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LA TERCERA ECONOMIA MAS
GRANDE DE AFRICA CRECE DE
MANERA SOSTENIDA. GHANA

OFRECE MULTIPLES OPORTUNIDADES
PARA LOS SECTORES PERUANOS DE
MINERIA, ALIMENTOS Y ACABADOS

PARA LA CONSTRUCCION.

[

Ghana:

desayrollo
economico
genera
oportunidades

POR PAULA CARRION Y
ANDRES BRAVO

A mediano plago Ghana se convertird en una de las dieg economias
que crecerd de manera mds dindmica, asegura el Fondo Monetario
Internacional (FMI). Este crecimiento continuard hacia el 2015 con
tasas superiores al 8%. Considerada como la tercera economia mds
grande de Africa, este pais ha registrado una tendencia sostenida y
creciente en los Ultimos cinco anos, a tasas superiores al 4%. Esto es
resultado de una responsable gestién macroecondmica del gobierno
y del incremento de los precios internacionales del petréleo, oro y
cacao, principales bienes de exportacién del pais.

EL sector seruicios ha pasado a representar el 48% de su PBI, lo que
ha generado una mayor demanda de puestos de trabajo. Esto, au-
nado al desarrollo exportador, una mejor formacién de profesio-
nales y mejores niveles de calidad de vida, ha abierto paso a una
importante clase media con capacidad de consumo. Asi, el PBI per
cdpita ha registrado un crecimiento promedio de 7% en los ultimos
cinco anos.

A la par que la clase media emergente comienga a percibir el
efecto positivo de Las reformas econémicas, la demanda de bie-
nes de consumo ha ido en aumento en un promedio de 20% desde
el ano 2002. La demanda de computadoras, teléfonos mouiles,
electrénica de consumo, electrodomésticos, neumdticos, auto-
partes, papeleria, asi como perfumes y cosméticos registra un
crecimiento constante.

Debido a que la regién central del pais adn es rural, la mayor parte
de los canales de distribucién modernos se han desarrollado en la
capital, Accra, gracias a su interconectividad con otras ciudades im-



Radiografia de Ghana *

Poblacion total (2013)

Lt 25

millones de habitantes
0-14 anos: 39%

15-54 anos (PEA): 52%
54-64 anos: 5%

65 anos a mas: 4%

X

Religion: Moneda:
pentecostal (28%), Cedi ghanés (1
protestante (18%), USD= 2,14 GHS)
musulmana (18%),

catdlica (13%)

US$ 40

mil millones PBI 2012

1100 [\ __ 4%

US$ PBI per capita 2012 recimiento econémico 2012

Importaciones en 2012 (en millones)

— Total: US$ 14 011
°
) Productos hidrobiolégicos J S 2 17
para consumo humano:
) Prendas y complementos 5 O
de vestir:
) Frutas y hortaligas: J S $ 34

@ Kumasi

@ Koforidua
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Exportaciones peruanas

U S $ 2 millones en 2012

Principales productos:

conseruas de jurel, jurel congelado, hornos para tostar
partes para hornos industriales o de laboratorio,
minerales, ldcteos aromatigados con frutas o cacao.
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portantes como Kumasi y Takoradi. La principal cadena minorista es
La local Melcom Group con mds de 20 establecimientos, asi como
las fordneas Massmart-Walmart (Estados Unidos), Woolworths
(Australia), Shoprite y Mr. Price (Suddfrica). No obstante, el ca-
nal tradicional a través de puestos ambulantes y tiendas de ba-
rrio alin prevalece notoriamente sobre el canal moderno.

EL consumidor ghanés medio da mucha importancia al empa-
quetado del producto; los disenos coloridos y alegres LLaman su
atencién. Asimismo, los sectores acomodados estdn empegando
a tener una mayor conciencia respecto a la relacién precio-cali-
dad y han comengado a demandar un mejor servicio posventa.
Para los consumidores mds exigentes no es Lo mismo una prenda
“made in USA” que una “made in China”. Ello explica la sosteni-
da presencia de marcas globales tales como Benetton, Swatch,
Aftershock London, entre otras; las cuales estdn posicionadas
como simbolos de estatus y calidad de vida.

Ghana, junto con otros catorce paises, conforma el bloque de in-
tegracion Ecowas?, el cual ha liberalizado el comercio entre sus
miembros con preferencias arancelarias de hasta 0% en la ma-
goria de lineas. En tanto, para mercados de origen distinto, esta
unién aduanera ofrece un arancel promedio para los productos
del sector agroindustrial de 19%, hidrobiolégicos 10% y confec-
ciones 18%. Cabe indicar que este pais es considerado la puerta
de ingreso a Africa Occidental, una regién con mas de 250 millo-
nes de consumidores.

Envios peruanos

Los enuios peruanos hacia el mercado ghanés sumaron US$ 2 mi-
Llones en 2012 y fueron no tradicionales en su totalidad, lidera-
dos por los sectores pesquero (US$ 2 millones) y metal-mecdnico
(US$ 122 miles).

Las oportunidades de negocio que ofrece Ghana a los exportado-
res peruanos son mattiples. En primer lugar, el sector minero de-
manda continuamente alquiler y compra de equipo de todo tipo,
desde tractores y excavadoras, hasta repuestos y mdquinas meno-
res. Per(, al ser uno de los principales productores mineros a nivel
mundial, con larga experiencia en el sector, ha incursionado recien-
temente en este mercado ofreciendo desde bienes de capital, hasta
consultorias y seruvicios conexos. En lo que va del 20132 las expor-
taciones de la linea proveedores a la mineria han sumado alrede-
dor de US$ 700 mil, con Lo cual han experimentado un crecimiento
importante si tenemos en cuenta que en todo en 2012 se exportaron
solo US$ 38 mil a este mercado.

En segundo lugar, el sector alimentario de Ghana se caracteri-
3a por la notable demanda de productos ricos en proteinas pero
de bajo precio, como las menudencias de aves y pescados de
poco valor monetario, existiendo preferencias por los pescados
ahumados (tilapia y bagre). Este alimento representa mds del
50% de la ingestion de proteinas del ghanés promedio. Si bien
es cierto que la mayoria de proveedores son regionales, destaca
La presencia peruana entre Los dieg primeros, siendo el principal
producto exportado el jurel congelado.

'Ecowas: Comunidad Econémica de Estados de Africa Occidental.
2Enero — Julio.

GHANA ES CONSIDERADA COMO
LA PUERTA DE INGRESO A AFRICA
OCCIDENTAL, UNA REGION CON MAS DE
250 MILLONES DE CONSUMIDORES.

Por Gltimo, el importante desarrollo inmobiliario ofrece opor-
tunidades para materiales y acabados para la construccién de
origen extranjero. Aunque Ghana cuenta con materia prima (ma-
dera, piedra, cal y mano de obra barata) suficiente para soste-
ner el crecimiento del sector, existe una gran demanda de otros
productos con valor agregado, tales como baldosas y cerdmicas,
alambres de hierro y acero, asi como maquinarias ligeras.



(~] . | Ministerio n
5 PERU | de Comercio Exterior
o y Turismo

=
2
135
a
S
a
~
o
3
2
5
IS}
=
53
o
@
©

SFeria Bubble
London mgrr:zlct?eg@(:)liﬁénperu.gob.pe

27 -27 de enero, 2014 6167400 anexo 2204
Londres, Reino Unido www.perumoda.com



)

prospectiva

RUSIA Y JAPON SON LOS MAYORES
CONSUMIDORES DE JUGOS DE FRUTA
EN ASIA. INDIA Y VIETNAN SERIAN LOS
MAS DINAMICOS.

I

;Como se

comporta el
mercado de
jugos

en Asia?

POR CARLOS VALDERRAMA'Y RICARDO RAMOS

EL continente asidtico ha experimentado un reciente boom de la clase
media debido al aumento de su poder adquisitivo’. De igual manera, ha
crecido la preferencia por el consumo de productos mds saludables. Es-
tos dos hechos han generado que el mercado de jugos de fruta en Asia se
vuelva cada uez mds atractivo.

Los jugos de fruta se clasifican en tres categorias: a) jugos de fru-
tas, hechos de fruta al 100%; b) bebida de jugo, que contiene hasta
24% de jugo de fruta y el resto es agua; y c) los néctares de fruta,
que contienen entre 25% y 99% de jugo de fruta. Un producto con
mayor contenido de jugo de fruta es mds valorado. Por ejemplo en
China el precio de los jugos 100% de fruta asciende a aproximada-
mente US$ 2,2, mientras que La bebida de jugo y los néctares de fru-
ta registran un precio promedio de US$ 1,3 y 1,8, respectivamente.

En el mercado asidtico, La categoria de jugos que ha tenido un mayor cre-
cimiento en 2012 es la de bebidas de jugos de fruta, con un aumento en
Las ventas de 15%. Por el lado de la demanda, la mayor preocupacién de
los consumidores por consumir productos saludables y las preferencias
por jugos con sabores tradicionales, como naranja y mangana, impulsa-
ron este crecimiento. Por el Llado de La oferta, se obserua un incremento de
La inversion de Las empresas de esta categoria y La produccién de sabores
mds tradicionales, principalmente para satisfacer la demanda local.

Los principales consumidores de jugos de frutas y vegetales en Asig, sin
distinguir por categoria, son Rusia y Japén. En 2012, Rusia registré un
consumo per capita de 20 litros, mientras que Jap6n 19 litros. De acuerdo
a Euromonitor, para el afio 2013, India y Vietnam serdn los paises mds
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dindmicos en el consumo de jugos de fruta y vegetales. EL consumo del
primero crecerd 29%, mientras que el de Vietnam aumentard en 13%.

A pesar que el consumo de jugos en Asia es bajo en relacién a otras
regiones, lLos mercados asidticos presentan interesantes perspectivas
debido a la gran cantidad de potenciales consumidores y la mayor
preocupacion por el consumo de productos saludables.

Los principales jugos importados por el continente asidtico son
Llos de naranja, mangana y uva. En 2012 las importaciones tota-
les de jugos de fruta ascendieron a US$ 2.335 millones. Entre los
principales proueedores latinoamericanos destacan Brasil, con
un monto exportado en 2012 de US$ 281 millones, Argentina (67
millones), Chile (42 millones) y México (23 millones).

Canales y tendencias de consumo

Considerando los principales mercados asidticos que consumen ju-
gos de fruta se observua que el principal canal de distribucién varia de
acuerdo al tipo de jugo de fruta que se distribuye (100% jugo, bebida de
jugo o néctar de fruta). Por ejemplo en Rusiq, la categoria de 100% jugo
de fruta se distribuye en supermercados y cafés, La uenta de bebidas de
jugo se realizga por Internet y supermercados, mientras que Los néctares
de fruta se expenden en tiendas independientes y supermercados.

