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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudiale internacionalizaciértiene como objetivo analizar el sector agroindustrial
peruano y las oportunidades mas resaltantes con el mercado internacional. Realizando la evaluacion
y analisis, este sector agroindustrial entre el 2017 y 204 un crecimieto en valor de 12.01%eS

han resaltado los subsectores y productos con un crecimiento positivo en los Ultimos tres afios. Se
analizaron los crecimientos de estos Ultimos afios: en productos frescos como las frutas (+19.59%),
hortalizas (+2.44%), y los preeslos de la industria iadlentaria como cacao en polvo (+9.29%),
manteca de cacao (+27.23%), galletas dulces (+14.10%), cereales (+13.82%), colorantes Raturales (
17.37%), bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre (+14.28%), grasas y aceites de animaledes veg
(+17.97%).

Se deéerminé que el Subsector Frutamntiene riveles positivos de crecimientmn altas expectativas

de desarrollo en el pais. En este subsector se engloban productos como: las fresas, higos, mandarinas,
sandias, pifias, papayas, frambassmelon, pitahaya, cocy granada. La fruta méas resaltante del
estudio es la granada, la cual tiene mayores oportunidades dentro de este subsector pues es una de
las frutas exéticas con mayores proyecciones comerciales en el mercado externo, es deagtian a

para los paisealtamente industrializados y desarrollados. Cabe sefialatajgeanada ha tenido un
crecimiento absoluto aprox. de 410 % y en promedio de 82% en el periode 2019

Alemania es un mercado atractivo para las exportacionesulasir especialmente para granada.

Este mercado registra un crecimiento del 12% en la demanda de este fruto desde el 2016 y la
tendencia de compra de la poblacion alemana va en aumento. Debemos tener en cuenta que
Alemania es el segundo importador deugada en los paises eyneos y una caracteristica resaltante

es que Alemania no es reexportador de granada, tienen un gran consumo en el pais. La tendencia en
la alimentacion saludable y responsable, y el atractivo de su sabor con caracteristicas niugsposit

en la gran cantidade antioxidantes fortalece su atractivo frente a la poblacion.

Si bien es cierto que Turquia y Espafia producen granada en el bloque europeo, la granada peruana
estad tomando mayor protagonismo en el mercado ya que ha incrementa@@%nsu presencia en
lasexportaciones de los uUltimos afid®eri ademas podria atender actualmente hasta un 64% de la
demanda insatisfecha del mercado aleman.

Alemania tiene diferentes puntos de distribucion para los productos, el mas grande es la venta po
menor a tradicional co 25%, seguido por las grandes tiendas especializadas con 22% de participacion,
las cadenas de produccién no alimentarias representan 13%, las grandes tiendas de bricolaje
representan el 11% al igual que las tiendas de descuenscsuermercados represtm el 8% de la
distribucion seguida por la venta a distancia como-@mmerce (6%) y los grandes almacenes 4%.

Las granadas registran precios al consumidor final de entre EU 1.19 a EU 1.29 la unidad, estas pesan
aproximadamente @0gr a 500gr. Para llega los clientes alemanes, los exportadores participan de
ferias comerciales y mediante un canal de distribucién mayorista.

Finalmente, se entrevistd a dieciséis empresas de éxito del pais que han logrado internacionalizarse y
registran crecimientos de venta positivos en su trayectoria, de las cuales el 62% comercializan
productos del sector secundario y 39% del sector primario. Se determina que el 81% cuenta con un
plan de internacionalizacion, siendo este factor clave para sunsigaaumentando el volumen de

sus producciones y siendo competitivos en el mercado.

1
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METODOLOGIA

El disefiale esteestudio es no experimentgbasado en una investigacion exploratoria y descriptiva,
cuantitativa y cualitativanediante el uso de fuentesripnarias como las entrevistas yraktodo de
observacion para identificar las necesidades y/o problemas que se presentan en el sector
agroindustial. Asimismo, usaremos fuentes secundarias comobkses de datos de inteligencia
competitiva que usamos paemalizar oportunidades y tendencias a nivel mundial

Es importante resaltar que presente estudio seré de utilidad para empresarios expates que
deseen evaluar nuevas oportunidades de negocio dentro del subsector de las Frutas.

Empezamosaciendoun andlisis general del sector agroindustralaluando los subsectoreaas
resaltantes e importantesajo los criterios de crecimiento en @aly volumen de las exportaciones
peruanas y con relacion a las importaciones mundiales. Luego de tener adeltifel subsector
hemos procedido a evaluar los productpge mantienen una oferta exportable sostenible, y que sean
atractivos para el mercadnoternacional, destacando a los productos de mayor consumo internacional
y que mantengan en lo posible umecimiento en las exportaciones del Pert al mundms cuadros

de seleccion adaptando los criterios para su respectiva evaluacion fueron elabosatole la matriz

de tomade decisiones (Matride Pugh).

A continuacionpresentamos el proceso de investigatigara este estudio de internacionalizacion:

GUA INVESTIGADORA . REDACON DEL REPORTE
VALIDAGIN CON EXPERTOS DE INVESTIGAIN
\% Interrogates \ Expertos externos V Conocimiento de
planteadas. validan la los datos
1 \, Procesos para e Informacbn e recopilados.

estructurar

recopilada \% Estructura de la

Investigaan
), (B v
INVESIGAGDN ) TRIANGULAON
INVESTIGAON
SECUNDARIA 2
PRIMARIA ° DE DAT_OS’ °

V. Acceso a las aduanas v  Entrevistas a las empresas exportadore vV Combinaan

_TGDOVT_GS ) ) de seleccionadas del sector agroindustria. deenfoques.

investigaciones privadas, v Andlisis de la competenaiinternacional VvV Cruce de datos
V. Publicaciones como v  Certificadoras primarios con

boletines, revistas e v = SENASA/DIGESA secundarios.

informes del sector.
\% Noticias  privadas vy

Elaborado por ON GLOBAL MARKET
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METODOLOGIASADA PARA BELECCION DE ERSTAS

Luego de seleccionar el subsector FRUT&®Bno la mas representativa dentro del sector
Agroindustrid, se pocedio a analizar cuales serian las frutas e identificar nuevos nichos de crecimiento
de consumo a nivel mundial.

Es importante resaltar guno se han considerado los productos mas representativos (banano, mango,
palta, ardndanos y uvas) con el fin de @sée estudio sirva para proyectarse a nuevas oportunidades
e identificar nuevos nichos.

Es asi como se procedio a identificar 17 partigiascelarias dentro del subsector de frutas, que
cumplan con el primer requisito de no encontrarse entre las masadeladas y conocidas en las
exportaciones del Peru. Se utilizaron 5 indicadores para la seleccion de los productos.

Como primer indicador sdtilizé la participacién porcentual de las exportaciones, en las exportaciones
del Perd al mundo en el afio 2019.

Ademas, seusdcomo referencia el crecimiento de las exportaciones de manera creciente mayor al
50%, entre los afios en valor FOB 2017 y 20tit@n@éendo como relacién a los siguientes productos:
fresas, mandarinas, higos, papayas, sandias, melones, pifiasjasamangos, zarzamoras, pitahayas,
frambuesas, cocos y granadas.

Luego de seleccionar este listado, se seleccionaron las frutaaltonrecimiento de volumen de
ventas entre los afios 2017 y 2019, lo que demuestra lo atractivo que son esos produatdsspa
mayores paises consumidores y compradores a nivel mundial de frutas.

Se utilizé el ranking de consumo y ventas principalment®&mercados que representan el mayor
consumo de frutaa nivel mundial, los cualesn Estados Unidos, Paises Bajgsafizsy Reino Unido,
permitiendo evaluar las frutas que tienen valiosa importancia dentro de la canasta alimentaria de la
poblacién deds paises mencionados, lo que supone que son productos con mucha importancia.

Asimismo se us6 como referencida tasa departicipacién porcentual de Perl de las exportaciones
mundiales de los productos seleccionadosgue permite saber la posicion detri@ con el resto de
mundo.

METODOLOGIA SOBRE LA SELECGAGBHRBEADA

Luego de obtener este primer filtro se colocaldas 11 frutas mas representativas para el mercado
internacional realizando una nueva seleccion, considerando las formas de consupwtp@&n de

la fruta, su oferta exportable de manera general y la facilidad de ingreso a los mercados de mayor
consumo @ frutas, observando asi que la GRANAB#nque no ha superado un crecimiento mayor

al 50% en los ultimos tres afios, ha logrado tamgambio positivo en sus exportaciones y ademas es
permitido su ingreso en los mercados de alto consumo de frutas, septando una oportunidad
destacaddrente a las demas.

I Capitulo2y 3
2 Capitulo 4
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Frutas del Pera para el mundo
Nuevas oportunidades con tendencia de consumo a nivel internacional
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Fuentes: SENASA, Trade paMarket Access Map, SUNAT, MIDAGRIIS
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Posterior a la seleccién de la granadagvaluaron eidentificarona susprincipales compradores

China, USA y Europa, sin embargo, USA, China y Espafia son también productores. En cambio,
Alemania es el octavo compradowundial de granada y el segundo importador de Europa de granada
después de Paises Bajos. Paises Bajos es un reexportado de Granadde los abastecedores de

esta fruta en Europebin embargo, se identific6 que Alemaniaeésegundo importador de granad

en Europa y su principal caracteristica es que no es reexportador, edalgoie compra se consume

en Alemania.

La granada m tiene una partida arancelaria especifipar lo que se realizé la busqueda de manera
general identificando quesus exportacionesse estan realizando mediantéres subpartidas
arancelarias, siendo las principales presentaciones la granada fresca ijosl@granada.a suma

de las tresubpartidas filtradas (granada freseilos de granada) con solo exportaciones de granada
durante los ultimos 3 afig$os muestran un gran crecimiento y como tal @ekstardentro de
nuestro rankingdentro de grupode frutasrepresentativaglel Peru.

METODOQGIA DE LAS ENTREVISTAS

Finalmente, se identificaron 16 casos de éxitin empresas agroexportadoras gbandestacalo en

este sectordurante los Ultimos afds Estas empresas han logrado internacionalizarse mealia
diversas estrategias implementadasmm alianzas internacionales, participacion en ferias, desarrollo
de productos innovadores, adquisicién de certificaciones, el crecimiento de sus exportaciones,
ganando concursos a nivel nacional e internacionaleeoiros. La metodologia para la obtentide

esta informacion sera la entrevista a profundidad, de manera virtual.

La metodologia para la obtencién de la informacion sobre casos de féxitta entrevista a
profundidad, una entrevista individual no estturada de manera virtuajue sedesarrold mediante
una charla etre el entrevistado y entrevistadate maximo 45 minutos.

3Capitulo 5
4 Afios considerados del 2017 al 2019.
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Las categorias que se consideraron para los casos de éxito son las sigusatassen un mercado
internacional (crecimiento enentas) formacion de alianzas estratéggcan el mercado internacional
ingreso a un retail (supermercados) en el mercado internacidnaalquicia en el exterigiganador de
algun concurso en feria internaciongbfemiado en una feria internacionaganador de concurso en
feria nacional premiado en una feria nacionakleccionado por una entidad internacional publica o
privada para participar en eventos o ferias internacionajeda dtencion de certificaciones
internacionales.
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OBJETIVOS

Objetivo Geneal

Identificar los mercados que pr&stan mayores oportunidades comerciales a las empresas peruanas
del sector agroindustrial, determinando los criterios de priorizacion y analizando los factores de éxito
de empresas peruanas del sector que lograron maeionalizarse en los ultimos 10 afios

Objetivos Especificos

w

Determinar los criterios de priorizacion para seleccionar un mercado destino que presente mayor
potencial para el desarrollo comercial de empresas peruanas del sector agroindustrial.
Identificar 15 casos de éxito de empresas peruamkel sector agroindustrial que lograron su
internacionalizacion en los ultimos 5 afios.

Identificar oportunidades no aprovechadas en el mercado destino.

Identificar y analizar los factores de éxito y requisitos necesampara lograr la
internacionalizacin de las empresas del sector agroindustrial
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1. CAPITULO 1: Analisis del mercado global

1.1.Panorama Internacional

ADEX
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En el contexto actual sea puesto énfasis en el suministro de alimenyoson ello se ha
identificadolas debilidadegjue se presentaen la cadena de suministro glob&statendra
repercusiones en las percepciones de los consumidores y los gobiernos hacia la agricultura en
los préximos afos.

Las exportaciones totales del Peru se encuengracaida desde el afio 2018 con una baja del
-9.57%. Las exportaciones tradicionales representin 66.86% y las exportaciones no
tradicionales representan un 33.14%, ambas se encuentran con porcentajesddedeai

12.42% y2.31% respectivamente.

El setor agroindustrial representa de las exportaciones no tradicionales del Pera el 17.35%,
con un crecimiento entre el afio 2017 y 202@e un 3.88%.Dentro de este sector
agroindustrial podemos destacar los productos que han representado un mayor crecimiento
como el arandano (31.59+), las mandarinas (+19.40%), el mango (+19.23%), la péaprika
(+14.09) el jengibre (+18.14%, aceite de palma (+33.19%#rroz semiblanqueado
(+446.84%)entre otros.

A nivel mundiatenemos las siguientes posiciones con algunos uksinos productos mas
representativos en este sector agroindustrial no tradicional, seginalet FOB y toneladas
exportadas en el afio 2019:

Producto Partida Arancelaria = Valor FOB (USD] ('I\'/oor:l;:gz;s)
1 Esparragos frescos 0709.20.00.00 Puesto 2 Puesto 2
2 Arandanos frescos 0810.40.00.00 Puesto 1 Puesto 2
3 Aguacates frescos 0804.40.00.00 Puesto 3 Puesto 2
4 Uvas frescas 0806.10.00.00 Puesto 4 Puesto 5
5 Mangos frescos 0804.50.00.00 Puesto 5 Puesto 5
6 Mandarinas frescas 0805.29.00.00 Puesto 2 Puesto 3
7 Bananos frescos 0803.90.00.00 Puesto 17 Puesto 17
g | Demasacaoen 1801.00.19.00 Puesto 10 Puesto 10

grano

9 Granada fresca 0811.90.00.00 Puesto 14 Puesto 11
10 Cebolla fresca 0703.10.00.00 Puesto 11 Puesto 9
11 Jengibrdresco 0910.11.00.00 Puesto 4 Puesto 6

5 Se considerinformacionhasta el30 denoviembre2020.
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. . Volumen
Producto Partida Arancelaria = Valor FOB (USD

(Toneladas)

Aceituna preparada
12 0 conservada en 2005.70.00.00 Puesto 10 Puesto 7
salmuera

Elaborado por ON GLOBAL MARKET

La agriculturay el consumo de alimentos se han visto afectados de manera mas draméatica por
el COVIBLY, el bloqueo relacicado a lasmedidasadoptadas por diversas economiasus
consecuencias econémicase empiezan a visualizar en los resultados del Hidosolo la
pandemia conducira a una fuerte reducciéon dBl Pundial en 2020, sino que las medidas
duraderas de contencit del COVIBEL9 (distanciamiento en comercios y restauraste
controles fronterizos mas estrictos y el consiguiente calagsl turismo internacional y
hotelerig; etc.) significa que el sector de consumo no se ha recuperado completamente a los
niveles anteiores alCOVIEL9. Es probable que el sector de los comédores tarde en volver

a los niveles anteriores @lOVIBEL9, lo que empafara las perspectivas de productos agricolas
y alimentarios no basicasino mas caroscomo la carne y el queso (consumidosreayor
medida que otros productos basicos en los restateg)) el cacao (las ventas de chocolate
dependen en cierta medidala industria del turismo), aceite de palma y algodon, entre otros

Las interrupciones en la fabricacion de alimentos han sidonotésias enentre los meses de
marzoy junio. Aunque la fabricacion de alimenta@sicomo la agriculturéha continuado

debido a su naturaleza estratégica a pesar de las mediddstaciamiento sociahloqueo

en el transporte internacional y con eknie de fronteras Especialmente por efeplo las

plantas procesadoras de carne en los EE.UU., Brasil y, en menor medida, en Europa Occidental.
Algunas instalaciones depnde funcionar debido a infecciones entre la poblacién activa. La
mayoria de estas farrupciones se resolvieron en el terdemestre de 2020, pero persisten

los riesgogle una segunda ola de estrictistanciamiento

En un esfuerzo por facilitar el comercio y prevenir retrasos en el despaclas déuanas
durante la pandemia, muchos biernos (incluidosorea del Sur, Austia y Japénpajaron

las medidas reglamentarias para el comercio de alimentos durante la pandemia,
particularmente en relacion con los requisitos de documentacion y etiquefaésarrollar y
aplicarherramientas de wjitalizacion en las cadenas de sumimistel comercio agricolsera

una gran ayuda paral futuro.

