bebidas no alcohólicas representando el 26% de la cuota del mercado, 
existe un elevado consumo de agua debido a que el agua del grifo de este país no es 
apta para el consumo de sus habitantes.

En las estanterías de los supermercados abundan las botellas de agua con gas. Se
pueden diferenciar de forma general en dos tipos: El agua local, por un lado, y las 
marcas de renombre mundial como Evian, Volvic, Contrex, San Pellegrino, Apollinaris,
destacándose  por encima de otras marcas  ”Perrier de Nestlé” que lleva 75 años en 
Oriente Medio, comenzando su primera distribución en Líbano. Todas estas marcas
ansiosas de diferenciar sus productos y remarcar su carácter único para llamar la
atención del consumidor, también ofrecen artículos “especiales”, por ejemplo Evian, 
la marca más importada en Oriente Medio constantemente saca al mercado ediciones
limitadas.

En EAU el elemento principal de referencia para el consumidor al momento de comprar es la parte visual; es decir el em-
paque, el cliente no suele seleccionar los productos en base a su calidad o precio, en su defecto el primer aspecto que el 
cliente toma en cuenta es la presentación del producto, cuan llamativo, original y novedoso puede ser.

La variedad de aguas con gas en los diferentes supermercados es cada vez mayor, aparte de los grandes supermercados 
y tiendas, también se encuentra este tipo de producto en las estaciones de servicio, ya que son un punto de venta muy 
importante y cuentan con una zona con cámaras refrigeradas y un amplia gama de estas bebidas, todas ellas en formato 
de botella individual.

Los precios observados en supermercados como Carrefour, Spynneys, Choitrams, varían dependiendo de la marca, el 
origen y el tamaño de la botella. Las marcas provenientes de Francia, Reino Unido e Italia son las más costosas y las que 
más se importan a EAU. El agua con gas marca Perrier cuya botella es de 750 ml cuesta AED 6.60 o UDS 1.80, el agua 
San Pellegrino de 750 ml procedente de Italia tiene un valor de AED 5.85 o USD 1.60, las marcas de agua con gas de 
procedencia local son más baratas como Oasis, en cuyo caso cada botella de 1 litro vale AED 3.50 es decir USD 0.95, 
comparada con Badoit de Francia, en donde 1 litro de agua con gas cuesta AED 7.00 o USD 1.91, todas estas botellas 
vienen en envase de plástico y de vidrio.

Cabe destacar en Dubái el surgimiento de un nuevo nicho de mercado cada vez más interesante y con mayor presencia en 
cuanto al consumo de agua con gas en los diferentes restaurantes y hoteles del país, los mismos que  ofrecen una variada 
selección de diferentes tipos y marcas de agua con gas presentadas en el menú de cada restaurante.

Links De Interés:
http://www.slideshare.net/guest8a14bb4/1-1674224
http://www.exportapymes.com/documentos/productos/RA5369_eau_agua_mineral.pdf
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CANTÓN - CHINA
Oficina Comercial de PRO ECUADOR en Cantón
Visión General del Mercado de Atún en China

Este boletín presentará los aspectos generales del mercado del atún en China, incluyendo la situación de la
importación de éste producto a dicho mercado y la exportación en los años recientes desde Ecuador a los demás países 
a nivel mundial.

IMPORTACIÓN DE ATÚN A CHINA
Las cifras de importación de atún en China durante los últimos años son los siguientes:

Importación durante el período enero a diciembre de 2014:

Tabla N° 1

Fuente: Oficina Administrativa de Aduana China
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Tabla N°2

En el año 2014 la importación de atún a China en la partida 1604.14 disminuyó en un 27% comparado a 2013. Sin 
embargo hubo un incremento del 25% anual en la partida 1604.20. Tailandia y la República de Corea han sido los
principales proveedores de atún en China en ambas partidas.

Hasta noviembre de 2014, las capturas en el Pacífico Occidental y Central fueron moderadas porque las condiciones 
meteorológicas no eran propicias para la pesca. Por otro lado, en el Océano Índico y en el Océano Pacífico por el lado 
de África, se produjo un descenso en las capturas de atún. La demanda durante 2014 se mantuvo baja debido a los 
altos inventarios existentes, particularmente en Tailandia. Las importaciones se realizan solamente para satisfacer las
necesidades a corto plazo, mientras que los empacadores de atún están ansiosos por despejar sus costosos inventarios.

IMPUESTOS PARA EL ATÚN EN CHINA

• De acuerdo a información de la Oficina Administrativa de Aduana China, el impuesto a pagar por los países con trata-
miento de “Nación Más Favorecida” o “Most Favoured Nation (MFN)” por sus siglas en inglés; es de 5% para la partida 
1604.14, y 12% para la partida 1604.20.

• Otros países que no constan dentro del grupo M.F.N., pagan un impuesto del 90% en las importaciones de ambos 
productos.

• Todos los países deben pagar el V.A.T. (Value Added Tax) de 17%, que es el impuesto nacional de China.