Las tendencias de consumo estdn principalmente asociadas a los te-
mas de salud. Asf, en China, en las ciudades de Beijing y Shanghai,
Las personas estdn demandando bebidas de jugo de pera debido a
que desinflama y alivia el dolor de garganta, provocado por la alta
contaminacién ambiental. Asimismo, los consumidores de Las gonas
urbanas estdn cambiando poco a poco sus preferencias de bebidas
carbonadas a jugos de fruta. En tanto que en Japén, la popularidad
del jugo de uua se debe a las propiedades encontradas en el activo
polifenol, el cual se ubica en la cuticula de la pepa de esta fruta y
que contribuye al rejuvenecimiento de la piel.

EXpOI'I'.OCiOIIeS peruanas
En 2012 las exportaciones peruanas de jugo de fruta al mercado
asidtico ascendieron a US$ 70 mil. Los principales jugos exportados

EN EL MERCADO ASIATICO, LA CATEGORIA
DE JUGOS QUE HA TENIDO UN MAYOR
CRECIMIENTO EN 2012 ES LA DE BEBIDAS DE
JUGOS DE FRUTAS, CON UN AUMENTO

EN LAS VENTAS DE 15%.

fueron el jugo congelado de limdn (18 mil), jugo concentrado de ma-
racuyd (14 mil) y jugo concentrado de mango (17 mil). Los principa-
les mercados asidticos de los jugos peruanos son Japén (53 mil) y
Tailandia (17 mil).

Particularmente en Japdn existe un interesante comercio potencial para
los jugos concentrados de mango y los jugos de agrios citricos. EL arancel
con el que ingresarian estos productos dependerd si contienen o no aguicar.
Al primero se le impone un arancel de 26%, mientras que al segundo 21%.

Cabe indicar que para los préximos arios se espera un incremento en el
precio de las frutas, el cual podria significar una interesante oportunidad
para el Pert, dada la creciente demanda de jugos en esta region. Segtin
La Union Nationale Interprofessionnelle des Jus de Fruits (Unijus) de Fran-
cia, durante los arios 2008 y 2012 Los precios de las naranjas aumentaron
55%, Los pomelos en 115% y Llas manganas en 60%. Estiman ademds que
para el 2013 los precios de la uua y mangana se incrementardn.

La industria peruana de jugos interesada en internacionaligar sus pro-
ductos debe tomar nota de Llos perfiles del consumidor, tendencias de
consumo, preferencias de sabores, asi como el interés por opciones mas
econdmicas, pero saludables y de calidad en estos mercados.

1 Paises considerados: China, Corea del Sur, Singapur, Tailandia, Taiwdn,
India, Rusia, Malasia, Kogojstdn, Indonesia, Filipinas, Pakistan, Maldiuas,
Sri Lanka, Vietnam, Laos, Mongolia, Brunei, Papua Nueva Guinea, Kir-
guistan, Turkmenistdn, Ugbekistan, Nepal, Bangladesh, Timor Oriental y
Tayikistan.

Asia: principales sabores de jugo importados en 2012

(millones de US$)

-—
NARANJA MANZANA UVA MEZCLA DE JUGOS
US$463 Us$285
1
A
, _ -
TORONJA AGRIO CITRICOS PINA ARANDANOS ROJOS
Us$6

Fuente: TradeMap, Globgl Trade Atlas
Elaboraciéon: PROMPERU
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Tailandia:
crece demanda
por productos
del sector

pesca

POR CRISTINA CAMACHO

Los paises del sudeste asidtico representan un interesante mercado
para los productos pesqueros. Por un lado, el consumo de pescados
y mariscos estd por encima del promedio mundial (19 kg al afio) y
EL MERCADO INTERNO Y por otro, varios de estos paises tienen industrias pesqueras impor-

LA INDUSTRIA PESQU ERA tantes que demandan pescados y mariscos para ser procesados y
exportados a diferentes partes del mundo. Dentro de ellos, Tailandia

EXPORTADORA EN TAILANDIA  esuno de los mercados mds importantes.
DEMANDAN CADA VEZ MAS En los paises del sudeste asidtico las importaciones de productos
PRODUCTOS PESQUERQOS.  pesqueros para consumo humano directo (CHD) representan cerca

del 5% del total mundial y han aumentado 17% en promedio anual
entre los anos 2008 y 2012, a un ritmo mucho mayor al 4% del pro-
medio mundial. A su ueg, la oferta de estos paises por este tipo de
alimentos explica el 16% de Las exportaciones mundiales.

Tailandia:
importaciones
de productos
pesqueros

para CHD
(millones)

‘ Pescado congelado Moluscos frescos y congelados Preparaciones y conservas Crustdceos frescos y congelados
2010 excepto Los filetes de pescado

Fuente: Thai Customs Department

12
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El caso tailandés

Los productos pesqueros son una de las lineas de exportacion que
mds ingresos y rentabilidad generan a Tailandia. Ello va de la mano
de la competitividad que ha ganado toda la industria de procesa-
miento de alimentos, especialmente de productos como las conser-
vas de atdn, langostinos congelados y conseruas de pifa.

La demanda de pescados y mariscos de las plantas pesqueras de
Tailandia se cubre con el producto Llocal de La pesca y La acuicultura,
y también con la pesca en aguas de paises vecinos, asi como con
productos importados. A pesar de ello, segun la FAO existe la pre-
ocupacion constante de las empresas procesadoras por la falta de
materia prima (pescados y mariscos).

Por ello, es importante analigar Llas compras externas de productos
pesqueros para CHD que efecttia este pais, pues una parte importan-
te se destina a la industria pesquera para ser procesada y exportada.
En 2012 las importaciones de pescados y mariscos ascendieron a
US$ 3.092 millones, 15% mds que el aio anterior. EL pescado con-
gelado tiene un peso fundamental en estas compras (aproximada-
mente el 75% del total) y, el afo pasado, registrd importaciones por
US$ 2.389 millones.

Sin embargo, Lo que resalta en estas compras es el valor y el incre-
mento sostenido de las adquisiciones de calamar congelado (pro-
ducto que el Perti exporta como calamar gigante o pota). En 2012
Tailandia importé cerca de US$ 100 millones de este producto, 31%
mas que en 2011. Por su parte, las exportaciones peruanas a Tailan-
dia de calamar gigante aumentaron sostenidamente en Llos Ultimos
anos y, el ano pasado, sumaron US$ 24 millones.

El mercado local tailandés

La mayoria de tailandeses tiene a los pescados y mariscos como
principal fuente de proteinas de origen animal, y esta situacion se
presenta con mayor énfasis en Las gonas costeras. Por otro lado, pre-
fieren consumir pescados y mariscos frescos (mds del 80% de las
compras que realigan es de este tipo de producto).

En 2012 las ventas de pescados y mariscos frescos y congelados
en Tailandia sumaron 2.085 miles de toneladas y representaron
el 98% del total vendido de alimentos pesqueros. Sin embargo,
Llas ventas de conservas y de productos procesados y congela-
dos se vienen incrementando en porcentajes importantes, y en
los cinco Gltimos anos tuvieron una variacién promedio anual
de 7% y 10%, respectivamente.

Filetes de pescado Pescado fresco o refrigerado

(excepto Los filetes)

Crustdaceos y moluscos preparados
o0 conseruados

EN 2012 TAILANDIA IMPORTO
CERCA DE US$ 100 MILLONES DE
CALAMAR CONGELADO.

I

Los pescados y mariscos mds comunes en este mercado son la ca-
balla, atdn, pargo, sardina, boquerén, calamar, ademds de especies
de agua dulce como tilapia, barbo plateado y cabega de serpiente.
Asimismo, los pescados importados que se consumen en Tailandia
por Lo general se destinan a food services (restaurantes, catering y
demds) y al nicho de mercado conformado por tailandeses que resi-
dieron en el extranjero y a la poblacién de altos ingresos.

Se proyecta que el consumo de alimentos a base de pescados au-
mentard en Tailandia en los proximos anos, en la medida de que la
poblacién tiene cada veg mds ingresos y busca alimentos saludables
y beneficiosos para La salud.

Las empresas peruanas deben aprovechar las oportunidades que
ofrece Tailandia, tanto para atender a la industria pesquera ex-
portadora como al mercado interno, acogiéndose a las preferen-
cias arancelarias que otorga el acuerdo comercial que tenemos
con este pais. En Los Ultimos meses las exportaciones pesqueras
peruanas con valor agregado se han dinamigado enormemente
y, de enero a julio del 2013, Tailandia ya es el cuarto mercado de
destino de nuestros envios.

Pescado seco, salado o en salmuera;
pescado ahumado

<



EL SECTOR DE FRUTAS Y HORTALIZAS
FRESCAS ES UNO DE LOS MAS
DINAMICOS DE LAS EXPORTACIONES
NO TRADICIONALES PERUANAS. EN
ESTA ENTREVISTA, ENRIQUE CAMET,
PRESIDENTE DE AGAP, EXPLICA CUALES
SON LOS RETOS Y POTENCIALIDADES
DE ESTOS PRODUCTOS EN EL MERCADO
INTERNACIONAL.

ENRIQUE CAMET

PRESIDENTE DE LA ASOCIACION
DE GREMIOS DE PRODUCTORES
AGRARIOS DEL PERU (AGAP)

“Nuestro
potencial es
relevante y
prometedor”

POR CARLOS VALDERRAMA

¢{Cudl ha sido el desempeno exportador de Los gremios asociados en
AGAP en 2012 y cudles son las perspectivas de cierre para el 2013?
El desempeno ha sido bueno. A pesar del entorno de crisis en Los
mercados internacionales, nuestros productos siguen ganando
posiciones, aunque el ritmo de crecimiento es menor a Lo alcan-
zado en anos anteriores. En 2012 las exportaciones de los pro-
ductos representados por AGAP alcangaron aproximadamente
US$ 1.550 millones, creciendo en un 10% respecto al 2011.

Las perspectivas para el 2013 son positivas y optimistas. Hasta
Lo registrado a julio las exportaciones de productos asociados
a AGAP llegaron a US$ 743 millones, creciendo un 8% respecto
al mismo periodo del ano anterior. En lo que respecta a la tota-
lidad de productos frescos que exporta nuestro pais, las cifras
son también muy alentadoras. En 2012 logramos exportaciones
por US$ 1.262 millones, creciendo un 12%, y a julio de este ano
hemos alcangado US$ 721 millones, creciendo un 14%. Las cifras
lo demuestran, este sector es uno de los mds dindmicos de las
exportaciones no tradicionales peruanas y con un gran alcance
en el desarrollo rural de nuestro pais, por el importante impacto
en la generacion de empleo formal y la inclusién social.