La produccién agricola se ha desarrollado relativamente dieesar de los muchos desafios
derivados deCOVIBEL9, en particular vinculados a la falta deame de obra en medio de
medidas debloqueo yfronteras cerradasEsperamos que la produccion agricola mundial
aumente en 2020/21 (que corresponde a la cosecha del afio fiscal, Z)i@@mbargo,se
tendran que ajustar las proyecciones mundiales a los efegtoambios que presenten los
paises frente alCOVIBLY.

El Perd mantiene una soélida base agricola con buenas tierras, con niveles crecientes de
productividad agricola y una fuerza laboral fuerte. Sobre la parte comercial, los cultivos de
exportacion comoel café y el cacase ven obstacutados por las limitaciones de la
infraestructura y la falta de inversion. Si bien el gobierno sigue comprometido con el
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fortalecimiento de los cultivos comerciales y el aumento de la eficiencia agricola, se necesita
mayor inversion, capacitacion y apoyo ehcumplimiento de requisitos basicos de calidad
para asociaciones y exportadoras de este rubro.

En el sector agrodustrial se han identificado onseibsectores usando la base de datos ADEX
DATA TRADEistema de infanacién de comercio exterior que agra los productos con sus
partidas arancelarias en sectores y subsectdiessubsectorefian sido evaluados bajo cinco
criterios yseran detallados a continuacion:
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Tablal Criterio de seleccid de subsectores

Volumen total de mercado de
Participacidn porcentual en las | Crecimiento promedio en valor |Participacidn positiva durante la| Tasa de crecimiento en valor . N
2018 - 2019
Conceptos / Criterios de seleccidn: exportaciones del Perd al 2017/2019 sobre las pande mia 2020 (enero - agosto),| entre el 2015-2019 sobre las a.nu’ d TD:I laind t; TOTAL
crecimiento de laindustriaa
mundo afio 2019. exportaciones de Peru al mundo.| de las exportaciones del Peni. importaciones del mundo. nivel internacional
Nivel de importancia: 20% | Evaluacion | Resultado | 30% | Evaluacién | Resultado | 15% | Evaluacién | Resultado | 25% | Evaluacién | Resultado | 10% | Evaluacién | Resultado | 100%
ANIMALES VIVOS
PRODUCTOS DELREINO 1.55% 6 1.2 -8.15% 2 0.6 1.17% 5 0.75 3% 5 1.25 4.00% 11.0 11 49
ANIMAL
FLORES Y PLANTAS VIVAS | 0.29% 2 0.4 10.89% 6 1.8 0.42% 2 0.3 4% 9 2.25 1.80% 7.0 0.7 5.5
HORTALIZAS 16.28% 10 2 2.43% 4 12 16.49% 10 1.5 2% 4 1 2.00% 9.0 0.9 6.6
LEGUMBRES 1.01% 4 0.8 17.2% 9 27 0.98% 4 0.6 -6% 1 0.25 -4.00% 2.0 0.2 4.6
FRUTAS 49.84% 11 2.2 19.65% 11 3.3 59.1% 11 1.65 5% 11 2.75 1.00% 5.0 0.5 10.4
CEREALES 2.61% 7 1.4 13.82% 8 24 3.23% 7 1.05 2% 2 0.5 1.38% 6.0 0.6 6.0
Altemativas|0TROS PRODUCTOS
4.09% 8 16 -0.1% 3 09 4.65% 8 1.2 3.5% 6 1.50 -3.00% 3.0 0.3 5.5
/ Sectores |VEGETALES

COLORANTES NATURALES | 0.07% 1 0.2 -17.37% 1 0.3 0.1% 1 0.15 4% 8 2 -4.00% 1.0 0.1 2.8
GRASAS Y ACEITES DE

1.24% 5 1 17.97% 10 3 1.29% 6 0.9 2% 3 0.75 2.23% 10.0 1.0 6.7
ANIMALES O VEGETALES
OTROS PRODUCTOS DE LA

11.29% 9 1.8 5.71% 5 15 11.9% 9 1.35 4% 7 1.75 1.25% 8.0 0.8 7.2
INDUSTRIA ALIMENTARIA
BEBIDAS, LIQUIDOS

0.84% 3 0.6 13.8% 7 21 0.68% 3 0.45 5% 10 25 0.88% 4.0 0.4 6.1
ALCOHOLICOS Y VINAGRES

Fuentes: Adex Data Trade, Trade Map, Mintel
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Nota: Elnivel de importanciase ha considerado mayor puntaje al criterio que de una vision méas general, priorizando hadatel a la internacional espello
queal crecimiento promedio en valor 2017/2019 sobre las exportaciones de Peru al mundo lleva el mayor nivel de importadoideségytasa de crecimiento en
valor entre el 2012019 sobre la importaciones a nitenundial./ Evaluacion: 11 mastractivo mayor peso (porcentaje mayor de la data obtenida), 1 menos
atractivo menor peso (porcentaje menor de la data obtenidagsultado: multiplicacién del porcentaje de nivel de importancia por el niimero de ordendeidal)
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Como primer criterio, agsideramos a la participacion porcentual en las exportaciones del Peru
al mundo en el afio 2019, a la cual se le ha asighado un nivel de importancia de 20%, dado que
es necesario considerar lantiaipacion en el comercio.

Como segundo criterio, se ha cateiado el crecimiento promedio en valor para el periodo
2017-2019, sobre las exportaciones de Peru al mundo, con un nivel de importancia de 30%, ya
gue es relevante el conocimiento dedmportamiento de la evolucién de las exportaciones en
dicho periodo.

Gomo tercer criterio, se ha asignado un nivel de importancia de 15% a la participacion positiva
durante la pandemia 2020 (eneroagosto) de las exportaciones del Perud, ya que con el
panorama de [&2COVIEL9 el comercio se ha visto afectado.

Para el cuartoriterio, se ha asignado un nivel de importancia de 25% a la tasa de crecimiento
en valor para el periodo 2012019 sobre las importaciones del mundo, dado que este andlisis
permite visializar el comportamiento mundial.

Como quinto criterio, se ha consi@deo la variacion porcentual del crecimiento de la industria
a nivel internacional en el periodo 2018019, con un nivel de importancia del 10%.

Se ha considerado mayor puntaje alerib que de una visibn mas general, priorizando la data
nacional a lanternacional, es por ello que el crecimiento promedio en valor para el periodo
20172019 de las exportaciones de Peru al mundo, tiene un mayor nivel de importancia sobre
la tasa de crdmiento en valor en el periodo 201219 de las importaciones a nivelindial.

Después de evaluar los criterios de seleccion, se han identificado los cuatro subsectores més
importantes de la agroindustria, que se mencionan a continuaciéon en forma, loss cai:
Subsector Frutas, el Subsector Hortalizas, Subsector Otrosd®wedie la Industria Alimentaria

y Subsector Grasas y Aceites Naturales. En base a estos cuatro subsectores se evaluara las
importaciones y exportaciones en los ultimos tres afios {irfagciones de acceso al mercado

global.

Cabe mencionar que, paratdecopilacién de data y el analisis de los tres primeros criterios, se
ha utilizado la base de datos Adex Data Trade, para el cuarto Trade Map y para el quinto criterio
Trade Map y Minte
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1.1.1. Principales importadores mundiales de los Ultimos 3 afios en produgtlor y cantidad.

a. Subsector Frutas

Dentro del Subsector Frutas se encuentra la uva, arandano, mango, banana, mandarina, maracuya,
granada, fresas, melégranada, higo, limén, sandia y otras frutas mas.

Graficol Paises con péicipacidon de las importaciones mundiales de frutas expresado en
porcentaje afio 2019

AMERICA DEL NORTE ASIA

EUROPA

AFRICA

AMERICA DEL SUR

thg 2020 TomTorn © 2020 HERE, © 2020 Merosafi G

Fuente: TradéMap
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Estados Unidos es el pais que mas importo frutas en el afio 2019, con una participacion del 14.5% a
nivel mundial. Chinge posiciona como segundo importador mundial y Alemania como el tercero con
una participacion de 8.7% ¥.8%, respectivamente. Paises Bajos representa el 5.6% de las
importaciones mundiales y Reino Unidos el 4.7%. Francia es el sexto pais importadoracon un
participacion de 4.3% a nivel mundial. De igual manera, Rusia, Canada y Hong Kong representan 3.8%,
3.6% y 3.4%, respectivamente. Italia se posiciona como el noveno pais importador de fruta con una
participacién de 2.8% y Espafia como el décimo importdddrutas con el 2.6%.
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Grafico2 Paises con participacion en las importaciones mundiales de frutas expresado en
millones de délares periodo 2012019

Paises con participacion en las importaciones mundiales de frutas
expresado en millones de délares periodo 202019

Bélgica

Hong Kong
Canada

Rusia

Francia

Reino Unido
China
Paises Bajos
Alemania
Estados Unidos

Estados . Paises . Reino Hong

Unidos Alemania Bajos China Unido Francia Rusia Canada Kong Bélgica

201919547138111659837477970116628256303785 5755480 5098004 4800661 4570666 3348619
201818911887118470787248348 8680371 6442519 6030973 5076953 4788038 4398274 3901869
2017 18097735112929826587521 6376662 6348533 5789561 4677746 4669936 4175552 3882383

Fuente: Trade Map
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Estados Unidos se posictbnomo el principal importador mundial de frutas; ha impaitaun

total de USD 19,5 millones de dolares y en el 2018 importd 4.5% més que en el 2017. Alemania
se posicioné como el segundo importador de frutas en el 2019, aun cuando sus importaciones
dismiruyeron 5.7% a comparacion del 2018. Paises Bajos se ubieO eb tercer pais
importador de frutas en el mundo; sus importaciones aumentaron en los Ultimos tres afios en
13.5%. Las importaciones de China aumentaron 82.9% en el periode 2019. Reino Udos

y Francia disminuyeron sus importaciones en el 2019retation al 2018 en 2.1% y 4.6%,

respectivamente. Rusia aument6 las importaciones de frutas en 0.4% en el 2019 con respecto
al 2018.
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b. Subsector Hortalizas

Grafico3 Pdses con patrticipacién en las importaciones mundiales de hortalizas expresado en
porcentaje afio 2019
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Fuente: Trade Map
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Del grafico se puede observar a Estados Unidos como el principal importador mundial de
hortalizas corunaparticipacion de 18.1% en el 2019, seguido por Alemania y Reino Unido, que
ocuparon el 9.1% y 6.0%, de las importaciones mundiales respectivamente. Francia obtuvo el
4.9% y Canada el 4.7% de las importaciones mundiales. Paises Bajos represent@gd@h1%,

el 3.5%, Bélgica el 3.3% del total de importaciones mundiales de hortalizas, Italia y Rusia
representaron el 2.7% y el 2.6%, de las importaciones mundiales respectivamente.
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Grafico4 Paises con participacion en las importaogs mundiales de hortalizas expresado en
millones de délares periodo 2012019
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Fuente: Trade Map
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

En el gréfico se puede observar que las importaciones mundiales de hortalizastatame

11.7% en el periodo 201-72019. Alenania disminuy6 1.6% sus importaciones en el 2019 con
respecto al 2018. Las importaciones del Reino Unidos aumentaron 3.7% en el periodp 2017

2019, aunque, en el 2019 disminuyé 0.8% con respecto al 2018. Ladaoipnes de Francia
disminuyeron en 1.7%n el periodo 201% 2019, en tanto Canadd aumento las exportaciones

7.4% en el 2019 a comparacion del 2018. Asimismo, Paises Bajos aument6 sus importaciones

6.2% en el periodo 201-72019. Jap6n aumentd 3.4% dogortaciones en 2018 con respecto

al 2017y disminuyo 4.3% en 2019 con respecto al 2018. Bélgica e ltalia aumentaron sus

importaciones 6.4% y 4.5%, en el periodo 2EA019 respectivamente y Rusia disminuyé 0.6%
en el 2019 con respecto al 2018.
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c. Subsector Otroproductos de la industria alimentaa

Dentro del Subsector Otros Productos de la Industria Alimentaria figuran productos como cacao
en polvo, cacao en grano, mayonesa, galletas dulces de maiz, salsa de sojatrestre

Gréfico5 Paises con participacion en laspartaciones mundiales de otros productos de la
industria alimentaria expresado en porcentajes afio 2019
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Fuente: Trade Map
Elaboracion por ON GLOBAL MARKET

El pais que sposiciona como primer importador de otros alimentos de la industria alimentaria

es Aemania con 8.9%, Estados Unidos, China y Paises Bajos tienen una participacion mundial de
las importaciones de 8.29%, 5.35% y 5.3% respectivamente. Francia ocupa elugantmmo
importador mundial de otros productos de la industria alimentaria c@3%. de participacion.

Reino Unido ocupa el 5% de las importaciones mundiales. Canada, Bélgica, Vietham e Italia
representan 27%, 2.24%, 1.9% y 1.4% respectivamente.
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Grafico6 Paises con participacion en las importaciones muahels otros productos de la
industria alimentaria expresados en millones de délares a2017-2019
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Fuente: Trade Map
Elaboracion ON GLOBAL MARKET

Alemana ha ido aumentando las importaciones de otros productos de la industria en el periodo
2017-2019, obsevandose que en el 2019 importé 589 112 miles de dblares mas que en el 2018.
Estados Unidos también muestra un crecimiento, en 2018 import6 935 01 7dmitEdares mas

que en el afio 2017, y en 2019, importé 937 950 miles de dbélares mas con respecto.al 2018
China también ha mostrado un crecimiento en los ultimos tres afios, importando 11,18 millones
de délares en el afio 2019. Paises Bajos ha mostrado ciméeato en el 2018 a comparacion

del afio 2017 pero una disminucién en las exportaciones de 262 5&4 dusl ddlares con
respecto al 2018. Francia export6é 10,5 millones de délares en el afioR8ih®. UnidpCanada,
Bélgica y Vietnam mostraron un aumengm las importaciones de otros productos de la
industria alimentaria en los ultimos tres afios. Italiasn® una disminucion de 75 877 miles de
dolares en el afio 2019 con respecto al 2018.
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d. Subsector grasas y aceites naturales

Dentro delSubsector Aceites figuran los aceites de palma, aceite de oliva, aceite de ricino, aceite
de coco, aceite de girasol, aiede maiz, entre otros.

Grafico7 Paises con participacion en las importaciones mundiales de aceite expresado en
porcentajes afio 2019
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Fuente: Trade Map
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Se puede observar que los paises que masitapn grasas y aceites naturales en el 2019 a
nivelmundial son China, India y Estados Unidos, quienes tuvieron una participacion mundial de
10.9%, 10.5% y 7.1%, respectivamente. Paises Bajos, Italia y Alemania tienen una participacion
de 5.9%, 4.2% y % respectivamente. Asimismo, Espafia representa 3fasdenportaciones
mundiales, Francia 2.5%, Reino Unido 2.2% y Bélgica 2.10%.
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Grafico8 Paises con participacion en las importaciones mundiales de aceite expassaial
millones de dolares afig 20172019
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Fuente: Tradévlap
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Se puede observar que China es el primer importador mundial de grasas y aceites naturales con
un crecimiento acumulado de 20.0% en el periodo 202@19, pero China no siempreefil

mayor importador, en el afio 2017 928 India ocupo6 el primer lugar como importador mundial

de grasas y aceites con un total de USD 11,8 millones de délares y USD 10,1 millones de ddlares,
respectivamente; pero en el afio 2019 disminuy6 en 5.5%. Estamidos se posiciona como el

tercer impatador mundial en los Ultimos tres afios, aunque han tenido una disminucion de
10.1% en dicho periodo. Paises Bajos, Alemania e Italia ocupan el cuarto, quinto y sexto lugar en
las importaciones mundiales, estos tnegises disminuyeron sus importacionesetrperiodo

2017¢ 2019 en 10.1%, 13.4% y 17.0%, respectivamente.
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1.1.2. Principales exportadores mundiales de los Ultimos 3 afios en valor y cantidad.

a. Subsector de frutas

Gréfico9 Paises con péicipacion en las exportaciones mundiales de frutas expresado en
porcentaje afio 2019
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Fuente: Trade Map
Ebborado por ON GLOBAL MARKET

El grafico muestra a Estados Unidos como el principal exportador mundial de frutas con una
participacién de 11.8%. EspafjaMéxico representan 7.8% y 5.8% de las exportaciones
respectivamente. Paises Bajos representa el 5.5% y China representa 4.9% de las exportaciones
mundiales. Chile y Vietnam representan 4.5%, Turquia representa el 3.3%ngidae Italia
representan eR.9% de las exportaciones mundiales.
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Graficol0 Paises con participacion en las exportaciones mundiales de frutas expessad
millones de dolares afio 2012019
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Fuente: Trade Map
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Estados Unidoaumentd 2.7% sus exportaciones en el 2019 a comparaciéon al 2018 aungque
disminuy6 1.2% en el 2018 con respecto al 2017. Espafia aumentd 6.7% sus exportaciones en
2018 en relacion con el 2017 pero ehafio 2019 disminuy6 1.8%. México aumenté 13.3% las
expoitaciones en el 2019 a comparacién del 2018. Paises Bajos en 2018 exportd 12.7% mas que
en el 2017 y en 2019 aumenté 0.5%. China aumenté 17.9% las exportaciones de frutas en 2019
con respecto al 2@.Chile aumentd sus exportaciones paulatinamente, en eébgder2017¢