Fuente: Albert Heinz, Jumbo Países Bajos, Rotterdam.
Elaborado por: PROECUADOR Oficina Comercial Rotterdam



Noticias de las Oficinas Comerciales del Ecuador en el Exterior

21

BOLETÍN
MAY / JUN 2015

VENTAS DE ATÚN EN CHINA
En la página de compras online más popular en China “TAOBAO” se vende atún, cuyos precios varían entre los 10 y 25 
yuanes dependiendo de los gramos de atún; así por ejemplo: 

CONCLUSIÓN

China es un país donde la industria de alimentos procesados importados está en aumento. A medida que los ingresos 
aumentan y la generación joven se convierte en el nuevo cuerpo principal de consumo, en China gradualmente están 
cambiando de personas que solo compraban lo necesario a personas que llevan vidas confortables y de alto nivel. En 
China, ya se prefieren alimentos de mayor calidad importados de países occidentales. Por esto, es una gran oportunidad 
para realizar campañas para promover el atún ecuatoriano en China. 

Atún en aceite de girasol “ Ayam Brand”
Precio: RMB 16.80
Tamaño: 185g
Origen: Tailandia

Atún en aceite de olia “Calvo”
Precio: RMB 21.80
Tamaño: 160g
Origen: España

Atún light “Dong Won”
Precio: RMB 12
Tamaño: 150g
Origen: Rep. Corea

Fuente: Oficina Administrativa de Aduana China

HAMBURGO - ALEMANIA
Diana Garcés / Oficina Comercial de PRO ECUADOR en Hamburgo
Consumo de Café en Alemania

El café volvió a ser en 2014, con mucho, la bebida preferida de los alemanes. Alrededor de 6.9 kilogramos de polvo de 
café o granos de café compran los alemanes al año.

En 2014 el consumo per cápita de café en Alemania, alcanzó los 162 litros, es decir, alrededor de 2.8 tazas diarias. El 
consumo de café superó notoriamente al consumo de aguas minerales y de cerveza que llegaron a los 143.5 y 107 litros 
respectivamente 4, según Holger Preibisch, Director Ejecutivo de la Asociación Alemana del Café.

4. Deutschen Kaffeeverbandes (Asociación Alemana de Café)
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Gráfico N° 1
Consumo Anual de Bebidas Per Cápita en Alemania

2014 /  En Litros

El café tostado de filtro es el tipo de café más consumido, alcanzando una cuota de mercado del 70% (72% en 2013). 
Sin embargo cabe señalar que si bien el café de filtro ha sido durante mucho tiempo la manera más popular para tomar 
un café, la percepción del consumidor sobre como tomar el mismo ha cambiado, sobre todo en las grandes ciudades. 
Últimamente se ha desarrollado todo un ritual para la preparación del mismo, por así decirlo. El agua utilizada es caliente, 
pero no hirviendo, el filtro de papel se humedece antes de verter el polvo de café, el agua se vierte lentamente en círculos 
sobre el polvo de café para permitir que el sabor y el aroma se desarrollen de manera óptima.

El segundo lugar corresponde a la categoría de “Whole Bean” con una cuota de mercado del 17%. Las “pepas” se
utilizan principalmente en máquinas para la preparación de especialidades de café como capuchino, macchiato o
expresos. El segmento de porciones individuales, que consisten en pastillas y cápsulas, experimentaron en Alemania en los 
últimos años, un gran auge. En pocos años el consumo de café en cápsulas se ha cuadruplicado5. En 2014 experimentó 
una tasa de crecimiento de casi el 40% y alcanzó una cuota de mercado del 13% (11.7% en 2013). 

El café menos consumido en Alemania es el café soluble, el mismo que experimentó el año pasado con 13,100 toneladas 
vendidas, un incremento del 2%. Sin embargo, en los últimos 10 años el consumo de este tipo de café ha experimentado 
un crecimiento del 12%.

Cabe señalar que el consumo de cafés sostenibles que llevan un certificado o sello (incluyendo café orgánico), cada vez 
es mayor. Entre 2005 y 2011, las importaciones de café orgánico han aumentado en un 167% a Alemania6. La Asocia-
ción Alemana del Café estima que la proporción de cafés sostenibles, en 2014 representa el 8% del total del mercado.
Actualmente, el café de fuentes sostenibles está disponible en cualquier lugar para los consumidores. Se los puede
encontrar ya sea en el supermercado, en la panadería o en la estación de servicio. 

Otro aspecto importante del consumo de café en Alemania, es el gusto por el café “Arábigo”, el café tipo “Robusta” se 
valora más en Francia y en los países del sur de Europa7. 

El consumo en Alemania seguirá en aumento, lo que genera una oportunidad para los exportadores de café ecuatoriano, 
sobre todo para los exportadores de café arábigo orgánico y de Comercio Justo.

Fuente: Deutschen Kaffeeverbandes (Asociación Alemana de Café 
Elaboración: Oficina Comercial de PRO ECUADOR en Hamburgo

5. http://www.die-kaffeeseite.de
6. http://www.umweltdialog.de
7. http://www.die-kaffeeseite.de
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Guayaquil: Av. Francisco de Orellana, Edificio World Trade Center, Torre A. Piso 13. PBX: 593 4 2597980.
Quito: Av. de los Shyris y Holanda, Edificio Shyris Center, planta baja. PBX: 593 2 3937226. 
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