¢Cudles son las nueuas zonas de produccion, perspectivas y plagos
para los productos frescos?

A los tres polos conocidos de desarrollo agricola representados
por Ica, La Libertad y Piura se suman, con una creciente produc-
cién, las gonas de Ancash, Lambayeque y Arequipa. Hay que



mencionar que la sierra de nuestro pais estd sumando poco a
poco gonas de produccién para la agroexportacion. Nuestro po-
tencial es relevante y prometedor.

{Qué cambios se estdn observando en el mercado de frutas y hor-
talizas frescas?

EL consumidor tiene caracteristicas particulares de acuerdo al
pais donde uno vaya, pero lo que estamos observando es la
creciente demanda por productos agricolas frescos. Actual-
mente el consumo de frutas y hortalizas frescas va en aumento
y su tendencia es a seguir creciendo en Estados Unidos y Euro-
pa, gracias a las campanas publicitarias de los gobiernos y el
sector privado, que promueuven su consumo por los beneficios
para prevenir enfermedades y tener una buena salud.

Dentro de los mercados con mayor dinamismo se encuentran
los paises de Asia. Respecto a las frutas y hortalizas frescas, en
Los Gltimos doce anos han crecido a una tasa promedio de 51%.

En el caso de China, el principal rubro de gasto en los hoga-
res es el de alimentos y bebidas con un 25% del total. De los
mas de 1.300 millones de chinos, alrededor de 100 millones
tienen una alta capacidad de consumo y 250 millones tienen
una mediana capacidad. La uva de mesa se ha convertido en
el principal producto que se exporta a este pais y la varie-
dad con mayor demanda es la Red Globe, que ha ganado po-
pularidad debido a que presenta Lo que el consumidor chino
prefiere, como color adecuado y parejo, asi como un calibre
(tamano) uniforme.

;Cudles son los principales retos que tendrdn que afrontar las expor-
taciones de frutas y hortalizas frescas en el corto y mediano plazo?
Los nuevos retos que afrontamos estan en la falta de mano de
obra capacitada y el aumento de los costos de la misma en
los Ultimos anos. Ademds, es importante que se sigan abriendo
mercados desde el punto de vista fitosanitario, pues de poco
nos sirve si estdn abiertos de manera comercial, si nos Limitan
el acceso por el lado fitosanitario.

¢Qué productos estan en camino de obtener permisos fitosanitarios y
cudles serian los mercados mds importantes para estos productos?
Se estd trabajando conjuntamente con Senasa a fin de ingresar
a los mercados asidticos, como China, Japén y Corea del Sur,
con mangos, citricos y paltas. En Estados Unidos serfa muy va-
lioso contar con estos permisos para la granada y ardndanos,
y en el caso de Chile para la palta.

iQué opinion tiene de Los mercados de la India y Rusia como op-
ciones para diversificar las exportaciones?

India y Rusia son mercados con un potencial enorme. En el caso
de India, segundo pais con mayor poblacion en el mundo, ac-
tualmente exportamos uva de mesa, donde pasamos de expor-
tar US$ 103 mil en 2008 a casi dos millones de délares en 2012,
es decir hemos crecido 1.715% en 5 anos.

En el caso de Rusia nuestra oferta es mdas amplia, siendo el
principal producto la uva de mesa, seguida de granadas, man-
darinas, tangelos, paltas, toronjas, entre otros. En 2003 expor-
tamos US$ 23 mil y en 2012 llegamos a exportar US$ 41 millo-
nes, en frutas bdsicamente.

{Qué tan difundida esta la imagen del Pert como proveedor mun-
dial de productos frescos?

Ya se nos identifica como un proveedor confiable con productos
frescos de alta calidad, pero somos alin pequenos en el merca-
do internacional. Estamos trabajando en ello y tenemos un buen
programa de eventos con PROMPERU. Afio a afio, Per( se posi-
ciona en Llos mercados internacionales con creciente importancia
y presencia. Estamos al nivel de los paises mds rankeados dentro
de este rubro. Desde AGAP y sus gremios asociados ponemos to-
dos nuestros esfuergos para que asi sea.

ASOCIACION DE GREMIOS DE )
PRODUCTORES AGRARIOS DEL PERU

Gremios que representa

v Asociacion de Productores de Citricos del Pert (Procitrus)

v Asociacion de Productores de Palta Hass del Perti (Prohass)

v Asociacion de Productores de Uva de Mesa del Pert (Provid)

v Asociacion Peruana de Productores y Exportadores de
Mango (Apem)

v Instituto Peruano del Espdrrago y Hortalizas (Ipeh)

v Asociacion Peruana de Productores de Cacao (Appcacao)

v Junta Nacional del Café (JNC)

v Asociacion de Productores de Limdn (Prolimén)

v Asociacion de Productores de Ldcuma (Proldcuma)

Productos que representa

Espdrragos (fresco, en conserua y congelado), uva de mesa, pal-
tas, mangos, citricos, alcachofas en conserua, cebolla amarilla
dulce, pdprika, cacao, café, licuma, pimiento.

|G
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“ExpoPeru Centroamerica 2013

us$ 18 millones en ventas. ‘ )
Us$ 8 millones durante La rueda de negocios Rueda de negocios en Panama:

en Costa Rica, y mds de US$ 10 38 exportadores,
87 compradores participantes,

millones en Panama.
239 citas concretadas.

SExpoPeru Centroamerica se realizo en Costa
Rica y Panama entre el 13 y 16 de agosto pasados. Rueda de negocios en Costa Rica:

38 exportadores, 103 compradores
participantes, 309 citas concretadas.

En los proximos meses se realizardn ExpoPer( en
Colombia, Brasil y México, a fin de seguir

promocionando La oferta exportable
de nuestro pais.

82 de las negociaciones en Costa
Rica generadas por los sectores de
manufacturas diversas, pesca y
92 de Las negociaciones en Panama agroindustria.
generadas por Llos sectores de industria de
la vestimenta, manufacturas diversas y
agroindustria.

Delegacién peruana
conformada por mds de 40 representantes,
entre presidentes de gremios, empresarios de

los sectores de alimentos, manufacturas
diversas, seruicios y confecciones.
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eventos PROMPERU

1. Ceremonia de celebracion del 50 aniversario del Codex Alimetarius y
los 15 afios que lleva Pert como participante y miembro activo.

2. Empresas peruanas exhibieron prendas de uestir y accesorios de algo-
dén durante La feria Magic Show en Las Vegas, Estados Unidos.

3. Compradores prouenientes de México, EE.UU., Alemania, Holanda, Es-
pana, Colombia y Chile participaron de Expoamagdnica 2013, en Iquitos
del 10 al 13 de agosto.

4. Asia Fruit Logistica, realigada del 4 al 6 de setiembre en Hong Kong,
contd con la participaciéon de mds de 30 empresas peruanas.

5. Productos de nuestra biodiversidad se exhibieron durante la feria Mis-
tura, en el pabellon de Biocomercio Andino.

6. Mds de 700 personas asistieron a desfiles de moda de disefiadores
peruanos, organigados en Costa Rica y Panamd, en el marco de ExpoPer(i
Centro América.
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EL SECTOR ALIMENTICIO PERUANO SE
HA CONSOLIDADO EN IMPORTANTES
PLAZAS INTERNACIONALES. EL PERU

YA ES PAiS ANFITRION DE FERIAS
EMBLEMATICAS.



POR JOSE QUINONES

‘'sector alimentos:
cia donde vamos?*

Gracias al incremento de La oferta exportable y a La diversificacion de los
mercados de destino, el sector alimentos peruano muestra una tenden-
cia cada veg mds creciente e importante en nuestra canasta exportado-
ra. Este sector estd representado por productos prouenientes del agro y
agroindustria, pesca y acuicultura, y contribuye con el 9% de nuestras
exportaciones no tradicionales.

Dentro de esta linea destacan los productos agricolas frescos, dado
que las frutas y hortalizas —ademds de ser comercializadas “off
season”— tienen mayores oportunidades de acceso a mercados
y nichos especializados. EL pais sobresale a nivel mundial en las
exportaciones de espdrragos, uuas, palta, mango y bananos. Esta
gama de productos ha logrado un excelente posicionamiento en el
mercado europeo Y el norteamericano, por su calidad y consis-
tencia en su abastecimiento, asi como por la promocién realizada
en ferias locales (Expoalimentaria) y emblemdticas en el exterior
como Fruit Logistica (Alemania), PMA Fresh Summit (Estados Uni-
dos) y Asia Fruit Logistica (Hong Kong).

I

A nivel de productos procesados, existe todavia un camino por
recorrer para posicionarnos como prouveedores calificados. En
esta linea ofrecemos productos congelados, envasados y se-
miconseruas de frutas, hortaligas y productos pesqueros, tales
como jugos y pulpas, salsas, pastas, tapenades, y snacks. Si
bien en el rubro de los enuasados herméticamente en vidrio
y metal ya somos conocidos, las posibilidades de diversifica-
cién son mayores. Es necesario trabajar mds en presentacion
y empaque, el cual va a depender del canal comercial hacia
el cual se dirijan. Al tener en cuenta la menor perecibilidad y
mayor vida Gtil de los productos, podremos acceder a merca-
dos lejanos.

Algunos ejemplos exitosos lo constituyen Llas experiencias de
exportacion de espdrragos, alcachofas y pimientos, arilos, por-
ciones peladas de citricos, porciones congeladas de frutas, hor-
taligas y pescados, y las presentaciones que combinan produc-
tos del agro y pesca, como es el caso de attn con el piquillo y
Las conseruas de anchoueta con gji.

En el rubro de los productos tradicionales, Llos exportadores perua-
nos han sabido sacar provecho de las potencialidades del café y
cacao. Se ha logrado conformar y promover el funcionamiento
de asociaciones de productores y de trabajar de manera conjunta
para lograr posicionarnos en los principales mercados de Europa y
Norteamérica. A su ueg, al prouenir de diversas regiones y al culti-
varse en asociacién con otras especies se generan aromas y sabo-
res Unicos, que van causando un mayor interés de los compradores
internacionales con paladares exigentes.

Por el Lado de los productos de biocomercio, Los granos andinos
(como quinua y kiwicha) y las frutas nativas (como camu camu
y aguaymanto) son ejemplos de alimentos originarios que des-
tacan por sus cualidades nutricionales y funcionales. En esta
linea se puede sumar el paiche, especie amagdnica de una exce-
Llente calidad en color, sabor y textura.

Oportunidades y potencialidades

Una parte de nuestra gama de oferta alimentaria cuenta con cer-
tificaciones de productos orgdnicos, y de comercio justo, al ser
producidos con criterios de sostenibilidad. Asimismo, con sellos de
certificaciones religiosas como Kosher (comunidad judia) y Halal
(comunidad isldmica), con lo cual podemos acceder a interesantes
nichos de mercado.