2019 ascendi6 en 19.9%. Vietnam disminuyé 7.3% sus exportaciones en el period @207
Turquia y Tailandia registraron crecimiento en el periodo 2017 a 2019 de 6.0% y 61.7%,
respedivamente. A diferencia de Italia que ha disminuido 10.8Ples Ultimos tres afios.
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Gréficoll Paises con participacion en las exportaciones mundiales de hortalizas expassad

en porcentaje afio 2019
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Elaborado por ON GLOBAL MARKET

China ocupa el prier lugar como pais exportador mundial de hortalizas con una participacion
del 14.30%. Paises Bajos y México representan 11.3% vy, ¥@s§9¥éctivamente. Espafa se
posiciona como el quinto exportad mundial de hortalizas con una participacion de 10.3% en

el mercado. Estados Unidos, Canadd y Francia representan el 6.5%, 6.1% y 3.5%
respectivamente. Bélgica representa el 3.4% de exportaciones mundiales. Asimismo, Italia y

Polonia se posicionan en neno y décimo lugar con una participacion de 2.4% y1.9%gde la
exportaciones mundiales respectivamente.
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Graficol2 Paises con participacion en las exportaciones mundiales de hortalizas expaiesad
en millones de dolare afio 20172019
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Fuente: Trade Map
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Chinaes el pais que mas ha exportado hortalizas en el mundo, pero ha disminuido 7.5% en los
altimos tres afos. En 2018 exportd 5.8% menos que en el 2017 y en 2019 exporté 1.8% menos
que el afio anterior. En cambio, Paises Bajos ha ido aumentando su particigacitas
exportaciones, en 2019 aumenté 3.5% con respecto al 2018. México y Espafia aumentaron las
exportaciones 16.6% y 8.2%, respectivamente, en el periodo 2QA019.En el afio 2@l
Estados Unidos, Canada y Francia disminuyeron sus exportaciones 50986y 2.0%,
respectivamente, pero, estas aumentaron el 2019 en 4.0%, 7.0% y 10.3%, respectivamente. Sin
embargo, Bélgica e Italia mostraron otro comportamiento, las exportacionesmanon en el

afio 2017 y 2018 pero en el 2019 disminuyeron 2.5% y 3.0@gat@ésmmente, a comparacion

del 2018. Polonia aumento sus exportaciones en 35.9% en el periode 2019.
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c. Subsector Otros Productos de la Industria Alimentaria

Dentro del Subsector Otros Productos de la Industria Alimentaria figuran el cacao en polvo, e
cacao en grano, la mayonesa, las galletas dulces de maiz y de salsa de soja, entre otros.

Graficol3 Paises con participacion en las exportaciones de otros productos de la industria
alimentaria expresadsen porcentaje afio 209
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Fuente: Trade Map
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Alemania se posiciona como el principal exportador de otros mimdude la industria
alimentaria ocupando el 9.08% de las exportaciones mundiales. Estados Unidos, Paises Bajos y
Bélgica ocupan el 8.1%95% y 5.04% de las exportaciones mundiales respectivamente, Francia

y Argentina ocupan el 4.95% y 4.65% de las ¢apiones mundiales. Canada se posiciona como

el séptimo exportador mundial con una participacion de 4.0%. ltalia, Brasil y Costa de Marfil
ocupan el 3.96%, 3.1% y 2.42% de las exportaciones mundiales, respectivamente.
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Graficol4 Paises con participacion en las exportaciones mundiales de otros productos de la
industria alimentaria expresadsen millones de délaresf@ 20172019
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Fuente: Trade Map
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Alemania disminuy6 0.3% las exportaciones de omaxluctos de la industria el 2019 con
respecto al 2018. Estados Unidos aumentd 14.1% sus exportaciones el 2018 con respecto al 2017
y disminuy 3.8% en 2019exportando un total de USD 16 millones de ddlares. Paises Bajos
aumento 7.7% sus exportaciones eh periodo 2017- 2019. Bélgica, Francia y Argentina
disminuyeron sus exportaciones 0.8%, 3.1% y 4.6%, respectivamente el 2019 con respecto al
2018. Canada e Italia aumentaron sus exportaciones en los Ultimos tres afios, exportando 15.5%
y 10.9% mas, resptdcamente.
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ADEX
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Dentro del Subsector Aceites esta el aceite de palma, aceite de oliva, aceite de ricigodacei

coco, aceite de girasol, aceite de maiz, entre otros.

Graficol5 Paises con participacion en las exportaciones mundiales de grasas y aceites
naturales expresado en porcentaje afio 2019
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Fuente: Trade Map
Elaboracion: @ GLOBAMARKET

Se puede inferir del grafico guimdonesia ha sido el principal exportador mundial desgs y

aceites naturales, con una participacién de 19.9% a nivel mundial en el 2019. Malasia figura

como segundo exportador y Paises Bajos como tercer exquonaundial, con una participacion
de 13% a nivel mundial. Paises Bajos y Argentina tienen uticigzcion del 5.3%, de la misma

manera Ucrania y Espafia con una patrticipacion de 5.2% de las exportaciones mundiales. Rusia,

Canada y Estados Unidos tienemaparticipacion de 3.9%, 3.6% y 3.5% respectivamente, de
igual manera Alemania, con un 3.10%lal@articipacion mundial de importaciones de grasas y

aceites naturales.
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Graficol6 Paises con participacion de las exportacionesndiales de grasas y aceite
naturales expresadsen millones de dolares afio 2012019
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Fuente: Trade Map
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Indonesia ha ido disminuyendo en los Ultimos tres afiogxasrtaciones mundiales de grasas

y aceites naturales, en 28E&xport6 11.4% menos que el 2017 y en 2019 export6é 13.4% menos
que el 2018. Malasia también disminuy6 15.4% sus exportaciones en el periodq 2019.

Paises Bajos pasO de exportar en 2017 B3bllones de ddlares, a exportar 4 millones de
délares ends 2018, una disminucion del 15.4% y para el afio 2019 disminuy6 5.5%. Argentina
tuvo un comportamiento diferente, disminuyé 18.0% las exportaciones en 2018 a comparacion
del afio 2017 y en el afid019 las exportaciones aumentaron 17.8%. Ucrania registr6 un
aumento de 3.0% en las exportaciones en 2019 con respecto al 2018. Espafia registrd una
disminucion de las importaciones en los ultimos 3 afios de 17.1%. Las exportaciones rusas han
aumentado 26.6%n el periodo 2017 2019. Canada tuvo un crecimiento acuatd de 0.4%

en el periodo 2017¢ 2019. Asimismo, Estados Unidos y Alemania disminuyeron sus
exportaciones en 6.9% y 12.5% en los ultimos tres afios.
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1.1.3. Principales limitaciones de acse del mercado global.

Dentro de las principales limitaciones tenemos:

20

A Medidas sanitarias y fitosanitarias: Las medidas sanitarias y fitosanitarias se ocupan de

la inocuidad de los alimentos y la preservacion de los vegetales. Su finalidad es asegurar
gue el suministro de alimentos para los consumidores de un pais sea inoaio. La
medidas sanitarias, aplican principalmente a los productos agroindustriales procesados.
Las medidas fitosanitarias se ocupan de la sanidad en los productos frescos.
Aranceles: Losiranceles proporcionan a las mercancias producidas en el pais una
ventajaen materia de precios con respecto a las mercancias similares importadas, y
constituyen una fuente de ingresos para los gobiernos. Gracias a los tratados de libre
comercio se propotiona un mayor acceso a los mercados mediante contingentes
arancelarios yesreducen los aranceles.

Impuestos: Los impuestos son un pago aduanero que hacen todos los productos que
ingresan o salen de un pais.

Normas de origen: Son los criterios utilizadesgpdeterminar el lugar de elaboracion

de un producto, y son importantesaga aplicar otras medidas de politica comercial,
entre ellas las preferencias comerciales (normas de origen preferenciales), los
contingentes, las medidas antidumping y los derecbosipensatorios que son las
normas de origen no preferenciales que se aplicuando no existe ninguna preferencia
comercial y los intercambios comerciales se realizan segun en régimen de la nacion mas
favorecida.

Normas de rotulado y etiquetado: El rotda de alimentos permite proporcionar al
consumidor informacion sobre elgutucto lo suficientemente clara y comprensible de
modo que no induzca a engafio o confusion y permita realizar una eleccién informada.
Estas normas son dictadas por el pais de destino

Certificaciones: Las certificaciones tiene como finalidad demostraeraaio y a los
organismos reguladores que un proveedor puede y de hecho produce productos,
desarrolla procesos o presta servicios que cumplen unos requisitos de calidad definidos.
Las certificaciones pueden ser voluntarias e involuntarias.

Las voluntariason:

- Certificacion institucional: Produccién integrada, produccion ecolédgica y
contramarcas de calidad.

- Certificacién no institucional: Normas ISO 9000 y AENOR.

- Certificacion privada: GLOBAL GAP, BRC, IFS, FSSC 22000, entre otras.

Las obligatorias son déficaciones exigidas por el mercado para su

comercializacién por las autoridades sanitarias.

En cada pais hay entidades que regulan el ingreso de los prodimsos,

principales mercados de destino de las frutas seleccionadas son Alemania,

Estados Unidogyancia, Canada y China.
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Tabla2 Organismos reguladores

Organismos reguladores Pais

T INSTITUT FUR HYGIENE UND UMWHahd®Irgo Alemania
f MINISTERIO FEDERAL DE ALIMENTACION Y AGRICUL
{ FDA U.S FOOD & DRUG ADMINISTRATION EstadodJnidos
1  MINISTERE DES SOLIDARITES ET DE LA SANTE y MIN Francia
[ Q! DwL/ !'[¢!w9 9¢ 59 [Q![La
§ CANADIAN FOOD INSPECTION AGERIBY Canada
§ FOOD AND DRUG ADMINISTRATION, MINISTRY OF HE
AND WELFARE _
1 ADMINSITRATION OF QUALITY SUPERWSEECTION China

AND QUARENTINEQSIQ

Fuente: Direccién General de Salud Ambiental e Inocuidad Alimentaria (DIGESA)
Elaborado por ON GLOBAL MARKET
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2. CAPITULO 2: Analisis del producto

2.1.ldentificacion y seleccion del producto.

Luego de obtener este primeiitfo se evaluaron las oncé&utas méas representativas para el
mercado internacional realizando una nueva selecciénsicerando las formas de consumo y
exportacion de la fruta, su oferta exportable de manera general y la facilidad de ingreso a los
mercads de mayor consumo de frutas. Sobre esta seleccion observamos que la granada tiene
una muy buena oportunidad frentelas demas por ser muy atractiva al mercado internacional.

Graficol7 Productos del subsector frutas selecciafas

Frutas del Peru para el mundo
Nuevas oportunidades con tendencia de consumo a nivel internacional

3.5
2.5
15

0.5

2 2
P & Y :
& b@"\(\ ¥ @ <

& &

Consumo variedades = Oferta exportable Facilidad de ingreso ' Tendencias

Fuentes SENASARADE MAP, MARKET ACCESSSWARAT, MIBGRI, EMIS
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

2.2. Descripcion del producto.
a. Fresas

Las fresas (Fragaria vesca L.) llamadas también frutillas son un fruto de color rojo brillante, que
se obtiene de Iplanta que recibe su mismo nombre. En Occidente es considerada ladeeina

las frutas". Son facilmente digestibles y tienen un gran efecto laxante debido a su fibra,
pigmentos, acidos y enzimas. Su riqueza en minerales basicos le confiere la propiedad de
estimular el metabolismo, ademas es rica en antioxidantes y minerales coamganesio,
magnesio y potasio, tiene vitamina C, B2, B3 y &cido félico, es muy rica en fibra y el 90%
aproximadamente es agua.

El fruto comestible se denomina vulgarmente "eterigé trata de un falso fruto formado por el
receptaculo, en el que se hallan los aquenios (pepitas), pequefios y de color claro en la parte
expuesta a la sombra y rojizo oscuro la expuesta al sol. Losiagyaueden estar hundidos,
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superficiales o sobredahtes de la pulpa. Se consume en formato fruta fresca, como
mermelada, compotas, jugos, concentrado de jugo, yogurt, entre otras presentaciones.

Algunas de sus presentaciones para el consumo:

Fresas congladas: Se entiende por fresas congeladas rapidaengmroducto preparado con

fresas frescas, limpias, sanas, maduras, sin tallo y de textura firme, que se ajusten a las

caracteristicas de las especies Fragaria grandiflora L. y Fragaria vesca L.

Fresas B conserva: Se entiende por fresas en conservaaymto (a) preparado a partir de

fresas de variedades (cultivares) que responden a las caracteristicas del género Fragaria, que

estdn enteras, limpias, basicamente sanas, suficientemente maduras y dpdase ha

eliminado la materia extrafia, incluidoslizady peddnculos; (b) envasado con agua o con otro
medio de cobertura liquido adecuado; y (c) tratado por el calor convenientemente antes o
después de ser encerrado herméticamente en un recipiente, pgpadir su alteracion.

Tabla3 Fresas

Datos Importantes del Producto

Clasificacion

Los requisitos de clasificacion aplicados a |
fresas obtenidas del género Fragaria
destinadas a su entrega en estado fresco, sor
Categoria Extra: Las fresas/frutillas de es
categoria deberan ser de calidad senqor y
presentaran las caracteristicas que sean propi
de la variedad a la que pertenezcan. Siendo
calibre minimo de 25 mm.

Categoria I: Las fresas/frutillas de esta egoria
deberan ser de buena calidad y presentaran |
caracteristicas de coloracidy forma gque sean
propias de la variedad a la que pertenezca
Siendo el calibre minimo de 18 mm.
Categoria Il: Esta categoria comprenderd |
fresas/frutillas que no puedartlasificarse en las
categorias superiores pero que cumplan I
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Criterios
Nombre cientifico
Nombre comun

Calibre

Variedades

Productos que
exporta Peru

Beneficios para la
salud

Especificaciones
Fragaria vesca L.
Fresa, Frutilla

Diametro desde 25 a 55 mm.

Mide 8 diametros en la fruta: 25, 30
35, 38, 40, 45, 50 y 55 mm.

El calibre de las fresas vendr:
determinado por el diametro maxim(
de la seccién ecuatorial.

Chandler, Aroma, Diamante
Camarosa, San Andreas, Ventana.

variedades Ventana y Camasoson
las que mas se adaptan a la deman
internacional por su caliler

resistencia y color.

1 Fresas frescagP.A.0810.10.00.00)

9 Fresas congeladas sin adicién
azlcar u otro edulcorante. (P.A.
0811.10.90.00)

9 Fresas congeladas con adicién
azlcar u otro edulaante. @.A.
0811.10.10.00)

1 Fresas preparadas o conservadas
otro modo.(SPN2008.80.00.00)
Alto en vitamina C, potasio, acic
folico y ademas contiene fibr
dietética y betacaroteno, po
supuesto tiene 0 colesterol y 0 gras
saturadas. Es antioxidante y fortales
el sistema inmune. Sus &cids
organicos poseen efectos
desinfectantes wantiinflamatorios. Las
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Datos Importantes del Producto Criterios Especificaciones
requisitos minimosarriba establecidos. Siendc fresas son ricas en agua, incorpor
el calibre minimo de 18 mm. propiedades diuréticas.

La comercializacion se realiza en jal
de plastico de 6 a 8 kilogramos
Fuente: Codex 8h 3102013/ Informe Técnico MIBGRI 2019 Direccidon GeneralPigiticas Agrarias.

Comercializacién

b. Mandarina
[ YIYREFNAYF RS WFHLIBY 2 aYFYyRENRYIlI al dadzyl ¢
es florifero y frudfero, se destaca por su elevada resistencia al frio. Por lo cual se puede cultivar
mucho mas alla de la zona deltivo habitual de los citricos.

w
QX

La mandarina es un fruto similar a la naranja, pero mas pequefia y achatada por su base. Su
corteza es lisa,rblante color rojo. Pertenece al grupo de frutos llamados hesperidios y su pulpa
esta formada por un considerabhumero de gajos llenos de zumo o jugo; el cual contiene
mucha vitamina C.

El fruto posee una forma globosa y deprimida en su base, midesdlvede 47 cm de longitud
y 58 cm de didmetro. La pulpa es jugosa y dulce, se encuentra dividida-Eh ddjos con
semillas 0 no en su interior en funcion de la variedad de que se trate.