¢



EL SECTOR ALIMENTOS

ESTA REPRESENTADO POR
PRODUCTOS PROVENIENTES
DEL AGRO Y AGROINDUSTRIA,
PESCAY ACUICULTURA, Y
CONTRIBUYE CON EL 9% DE
NUESTRAS EXPORTACIONES NO
TRADICIONALES.

I

A su veg, estas certificaciones nos confieren ciertas ventajas
competitivas para la promocién internacional en ferias para
productos frescos, en La feria mds importante del sector de orgd-
nicos y comercio justo - BioFach (Alemania), y en Per( Natura.
En el sector pesquero estan las ferias North American Seafood,
European Seafood y China Fisheries e Seafood Expo.

Empiegan a destacar también productos gourmet como chocolates
a base de cacao peruano de calidad superior y con certificaciones
orgdnicas y sostenibles, que incluso se combinan con ingredientes
como la licuma, aguaymanto, quinua, sacha inchi, kiwicha. Tam-
bién sobresalen las pastas untables, tapenades y salsas en general,
y en el sector pesquero las brochetas, trucha ahumada, filetes de an-
guila en salsas orientales, entre otros productos.

Ello nos motiva a prospectar y participar en nueuas ferias alimen-
ticias especializgadas como la APAS (Brasil), World Food (Rusia),
Seul Food & Hotel (Corea del Sur y China), Gulfood (Emiratos
Arabes Unidos) y Fine Food (Australia). En estas se trabajan las
posibilidades de nuestros productos tipo gourmet, la innouacion
en presentaciones y en el valor agregado. Los eventos referentes
de esta linea son Fancy Food (Estados Unidos), Anuga (Alemania)
y SIAL (Francia), que cuentan con secciones especializadas para
productos frogen, orgdnicos y fine.

Mediante La aprobacion de protocolos sanitarios se podrdn apro-
vechar las ventajas que nos brindan Llos acuerdos comerciales y,
de esta manera, abrir la entrada de nuevos productos a Ching,
Japon, Corea, y ampliar nuestra oferta para llegar directamente
a mercados como Rusia, Suddfrica y Australia.

Es de destacar también que cada veg mds empresas privadas apues-
tan por invertir en mejorar su infraestructura y obtener certificacio-
nes que aseguren la calidad del producto en toda la cadena de va-
lor, lo que se complementa con la optimizacion de sus capacidades
tecnoldgicas y laborales. Estas nuevas inuversiones servirdn para

—-—gcPeciot |

incrementar la diversificacién de mercados para las exportaciones
alimenticias actualmente concentradas en los siguientes bloques:
Unidn Europea: (aproximadamente 34%), Asia (23%) Yy NAFTA! (21%).

Dado esto, se exige unificar esfuergos por parte del sector publi-
co y privado para continuar con el objetivo de incrementar las
exportaciones y fortalecer las estrategias de promocion. Ejem-
plos de ello lo constituye nuestra designacion como pais anfi-
trién en La feria Fruit Logistica de Alemania, en febrero de este
ano, y nuestra participacion el préximo ano como pais anfitrién
de la feria mds grande de cafés especiales, SCAA.

Tratado de Libre Comercio de América del Norte: Canadd, Estados Unidos
y México.



© Manchamanteles / PromPerd

terFanc 014
Francis .UU.

it Logisti |
2rlin, Alema | Nest 2014
febrero 201 naheim CA, EE.UU.

argo 2014

© Gulfood © Biofach 2014
Dubai, E 0s Nuremberg, Alen
Arabes DS 12-15 febrero 201
7 febFero 2014
-

¢ on en: PERU %{L‘cié:rs\n?fcioﬂterior ‘p7/‘poe771/.lﬁ

'eru.gob.pe




— ¥ invitado especial

EXPOALIMENTARIA TIENE PROYECTADO
CONCRETAR VENTAS POR US$ 500
MILLONES. CONOZCA LO QUE OFRECE

LA IV EDICION DE ESTA MEGAFERIA DE
ALIMENTOS QUE SE REALIZA DEL 15 AL 17
DE OCTUBRE.

PLATAFORMA REGIONAL PARA LA
EXPORTACION DE ALIMENTOS

Expoalimentaria
2013

POR EDUARDO AMORRORTU
PRESIDENTE DE LA ASOCIACION
DE EXPORTADORES (ADEX)

Del 15 al 17 de octubre el Per( serd la capital mundial de los
alimentos. Este ano la feria Expoalimentaria abre sus puertas a
mds de 2.500 compradores, que tendrdan la oportunidad de hacer
negocios con 650 empresas expositoras peruanas, que presenta-
rdn lo mejor de su oferta exportable. Se estima que concreten
negocios por US$ 500 millones y que asistan mds de 22.500 visi-
tantes de 58 paises.

Este megaeuento es organigado por la Asociacién de Exportado-
res (ADEX) con el invalorable apoyo de PROMPERU, de los mi-
nisterios de Relaciones Exteriores, Agricultura y Riego, Comer-
cio Exterior y Turismo y de la Produccion (Produce). Este tendrd
como escenario el Centro de Conuenciones del Jockey Club del
Perq, en Lima.

En el marco de Expoalimentaria 2013 se llevaran a cabo la VI
Conuencién Internacional Acuicola Pesquera, la VI Conuencidn
Internacional de Productos Orgc’micos, Lla Il Convencidn Interna-
cional de Envases y Embalajes para Alimentos, y la Conuencién
Internacional de Mercados & Tendencias.
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EXPOALIMENTARIA ABRE SUS PUERTAS
A MAS DE 2.500 COMPRADORES,

QUE TENDRAN LA OPORTUNIDAD DE
HACER NEGOCIOS CON 650 EMPRESAS
PERUANAS. SE ESTIMA QUE CONCRETEN
NEGOCIOS POR 500 MILLONES DE
DOLARES Y QUE ASISTAN MAS DE 22.500
VISITANTES DE 58 PAISES.

En paralelo se desarrollardn el Salén del Pisco, el Salén Gas-
trondmico, el Salén de Granos Andinos —donde la estrella serd
la quinua—, el Salén del Café, el Saldn del Chocolate y Cacao,
y el Salén de la Innovacién, ademds de La tradicional Rueda de
Negocios. La novedad de esta cuarta edicién serd el Salén de la
Pesca y Acuicultura.

De particular importancia es el pabellén Per( Natura, en el que
empresas peruanas, muchas de ellas prouenientes del interior
del pais, mostraran lo mejor de la biodiversidad peruana, como
el aguaymanto, quinua y sacha inchi. También se exhibird el pa-
bellén Perti Regiones.

Salon de la Innovacion

EL Salén de la Innouacidn tiene el objetivo de distinguir el ingenio
empresarial en Lla constante mejora de La oferta exportable peruana,
para hacerla mds atractiva en los mercados internacionales.

Este afo, las categorias que se premiardn en el marco del Con-
curso de Innouacion son: Aceites y Salsas; Bebidas; Confiteria y
Snacks; Frutas y Hortaligas en Conserva; Funcionales y Nutra-
céuticos; Pastas y Harinas; Pesca; y, finalmente, la estrella del
evento y producto del ano: quinua.

Algunos de los productos que participaron en ediciones anteriores
del concurso ya tienen un espacio en los anaqueles de diversos su-
permercados. La empresa Cosecha de Oro, ganadora del concurso
del ano pasado, por ejemplo, ya es proveedora de Supermercados
Makro, Grupo Cencosud y de Supermercados Peruanos.

Salon Gastronomico

En el Salén Gastronémico se podrd disfrutar de la gran calidad y
variedad de los ingredientes utilizados en la internacionalmente
reconocida cocina peruana. Estardn presentes prestigiosos chefs
nacionales y extranjeros como Diego Muriog del restaurante Astrid
& Gaston, Pedro Miguel Schiaffino de Malabar, y Flavio Solérgano
de EL Senorio de Sulco, quienes preparardn especialidades en base
a nuevos insumos locales.

Por otro lado, los compradores internacionales participardn de
la Rueda de Negocios que se realizard en el marco de la feria. Un
software especialmente desarrollado para este encuentro estard
a disposicion de los participantes, de tal manera que los com-

pradores podrdn acceder a una base de datos detallada de los
productores para que se les programen, de forma automatigada,
Las citas personaligadas que requieran.

La Rueda de Negocios es una herramienta fundamental y tiene
un valor diferencial en la feria, ya que permite preparar citas de
negocios en funcién de cada producto de interés del comprador.
Adicionalmente, se facilitard a los participantes servicios de in-
terpretacién, de asesoria bancaria, logistica, tributaria y de certi-
ficacion, todo esto dentro del mismo espacio de la feria.

Presencia regional

Sobre los 20.800 metros cuadrados en los que se desarrolla-
ra Expoalimentaria, estardn presentes regiones costefias como
Piura, Ica y Arequipa, ademds de las regiones amagoénicas San
Martin y Ucayali.

Piura destaca en la pesca y el agro, mientras que Las empresas de
Lambayeque y La Libertad traerdn como parte de su oferta frutas
y hortalizas, tanto frescas como procesadas. La regién Arequipa
produce abundante cebolla y especias, mientras que Tacna es
gran proveedora de orégano y olivos.

También estardn presentes los pabellones de Ecuador, Chile, Ve-
neguela y Brasil, entre otros, que reunirdn Lo mejor de la oferta de
alimentos de esos paises.
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Diversidad y sostenibilidad
en PERUNATURA

POR MONICA LOAYZA

EL Programa de Promocién de Biocomercio de PROMPERU busca im-
pulsar la oferta exportable de los productos nativos hacia distintos

DEL 15 AL 17 DE OCTUBRE SE REALIZA LA mercados internacionales que los demandan. Uno de los mecanismos

utilizados es la feria PERUNATURA, que desde hace siete afos es la mds

VI ED|C|ON DE PERU NATURA, LA MAS importante plataforma para la promocién de ingredientes, insumos y
IMPORTANTE PLATAFORMA PARA LA productos finales originarios de nuestra biodiversidad, y cuya obtencién

cumpla con los principios de sostenibilidad ambiental (orgdnicos), y so-

PROMOCION DE INGREDIENTES, INSUMOS  cial y econémica (comercio justo). La VIl edicién 2013 se Lleva a cabo,

como cada ano, en el marco de la Feria Expoalimentaria, que se realiza
Y PRODUCTOS FINALES DE NUESTRA del 15 al 17 de octubre en el Centro de Conuenciones Jockey, en Lima.
BIODIVERSIDAD.