La mandarina se consume como fruta en fresco, jugos, conservgajae de mandarinas,
mermelada o jalea, asi como para la elaboracion de licor de mandarina extraido de la,cortez
para la extraccion de aceites esenciales utilizados para la fabricacién de licores, en confiteria y
fabricacion de bebidas refrescantes.

Enla Norma Técnica Peruana de citricos para el caso de las mandarinas satsumas se debe
cumplir con requerimientos Mimos de madurez para exportar.

Mandarina: Satsuma

Brix: 7.5

Acidez: Minima 0.75, Maxima 1.5
indice de Madurez 0.7

La Direccion General de &hlAmbiental e Inocuidad Alimentaria (DIGESA), ha establecido
criterios microbiol6gicos de calidaghnitaria e inocuidad que deben cumplir los alimentos y
bebidas en estado natural, elaborados o procesados, para ser considerados aptos para el
consumo humaa. La verificacion de su cumplimiento estd a cargo de los organismos
competentes en vigilancia saaiia de alimentos y bebidas a nivel nacional. Dichos criterios
fueron promulgados segun Resolucion Ministerial N*B928SA/DM del Ministerio de Salud.
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Tabla4 Mandarinas

Datos Importantes del Producto Criterios Especificaciones
Nombre cientifico Citrus reticulata
Nombre comin Mandarina Satsuma

De acuerdo a su tamafio:
Calibres Diametro en mm(*)
Minimo Maximo
Cd5: 4550
Cal 4: 50 54
Cal 3: 54 58
Calibre Cal 2: 58 63
Cal 1: 63 68
Cal 1X: 68 73
CallXX: 7378
Cal 1XXX: 78 A mas
(*) Diametro ecuatorial de la fruta en

milimetros
. Grupo clementinas  (citrus reticulata
Arrufatina, clemenpons, clemenule!

clemenina, dancy, esbal, fernandina, fin
loretina, marisol, monreal, nuselina, oroes|

Variedades : .
oroval. Grupo satsumas (citrus unshit
Clausellina, okitsu, owari, satsuma. Gru
hibridos: Clemenvilla, ellendale, fortune, kal
nova, ortanique, ortanica, temple.
Laclasificacién admite cuatro 9 Mandarina(P.A.0805.21.00.00)
categorias: Productos que exporta 1 Mandarinas en conserva (P.A.
] _ Peri 2008.30.00.00)
Categoria Extra: sin defectos. 1 Mandarinas Clemeimas e.A.
Categoria I|: ligeros defectos d 0805.22.00.00)
forma, coloracion inherente a la Destaca saporte de vitamina C, sustancias |
formacion del fruto o cicatrices de accion antioxidante y su alto contenido
origen mecanico. de acidos organicos, entre ellos, el citrico (
Categoria 1I: defectos de forme accion desinfectante), malico, oxalico
coloracion,  corteza  rugosa ! Beneficios para la saluc salicilico (de accién astiagulante y
alteraciones en la  epidermis antinflamatoria). También es rica €
Cicatrizada. minerales com el potasio y el magnesic
Categoria Il mayores defectos entre otros. Su contenido en fibra €
ausencia de cdliz, pero co moderado.
caracteristicas minimas tipicas de
variedad.
Los frutos exportados exiget ) 3
tratamiento cuarentenario y Se exporta en cajas de carton corr_u_gado_(
normalmente corresponden a la: abertura§alos cos.tados para permitir realiz
categorias Extra orfmera. Comercializacion el tratamiento de frio.

En el caso de la mandarina satsuma, pol
Los calibres recomendados son: 1, naturaleza del producto, el embalaje de |

3 (5478 mm). Los frutos eben ser mandarinas coincide con su envase.
firmes para poder soportar el

ablandamiento posterior.

Fuente: Codex 8h 3162013/ Informe Técnico MIBGRI 2019 Direccién General de Politicas Agrarias.
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c. Higos

El higoes un fruto obtenido de la higuera. Desde peinto de vista botanico, el higo es
considerado un fruto falso por ser una infrutescencia, es decir, es el resultado de la fecundacién
de una inflorescencia (grupo de flores) compacta, asi como también dritaléeion del 6vulo

de ciertas flores apocamms que tienen los carpeledrganos de reproduccion femeninos de
aspecto similar a una hoja, pero modificada que contienen los G\adparados, formando cada

uno un pistilo.

El higo crudo y seco es altamenigtritivo y una rica fuente de fibra dietéticpotasio, proteinas,
minerales (hierro, fésforo, magnesio, cobre y zinc) y vitaminas (riboflavina y vitamina B6)

Es consumido en diversas presentaciones como higo en fresco, desecado, como puré para
confiterias, en conserva o confitado.

Tabla5 Higos
Datos Importantes del Producto Criterios Especificaciones
Nombre cientifico Ficus carica L.
Nombre comun Higo

El peso y calibre de las Las variedal
W. NRgY ¢ dzNJaySkeyosS Q
caracterizaron por mostrar el mayc
peso y calibre en higos, con valor
medios de entre 5466,8 g y 43,%1,6
Calibre mm en higos. Tanto el peso como
calibre son dos parametros de gr:
interés para la comercializacion de I
frutos, ya que el fruticlior percibe los
precios mas altos por los frutos ¢
mayor peso y calibre.
Las higueras cominmente cultivadas
clasifican en dos grupos, segln den
o dos clases de frutos al afio.
Higueras biferas o refloreciente
llamadas brevales, bberas o
bacoreras, que dan frutos en jurjolio
(brevas) y en agostseptiembre
octubre (higos).
Higueras comunes, propiamente diche
que s6lo dan una cosecha (higos)
agostoseptiembre. fortune, kara, nove
ortanique, ortanica, temple.
Higueras comoes. Son las que dan s6l Productos que exporta T Higos, frescos o secos (P.

Variedades

higos, nomalmente desde agosto hasti Peru 0804.20.00.0p
finales de octubre. En& las numerosas Los higos aportan mucha fibra (.
variedades  existentes y cultivada gramos por cada raciéon de 100 grama
igualmente en el Sureste de Espaf y minerales como elcalcio y el
tenemos: - magnesio, especialmente concentrad
Beneficios para la : .

en el higo seco. El valor nutritivo de I
Verdal.1 Da higos de color verde, de form salud hijos cambia en funcion de si ¢
pendular, de gran calidad ycon buen consumen frescos o secos. En los sel
comercio; en el mercado se pagan ©ho los valores nutritivos se multiplican pc
mas que las otras variedades. Es | tres debido a la pérdida de agua.
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Datos Importantes del Producto Criterios Especificaciones
maduracién tardia con fructificacion que
llega hasta noviembre momento en qu
generalmente les empieza a faltar a Ic
higos el calor suficiente para madurar. Es
higueratiene algunas brevas en junio que n
llegan a cuajar. Tiene el inconveniente es
variedad de que las lluvias de otofic
estropean muchos frutos dando lugar a qu Comercializacion
se abran los mismos y que se agrien.
Blanca.t Los higos son de color blanco, ¢
buen tamafio, my apropiados para
conservar en seco.
Pellejo de toro o Pellejo durot Dan frutos
con piel dura; higos de color negro \
maduracion en septiembrectubre.
Fuente: Codex Starl8-2013/ InformeTécnico MIDAGRD19 Direccién General de Politicas Agrarias.

Normalmente, el mercado del hig
demanda calibres comprendidos enti
los 30 y 36 mm y comeartizados en
cajas de unos 2.5 8 kg con todos los
higos uniformes en amafio, color y
ausencia de defectos.

d. Sandia

La sandia es una planta anual que pertenece a la familia de las Cucurbitaceas. Su nombre
cientifico es Citrullsivulgaris.

Es una fruta grande, de hasta 25cm de diametro, que puedezacrs 15kg de peso. La forma

es ovalada o esférica, con una corteza lisa y de color verde oscuro, que a veces presenta bandas
irregulares mas palidas. La pulpa es dulce, jugesascante y de color amarillento o rojizo.
Contiene muchas pepitas de coleegro, marrén o blanco. Algunas variedades cultivadas en los
altimos afios cambian estas caracteristicas clasicas de las sandias, dando frutos sin semillas,
variedades con la pulpamarilla o sandias de menor tamafio.

Son consumidas como sandiiesca, en cubos congelados o en jugos.

Tabla6 Sandia

Datos Importantes del Producto Criterios Especificaciones
Nombre cientifico | Citrullus vulgaris
Nombre omun Sandia

Se puede presentar con formaedonda u
ovalada. La corteza puede ser verde oscur
verde claro con estrias mas oscuras. Carne
color rojo, crujiente y con un minimo de 8° Br

Calibre Frutos de peso medio alrededor de 5 kg vy
minimo del,5 kg.

Calibres:

2(>7kg)/3 (& kg)/4(46ky)/5(35kg)/6
(2,54 kg) / 7 (22,5 kg).

Pueden considerarse dos grupos de varieda
hibridas existentes en el mercado:

-+ NASRFRSa ac¢ALR { dz3
oscuro.

Variedades -VariedRS & a¢CAL2 / NAYazy
Dentro de ambos tipos pueden considerar
sandias con semillas y sin semillas, aun
generalmente las sandias triploides se esta
LRYASYR2 GUALR2 [/ NAYA
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Datos Importantes del Producto

Actualmente existe un amplioc Productos que
catalogo de variedades de sandia, qu exporta Per(

se clasifican por diferentes

caracteristicas agronémicas, como

color de la corteza, tamafio del fruto Beneficios para la
forma, sabor, etcTambién se cultivan salud

variedades de sandi que no forman

pepitas.

Existen multiples variedades d
sandia, que se pueden clasificar seg!
las siguientes caracteristicas:

Color de la piel: puede ir desde ¢
verde claro al verde oscuro. El colc
puede ser uiforme en todo el fruto o
jaspeado.

Tamafio del fruto: puede variar entre :
y 15 kilos.

Forma del fruto: esférico, oblongo ¢
alargado.

Sabor de la carne: puede ser mas
menos dulce.

Grosor de la corteza: puede varic
entre 0,5y 3mm.

Cantidad y tamafio deas semillas:
actualmente existen vaedades de
sandia que no producen semillas.
Precocidad.

Comercializacion

Especificaciones
rayada esta siendo un caracter difererdnapara
el consumidor entre sandia casemillas y sin
semillas.

1 Sandias, frescaP (A.0807.11.00.0D

La Sandia tiene un alto contenido de agua. Pc
tanto, resulta muy reescante. Su sabor es suay
dulzén y muy agradable para muchas persor
Ademas, su color rojo resulta muy llamativo
indica que se trata de una fruta que contiel
licopeno, un tipo de sustancia antioxidante.

Para el caso de la sandilms importadores,
compradores y fabricantes de envases
proporcionan sus recomendaciones. Entre
envases mas utilizados

se incluyen los siguientes:

Envases de cartén de 50x30x25 cm.

Envases de carton de 60x40x22 cm.

Envases de carton de 60x40x20 cm.

Fuente: Codex StaB10-2013 Informe Técnico MIBGRI 2019 Direccién General de Politicas Agrarias.

e. Pifa

La pifia (Ananas comosus L. y Ananas sativus L.), las mas comunes en Sudamérica, son una

especie de la familia de las bromelidceas obtenida de la plamaegibe emismo nombre. Su
forma es ovalada y gruesa, con aproximadamente 30 cm de largo y 15 cm de didmetro.

La pulpa comestible se halla rodeada de bracteas verdes que pasan a anaranjadas al madurar,

formando la piel del fruto. En el extremo supetlias bractease transforman en una corona de

hojas. La pulpa, amarilla o blanca es carnosa, aromatica, jugosa y dulce. En su interior hay un

tronco fibroso duro que va desde la corona al pediculo.

Es consumida como pifia en fresco, zumo de pifia, mermeladagotas pid en almibar La

pifia americana se suele consumir fresca, sola o en macedonias. También forma parte de,
confituras, congeladas, entre otros.

Pifia en conserva: Se entiende por pifia en conserva el producto preparado con pifia madura,
fresca, conglada o prevamente conservada, conforme con las caracteristicas de Ananas
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comosus L. o Ananas sativus L., y de la que se ha quitado la piel y el corazén; envasado con agua
u otro medio de cobertura liquido apropiado; puede contener los edulcorantestinogj

adereods u otros ingredientes adecuados para el producto; y tratado por calor de una manera
adecuada, antes o después de ser encerrado herméticamente en un recipiente, a fin de evitar

su alteracion.

Datos Imporantes del Pralucto

Las pifias se clasifican en tres categori
segun se defen a continuacién:

/[ FG§S3A2NNIF &9 EGNI €
Las pifias de esta categoria deberan ser
calidad superior y caracteristicale la
variedad y/o tipo comercial.

No deberan tener defeios, salvo defectos
superficiales muy leves siempre y cuanc
no afecten al aspecto general del
producto, su calidad, estado d¢
conservacion y presentacion en el envas
La corona deberd ser, en su caso, simpli
recta, sin brotes, y su longitud deber
variar entre el 50 y el 150% de la longitu
del fruto, en el caso de las pifias en que 1
se haya recortado la corona.

Categoria |

Las pifias de esta categoria deberan ser
calidad superior y caracteristicas de
variedad y/o tipo comercial.
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Tabla7 Pina

Criterios
Nombre cientifico
Nombre comin

Calibre

Variedades:

Productos que
exporta Peru

Beneficios para la
salud

Comercialiacion

Especificaciones

Ananas comosus L./Ananas sativus L.
Pifia
El calibre se determina por el peso mec
del fruto, que debera ser comminimo de
700 g, salvo para las variedad
pequefias3 que podran tener un pest
minimo de 250 g, de caerdo con el
siguiente cuadro: En el comercio
internacional, volimenes significatis de
pifias son envasadasvendidas utilizandc
el conteopor caja. Las cajas se cargan ¢
un peso minimo esperadaedpor ejemplo,
20 kg, 20 Ibs, 40 Ibs, segun los diferen
mercados. Los frutos son separados pi
envasarse por peso, el cual gproxima a
los codigos de calibres especificados er
cuadro, sin embargo, las mismas podri
no pertenecer a un solo cadigte calibre,
pero retendrian la uniformidad requerid
por el codigo.

Las variedades comerciales de pif

obtenidas deAnanas comosus L. y Anan

sativus L, de la familia Bromeliaceae, qu
habrdn de suministrarse frescas
consumidor, despug de su
acondicionamiento

i Pifias tropicalesfrescas o secasP(A.
0804.30.00.00)

9 Las demas pifdropicales preparados ¢
conservados de otro modo(P.A.
2008.20.90.00)

1 Confituras, jaleas y mermeladas ¢
pifias tropicalesK.A. 2007.99.11.00)
La pifia es una fruta digestivafrescante y
deliciosa; es muy arométicdulce y con un
toque &cido. Contiene un 85% de agt
hidratos de carbono y fibrd.a pifia es rice
envitaminas (B1, B6 y un poco de E;y |
minerales (potasio, magnesio, yodo, cobi

manganeso).

Las frutas se colocan en cajas de 20 kg

y finalmente colocada en pallets. L

pallets deben de mantenerse en camar

de refrigeracion y colocados €
contenedores también refrigerados. Ca

contenedor tiene una capacidad de 15(

cajas de 20 Kg da caja y 3000 cajas de ]
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Especificaciones

Podran permitirse sin embargo, los
siguientes defectos leves, siempre
cuando no afecten al aspeatgeneral del
producto, su calidad, estado d¢
conservacion y presentacion en el envas
- defectos leves de forma;

kg cada caja. Elontenedor debe de
mantenerse a 7.5 8° C previo a sl
exportacién y debe de contar con
termdégrafo para el control y registro de
temperatura y u control de los niveles ¢
etileno, mientras transcurre su tnaporte.

- defectos leves de coloracion, incluyend
manchas produdas por el sol;

- defectos leves de la cascara (es dec
rasguiios, cicatrices, rasduras vy
manchas) que no superen el 4% de
superficie total.

En ningun caso los defectos deber:
afectar a la pulpa del fruto.

La corona debera ser, en su caso, simpl
recta o ligeramente curva, sin brotes, y <
longitud deberd variar entre el 50 y €
150% de la longitud del fruto, en el cas
de las pifias en que se haya recortado3
no la corona.

Categoria ll

Esta categoria comprende las pifias qt
no pueden clasificarsesn las categorias
superiores, pero satisfacen los requisitc
minimosespecificados superen el 8% de
superficie total.

La corona debera ser, en su caso, simple
doble y recta o ligeramente curva, Si
brotes.

Fuente: Codex Stan 32013/ Informe Técnico MIBGRI 2019 Direcciéon General de Politicas Agrarias.

f. Papaya

La papaya (Carica papaya L.), de la familia Caricaceae, es una fruta tropical de forma ovalada o
aperada, que mide entre 10 y 20cm y pesanmalmente entre 500 y 1.000g, aunqpeede
alcanzar los 5kg. Se trata de una baya con la piel fina y de color entre el verde amarillento y el
naranja. La pulpa es roja anaranjada o amarilla, dulce y muy jugosa. Dentro presenta una cavidad
donde se encueman las semillas, que son de color reegrisaceo, pertenece a la familia de las
Caricaceas, y su hombre cientifico es Carica papaya.

Es consumida como papaya fresca, papaya en conservas, confituras, refrescos, helados y jaleas.
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Tabla8 Papaya

Datos Importantes @l Producto

Las papayas se clasifican en tr
categorias, segun se definen
continuacion:

/1 GSIANNEE a9
Laspapayas de esta categoria deberé
ser de calidad superior
caracteristicas de la variedad y/o tipt
comercial. No deberan tener defectos
salvo defectos superficiales muy leve
siempre y cuando no afecten &
aspecto general del producto, sl
calidad, estado de conservacion vy
presentacion en el envase.

Categoria |

Las papayas de esta categoria deber
ser de buena calidad y caracteristic:
de la variedad y/o tipo comercial.
Podran permitirse, sin embargo, lo
siguientes defectos leves, siempre
cuando no akcten al aspecto genera
del producto, su calidad, estado d
conservacion y presentacion en ¢
envase:

- defectos leves de forma;

- defectos leves de la piel (com
magulladuras mecénicas
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Criterios
Nombre cientifico
Nombre comin

Calibre

Variedades

Productos que
exporta Peru

Beneficios para la
salud

Especificaciones
Carica papaya L.
Papaya
El calibre se determina por el peso del fruto, g
debera ser como minimo de 200 g, de acuel
con el
siguiente cuadro:

Cédigo de calibre Peso
(en gramos)

200 - 300

301 - 400

401 - 500

501 - 600

601 —700

701 - 800

801 —1100

1101 - 1500

1501 - 2000

“wl=Dm|(Q|=m|m|lOo|l|=]|>

=>2001

Existen numerosas variedades de papaya, |
se pueden englobar en diferentes tipc
I NASGFE Sazs O2vy2 w/d
£ 3dzy & @F NARSRIRSA
W, SGieQ & Wtdzyl Qo

Debido a que el papayo es una ik que se
reproduce por semillas, se han obtenid
multiples variedades. Se pueden disting
diferentes tipos de variedades segln s
caracteristicas agronémicas.
9 Papaya frescdP.A.0807.20.00.00)
1 Papayas preparadas o conservadg\(
2008.99.20.00)
Aporte extra de vitamina C: Siempre pensan
que la naranja es la fruta que mas vitamine
nos aportay aunque es cierto que tiene un
gran cantidad, la papaya le gana. Asi que gra
a la ingesta de papaya vamos a poder absot
mejor el hierro, obtendremos antioxidantes y
aumentaremos las defensas del organismo.
Excelente diurético. Y es que el 90% lde
papaya es agua. Estupenda fruta para
hidratacion extra y excelentes propiedad
diuréticas.
Vitamina A en grandes cantidades. Es |
vitamina muyimportante para nuestra piel y i
papaya nos aporta el 25% de la cantidad diz
recomendada de estautriente. Este nutriente
no es solo bueno para la piel, sino que tamb
para el sistema inmunitario.
Antioxidantes. Los antioxidantes nos ayudal
lucha contra los radicales libres que son |
causantes del envejecimiento celular. La papi
nos aportauna gran cantidad de licopeno qu
es el carotenoide que le aporta color a la paps
y esosantioxidantes tan importantesAliada
contraenfermedades cardiovasarks.
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Datos Importantes @l Producto Criterios Especificaciones
quemaduras de sol y/o manchas d El flavonoide criptoxantina protege de
latex); la superficie toél afectada no oxidacion del colesterol LDL, por lo que
deberé superar el 10%. papaya, gracias a su alto contenido «
En ningln caso los defectos deber: flavonoides, nos ayuda también a prevel
afectar a la pulpa del fruto. enfermedades cardiovasculares.
Categoria ll Cajas de carton troqueladas de una sola pif
Esta categoria comprende las papay de 4.5kg de peso neto, que contiene de 6 a
que no pueden clasificarse en le unidades.

P . . Comercializacién
categorias superiores, pero satisface

los requisitos minimos espefitados.

Fuente: Codex 8h 3162013/ Informe Técnico MIBGRI 2019 Direccién General de Politicas Agrarias.

g. Frambuesas

La frambuesa (Rubidaeus) es el fruto del frambueso o sangtieso. Es una fruta pequefia, conica
o redondeada con una piel aterciopelada de color rojo o amarillento. lpa ps muy aroméatica
y su sabor es agridulce y estd compuesto por numerosas drupas pequefias y redondeadas q
contiene cada una de ellas una semilla, agrupandose en un pequefio receptaculo coénico.

Es consumida como frambuesas frescas, congeladas, mermgtdeas y bebidas.

Frambuesa congelada: Se entiende por frambuesas congeladas rapidamente el producto
preparado a partir de frambuesas frescas, limpias, sanas, maduras y sin rabillo, de textura firme,
conforme a las caracteristicas de la especie Rubasida. (variedades roja, amarilla o negra).

Frambuesas en conserva. se entiende por frambuesas en canslgovoducto (a) preparado a

partir de variedades de frambuesas que responden a las caracteristicas de Rubus idaeus L., o
Rubus occidentalis L., stientemente maduras, sanas, razonablemente enteras, libres de toda
materia extrafia, inclusive el céliz ypedunculo; (b) envasado con agua o con otro medio de
cobertura liquido apropiado; y (c) tratado adecuadamente por el calor, antes o después de ser
encerrado herméticamente en un recipiente, a fin de evitar su alteracion.

Tabla9 Frambuesas

Datos Importantes del Producto Criterios Especificaciones
Nombre cientifico Rubus idaeus L.
Nombre comun Frambuesa

Con untamafio de fruta de calibre mayor a
mm y forma cénica, con todos sdsupeolos,

Calibre ) .
con firmeza adecuada y sin problemas |
deshidratacion.
. Las variedades de la frambuesa se detec
Variedades o .
por el color: roja, amarilla o negra.
ificacio Pr Xpor
Clasificacion . oductos que exporta. | ¢ 1 iesas fresca@®.A.0810.20.00.00)
Las espees mas cultivadas sor Pel
"Rubus idaeus" (Frambueso rojo Antioxidante propio de la familia de los berrie
"Rubus  strigosus" (Frambues: Beneficigparala salud | rica en vitamina C, manganeso y fibi
silvestre), "Rubus occidentalis' aportando ademas otras vitaminas y mineral
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Datos Importantes del Producto Criterios Especificaciones
(Frambueso negro) y "Rubu como acido folico, riboflavina, magnesi
neglectus" (Frambueso purpura). potasio, ademas presenta un bajo apor

caldrico (40 kcal por &00 g).
Se comercializa como producto fresco y col
producto congelado. La fruta para consur
Comercializacion fresco debe ser almacenada a 0 °C lo ar
posible, y como producto congelado
almacena a20 °C.
Fuente: Codex Sta8.0-2013/ Informe Técito MIDAGR2019 Direccion General de Politicas Agrarias.

h. Melén

El melén (Cucumis melo L.), es una fruta globosa, redonda o alargada, de 20 a 30cm de largo y
hasta 2kg de peso. La corteza surcada o reticulada puede ser de color amarillo claro, verde o
combinaciones de ambos segun la variedad, la pulpa es aromética, jugosa y dulce, puede ser
blanca o blanca verdosa, amarilla y anaranjada. Dentro tiene numerosas pepitas con cascara
amarilla.

Son consumidos como melén fresco, mermeladas, purés, cremaggegolicores, granizados,
sorbetes, entre otros. Ademas, la corteza se utiliza como recipiente para preparar macedonias
y las semillas se consumen mayormente en Africa con las cuales obtienen aceite comestible o
usado en iluminacion.

Tablal0Meldn
Datos Importantes del Producto Criterios Especificaciones
Nombre cientifico | Cucumis melo L.
Nombre comin Meldn
Tipos: 3 (1.2.5Kg) /4 (1.152.5Kg) /5
Calibre (0.9201.115Kg) / 6 (0-8.95Kg) / 7 (0-D.8

Kg) / 8(0.60.7Kg) / 9 (0.5%0.6 Kg).

Existen diferentes tipos y variedades de mel
segun las caracteristicas del mismo. Puede
amarillo, verde o combinado por fuera, redonc
o alargado y pulpa de color variable.

Los melones pertenecen a &specie Cucuimm
melo y existen los de larga conservacion.
Existen varios tipos comerciales de melén set
las caracteristicas de la corteza, el color de
pulpa, la forma, etc. Dentro de cada tipo exist
diversas variedades. Pueden considerarse
una chsificacién omercial los siguientes tipos
variedades:

Meldn Amarillo, Amarillo canario @spafiol
WIYEFENRETE2 NHzZ32a2Q & !
aSt2ySa +SNRSa 9aLlJ 3
{FIL2Q & WE¢SYRNIfQO®
Meldn Cantaloup.

Meldn Galia.

Melones Charenta & Y WK | RNSS yLIIA:
W/ KFNBydGFrAa RS LIASE |
aSt2ySa RS fI NAI 02
W{2f I NydzyQz WDSI ydzyQ

Variedades
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Datos Importantes del Producto Criterios Especificaciones
hiNRa GALIRAY W/ Lalol
Y ylFytaQs Sioo

Clasificacion _ Productosque g \jiones frescos(P.A.0807.19.00.00)
Existe también wuna clasificacidél exporta Perd

botanica del meldncon las siguientes Los melones reticulados son una fuente ¢
variedades, entre las cuales estan i provitamina A, vitamina C y carbohidrat
anteriores. (principalmente sacarosa). Melones del ti|
Cucumis melo var. sacharinus: L({ Beneficios parala | Honey Dew, Crenshaw o Casaba pos
frutos son de tamafio medio, de salud cantidades considerables de carbohidratc
corteza lisa, reticulada o moteads aunque a diferencia deo$ reticulados, sL
color verde intenso primero y despué contenidb de vitamina C y provitamina A ¢
anaranjado; la corteza es gruesaly menor.

pulpa arant G A O © Wal |

WDFEAFQE W. 2t R

¢SYLINI y2Q5X Yw2 O

WYt A32ySi t ASt R
aSRA2 ¢l NRN2QX Wd
& WeSYRNIf ¢ NRNZ2
Cucumis melo var. inodorus: Son lc
conocidosc2 WYSERYSBA !
g WYoralolQo [2a 1
estriada, de madurez tardia y buen

F LIG A GdzR LI N» €| La comercializacion se realiza en cajas de car
586 RS /INYyS +SNF madera o plastico de diferentes colores
Cucumis melo var. reticulatus: L funcion del tipo de melén.

corteza es reticulada. Son de tamafi Comercializacion Envases de carton de 40x30x16 cm vy
medio, forma redondeada alargada, 40x30x14 cm.

pea2z SYiNB ™M @& o] Envase de carton de 683x16 cm (calibres 5, |
9AONAGdzNI R2Qa® y 7).

Cucumis melo var. cantalupensis
aSt2ySa WwWOlyalt2c
globosos o deprimidos. Piel verrugos:i
listada o acostillada. Carne de colc
anaranjado salmén. Su peso esté ent
05 ym]l 3D W KWNEIlNI
L3I2ND: W/ K NBY il
Wt KIF NB QX WWNGI NB ¢
WLR2 C2NR>Z W+SRN
.SttS3FNRSQs wh3s
Fuente: Codex Stan 31013/ Informe Técnico MIRGRI 2019 Direccidon General de Politicas Agrarias.

i. Pitahaya

La pitahaya o fruta del dragdn pertenece a las especies Hyloce&rlenjicereus, de la familia
Cactaceae. Es unaufa de color intenso, rojo oscuro, rosa o amarillo, con un interior que puede
ser de color blanco o rosa.

Compuesta principalmente de agua, la pitahaya contiene importantes minerales como hierro,
calcio y foforo, asi como infinidad de vitaminas (vitanmsndl, B2, B3 y C) perfectas para
mantener nuestro organismo sano. De hecho, esta especialmente indicada para las personas
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que sufren de elevado colesterol y para aquellas que estan preocupadas por fortalecer s
sistema inmunolégico. Se consume como pitatfagsca, helado y zumo.

Tablall Pitahaya

Criterios

Datos Importantes del Producto

Clasificacion

Los requisitos de clasificacion aplicadt
a la pitahaya obtenida del génerc
Selenicereus édylocereus. Destinada:
a su entrega en estado fresco, son.
CategoriaExtra: Las pitahayas de esi
categoria deberan ser de calida
superior 'y no deberan presenta
defectos o muy leves que no afecten ¢
calidad.

Categoria I: Las pitahayas de es
categoriadeberan ser de buena calida
y podran aceptarse defectos ligero
referidos a forma y defectos leves en |
corteza no mayor a 1cf en ningin
caso los defectos podran afectar |
pulpa.

Categoria I: Esta categori
comprendera las pitahayas que n
puedan chsificarse en las categoria
superiores pero que cumplan lo
requisitos minimos sefialados en ¢
parrafo anterior; los defectos de
corteza no excederdn de 2cnen
ningin caso los defectos podra
afectar la pulpa.

Nombre cientifico
Nombre comin

Calibre

Variedades

Productos que
exporta Peru

Beneficios para la
salud

Comercializacion

Especificaciones
Selenicereus e Hylocereus
Pitahaya
El calibre de la pitahaya se determina endoals
peso de la fruta. Para el caso de |
rojas/blancas, el calibre sera un ran
expresado en mm de 110 a >a 701 con los s¢
Caddigos A (116150), B (154200), C (20250),
D (251300), E (30#00) F (403500), G (501
600), H (604700) e | (>701).dPa el caso de las
amarillas, el calibre sera un rango expresado
mm de 110 a >361 con los sgt&€xddigos A
8110150), B (15200), C (2060), D (264
360), E (>361).

Existen dowariedades amarilla y roja, siendo
de mayor predominio Peru la amarilla por st
mayor resistencia y vida (til para
comercializacion.

1 Pitahayas frescagP.A.0810.90.40.0D

La pitahaya ayumlen la produccién de glébulo
rojos; es rica en Fe, Cay P también contiene
B, C y E. Recomendada para anen
ferropénicas.

Al tomar en consideraciébn todos lo
reglamentos la cual nos exige que los empaq
tengan un minimo del 60%e reciclado pars
productos agricolas, asi estaremos usando c
de carton kraft corrugado de 2.5 kilos (medid
30 x50 x 16) con sistema de respiracion par;
fruta.

Fuente: Codex 8h 31062013/ Informe Técnico MIBGRI 2019 Direccién General de RalftiAgrarias.
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j. Coco

El coco (Cocos nucifera L.) es un fruto redondo y alargado de carne blanca, fibrosa y aceitosa
cubierta por una cascara dura, de color marrén y peluda. El coco tiene una envuelta fibrosa, una
carne blanca dentro que recibe el nombreatgra y, cuando ettito esta adn tierno, un liquido
lechoso que se suele usar como alimento basico de algunas zonas.

Existe un uso predominante del coco en la produccion de copra: la médula desecada del coco,
de la que se obtiene aceite. Ademas, el cezpuedeconsumir como coco fresco, coco seco y
como leche de coco.

Coco desecado: elaborado a partir de la almendra blanca basicamente sana obtenida del fruto
entero de coco (Cocos nucifera L.), que haya alcanzado el desarrollo adecuado para su
transformacién, sinextraccion de aceite, tratado de manera apropiada, que atraviese procesos
tales como: descascarado, descascado, mondado, lavado, desmenuzado, secado y tamizado.

Leche de coco: La leche de coco ligera es el producto elaborado a partir de la finatide la
leche de coco centrifugada por o dilucion ulterior de la leche de coco.

Crema de coco: La crema de coco es la emulsion extraida de la almendra de coco maduro, con
0 sin adicién de agua de coco/agua.

Tablal2 Coco

Datos Importantes del Producto Criterios Especificaciones

Nombre cientifico Cocos nucifera L.

Nombre comun Coco
El calibre de la granada se pue
determinar por conteo, diametro ¢
peso. Si es por conteo el calibre
determinard por elnimero de frutas
por envase; si es por didmetro el calib
el rango serd expresado en mm de 4(
> igual a 81 con losgslientescédigos: A
(>igual a 81), B (70), C (6470), D (51
60), E (4650)

Calibre

Se distinguen dos tipos dariedades en
la especie de palmera Cocos nucifer
las al6gamas (fecundacién cruzada) y
autégamas (autofecundacion).

Variedades

Productos que exporta

El coco desecado se puede clasificar f Peri

tamafios de acuerdo con su granulometri
segun se describe a continuacion:

(@) Coco desecado extrafino - Coco
desecado del que no menos del 90%, €
peso, pasa con facilidad por un tamiz ¢
orificios cuadrados de 0,85 mm de lad«
pero del cual un méximo del 25%, en pes
pasa por un tamiz con aberturas de 0.t
mm de lado.