Feria 2012

En su VI edicién en 2012, PERUNATURA conté con La presencia de
compradores de Los cinco continentes, con los que Los exportado-
res peruanos concretaron y proyectaron negocios, a un ano, que
superaron los US$ 17 millones, monto superior en casi un 50%
respecto de Lo obtenido en 2011. Estos excelentes resultados son
reflejo del buen manejo del evento, y a su veg, del evidente po-
tencial de crecimiento para este tipo de productos cuya demanda
mundial aumenta ano tras afo, a causa del mayor interés por
consumir productos naturales que brinden beneficios extras a la
salud. Ello también se debe a que para los consumidores la com-
pra de estos productos contribuye a mejorar La calidad de vida

I



Cifras de PERUNATURA 2012

v/US$ 17,7 millones fue La proyeccion de ventas.
V30 empresas expositoras.
v 6.124 compradores nacionales.

v2.037 compradores internacionales de 57 paises.
v/20.249 visitantes a la feria.

de las personas involucradas en su proceso productivo, en espe-
cial de aquellas que viven en Las gonas mds alejadas del pais.

Respecto de la oferta exportable, entre treinta empresas y aso-
ciaciones de productores ofrecieron diversos productos elabora-
dos con recursos de nuestra biodiversidad como barras energé-
ticas de quinua y kiwicha; snacks de sacha inchi con chocolate,
licuma y aguaymanto deshidratado; jugo de cocona y camu
camu, entre otros. En su mayoria estas empresas y asociaciones
cuentan con certificaciones orgdnicas como NOP-USDA para Es-
tados Unidos, JAS para Japdn y UE para la Unién Europea. Asi-
mismo, con certificaciones de comercio justo como Fair Choice
y la certificaciéon de la World Fairtrade Labelling Organizgation
International, ademds de otros certificados mds especializados
como Kosher Parve.

La opinién de los compradores asistentes fue muy buena, ellos in-
dicaron que, a diferencia de otros eventos del rubro, PERUNATURA
transmitié un mensaje de diversidad, sostenibilidad y economia
verde, acorde a las tendencias mundiales. Inclusive, resaltaron
la buena organigacion y seleccion de exhibidores, subrayando
el gran potencial que tienen nuestros productos nativos no solo
para la industria de alimentos, sino también para la industria
cosmética y farmacéutica.

Exportaciones positivas

SegL'm un estudio de Euromonitor, la industria de productos de
alimentos y bebidas para la salud y bienestar alcanzé un nivel
de ventas de US$ 734 mil millones en 2012, con un crecimiento
de 4% respecto del ano anterior. Para el 2017 se espera que este
monto supere el billén de délares.

Esta positiva tendencia se refleja también en nuestras exporta-
ciones, pues los precios de algunos productos nativos se eleva-
ron considerablemente en 2012 con respecto al 2011. Entre estos
figuran, principalmente, el camu camu, sacha inchi, tara, maiz
gigante; todos con incrementos superiores al 15% en el valor uni-
tario referencial.

Por Lo que, para mantener resultados positivos, es necesario que
el empresario peruano continde con la innovacién y desarrollo
de productos que siruan como complementos o suplementos a la
oferta conuencional, ofreciendo bienes de calidad que cumplan
con las exigencias del mercado internacional. Esto en combina-
cion de capacitacion en certificaciones, requerimientos técnicos,
procesos de exportacion, logistica, entre otros temas relevantes,
contribuird a una mejora no solo a nivel de negociacién, que
permitird obtener ventajas competitivas frente a la competen-
cia, sino también ayudard a la preservacion de los recursos de la
biodiversidad peruana.

obseruvatorio

FOB Mo precio
US$) (kg) ref

TARA

MAIZ GIGANTE

ACHIOTE

SACHA INCHI

LUCUMA

UNA DE GATO

®

CAMU CAMU
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Este es el ano en que se consolida la presencia de lLa quinua
en la vitrina internacional. La Organigacién de las Naciones
Unidas para la Alimentacién y la Agricultura (FAO) ha de-
clarado que este cultivo de origen prehispdnico es uno de los
alimentos del siglo XXI por su gran capacidad de adaptacién
agronémica, alto contenido de aminodcidos esenciales para
una adecuada nutricién, su aporte trascendental a la seguri-
dad alimentaria y a la economia de la poblacién, entre ellas,
de las comunidades andinas.

Primer productor

Actualmente, los tres principales paises productores mundia-
les de quinua son Bolivia, Pert y Ecuador. Segln datos de la
FAQ, al cierre del afio 2012 se contabilizaron 102.745 hectdreas
cosechadas con este cereal y fue Bolivia el pais que concentré
el 61% de estas. A pesar de que el Perl solo posee el 38% del
terreno cosechado, es el primer productor de quinua, habiendo
logrado a su uveg el mds alto indice de eficiencia. En el ultimo
ano, la produccién peruana de quinua ascendié a 44.210 tone-
ladas (54% del total en el mundo), con un rendimiento de 1,15
toneladas por hectdrea, es decir el doble del obtenido en los
cultivos bolivianos.



De acuerdo con estadisticas del Ministerio de Agricultura y Rie-
go (Minag), es posible encontrar produccién de quinua en quince
regiones del Perd, siendo las mds importantes Puno, Ayacucho,
Cusco, Junin y Apurimac. No obstante, es importante apuntar
que desde el 2010, el cultivo de quinua empezd a experimentarse
con éxito fuera de Los Andes, y hoy en dia ya es posible encontrar
el cereal en los departamentos de Ica y Tacna, lo cual amplia
nuestra capacidad productiva a futuro y contribuye, de manera
directa, a la generacién de empleo.

Durante el 2012, la quinua peruana fue exportada a 40 paises
Yy se concretaron ventas por un total de US$ 33 millones, cerca
de 7 veces mds que en 2008. Estados Unidos se consolidé como
el principal destino de este cereal con el 66% de las ventas rea-
lizadas en ese periodo, seguido de lejos por Australia, Canadg,
Alemania e Israel. Del mismo modo, en los primeros seis meses
del 2013, las exportaciones de quinua alcangaron los 21 millones
de ddlares (61% mas que en el mismo periodo del ano anterior), du-
rante Los cuales se empez6 a abastecer por primera veg a Emiratos
Arabes Unidos y Tailandia.

Quinua con valor anadido

La quinua retoma importancia, ya que no solo es un alimento
saludable y libre de gluten, sino que ademds puede ser vendido
en multiples presentaciones. EL 98% de la quinua que exporta
el Perl es comercializada en grano entero y ain son limitados
Los intentos por aprovechar los elevados margenes que podrian
obtenerse con Lla exportacién de productos de quinua con mayor
valor anadido. Por ejemplo, en Italia y el Reino Unido se pueden
encontrar galletas de quinua en presentaciones de 150 g a un
promedio de 3 ddlares. En Australia, Alemania y Estados Unidos
se venden cajas de 350 g de hojuelas a 5 ddlares en promedio. En
Brasil y Argentina se pueden comprar palitos salados y barras
energéticas de este cereal por 2 ddlares. Del mismo modo, en Ita-
lia, Nueva Zelanda y Estados Unidos han empegado a langarse
pastas, salsas preparadas y leche de quinua orgdnica, con una
gran aceptacion.

EL aspecto mds atractivo de la quinua en los mercados mds de-
sarrollados es el hecho de que el grano esta Libre de gluten. De
acuerdo con datos de Euromonitor, en Francia el valor de las
ventas de alimentos sin gluten se triplicé en los ultimos cinco
anos y sumo € 19 millones en 2012; mientras que en Nueua Ze-
landa se registré un aumento en las ventas de 426%. Asimismo,
en Estados Unidos, la venta de productos sin gluten disfrutd de
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un aumento de 116%, en Holanda 82%, en Alemania 77% Yy en
el Reino Unido 70%. Por otro Lado, en la regi()n Latinoamericana
la demanda de alimentos saludables se incrementé alentadora-
mente. Por ejemplo en Argentina estos productos se dispararon
un 185%, Veneguela evidencié un incremento enorme de 421%,
Brasil 91% y México 81%.

Frente a este contexto, la quinua peruana tiene un alto poten-
cial a nivel internacional. La capacidad y eficiencia productiva
de este alimento continta creciendo, pero alin se deben enfatizar
esfuergos por diversificar los cultivos, mejorar la articulacion
entre productores y mercados, y en especial, priorigar la expor-
tacién de presentaciones de quinua con mayor valor agregado.
De esta manera se contribuird con la generacion de mds empleo
y se asegurard La sostenibilidad del comercio de este producto.



Las exportaciones de productos hidrobioldgicos peruanos evidencian un
crecimiento importante. Al cierre de 2012 sumaron US$ 1.041 millones,
un 14% mas respecto del mismo periodo el afio anterior. Un 6% se dirige
a paises del continente africano y aunque el dltimo afio se registré una
caida de 9%, el crecimiento promedio de los Ultimos cinco anos ha sido
de 72%. Cabe indicar que en el primer semestre del 2013, los enuios estu-
vieron alrededor de los US$ 18 millones.

A nivel de productos se registra una alta concentracion, dado que el
92% de Las exportaciones a este continente, en 2012, correspondieron
a preparaciones de conserva de pescado en trogos y jurel congelado.
Entre los productos que evidenciaron mayor crecimiento figuran las
preparaciones y conservas de anchoa (761% Var. /US$ 0,2 millones)
y las preparaciones y conseruas de caballa entera o en trogos (518%
Var. /US$ 0,6 millones). En 2013 ingresé al mercado africano la ca-
balla congelada por un valor de US$ 1 milldn, destinada a Nigeria y
Egipto, principalmente.

Los enuios se dirigieron a 17 mercados del continente africano, aunque cua-
tro de ellos concentraron el 94% de Los mismos. Destaca por su participa-
cién Nigeria, seguido por Suddfrica, Costa de Marfil y Ghana. En 2013 se
iniciaron Las exportaciones al mercado de Madagascar con enuios de con-
seruas de sardina entera o en trogos en aceite, valorigadas en US$ 54 mil.



Cabe destacar que son mds de 40 empresas las que exportaron a Africa,
de Las cuales Pesquera Diamante, Tecnologia de Alimentos, Austral Group
y Pesquera Hayduk concentraron el 83% de participacion. Es importante
mencionar que estas generaron uentas por US$ 12 millones.

{Qué distingue al consumidor africano?

La poblacién africana, La de mayor crecimiento y la mds jouen del mun-
do, estd concentrada en las dreas urbanas. Los nuevos consumidores
africanos tienen en cuenta la marca y la calidad, buscan tendencias y
aprecian un entorno de compras moderno y atractivo.

Las proyecciones para varios paises africanos, sobre todo Los ubicados en
el Africa subsahariana, son bastante positivas. Asi, esta region, confor-
mada por 33 paises y 821 millones de consumidores, esta experimentan-
do el segundo crecimiento econdmico regional mds rapido del mundo,
Unicamente por detrds de La zona Asia Pacifico. Aunque el poder de gasto
aun es limitado (US$ 884 per cdpita en 2012), se prevé que mantenga un
crecimiento sélido para los préximos arios.

En varios paises se registra un importante crecimiento de la clase me-
dia y el poder adquisitivo, lo que ha generado una mayor demanda por
productos de calidad. Como resultado, la reconocida cadena de super-
mercados Carrefour, asf como La sudafricana Shoprite y M-Pesa de Kenia
estan expandiéndose en mercados vecinos.

El mercado africano

Al cierre de 2012 las importaciones africanas de productos pesque-
ros para consumo humano directo superaron los US$ 3.918 millones,
cifra que evidencia un crecimiento de 15% y una participacion de
0,7% de Las importaciones mundiales. Nigeria lidera Las importacio-
nes (US$ 915 millones), seguido por Egipto (769 millones) y Mauricio
(387 millones).

Entre los productos importados por los mercados africanos des-
tacan las preparaciones de conserva de pescado (US$ 3 millones)
demandadas principalmente por Angola y Suddfrica, seguidas
por la caballa en conserua (1 millén) importada por Nigeria y
Ghana, asi como pota congelada (1 millén), demandada por
Egipto y Suddfrica, principalmente.

Se debe destacar que de acuerdo a la metodologia de segmentacion y
priorigacion de PROMPERU, otros productos con potencial en los merca-
dos africanos son las sardinas en conserua, veneras —conchas de abani-
co congeladas— y filetes de carne de pescado congelado.

Dada la oferta exportable peruana en este rubro, los mercados que pre-
sentan mayores oportunidades para realigar negocios de acuerdo a sus
tendencias de consumo son Los siguientes:

Sudafrica

Los consumidores sudafricanos destacan en el continente por su poder
adquisitivo (US$ 11.375 per cdpita) y perspectivas de crecimiento (3% el
2013). De acuerdo a una reciente misién de prospeccion realigada, los
productos con mayor potencial son pota congelada en distintas presen-
taciones, jurel congelado (filete y entero), langostinos y caballa. Los pro-
ductos deshidratados también tienen potencial, dado que hay zonas sin
capacidad de refrigeracion. Se debe indicar que el arancel promedio para
Los productos pesqueros procesados supera el 20%.

Nigeria

Este pafs destaca por su tamafio de mercado (165 millones de habitantes)
y por registrar uno de Los mayores incrementos deimportaciones pesque-
ras, las cuales sumaron US$ 915 millones en 2012 y con una variacion
promedio de 9% respecto al ano anterior. Entre los productos con mayor
potencial figuran los pescados congelados (US$ 369 millones), caballa
congelada (153 millones), pescados salados (105 millones) y pescados
secos incluso salados (26 millones). EL arancel promedio para productos
pesqueros procesados es del 20%.

Ghana

EL pescado representa poco mds del 50% de La ingestion de proteinas del
ghanés promedio. Las importaciones de productos hidrobioldgicos del
pais sumaron US$ 232 millones en 2012, destacando los demds pesca-
dos congelados (109 millones) y la caballa congelada (72 millones). EL
arancel promedio para productos pesqueros es de 20 % ad valorem.
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—"Y facilitacion de exportaciones

Oferta de productos financieros
para el sector agroindustrial

POR ANA MIYAGUSUKU

EL acceso al financiamiento para los actores de la cadena de valor en el
sector agro es para muchas empresas un obstdculo para mejorar su com-

EL SISTEMA FINANCIERO PERUANO  petitividad y generar ualor a sus exportaciones. Sin embargo, La oferta de
. productos financieros no estd ligada exclusivamente a la banca comer-
OFRECE MULTIPLES ALTERNATIVAS cial, sino que existen otras fuentes de financiamiento poco conocidas.
DE FINANCIAMIENTO PARA LOS
En ese marco se deben considerar entidades financieras reguladas como
EMPRESARIOS DEL SECTOR las cajas municipales de ahorro y crédito (CMAC), financieras, cajas
AGROEXPORTADOR QU E VAN MAS /-\LLA rurales de ahorro y crédito (CRAC), cooperativas de ahorro y crédito, y

edpymes. También se encuentran las entidades no reguladas como or-

DE LA BANCA COMERCIAL. CONOZCA LAS  ganismos no gubernamentales (ONG), social lenders, fondos de inver-
OPCIONES EXISTENTES sién, fondos concursables y bancos de segundo piso.

Todas ellas ofrecen productos y servicios que el sector agroexportador
podria utilizar en cualquier etapa del negocio, mejorando sus condicio-
nes de apalancamiento y fortaleciendo las capacidades de negociacién
frente a proueedores y compradores (locales y extranjeros).

Entidades especiales

« ONG: Fovida, Finca Per, Prisma,
Ider CV, Idesi y Arariwa.

* Social lenders:
Alterfin,Responsability, Root Capital,
OikoCredit y Fogal.

- Fondos de inversién: Popular SAFI.

Cajas municipales
y rurales

- Cajas municipales: Arequipa, Cusco,
Piura, Sullana, Tacna, Trujillo, Pisco,
Maynas, Paita, Ica, Caja Metropolitana,
Del Santa, Huancayo.

- Cajas rurales: Cajamarca,
CrediChavin, Credinka, Los Andes, Los
Libertadores, Prymera, Sefior de
Luren, Sipan, Nuestra Gente, Inca
Sur y Profinanzas.

Banca comercial

+ Banco de Crédito y Mibanco
- Banco Financiero
+ Agrobanco: Solidario,
Credifinka, Cadena Productiva,
Programa 14 y PFI .

Tipos de entidades
finacieras



facilitacion de exportaciones £

Banca comercial

Es aquella que maneja productos de amplia cobertura como préstamos
comerciales, leasing’, factoring? capital de trabajo, activo fijo, entre
otros. Muchos de ellos tienen Lineas especificas para el sector agro con
financiamientos a corto y mediano plazo, y créditos rurales individuales
y solidarios, incluso productos especificos para los agroexportadores.
Su dmbito de accion considera todos los departamentos, a excepcion de
Amagonas, Pasco, Apurimac y Huancavelica. También existe Agrobanco,
que ofrece préstamos agropecuarios con el fin de apoyar a los micro y
pequefos productores agricolas, ganaderos y acuicolas.

Cajas municipales y rurales

Las cajas municipales y cajas rurales ocupan un lugar importante en el
sector, generalmente para las microfinangas y gonas rurales. Cuentan
con préstamos dirigidos a los productores y con productos especificos
para el sector con créditos comerciales agropecuarios.

Financieras, edpymes y cooperativas

Las financieras, edpymes y cooperativas brindan principalmente finan-
ciamiento para el capital de trabajo y activos fijos para las micro, peque-
rias y medianas empresas en varias gonas a nivel nacional. Algunas de
ellas ofrecen productos financieros especificos para el sector agro.

Entidades especiales

En el mercado también existen entidades que otorgan préstamos a em-
presas y asociaciones fuera del sistema tradicional como organismos no
gubernamentales (ONG), social lenders® y fondos de inversion.

Financieras, edpymes
y cooperativas

« Financieras: CrediScotia, TFC, Crear, Efectiva,
Amerika Financiera, Alternativa, Confianza,
ProEmpresa.

- Edpymes: Inversiones La Crug, Raiz, Credijet,
Credivision, Nueua Visién, Solidaridad, Alternativa.
- Cooperativas: Aelucoop, Coopetroperu,
Quillacoop, Abaco, San Cristdbal
de Huamanga, Crediflorida,
Fortalecer, Santa Maria Magdalena.

Bancos de segundo piso y fondos concursables
Los bancos de segundo piso destinan fondos para ser canaligados a tra-
vés de la banca comercial a modo de financiamientos y garantias para
su acceso. Los fondos concursables son mecanismos que utilizan las en-
tidades privadas y/o publicas para financiar proyectos de distinta indole.
Organigan concursos, califican los emprendimientos presentados y se com-
prometen a financiar los mejores. Por su parte, en los gobiernos regionales
ofrecen fondos de garantia que podrian respaldar el financiamiento de los
productores locales, y la Presidencia del Consejo de Ministros (PCM) ha
creado los Fondos para La Innouacién, Ciencia y Tecnologia (FINCYT) para
el financiamiento de proyectos de inuestigacion e innouvacion que contribu-
yan a mejorar Los niveles de competitividad del pais.

Permite financiar hasta el 100% de la inversion, y ajustar la estructura de
pagos a necesidades de Lla empresa, con un tipo de interés fijo o uariable y con
cuotas mensuales, trimestrales, anuales, etc.

2Permite adelantar los ingresos del flujo de caja mediante la venta o cesién de
cuentas por cobrar, obteniendo asf capital de trabajo para su negocio. Median-
te este sistema, su empresa también accede a un seruvicio de cobranga para sus
cuentas, liberdndola de dicha carga administrativa.

3Son instituciones que forman parte de la llamada cooperacién internacional
privada proveniente de paises desarrollados, que estd interesada en financiar
y apoyar el desarrollo de Las experiencias empresariales en general del hemis-
ferio sur y, en particular, de aquellas que abren oportunidades de emprendi-
miento a los productores directos y a Llos pequenos y medianos inversionistas.

Bancos de segundo piso
y fondos concursables

- Bancos de segundo piso:
Cofide, Banco de La Nacién y Fogapi.
- Fondos concursables: Procompite,
Agroemprende, Agroideas.
+ Fondo de Investigacion y Desarrollo
para la Competitividad.
- Fondo Nacional de Desarrollo Cientifico,
Tecnolégico y de Innovacion Tecnoldgica.
- Fondo Concursable de Negocios Rurales.
« Fondo de las Américas.
- Fondo Multilateral de Inversiones.
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Macrorregion Centro:
valor agregado
empiega a rendir frutos

POR ALDO PALOMINO

La macrorregion Centro estd conformada por las regiones
de Hudnuco, Pasco, Junin, Huancavelica y Ayacucho, con

EMPRESAS DE LA MACRORREGION una oferta exportable diversa en productos agroindustria-
CENTRO HAN REALIZADO les, artesanias y textiles que cada vez mds Llevan el sello
. de valor agregado.
EXPORTACIONES POR MAS DE
En camino hacia La exportacion
US$ 66 MILLONES EN PRODUCTOS NO En agosto de 2012 La Oficina de Comercio Exterior (OCER) de
TRADICIONALES. LA OCER TRABAJA  la macrorregién Centro empezd a ofrecer los servicios de la
PARA CAPACITAR A MAS EMPRESAS Ruta Exportadora de PROMPERU. Gracias a este programa

cerca de 150 empresarios exportadores y con potencial ex-

Y DESARROLLAR PRODUCTOS CON portador de Hudnuco, Pasco, Junin y Ayacucho estdn capa-

citdndose y recibiendo asistencia técnica en temas de comer-

MAYOR VALOR AGREGADO. cio exterior, creacion de péginos web, imagen corporativa,
gestion de calidad y elaboracion de un plan de exportacion.
Ellos pertenecen a los sectores de agroindustria, artesanias,
textiles, confecciones y biocomercio.