9 Cocos frescogP.A.0801.1900.00)

El coco supone un aporte alimentic
importante en la dieta de los arabes d
desierto. Cien gramos de este produc
nos aportan entre 363 y 669 kcal. A
Beneficios para la salud mismo, el consumo de esta misn
cantidad aporta entre un 4,8 y 10g8de
glicidos, asi como unos 9 g de fibra.
Entre los minerales que aporta es
fruto tropical, tiene una revelad:
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(b) Coco desecadiino - Coco desecado de
cud no menos del 80%, en peso, pasa ¢
facilidad por un tamiz de orificios
cuadrados de 1,40 mm de lado, pero d
cual un maximo del 20%, en peso, pasa [
un tamiz con aberturas cuadradas de 0,’
mm de lado.
(c) Coco desecado edio - Coco desecadc
del cualno menos del 90%, en peso, pas
con facilidad por un tamiz de orificios
cuadrados de 2,80 mm de lado, y del cu
un maximo del 20%, en peso, pasa
por un tamiz con orificios cuadrados d
1,40 mm de lado.
(d) Coco desecado de ms tamafios -

comprende todas las demas
LINBaSyidl OA2ySa | dzS
FlLydlFraNreg 2 O2NIS3E

copos tiernos o finos, rodajas largas y fina
tiras extra fantasia, tiras largas, tira
normales, etc.).

Criterios

Comercidizaciéon

ADEX

ASOCIACION DE EXPORTADORES

Especificaciones
importancia el potasio (3650 mg por
100 g de producto consumido) y el clo
(122190 mg por 100 g de pdaocto
consumido fresco).

Se comercializan en mallas y en bols
6 kilos por bolsa o malla.

Fuente: Codex 8h 3162013/ Informe Técnico MIBGRI 2019 Direccién General de Politicas Agrarias.

k. Granada

La granada se obtiene del frutiel arbol Punica granatum L., de la fimPunicaceae, es una

fruta de 7 a 12 cm de didmetro de forma redondeada y hexagonal se caracteriza por poseer una
cascara fuerte que sirve para proteger los granos rojos del interior (semillas). La parte
comestible llamados arilos, son las semillasncsbierta que las rodea.

Se consumen como granada fresca, helados, yogures, mermeladas, jaleas, confituras, entre
otros.

Tablal3 Granada

Criterios
Nombre cientifico
Nombre comun

Datos Importantes del Producto Especificaciones

Punica Gnatum L.

Granada

El calibre de la granada se pue
determinar por conteo, diametro o pesc
Si es por conteo el calibre se determine
por el nimero de frutas por envase; si
por diametro el calibre el rango sel
expresado en mrde 40 a > igual a 81 co
los sgtes. cédigos: A (> igual a 81), B |
80), C (6470), D (5360), E (4&50)

Calibre

G2 2yRSNFdzZf € ammc
la que mas se cultiva y con fines |
exportacion es la Wonderful.

Variedades

37



WBANCQDE DESARROLLO
DE AMERICA LATINA

Datos Importantes del Producto

Criterios
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Especificaciones

Clasificacion

Los requisitosde clasificacion aplicados
las granadas obtenidas del género Puni
Granatum L. destinadas a su entrega ¢
estado fresco, son.

Categoria Extra: Las granadas de e
categoria deberan ser de cald superior
y no deberan presentar defectos o mu
leves queno afecten su calidad. Toleranci
(5%)

Categoria I: Las granadas de esta categc
deberan ser de buena calidad y podré
aceptarse defectos ligeros referidos
forma, coloracion y aspecto de la di
(grietas); en ningin caso los defectc
podran afectar Is arilos.

Categoria Il: Esta categoria comprende
las granadas que no puedan clasificarse
las categorias superiores pero qu
cumplan los requisitos minimos sefialadc
en el parrafo anterior; emingun caso los
defectos podran afectar los arilos.

Producos que exporta
Peru

Beneficios para la saluc

Comercalizacion

9 Granadas frescag?.A 0810.90.90.0D
9 Arilos.(P.A. 0811.90.99.00
Poderoso antioxidante, contien
vitaminas como K, D, B6, entre otre
minerales principales como K, Ca y
entre otras propiedades ayuda
prevenir y combatir el cancer, lg
trastornosdigestivos, la osteoartritis y |
conjuntivitis, eleva la produccién ed
testosterona, propiedades antisépticas
antiinflamatorias. La mayoria d
antioxidantes se concentra en la casce
y membranas.

Fuente: Codex Starl8-2013/ Informe Técnico MIDAGRI19 Direccion General de Politicas Agrarias.
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Tablal4 Partida arancelaria de productos seleccionad&sutas

» A

Frutas y frutoxomestibles; cortezas de agrios (citricos), melol

08 .
o sandias
Cocos, nueces del Brasil y nueces de marafién (merey, caj
anacardo, «cajl»), frescos o0 secos, incluso sin cascara ¢
08.01 mondados
- Cocos
0801.11 Secos
0801.11.10.00 Para siembra
0801.11.90.00 Los demas
0801.12.00.00 Con la cascara interna (endocarpio)
0801.19.00.00 Los demas

Datiles, higos, pifias (anands), aguacates (paltas), guayab

08.04
mangos y mangostanes, frescos o0 secos.
0804.20.00.0 Higos
0804.30.00.00 Pifias(ananas)
Melones, sandias y papayas, frescos.
08.07 ;
- Melones y sandias

0807.11.00.00 Sandias
0807.19.00.00 Los demés

08.10

Las demas frutas u otros frutos, frescos

0810.10.00.00

Fresas (frutillas)

0810.20.00.00

Frambuesas, zarzama&anoras ymorasframbuesa

0810.90.10.00

Granadilla, maracuya (parchita) y demas frutas de la pasid
(Passifl ora spp.)

0810.90.40.00

Pitahayas (Cereus spp.)

0810.90.90.00

Los demas

08.11

Frutas y otros frutos, sin cocer o cocidos en agua o vapor
congelados, incluso con adicion de azucar u otro edulcorant

0811.10

Fresas (frutilla)

0811.10.10.00

Con adicién de azUcar u otro edulcorante

0811.20.00.00

Frambuesas, zarzamoras, moras, mdrambuesa y grosellas

0811.90.96.00

Papaya

0811.90.99.00

Los @mas

Fuente: Ministerio de Economia y Finanzas

Elaborado por ON GLOBAL MARKET
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Tablal5 Partida arancelaria de productos seleccionad®separaciones de frutas

PREPARACIONES DE FRUTA

Numero de Partida

Descripcién de Partida
Preparaciones de hortalizas, frutas u otros frutos

2 .
0 0 demas partes de plantas
Confituras, jaleas mnermeladas, purés y pastas de frutas u otrg
20.07 frutos, obtenidos por coccion, incluso con adicién de azlcar u

edulcorante.

2007.99.11.00

- De pifiagananas):
Confituras, jaleas y mermeladas

20.08

Frutas u otros frutos y demas partesmestibles de plantas,
preparados o conservados de otro modo, incluso con adicién
azucar u otreedulcorante aalcohol, no expresados ni
comprendidos en otra parte

2008.30.00.00

Agrios (citricos) preparados o conservados de otro modo

2008.80.00.00

Fresas (frutilla)

2008.20

Piflas (ananas)

2008.20.90.00

Los demas

20.09

Jugos de frutas u otros frutos (incluido el mosto de uva) o d¢
hortalizas, sin fermentar y sin &ifin de alcohol, incluso con
adicion de azlcar u otro edulcorante.

2009.41.00.00

- Jugo de pifia (anand):
De valor Brix inferior o igual a 20

Fuente: Ministerio de Economia y Finanzas

Elaborado por ON GLOBAL MARKET
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2.4.Produccién nacional

Para finalizar estcapitulg se analizara la produccién nacional de las frutas seleccionadas a nivel
departamental. Es preciso sefalar que por el momento no se cuenta con data oficial para frambuesa,
por lotanto, se estimaré en funcién a su exportacion.

Gréficol8 Produccién nacional de frutas en el periodo 202619

Produccion Nacional por producto en el periodo 2@039
548,464.87 o67.477.47
494,642.05
_ 450,634.89 461,285.95
£
e 481,593.96 504,718.80
i 403,857.15 408,024.72
8  357,91155
()
c
©  144729.82 169,437.32 177,188.86 175,088.06 171,505.57
127,537.60
96,108.46 101,331.32
95,797.33 85.679.72 e 2 =3
2015 2016 2017 2018 2019
Afos
=@=Higo Meldn Fresa Coco =@=CGranada
=@=Sandia Papaya Mandarina Pifia

Fuente:Direcciéon de Estadistica Agraria/MIDAGBA0
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Del grafico se puede notar que las cantidades acumuladas se encuentran encabezadas ponfiatas
la pifia, mandarina, papaya y sandia, puesto que tienen cantidades acumchadiderables2 522
505.24 tm, 2 156 106.19 tm, 838 849.63yrA06 454.42m, respectivamente. Ademas, son las frutas
gue han tenido mayores tasas de paigtacion: 38.26%, 32.70%, 12.72%, 7 .G8%¥pectivamente.

Asimismo, la granada, coco, fresa y melén se encuentran en una ubicaciéon intermedia, con
participaciones de 2.58%, 2.53%, 1.64% y 1.53%, respectivamente, con cantidades acumuladas de
169 852.42m para la granada, 166 590 tm para el coco, 108 002.3daim la fresa y 100 953.65 tm

para el melon.

En cuanto a frutas como el higo (0.36%) y pitahaya (0.01%), éstas se encuentran en las Ultimas
posiciones, debido a que solo se ha logrado produciodea acumulada 23 436.51 tm y 557 tm para
cada fruta menanada.

Las frutas con mayores cantidades acumuladas (pifia, mandarina, papaya y sandia), no son las frutas
gue han tenido el mayor crecimiento. Pero si se compara tanto por el crecimiento acuanulad
crecimiento anual y crecimiento promedio de las 4 prinsdratas (pifia, mandarina, papaya y sandia),

se logra ver que estas solo han tenido tasas de crecimiento acumulado de 25.93%, 41.02%, 18.50% y
33.13% para cada fruta.

Asimismo, si se compara cohceecimiento anual de estas mismas frutas (pifia, mandapapaya y
sandia), se puede apreciar ver que éstas solo han logrado crecimientos anuales de 4.72%, 7.12%,
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3.45% y 5.89%, respectivamente. Del mismo modo, para la comparativa mediante las tasas de
crecimiento promedio logramos ver que, estas frutas sololbgrado tasas de 5.19%, 8.20%,3.70% y
6.63% para cada una de ellas.

Finalmente, la granadas la fruta que registra no solo un mayor crecimiento acumulado de 410.02%,
sino también un crecimieotanual de 38.52% y un crecimiento promedio igual a 82%ei8aso
basicamente y de forma endbgena por la produccion nacional, la cual en el 2015 fue de 11 991.47 tm
creciendo hasta llegar a cerrar el afio 2019 en 61 158.76 tm. Lo que hace ver que iterdosed

tipos de horizonte (corto, mediano y largo plazla) granada seriaina oportunidad de negocio
apreciable.

A continuacion, se presenta@sldepartamentos con mayor produccién segun el producto analizado:

Para la produccion nacional de mandaritememos que los departamentos de Lima, Ica, Junin, Puno,
Uayali incluyendo a Lima Metropolitanguentan con el mayor porcentaje de participacidén sobre las
cantidades acumuladas dentro del periodo 21H.9: 50.79%, 29.50%, 12.46%, 1.74%, 1.64% Yy 1.12%
respectivamente. Lo cual en su conjunto representan el 97.88%as cantidades acumuladas
analizadas dentro del periodo.

Tablal6 Ranking de Produccion de Mandariperiodo 20152019

Departamento

Lima 5 1095 107.16
Ica 5 636 042.52
Junin 5 268 746.65
Puno 5 37446.80
Lima Metropolitana 5 35 270.44
La Libertad 2 13 496.03

Fuente:Direccién de Estadistica Agraria/MIDAGER0
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

En cuanto a la participaciéon de cada afio con respectas toneladas/cantidades acumuladas,
podemos inferir que la participacién promedio es de 19.90% para Lima, 18.44% para Ica, 19.93% tanto
para Junin como para Puno, 19.89% para Lima Metropolitan®g%%ara Ucayali.

No obstante, para el crecimiento d&s tasas de participacion, tomando en cuenta como afio base al
afio 2015, se infiere que para el ultimo afio (2019) el crecimiento ha sido de 3.26%, 11.87%,2.66%,
2.21%2.71%, 0.46% para Lima, Ica, duRiuno, Lima Metropolitana y UcayadispectivamenteEsto

deja en evidencia que el departamento de Ica ha sido el departamento con mayor crecimiento de
participacion, en cuanto a las toneladas/cantidades acumuladas del periodo analizado.

Para la produccién nacional de pifia, tenemos quediggartamentos deJunin, La Libertad, Loreto,
Puno, Amazonas y Ucayali cuentan con el mayor porcentaje de participacion referido a las cantidades
acumuladas del periodo 204219: 74.44%, 4.52%, 3.49%, 4.17%%, 2.32% y ,Ir&5éctivamente;

lo cual en suanjunto represemban el 90.91% de las cantidades acumuladas para el periodo analizado.
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Tablal7 Ranking de Produccidde Pifaperiodo 20152019

Depariamento

Junin 5 1877 700.37
La Libertad 5 114 055.84
Puno 5 105 238.00
Loreto 5 87 966.00
Amazonas 3 58 573.25
Ucayali 3 49 578.23

Fuente:Direccion de Estadistica Agraria/MIDAGER20
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

En este mismo sentido, de acuerdonla participacioranualrespecto a las cantidades acumuladas,
podemos inérir que la participacién promedio es de 19.78% para Junin, 19.98%% para La Libertad,
19.89% para Loreto, 19.87% para Puno, 21.77% para Amazonas y 19.94% para Ucayali.

No obstante para el crecimiento deak tasas de participacién, tomando en cuenta cafiio base al

afio 2015, se infiere que para el dltimo af&®19) & crecimiento ha sido de 4.75%).68%, 3.93%,
0.37%, 15.92%0.19% para Junin, La Libertad, Loreto, Puno, Amazonas y Ucayali respectivamente
Por lo que el departamentale Amazonas ha sido departamento con mayor crecimiento de
participaciénen cuanto a las cantidades acumuladas del periodo analizado.

Ahora, para la produccién nacional de papaya tenemos que los departamenticagiali, Madre de
Dios, Loreto, Amazonas, Junin y San Marténtzun con el mayor porcentaje de participacion referido

a las cantidades acumuladas del periodo 200%9. Estos son 17.39%, 19.69%, 20.76%, 24.06%%,
19.86% y 23.58% para cada departamento eetipamente. La suma de estos sd&patamentos
representa eB2.58% de las cantidades acumuladas para el periodo analizado.

Tablal8 Ranking de Produccion de Papagariodo 20152019

Ucayali 5 225021.57
Madre de Dios 5 182 708.28
Loreto 5 76 169.00
Amazonas 5 63 034.81
Junin 5 52 208.88
San Martin 4 93 544.55

Fuente:Direccion de Estadistica Agraria/MIDAGEA0
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

En cuanto a la participacion de cada afio con respecto a las cantidades acumuladas, podemos inferir
gue h participacion promedio es de 19.78% para Ucayali, 17.62% para Madre de Dios,19.97% para
Loreto, 18.85% para Amazonas,19.97% para Junin y 19.81%apavia®in.

No obstante para el crecimiento de las tasas de participaciéon, tomando en cuenta comcaé@b
afo 2015, se infiere que para el dltimo af&®)19) ¢ crecimiento ha sido de2.85%, 9.35%, 1.36%,
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7.99%, -1.39%, 4.80% para Ucayali, Madre desDilLoreto, Amazonas, Junin y San Martin
respectivamente. En este sentido, se puede notar que el depamnéo de Madre de Dios ha sido el
departamento con mayor crecimiento de participacion, en cuanto a las cantidades acumuladas del
periodo analizado.

Tablal9 Ranking de Produccion de Granagariodo 20152019

Ica 5 139 107.24
Arequipa 5 10 466.31
Lima 5 7 760.05
Lambayeque 5 7 060.00
Ancash 5 2 619.20
La Libertad 5 2,301.92

Fuente:Direccién de Estadistica Agraria/MIDAGER0
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Ahora, para la produccion naciond¢ granada tenemos que los departamentos de Ica, Arequipa,
Lambayeque, Lima, La Libertad y Ancash, son lo que tienen mayor porcEnpajgicipacion referido

a las cantidades acumuladas del periodo 220%9. Estos son 81.90%, 6.16%, 4.16%, 4.57%, ¥.36%
1.54% para cada departamento respectivamente. La suma de estos 6 departamentos representa el
99.91% de las cantidades acumuladasaparmperiodo analizado.

En cuanto a la participacion de cada afio con respecto a las cantidades acumuladas, podemos infer
gue la participacion promedio es de 13.81% para Ica, 1.45% para Arequipa, 17.39% para Lambayeque,
19.62% para Lima,19.84% para lbeettad y 4.23% para Ancash.

No obstante, para el crecimiento de las tasas de participacion,ridman cuenta como afoabe al

2015, se infiere que para el ultimo afio (2019) el crecimiento ha sido de 29.67%, 29.49%, 16.93%,
3.97%, 2.71%, 6.40% pdca, Arequipa, Lambayeque, Lima, La Libertad y Ancash, respectivamente.
En este sentido, para el periodo analizado, Ica ha aidi®partamento con mayor crecimiento de
participacion en cuanto a las cantidades.

Tabla20 Ranking deProducciéon de Higperiodo 20152019

Lima 4 2592.80
Arequipa 4 2 510.46
Ica 4 2452.14
Ayacucho 4 1578.00
Huancavelica 4 422.30
Tacna 2 435.00

Fuente:Direccion de Estadistica Agraria/MIDAGEBA0
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Para la produccion nacional de higo tenemos que los departamentos de Ica, Lima, Arequipa, Ayacucho,
Huancaveta y Tacna son lo que tienen mayor porcentaje de participacion referido a las cantidades
acumuladas del periodo0252019. Estos son 10.46%, 11.06%, 10.71%, 6.73%, 1.80% y 1.86% para
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cada departamento respectivamente. La suma de estos 6 departamentasespa el 42.63% de las
cantidades acumuladas para el periodo analizado. En cuanto a la participacion de camtan afio
respecto a las cantidades acumuladas, podemos inferir que la participacion promedio es de 1.51%
para Ica, 15.27% para Lima, 24.97% paeguipa, 22.59% para Ayacucho,24.87% para Huancavelica

y 23.59% para Tacna.

Para el crecimiento de las tasas detjgdpacion, tomando en cuenta como afio base al afio 2015, se
infiere que para el dltimo afio (2019) ecrecimiento ha sido de 9.87%, 1.09%,5%® 6.39%,
1.33%,10.02% para Ica, Lima, Arequipa, Ayacucho, Huancavelica y Tacna respectivamente. En este
sentido, para el periodo analizado, Ica ha sido el departamento con mayor crecimiento de
participacién en cuanto a las cantidades.

Por otro lado, pea la produccion de coco tenemos que los departamentos de Ucayali, Loreto, Piura,
Huanuco, San Martin y Madre d@B son lo que tienen mayor porcentaje de participacion referido

a las cantidades acumuladas del periodo 220%9. Estos son 21.94%, 28.3B22%, 3.76%,

35.13% y 1.55% para cada departamento respectivamente.

Tabla21 Ranking de Produccion de Coperiodo 20152019

San Martin 5 58 520.86
Loreto 5 47 257.14
Ucayali 5 36 554.17

Piura 5 8 695.00
Huanuco 5 6 269.00
Madre de Dios 5 2576.94

Fuente:Direccién de Estadistica Agraria/MIDAGER0
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

La suma de estos sdiepartamentos representa el 95.97% de las cantidades acumuladas para el
periodo analizado. Eauanto a la participacion de cada afio con respecto a las cantidades acumuladas,
podemos inferir que la participacién promedio es de 18.52% para Ucayali, 1%989¥%opeto, 17.70%

para Piura, 19.99% para Huanuco,18.90% para San Martin y 19.37% para &Ritre d

No obstante, para el crecimiento de las tasas de participacion, tomando en cuenta como afio base al
2015, se infiere que para el dltimo afio (2019), elctniento ha sido de 13.14%, 0.89%, 18.38%,
0.59%, -10.69%, 9.40% para Ucayali, Loreto, Piddaanuco, San Martin y Madre de Dios
respectivamente. De esto, se puede inferir que Piura ha sido el departamento con mayor crecimiento
de participacion en cuanta las cantidades.

Para la produccion de sandia, se tiene que los departamentos de Ica, Laréibertad, Tacna, Lima

y Piura son lo que tienen mayor porcentaje de participacion referido a las cantidades acumuladas del
periodo 20152019. Estos son 16.6¢, 13.26%, 16.95%, 13.70%, 9.32% y 12.77% para cada
departamento respectivamente. La suma déoss5 departamentos representa el 82.68% de las
cantidades acumuladas para el periodo analizado.
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En cuanto a la participacién de cada afio con respecto a ltéisl@ades acumuladas, podemos inferir
gue la participacion promedio es de 18.84% para Ica, 19%&88%bLoreto, 18.56% para La Libertad,
16.90% para Tacna,19.20% para Limay 19.59% para Piura.

Tabla22 Ranking de Produccion de Sangiieriodo 20152019

La Libertad 5 85 857.35
Ica 5 84 439.18
Tama 5 69 407.00
Loreto 5 67 167.00
Lima 5 47 176.85
Piura 5 64 693.00

Fuente:Direccion de Estadistidegraria/MIDAGR2020
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

No obstante, para el crecimiento de las tasas de participacién, tomando en cuenta como a@b base
afio 2015, se infiergue para el Gltimo afio (2019) emecimiento ha sido de 3.41%, 5.79%, 3.78%,
15.67%, 8.67%3.90% para Ica, Loreto, La Libertad, Tatimaa y Piura respectivamente. De donde
se puede inferir que Tacna ha sido el departamento cayamcrecimiento de participacién en cuanto

a las cantidades.

Para la produccién de fresa tenemos que los departamentos de Lima, Arequipa, Apurimac, La Libertad
Huénuco incluyendo Lima Metropolitana son lo que tienen mayor porcentaje de participaciddaefe

a las cantidades acumuladas del periodo 220%9. Estos son 92.66%, 0.89%, 0.92%, 1.65%, 0.29% y
3.05% para cada departamento respectivamente. La sumesties 6 departamentos representa el
99.47% de las cantidades acumuladas para el periodo amalizad

Tabla23 Ranking de Produccién de Fregariodo 20152019

Lima 5 100 079.70
LimaMetropolitana

5 3297.50

La Libertad 5 1780.30
Apurimac 5 998.14
Arequipa 5 962.95
Huanuco 5 314.5

Fuente:Direccion de Estadistica Agraria/MIDAGEBA0
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

En cuanto a la participacion de cada afio con respecto a las cantidades acumuladas, podemos inferir
que la participacion promedio es de 10.70% para Lima, 8.69% para Areq88%, Jara Apurimac,

6.75% para La Libertad, 8.77% para Huanuco y 1.16% pardleina@olitana. No obstante, para el
crecimiento de las tasas de participacion, tomando en cuenta como afio base al afio 2015, se infiere
gue para el ultimo afio (2019) en crecimie ha sido de 1.50%, 16.13%, 40.25%, 5.23%, 17.60%, 2.95%
para Lima, Arequip@purimac, La Libertad, Huanuco, Lima Metropolitana respectivamente. De donde
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se puede inferir que Apurimac ha sido el departamento con mayor crecimiento de participacion en
cuanto a las cantidades.

Finalmente, para la produccién de melon tenemos que Igadamentos de Ica, Lima, Loreto, Piura,
Ucayali y Tacna son lo que tienen mayor porcentaje de participacion referido a las cantidades
acumuladas del periodo 2042D19. Estosa 34.21%, 19.82%, 16.72%,7.24%, 6.89% y 4.00% para
cada departamento respectig@ente. La suma de estos 6 departamentos representa el 88.88% de las
cantidades acumuladas para el periodo analizado.

Tabla24 Ranking de Produccién ddeldn periodo 20152019

Ica 5 34 532.86
Lima 5 20 011.66
Loreto 5 16 882.00
Piura 5 7 307.00
Ucayali 4 6 956.58
Tacna 1 4,036.00

Fuente:Direccion de Estadistica Agraria/MIDAGBA0
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

En cuanto a la participacién de cada afio con respecto a las cantidades acumuladas, podemos inferir
gue la participacién promedio es de 19.28% para Ica, 19.72% para Lima, 19.27% para Loreto, 19.15%
para La Piura, 16.63% para Ucayali y 13.95% para Tacna.

No obstante, para el crecimiento de las tasas de participacion, tomando en cuenta como afio base al
afio 2015, se infiere que para el dltimo afio (2019) en crecimiento ha si05¥46,-3.02%, 7.819%,
3.78%,-15.30%, 30.22% para Ica, Lima, Loreto, Piuraydll y Tacna respectivamente. De donde se
puede inferir que Apurimac ha sido el departamento con mayor crecimiento de participacion en
cuanto a las cantidades.

Tabla25 Ranking de Produccién de Pitahaya periodo 2€(®B.9

Depararento

Amazonas 5 450
Ica 4 108

Fuente:Direccién de Estadistica Agraria/MIDAGER0
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Para la produccion de pitahaya, tenemos que los departamentos de Amazonas e Ica son lo que
producen cantidades considerablsegun el MIDAGRI. El primer departamento, Amazonas, ha
registrado un total de 450 tm acumuladas durante los 5 afios del periods-221B). Mientras que

el segundo departamento, Ica, solo ha llegado a los 108 tm acumuladas, pero en 4 afex)(Z)16
Elcrecimiento de estos dos departamentos de forma acumutesido de 84.43% para Amazonas y
13.49% para Ica.
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3. CAPITULO Znalisis del mercado nacional.

3.1.Estadisticas de exportaciones totales peruanas de los productos, en los ultimos 3 afios en
valor, volumen y precio.

a. Fresas

La fresa es una fruta muy versatil, la cual es comercializada en diversas presentaciones, deaso de ell
estan las fresas frescas, fresas congeladas y fresas en conserva.

Gréficol9 Exportaciones totales gruanas de fresas expresad en valor FOB (USD) periodo 2017

2019
Exportaciones totales peruanas de fresas expresadas en valor FOB (USD)
periodo 2017- 2019
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Valor FOB (USD) 2017 = Valor FOB (USD) 2018 m Valor FOB (USD) 2019

Fuentes: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Gomo se muestra en el grafickd, las exportaciones en valor FOB de fresas frescas han tenido un
crecimiento de 87.9%n el 2019 con respecto al 2017, aunque han disminuido 4.5% respecto al 2018.
En cuanto a lasxportaciones de fresas congeladas, reflejan una caida de 97.4% el 2019 respecto al
2017. Caso contrario ocurrio con las fresas en conserva, que tuvieroeaimiento en 1006.0% para

el mismo periodo analizado.

Cabe mencionar, que las fresasscas son las mas representativas dentro de las exportaciones de
fresas, seguidas por las fresas preparadas o en conserva, las cuales han mostrado un gran crecimiento
enlos Ultimos tres afos.
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Grafico20 Exportaciones totales @ruanas de fresas expresas en Peso Neto (kg) periodo 2017

2019
Exportaciones totales peruanas de fresas expresadas en Peso Neto (kg)
periodo 20172019
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Fuentes: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Gomo se muestra en el grafi@p, lasexportaciones expresadas en peso neto (kg) de fresas frescas
aumentaron en 201&on respecto al 2017 en 139.4% pero disminuyeron en el 2019 en 14.9% con
respecto al 2018. Asimismo, las exportaciones de fresas congeladas tuvieron una disminucién de
93.80% e promedio en los Ultimos tres afios. Sin embargo, las exportaciones de fresaasva,

a diferencia de las dos presentaciones previas, aumentaron294% el 2019 con respecto al 2017,
mostrando un alza importante de las exportaciones de fresas erpessentacion.
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b. Mandarina

Las exportaciones de mandarinas se realizan principalmenfteseo, las cuales son agrupadas de la
siguiente manera: mandarinas wilkings murcott afourer y nordorcott, mandarinas tangerinas, y
satsumas, y mandarinas clemeardj obteniendo los siguientegsutados en los Ultimos tres afios.

Grafico21 Exportaciones totales peruanas de mandarinas expreggadn valor FOB (USD) periodo

20172019
Exportaciones totales peruanas de mandarinas expresadas en valor FOB
(USD) periodo 2012019
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Fuentes: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por ONI®BAL MARKET

Elvalor FOB del grupde mandarina wilkings murcott afourer y nadorcottrecieron 1% en los
ultimos tres afios, @ el afio 2018 aumentaro8 con respecto al 2017 y en el afio 2019 aumentaron
12% con respecto al afio anterior. Por el coritrdas mandarinas tangerinas y satsumas disminuyeron
sus exportaciones en valor FOB 21% en el periodo-2019, aun cuando en el 2018 crecieron 8%
con repecto al 2017, pero para el 2019 disminuyeron 27% con respecto al RAl®andarina
clementina hado aumentando sus exportaciones en los ultimos tres afios en 18%.
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Grafico22 Exportaciones totales peruanas de mandarinas expresadn Peso Neto (kg) periodo

20172019
Exportaciones totales peruanas de mandarinas expresadas en Peso Neto (kg)
periodo 20172019
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Peso Neto (Kg) 2018 89 472 768.1 44357 971.3 5296 338.5
Peso Neto (Kg) 2019 100 123 222.2 33614 064.5 6236 177.3

Fuentes: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por @ GLOBL MARKET

Al igual que el valor FOB, el grupo de mandarinas wilkings, murcott afourer y nadorcott aumentaron
su volumen de exportaciones en el periodo 2@019 en 31%, crecieron 178ara el afio 2018 y

12% en el afio 2019 con respecto al afio anteid grupo denandarinas tangerinas y satsumas
tuvieron un crecimiento en el volumen de exportaciones de 17% el 2018, pero disminuyeron 32%
para el aflo 2019. Las exportaciones de las mandarinas clementina aumentaron 28% en el periodo
2017¢ 2019.
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C. Higos

Las expdaciones de higo han presentado un crecimiento en presentacion de higos freseossyen
los ultimos tres afios.

Gréfico23 Exportaciones totales peruanas de higos expresaén valor FOB (USD) periodo 2017

2019
Exportaciones totales peruanas de higos expresadas en valor FOB (USD)
periodo 2017- 2019
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Fuentes: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Gréfico24 Exportaciones totales peruanas de higos expreaa@n Peso Neto (kg) periodo 2017
2019
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Fuentes: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por ON GLABMARKET

Las exportaciones de lug en valor FOB aumentaron 227%2@18 con respecto &017lo
gue también se puede reflejar en las exportaciones expresadas en pesocoetan
crecimiento de 265.2%. En cambio, en el 2019, elrvB@B disminuy®.5% pero las
exportaciones expresadas en peso neto aumentaron en 10.9%neisrab afio
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d. Sandia

Grafico25 Exportaciones totales peruanas de sandia expressadn valor FOB (USD) periodo 2617
2019
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Fuentes Adex Data Trade, SUNAT
Elabgado por ON GLOBAL MARKET

Las exportaciones peruanas de sandia han aumentado en los Ultimos tres afios, en el 2018 las
exportaciones en valor FOB aumentaron 48.8% con respecto al 2017 y en el 2019 con respecto al 2018
crecieronl6.5%.

Grafico26 Exportaciones totales peruanas de sandia expregmdn Peso Neto (kg) periodo 2017

2019
Exportaciones totales peruanas de sandia expresadas Peso Neto (kg) periodo
2017-2019
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Fuentes: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

En el 2018 se exportd 5 398 375 kg de sandia mas con respecto al 2017 y b s 2@fportd
23 446 005 kg, es decir 2 073 542 kg més que en el 2018.
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e. Pifas

Las exportaciones peruanas de pifias se realizan en diy@esentaciones, las mas representativas
son las pifias frescas, en conserva, confituras, jaleas, estas y jugos.

Gréfico27 Exportaciones totales peruanas de pifias expreaa@n valor FOB (USD) periodo 2017

2019
Exportaciones totales peruanas de pifias expresadas en valor FOB (USD)
periodo 20172019
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Fuentes: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

El valor FOB de las exportaciones de pifiagdseperuanas en el afio 2018 aumentaron 125.9% con
respecto al 2017 y en el afio 2019 aumentaron 40%.

En el 2018, el valor FOB dedaportaciones de pifias en conserva disminuyeron 78.3% y aumentaron
57% en el 2019 a comparacion del 2018.

Las exportacioneperuanas de confituras, jaleas y mermeladas de pifia aumentaron en los ultimos
tres afos 614%.

En el 2018, el valor FOB de jugo deperuanas aumentaron 289.6% en el 2018 y disminuyeron 67%
en el 2019 con respecto al afio anterior.
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Grafico28 Exportaciones totales peruanas de pifia expreaadn Peso Neto (kg) periodo 2017

2019
Exportaciones totales peruanas de pifias expresadas Peso Neto (kg) periodo
2017-2019
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Fuentes: Adex DafBrade, SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

El peso neto de las exportaciones peruanas de pifias frescas aumento 176.6% eBaiftm284pecto
al 2017 y 29.8% el afio 2019 a comparacién del afio pasado.