Al cierre de 2012 los envios de estas regiones sumaron US$ 66 millones,
cifra que representé una variacion positiva de 12% respecto al ano ante-
rior. Hudnuco y Junin destacaron como las mds dindmicas, al registrar
crecimientos de 22% Yy 36%, respectivamente.

La oferta exportable es diversa, pero es necesario continuar tra-
bajando en productos con mayor valor agregado. Si bien expor-
tamos cacao, trucha, quinua y achiote, los envios de productos
elaborados a base de estos ingredientes son ain pequenos. No
obstante, Huancavelica ya registra despachos de snacks de sa-
cha inchi y mufiequeria, mientras que en Hudnuco destacan las
exportaciones de chocolate en barra.

En Junin se aprecia una tendencia creciente en Las exportaciones
de alcachofa en conserua y filete de trucha congelada, tenden-
cia que se replica en Pasco con los snacks de maca y harina de
sacha inchi.

Avances en promocion comercial

La labor de las OCER es descentraligar las oportunidades de
promocion comercial hacia las mypes en las regiones. Por ello
fomentan la presencia de las empresas exportadoras en ferias
internacionales, ruedas de negocios, misiones comerciales y
otras actividades.

En lo que va del 2013, Las empresas exportadoras de La macrorregion
Centro han participado en diez eventos realizados a nivel nacional e
internacional con el objetivo de promover su oferta exportable.

A su veg, la regién Huancavelica se verd beneficiada de los ser-
vicios de Ruta Exportadora desde el ano 2014, luego de que se
seleccione a 30 mypes con una soélida oferta. Se tiene programa-
do que estas empresas participen en tres eventos de promocion
comercial: Per( Gift Show 2015, la Macrorrueda Centro Exporta
2014 y Expo Pert en Chile, en los cuales se tienen perspectivas
de negocios de US$ 100.000 en articulos de decoracién y mufie-
queria-jugueteria.

Durante el 2013 La OCER de la macrorregién Centro ha promo-
vido la participacion de 49 empresas exportadoras en tres en-
cuentros nacionales (Perd Gift Show, Perd Moda y Saldn del
Cacao y el Chocolate) y en siete eventos internacionales (Heim
Textil, Biofach, Fruit Logistica, Natural Expo West, Sial Canada,
Macrorrueda de la Alianga del Pacifico y Encuentro Binacional
PerU-Ecuador). Gracias a ello, los montos negociados alcanga-
ron un total estimado de US$ 3 millones.

En lo que resta del ano, se tiene previsto que otras 16 empresas
de Junin, Ayacucho y Hudnuco —con productos como cacao,
café, quinua, maca, chia, kiwicha, camu camu, jengibre y ma-
quinaria agroindustrial— participen en Expoalimentaria 2013 y
Pert Natura, a realigarse en Lima.

Para seguir avangando y mantener una tendencia positiva de
crecimiento, es necesario continuar el trabajo en el desarrollo
de oferta exportable con valor agregado y promover una mayor
inversion logistica en estas regiones. Esto facilitard La salida de
nuestros productos y nos permitird ser mds competitivos en las
distintas plagas internacionales.

regiones

DURANTE EL 2013 PROMPERU HA
PROMOVIDO LA PARTICIPACION DE 49
EMPRESAS EXPORTADORAS EN TRES
ENCUENTROS NACIONALES Y EN SIETE
EVENTOS INTERNACIONALES. GRACIAS
A ELLO, LOS MONTOS NEGOCIADOS
ALCANZARON UN TOTAL ESTIMADO DE
US$ 3 MILLONES.

Dato importante

Las regiones que conforman la macrorregién Centro
estdn ubicadas entre los 800 y los 3.400 msnm. Con

excepcion de Huancavelica, la mayoria de Las exporta-
ciones no tradicionales de estas regiones se concentra
en la selva alta y baja, principalmente las correspon-
dientes al sector agroindustrial.

¢



EL gran mercado de
alimentgs en Emiratos

Arabes Unidos

POR ALVARO SILVA SANTISTEBAN
CONSEJERO ECONOMICO COMERCIAL
DE LA OCEX DUBAI

Emiratos Arabes Unidos estd marcado por el alto poder ad-
quisitivo de una poblacién en constante crecimiento, el gran

ESTE MERCADO IMPORTA EL 90% DE  nGmero de turistas y la casi total dependencia de alimentos y

bebidas importados. Un contexto que crea excelentes oportuni-

SUS ALIMENTOS Y BEBIDAS. ESTA ALTA dades para los exportadores peruanos.
DEPENDENCIA GENERA INTERESANTES .
Un consumidor fuerte

OPORTUNIDADES PARA LAS EL significativo y esperado crecimiento de la demanda por

EXPORTACIONES DE productos alimenticios en los paises del Consejo de Coope-
racion del Golfo (CCG)* —impulsado por el crecimiento de-
PRODUCTOS PERUANOS.  mogrdfico, el aumento de La renta per capita y del turismo—
Llleva a que las estadisticas prevean que Llas importaciones de
alimentos en la regién se incrementardn hasta en 100% de

aqui al afo 2020.



____________________________________________ocexf

Dentro de este notable mercado, Emiratos Arabes Unidos (EAU)
se ha convertido en uno de los principales destinos comerciales
y turisticos del mundo. A su ueg, de acuerdo con el Ministerio de
Comercio Exterior de ese pais, el valor del consumo de alimentos
en el afo 2012 fue de US$ 8 billones, cifra que se espera alcance
Los 9 billones a finales de este ano.

En EAU el consumo per cdpita de alimentos es de 1.486 kg al afio
(1,48 toneladas)? Aunque esto se tradugca en un consumo diario
de 4,07 kg per cdpita, el consumo real es menor, en tanto la cifra
total incluye el consumo de los mds de 10 millones de turistas
que los visitan anualmente.

Es asi que debido al crecimiento de la poblacién, el incremento
de turistas extranjeros y el aumento de la renta per cdpita, se
estima que el consumo de alimentos alcance Los 49 millones de
toneladas métricas para el afio 2017, lo que equivale a una tasa
de crecimiento anual de 3% entre 2012 y 2017.

Todo un hub

Debido al escaso sustento del pais en la agricultura —producto
de las altas temperaturas, la escasegz de agua y La falta de tierra
cultivable— los paises del CCG en general, y Los EAU en particu-
Lar, importan el 90% de sus alimentos y bebidas. Sus principales
proueedores son Egipto, Pakistdn, Filipinas, India, Indonesia, Chi-
na, Tailandia, Malasia, Kenia, Etiopia, Suddfrica, Brasil, Austra-
lia, Francia, Paises Bajos y Estados Unidos.

A su veg, entre el 60% Yy el 70% de estas importaciones son re-
exportadas, siendo sus principales destinatarios los paises veci-
nos de La region del Golfo, Africa, India y Las republicas de La ex
Unién Souiética.

Cabe senalar que EAU es la tercera plataforma reexportadora del
mundo, con acceso a un mercado potencial de 2.000 millones
de consumidores, principalmente de la regiéon de Medio Oriente,
norte de Arrico y Asia central (conocidos como Menasa)®.

En consecuencia, la alta dependencia de las importaciones re-
presenta un desafio para la economia de los EAU, pero crea exce-
Llentes oportunidades para los exportadores peruanos.

Potenciales consumidores

EL mercado de los alimentos en EAU responde a la demanda de
tres grupos: residentes, turistas y poblacién de los paises desti-
natarios de las reexportaciones.

La composicidn de su poblacion es particular. De Llos 6 millones
de habitantes, el 85% son inmigrantes, en su mayoria trabajado-
res de paises asidticos como India, Pakistan, Bangladesh y Filipi-
nas. A esto debemos sumar mds de 10 millones de turistas. Cabe
resaltar que el sector hotelero se Lleva el 40% del consumo de
Los alimentos y bebidas preparadas importadas.

El mercado de alimentos estd ampliamente diversificado, el cual
ofrece una gran variedad de productos para satisfacer Los gustos
de los diferentes grupos étnicos del pais.

Al igual que en otros mercados del mundo, los productos sa-
ludables han ganado aceptacion entre los consumidores. EL

Aluaro Silua Santisteban

Consejero Econdmico Comercial
% dela Ocex Dubdi.

aumento de las tasas de obesidad y de enfermedades como la
diabetes ha motivado que el gobierno emprenda campanas de
comunicacién fomentando la salud y nutricién. Por ello, los pa-
trones de consumo han variado creando oportunidades reales
para los productos saludables.

Con respecto a los stper alimentos (super food), podemos sena-
lar que el mercado de EAU muestra signos de creciente interés en
esta categoria de productos, entre Los que cabe mencionar a la
quinua, Ldcuma, maca y camu camu.

Actualmente estos son importados de Australia a Estados Unidos
(paises que reciben el producto a granel para luego empaquetarlo y
distribuirlo). Lo mismo ocurre con muchos productos frescos, que son
importados a través de Europa.

Finalmente, es importante mencionar que los alimentos perua-
nos que han sabido ganarse un nicho importante en este mer-
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cado son la uva, paprika, espdrragos, limén sutil, mandarina,
granada, mango, palta, manteca de cacao, cacao en poluo, café
orgdnico, menestras, maizg gigante, quinua, asi como también
pescados y mariscos congelados, en conserva y enlatados.

Aranceles, normativa y certificaciones
Para acceder al mercado de EAU, el arancel para los productos pro-
cesados es de 5%. La mayoria de productos frescos no paga arancel.

A su veg, todos deben contar con certificado de origen y, segtn
sea el caso, con certificado sanitario y/o fitosanitario de la enti-
dad autorizada de su pais.

En cuanto a las etiquetas, deben ser aprobadas por la Municipalidad
de Dubdi antes del enuio de las mercancias (a excepcidn de Las etique-
tas para frutas y uegetales que no necesitan de aprobacion previa). Las
mismas deben detallar el nombre del producto y la marca, fechas de
produccion y de caducidad, pais de origen, nombre del fabricante,
peso neto en unidades del sistema métrico y la lista de ingredientes
y aditivos en orden descendente de importancia. Ademds, todas Las
grasas y aceites utiligados como ingredientes se deben especificar
en la etiqueta.

En el caso de los alimentos especiales como Los dietéticos o para
bebés, las etiquetas deben precisar el contenido de vitaminas y
minerales, valor nutricional por cada 100 g y el modo de uso y
almacenamiento. A su veg, la normativa establece que la infor-
macién de las etiquetas esté en los idiomas drabe e inglés.

Por altimo, un punto muy importante a tener en cuenta es que
las mercancias a exportar no deben contener carne de cerdo,
alcohol ni colorantes artificiales. Si el producto contiene carne
deberad tener certificacién Halal, expedida por un centro islami-
co acreditado por EAU y notariado por Lla embajada o consulado
en ese pais.

IEL Consejo de Cooperacion del Golfo incluye a Emiratos Arabes Unidos, Ara-
bia Saudita, Bahréin, Qatar, Kuwait y Oman.

2Esto equivale a mas del doble del consumo per cdpita en alimentacién en
Espana, cuya media se sitia en 662 kg en el ano 2012.

*Siglas que corresponden a Middle East, North Africa y South Asia (Medio
Oriente, Norte de Africa y Sur de Asia).

“Término usado en marketing para categorigar a un alimento rico en nutrien-
tes y considerado especialmente beneficioso para la salud y el bienestar.

Ferias comerciales en Emiratos Arabes Unidos

) (m) €

Sector Fecha Lugar
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Un espacio para despejar
sus dudas exportadoras

iQué es la FDA?

Food and Drug Administration (FDA) es La agencia de alimentos
y medicamentos del gobierno de Estados Unidos, responsable de
la regulacién de alimentos (tanto para personas como para ani-
males), suplementos alimenticios, medicamentos (humanos y
veterinarios), cosméticos, aparatos médicos (humanos y anima-
les), productos biolégicos y derivados sanguineos. Todo expor-
tador peruano debe tomar en consideracion su regulacion para
que su mercancia pueda ingresar al mercado norteamericano.

iCuadles son las responsabilidades de La FDA?

La FDA es responsable de:

- Proteger la salud publica en su pais, mediante la regulacién de
Llos medicamentos de uso humano y veterinario, vacunas y otros
productos bioldgicos, dispositivos médicos, abastecimiento de ali-
mentos, cosméticos, suplementos dietéticos y productos que emi-
ten radiaciones.

« Favorecer la salud publica mediante el fomento de las innova-
ciones en los productos.

- Proueer al publico de informacién necesaria, exacta y con base
cientifica, que le permita utilizar los medicamentos y alimentos
para mejorar su salud.

éQué tipo de productos son regulados por La FDA?

- Los alimentos, excepto los productos de carne y aves de corral,

que son reglamentadas por el Departamento de Agricultura de Es-

tados Unidos.

+ Aditivos alimenticios.

+ Formulas infantiles.

« Suplementos dietéticos.

- Medicamentos de uso humano.

- Vacunas, otros productos bioldgicos y de La sangre.

- Dispositivos médicos, desde articulos sencillos como depresores

de lengua, hasta tecnologias complejas tales como marcapasos.

+ Productos electrénicos que emiten radiaciones, tales como hor-

nos de microondas y equipos de rayos X.

- Cosméticos.

« Alimentos, medicamentos y dispositivos para animales domés-

ticos, de granja y otros.

+ Productos derivados del tabaco.

- ELagua (la FDA regula el etiquetado y la seguridad del agua
envasada).

La FDA comparte La responsabilidad de regular los pesticidas con

el Departamento de Agricultura de Estados Unidos y Lla Agencia de

Proteccion Ambiental.

:Qué productos no regula la FDA?

- Las bebidas alcohdlicas.
+ Algunos productos como la pintura, envolturas a prueba de nifos,
juguetes para bebés, aparatos electrodomésticos (a excepcion de
aquellos que producen radiacion).

+ Los seguros de salud.

+ La carne de ganado uvacuno y aves de corral (con excepcion de la
carne de caga como de venado, avestrug y serpiente).

+ Los restaurantes y tiendas de comestibles.

;Quéinspecciona La FDA?

Segun su propia reglamentacion la FDA puede realigar inspecciones in-
ternacionales. Por ello examina y da conformidad a las operaciones de
los fabricantes o procesadores de productos regulados para verificar que
cumplan con los reglamentos pertinentes. Entre ellos se incluyen a:

- Fabricantes de vacunas y medicamentos.

+ Bancos de sangre.

- Instalaciones de produccién de alimentos.

« Granjas lecheras.

+ Procesadores de alimentos para animales.

+ Instalaciones donde se realigan estudios con personas (ensayos clinicos).
+ Laboratorios que realigan estudios con animales o microorganis-
mos, cuando estos estudios se utilizan para solicitar la aprobacion
de un producto médico por la FDA.

+ Los sitios extranjeros de manufactura y procesamiento de produc-
tos reglamentados por Lla FDA que se venden en Estados Unidos.

+ Productos importados en la frontera.

La FDA realiza varios tipos de inspecciones para ayudar a proteger a
Los consumidores de productos peligrosos:

- La inspeccién preuvia a Lla aprobacién después de que una compania pre-
senta una solicitud a la FDA para comercializgar un nuevo producto.

- Inspecciones rutinarias de una instalacién reglamentada.

+ Inspecciones “por causa conocida” para investigar un problema
especifico que ha suscitado la atencién de la FDA.

¢Cuadles son Las ragones mds comunes que generan la
no conformidad por parte de la FDA para los productos
enviados desde el Peri?

- Alimentos contaminados o descompuestos.
+ Medicamentos no aprobados y no listados™.
+ Uso de plaguicidas no permitidos?.

« Etiquetado®.

1 wwuw.accessdata.fda.gov/scripts/cder/drugsatfda
2 www.mrldatabase.com
3 wwuwi.siicex.gob.pe/siicex/resources/calidad/FDA%20Guia%20de%20Etiquetado.pdf

*ALS Exportador (207-1530 y 719-2999) es una linea gratuita a nivel nacional que atiende consultas acerca de la exportacién de productos o servicios. Estas son algunas de
Las preguntas recibidas, con sus respectivas respuestas. También puede enviarnos un correo electrénico a sae@promperu.gob.pe y sael@promperu.gob.pe o visitarnos en
nuestra Plataforma de Atencion al Exportador en Auv. Jorge Basadre 610, San Isidro, Lima.
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MARCOS YACHER
GERENTE GENERAL DE OCEAN FROST

La calidad
lo es todo

1. ;Qué producto exporta y hacia donde?

Exportamos principalmente pota y calamar congelados, en ca-
jas de 10 kg y sacos de 30 kg. Nuestros mds importantes merca-
dos son China y Espana.

2. ;Como se inicio en este negocio?

Comengamos produciendo en pequena escala el ario 2010, des-
pués de realizar un estudio de mercado. Siempre quise exportar
algun producto peruano al extranjero.

3. ;Como marca la diferencia?

Ofreciendo calidad. Esto es sin lugar a dudas lo que nos ha Lleva-
do a donde estamos hoy. En este negocio La calidad Lo es todo y
es la mejor carta de presentacion que uno puede tener.

4. ;Qué cualidad debe tener todo buen exportador?
Ser ordenado y producir su propia mercaderia. Existen exporta-
dores que compran sus productos a terceros y ellos los exportan.
Ellos normalmente no duran mucho.

5. iCudl ha sido su mayor logro?
Abrir una oficina comercial en Madrid, Espana, para poder ex-
pandirnos a otros paises.

6. Lo mads dificil de exportar?
Definitivamente al inicio todo el papeleo es una locura. Ya des-
pués uno se acostumbra.

7. ;A donde mds quisiera Llegar?

Establecernos de manera firme en el mercado extranjero. Esta-
mos analizando en qué pais de Asia abrir nuestra segunda ofi-
cina comercial.

8. ;9Qué proyecciones tiene para su negocio en el 2013?
Nuestra proyeccién es llegar a los 3 millones de délares en ventas.

9. ;Una anécdota exportadora?

Luego de mi primer viaje a una feria en China visité La fdbrica de
uno de mis clientes. Cuando me dio a probar uno de mis produc-
tos ya tratados, lo tuve 40 minutos en la boca porque no podia
pasarlo. Era pota deshidratada con saborigantes, jcon un sabor
muy peculiar!

10. jSu lema?
La calidad lo es todo.
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Sede Exportaciones y Secretaria General: 616-7400,
sae@promperu.gob.pe

Sede Turismo: 616-7300

Informacidén Turismo y Exportaciones: 616-7400
iperu@promperu.gob.pe

Macro Regién Noroeste: (074) 274-330 / 228-881, Lambayeque@promperu.gob.pe
Macro Regidn Suroeste: (054) 281-535 / 288-447, arequipa@promperu.gob.pe
Macro Regién Oriente: (065) 221-703 / 232-833, loreto@promperu.gob.pe

Macro Regién Sureste: (084) 223-592 / 223-611, cusco@promperu.gob.pe

Macro Regién Centro: (064) 203-400, junin@promperu.gob.pe

Macro Regién Norte: (073) 698-383, piura@promperu.gob.pe

La Pag: (591-2) 244-1250, jpolanco@promperu.gob.pe

Sdo Paulo: (55-11)3262-2627, acastillo@promperu.gob.pe
Santiago: (562) 339-2613, sseperack@promperu.gob.pe

Quito: (593-2) 226-1616/ 224-6019, muillena@promperu.gob.pe
Bogotd: mrodriguez@promperu.gob.pe

Panamad: (507) 6580-5165, ggarcia@promperu.gob.pe
Toronto: (1-416) 963-5561, jperoni@promperu.gob.pe

Los AngeLes: (1-213) 632-1951, rromero@promperu.gob.pe
Miami: (1-786) 347-2436, eaponte@promperu.gob.pe

Nueva York: (1-646) 735-3868, cfalco@promperu.gob.pe
Washington: (1-240) 893-1895, jreus@promperu.gob.pe
Madrid: (34-91) 436-4796, bmunog@promperu.gob.pe
Bruselas: (32-47)851-5283, lolivares@promperu.gob.pe
Dubadi: (971-4) 422-7550, asiluasantisteban@promperu.gob.pe
Tokio: (81-3) 3406-6486, Lhelguero@promperu.gob.pe

Taipéi: (88-62) 2757-7017, ggordon@promperu.gob.pe

Pekin: (86-10) 6532-3477, dpita@promperu.gob.pe

Shangai: (18-21) 736-9570, ukocerha@promperu.gob.pe
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~que el consumo de
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“Las exigencias del
dia a dia desgastan
nuestro organismeo.
Para enfrentar este
problema, no existe-
medicina mds efectiva

-

productos de nuestra
biodiversidad.” -

Vanessa Ingar

Informes

azevallos@promperu.gob.pe =
616-7400-Ext 2232/ 2624
wwuw.perunatura.pe
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