Las exportaciones de pifias en conserva disminuyétb®8% el 2018 con respecto al 2017 y
aumentaron 65.9% el 2019 a comparacién con el 2018.

Las exportaciones de confituras, jaleangrmeladas de pifia aumentaron 161% en los Ultimos tres
anos.

El peso neto de las exportaciones peruanas de jugo de pifiardaara2@é2.69% el 2018 con respecto al
2017 y disminuyo 59.5% el 2019 a comparacién del afio pasado.
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f. Papaya

Las exportaciones dmpaya mas representativas en el Perd son la papaya sin cocer o
cocidos en agua o vapor, sin azlcar o edulcoraotgelado en trozos.

Grafico29 Exportaciones totales peruanas de papayas expresadas en valor FOB (USD) periodo
2017-2019
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Fuente: Adex Data Trade
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Las exportaciones expresadasvator FOB de papayas aumentaron en los Ultimos tres afios 46.41%,
en el 2018 aumentaron 85.19% con respecto al 2017 y en el 2019 aument6 15.7568$psator al
2018.

Grafico30 Exportaciones totales peruanas depayaexpresaas en Peso Neto (kg) periodo 2017
2019
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Fuente: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

El volumen de las exportaciones gapayaaumen® en el periodo 2012019 en 88.1%, siendo el
crecimiento en el 2018 de 80.8% y en el 2019 de 4.03%.
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g. Frambuesas

Las frambuesas se estan volviendo muy importantes en el mundo y las exportaciones peruanas han
ido creciendo en estos ultimos afios

Grafico31 Exportaciones totales peruanas deambuesasexpresads en valor FOB (USD) periodo

20172019
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Fuentes: Adex Data Trade, SUNAT
Ebborado por ON GLOBAL MARKET

Las frambuesas son una fruta muy versatil, el Peru lasrexpoomoframbuesa fresca y también

como pulpa. Si observamos el afio 2018, solo se exportd pulpa de frampaeagae no se exportd

este fruto en la presentacion fresca, reanudando en el 2019. Las exportaciones en valor FOB
disminuyeron 0.94% en el 2018rcrespecto al 2018.
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Gréfico32 Exportaciones totales peruanas de frambuesagpeesados en Peso Neto (kg) periodo

2017-2019
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Fuentes: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

El volumen de exportaciones s aumentd 97% en el 2019 en comparacion al 2017, ya que en el
2018 solo se exportd pulpa de frambuesa, a diferencia de valor FOB que se puede observar en el
gréafico N°2 que disminuyo en el 2019.
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h. Melones

Grafico33 Exporteciones totales peruanas de melones frescos expressehn valor FOB (USD)
periodo 20172019

Exportaciones totales peruanas de melones expresadas en valor FOB (USD)
periodo 20172019

200 000.00
180 000.00 174 087.22
160 000.00
140 000.00 120 545.29
120 000.00 104 699.40
100 000.00

80 000.00

60 000.00

40 000.00

20 000.00

0.00
2017 2018 2019
Valor FOB (USD)

Fuentes: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Las exportaciones en valor FOB de melafissinuyeron 13.1% en el 2018 con respecto al 2017 y
aumert6 66.3% el 2019 con respecto al 2018. En los ultimos tres afios el valor FOB de las exportaciones
crecieron 44.42%.

Grafico34 Exportaciones totales peruanas de melonesgcos expresaab en Peso Neto (kg)
periodo 20172019
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Fuertes: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

El volumen de las exportaciones de melén fresco disminuy6 40.3% en el 2018 con respecto al 2017 y
aumento6 14.4% en el 2019%camparacion del 2018.
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i. Pitahaya

Grafico35 Exportaciones totales peruanas de pitahaya frescas exprasazh valor FOB (USD)
periodo 20172019
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Fuente: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

El valor FOB de las exportaciones de pitahaya ha aumentado 468.7% en el peric20Enh 2018
aument6 118.9% con respecto al 2017, aument6 159.8% en el 2019 con respecto al 2018.

Grafico36 Exportaciones totales peruanas de melones frescos exprasah Peso Neto (kg)
periodo 20172019
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Fuente: Adex Datarade, SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

El volumen de las exportaciones en el 2019 cr&¢&8% a comparacion del afio 2017.

En el 2018 creci6 630.2% con respecto al 2017 y en el 2019 disminuy6 61.8% a comparacion del 2018.
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Cocos

Grafico37 Exportaciones totales peruanas de cocos frescos exprasauh valor FOB (USD) periodo

20172019
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Fuente: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

El valor FOB ha aumentado 241.5% en el 2018 con respe2@17 ydisminuyd 46.7% en 2019
con respecto al 2018, aunque esto no significa que en los Ultimos tres afios no haya crecido las
exportaciones, pues estas aumentaron 82.2% en el 2019 con respecto al 2017.

Gréfico38 Exportaciaes totalesperuanas de cocos frescos expresactn Peso Neto (kg) periodo

61

20172019
Exportaciones totales peruanas de cocos expresadas en Peso Neto
(kg) periodo 20172019

800 000.00 735 680.00
600 000.00 520 290.13
400 000.00 313 013.50
200 000.00

0.00

2017 2018 2019

Fuentes: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

El volumen de las exportaciones aument6 135% en el 2018 y disminuyeron 29.3% en el 2019,
aunasi,las exportaciones aumentaron 66.2% con respecto al 2017.
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Granada

Son tres partidas arancelarias que se utilizan para exportar la granada fresca, resaltando que
esta fruta en particular no tiene una partida arancelaria en especifico. La partida
0810.9.90.00 (las deméas frutas u otros frutos frescos), que se usa parataxpgoanada
fresca, la partida 0810.90.10.00 (granadilla, "maracuyd" y demas frutas de la pasion) usada
para exportar bandeja de arilos de granadas y la partida 0811.90.99.00 (dema&syfotros

frutos, sin cocer o cocido en agua o vapor con azlcar wedunte congelados), usada para

la exportacion de arilos congelados.

Tabla26 Partida arancelariajue usa la granada para ser exportada

Estas son |aB.A.

65 442 065.07 100%
gue usa la granads 4 Dentro de la PA 08160.90.00 la
fresca para ser [EREREISYY

84 877760.00 Dentro de la PA 08190.99.00 la
1 860 458.00 granada representa el 2%

0811.90.99.00

65376 623.00 99.9% granada representa el 99.9%

1914 940.91 Dentro dela PA 081®0.10.00 la
1 263 861.00 granada representa el 66%

exportada

0810.90.10.00

Fuente: SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET
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De estas tres partidas, se seleccionaron para el analisis las partidaslariasd@810.90.90.00 y
0810.90.10.00, ya que, engaimera partida arancelaria, la granada representa el 99.9% del total
que exporta y en la segunda, representa el 66%, mientras que en la tercera partida arancelaria la
granada representa solo el 2% detab
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Grafico39 Exportaciones totales peruanas de granada expresadas en valor FOB (USD) periodo
2017-2019
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Fuentes: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Como se explico previamente, la granadaiene una partidaarancelaria especifica, pero se puede

observar el crecimiento en valor FOB de las exportaciones de las partidas arancelarias mas
NELINBASY(llIGAGrad t 2N SeSyL)Xz2 a[la RSYta FNuzila d
17.7% erel periodo 2017- 2019 mostrando ser las granadas frescas las mas representativas. De la
YAAYlF YIFYSN}YI St @Ft2N Ch. RS fF LI NIARF | N}yOS
LI aAsyé o6ny mn ®dn dpara émismb pdriay Sy (5 dn & w2
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Grd&ico 40 Exportaciones totales peruanas de granada expresadas en Peso Neto (kg) periode 2017

2019
Exportaciones totales peruanas de granada expresadas en Peso Neto (kg)
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Fuentes: Adex Data Trade, SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Se puede apreciar en el grafico anterior, que la cantidad dexfasrtaciones de la partida arancelaria
nymnodpndpndnn a[ & RSYH & FNHzilF a dz 203GNPRE§20WNYzi 24 ¥
A diferencia del valor FOB, la cantidad de granada fresca exportada aumenté cada afio, 18.12% en el

afio 2018 con regeto al 2017 y 16.89% el 2019 con respecto al afio anterior. A diferencia de la partida
GDNI yI RAffFX bYF NI Odz2t b 082090R.800) gue dishilmyd: & carfidad f | LJ
exportada 27.4% en los dltimos tres afios, aunque aumentd 195% el 20idspesto al 2017, sufrid

una caida de 75.4% en el afio 2019.

64



ADEX

ASOCIACION DE EXPORTADORES

WBANCO‘DE DESARROLLO
DE AMERICA LATINA

3.2.  Principales canales logisticos para las exportaciones totales peruanas del praducto

La cadena de suministro es la secuencia de eventos que cumple llevar un producto, commodity o
mercancia drante la Distribucién Fisica Internacional (DFI) desde un punto de origen que puede ser
una finca, fundo, una planta de proceso, un almacén, hacia un punto de destino final. Para ello, se
involucra personas, equipamiento, modos de transportegnologia Sin cadenas de suministro, el
comercio mundial seria inexistente. En el sector agrario, es importante entender, que se debe
satisfacer los objetivos logisticos, como el requisito del servicio de entrega y garantizar que los bienes
lleguen akonsumidorfinal en el momento adecuado, con la calidad precisa y al precio adecuado. La
gestion de la logistica de la cadena de suministro de fruta fresca puede ser complicada porque
participan muchos proveedores de servicios entre la cadena. Pardemgeneratle las etapas de

la cadena para frutas frescas, se puede visualizar el siguiente gréfico.

Grafico41 Etapas en la cadena logistica de frutas frescas
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Elaborado por ON GLOBAL MARKET

No obstante, para las ondeutas priorizalas del proyecto, es de importancia saber por qué vias
logisticas transportan el producto y por qué aduana. Muchos factores juegan un rol vital en este
proceso como: vida util, distancia del campo al puerto e infraestructura de carr®eshlemas
causaas por factores como los anteriores mencionados se reflejaron por ejemplo en el alza de precio
de limones en 2017 debido al fenébmeno de la Corriente del Nifio dificultando o imposibilitando su
cadena de distribucion. La tabla 26 dimensiong gias logistas se han optado para cada fruta
priorizada para el presente proyecto como son: aduana postal (mayormente por exportaciones
pequefias 0 muestras), aérea, carretera, fluvial, maritimo, entre otros (incluido ferrocarril).
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Tabla27 Dimensionamiento de via logistica usado en 2019 en tm

Via Coco Frambuesa Fresa Granada

Mandarina  Melén Sandia

Higo

Papaya Pitahaya
ADUANA POST . . . 0.00

0.00 0.00

AEREA 0.01 3.26 468.02| 686.31 | 679.71 0.00 0.00 0.04 6.35 0.00

CARRETERA ‘ 504.56 0.00 0.00 0.00 25.53 0.00 93.37 0.00 0.00 23139.4

FLUVIAL 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.06

MARITIMO 2.73 0.78 125.36 | 40 276.53| 66.05 7 201.86 170.28 | 230.08 0.00 331.50
OTROS 13.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

Fuente: Superintendencia Nacalrde Administracién Tributaria
Haborado por ON GLOBAL MARKET

Del cuadro anterior, se mae apreciar queen el afio 2019, la via logistica mas utilizada para los
productos del presente estudio fue laavinaritima, liderando con el 65.39% de las toneladas
exportadas y de ello, la granada representa eR8% de los envios por esta.viaa segunda via mas
frecuentada fue por carretera, representando el 32.09% de los envios; se puede observar que la sandia
representa el 97.67% de las toneladas exportadas por esta via. Continuando, se puede observar que
le sigue la via aérea con 2.50% de los envios; la graaposenta el 37.22% de los envios por esta

via. Se puede observar que la granada fresca, destaoaferencia a las demas frutas en referencia

a las toneladas enviadas por las vias logisticas sefialadas. A continuacién, se puede apreciar las
ubicacionegor ciudad de las aduanas utilizadas por los productos priorizados.

Grafico42 Mapa de las aduanas utilizados por los productos priorizados
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Elaborado poON GLOBAL MARKET

A continuacion, se presenta un dimensionamiento de las aduanas utilizadas para las exportaciones
de cada fruta en 2019.
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Tabla 28 Dimensionamiento de aduana transitado por producto en 2019 en tm

ADUANA Cocos Frambuesa Fresa Granada Higo Mandarina Melon Papaya Pitahaya  Sandia

AEREA DEL CALLAO [ 3.26 468.02 | 686.31 | 679.71 0.00 0.01 0.04 6.35 0.00

CHIMBOTE 0.00 0.00 0.00 120.29 41.46 0.00 0.00 0.00 0.00 0.06

MARITIMA DEL CALLA(FEE] 0.78 125.36 | 29 035.11| 0.00 7201.86 | 170.28 | 230.08 0.00 0.00

MOLLEND@ MATARANI [eR¢y] 0.00 0.00 1042.73 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

PAITA 24.00 0.00 0.00 1408.94 | 31.90 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

PISCO 0.00 0.00 0.00 8669.45 | 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

TACNA 493.56 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 59.19 0.00 0.00 11 400.22

TUMBES 0.00 0.00 0.00 0.00 25.53 0.00 34.18 0.00 0.00 12 070.72

Fuente:SUNAT
Elaborado por ON GLOBMIARKET

Del cuadro anterior, se puede apreciar las 8 aduanas utilizadas en 2019 por los productos priorizados
del estudio como son Aérea del Callao, Chimbdiaitima del Calladylatarani, Paita, Pisco, Tachay
Tumbes. Se debe recalcar, que hubo exmiwtees por la aduana de Arequipa y Pimentel, pero no
llegaron a superar los 50 kg y por ello, no se ha incluido en el dimensionamiento. Analizando la tabla
anterior, se puede obsear que, del acumulado de los 10 productos priorizados, 49.61% de las
toneladas fueron exportadas a través de la Maritima del Callao, una de las principales aduanas de
Pera. Las principales frutas exportadas por dicha aduana, fueron la granada (79.8488ngarina
(19.68%). Las dos aduanas que le siguen en representaciealgbrtaciones son Tumbes (16.40%)

y Tacna (16.12%). Ambas aduanas son ubicadas en las fronteras de Pert con Ecuador y Chile
respectivamente, y por ello, representan la mayorhtdafico de exportaciones por carretera.
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3.3.Estadisticas de los principa@roductos y mercados de destino de las exportaciones peruanas, en
los ultimos 3 afios en valor, volumen y precio.
a. Fresas

En cuanto a las exportaciones de los produetealizados por el estudio, tenemos lo siguiente:

Para las exportaciones de fresas dentos 3 Ultimos afios (2012019), encontramos una
concentracion de los seis primeros paises con mayor demanda igual al 88.91%. Dentro de estos paises
destacan Espafia, @ada, Estados Unidos, Japdn, Alemania y Corea del Sur.

En cuanto a las cantidades iorfadas acumuladas, los paises que tienen tanto la mayor cantidad
importada, asi como la menor variacion dentro del periodo 28010 son Espafia, Canada y Estados
Unidos. Estos paises cuentan con un total acumulado de 1 201.96 tm, 929,22 tm y 788.22 tm
regpectivamente.

Gréfico43 Principales importadores de fresa peruana en cantidad (tm), en el periodo 2Q019
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Fuente: SUNAT
Elaborado por OK6LOBAL MARKET

De estos 6 paises (Espafia, Canada, Estados Unidos, Japdn, AlemessadglCRur) quienes pagan

un mayor precio es el mercado espafiol 2.69 USD/kg, seguido del mercado coreano con 2.08 USD/kg
y el mercado estadounidense con 2108D/kg. Los tres paises restantes (Canada, Japon y Alemania)
pese a tener un porcentaje de demamigiuales a 20.24%, 10.48% y 8.97% respectivamente, tienen
precios mas bajos que los dos primeros antes mencionados (1.62 USD/kg, 1.55 USD/kg y 0.80 USD/kg).

68



ADEX

ASOCIACION DE EXPORTADORES

WBANCO‘ DE DESARROLLO
DE AMERICA LATINA

Grafico44 Principales importadores de fresa peruana en precio preio (USD/Kg), en el periodo

2017-2019
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Fuente: SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

b. Frambuesas

Para evaluar el comportamiento del volumen dedaportaciones peruanas de frambuesa se tomo

en cuenta el periodo 2018019, porgue durante el periodo 202D19 no se registran exportaciones
constantes, inclusive en el afio 2016 solo se registra una exportacion, pero en aguas internacionales y
en el afio P18 no se registran exportaciones. Por otro lado, dentro del periodo podemos apreciar que
el pais que haemandado méas volumen de frambuesas ha sido Espafia, con un volumen acumulado
de 11.82 tm (47.66%). Seguido de Paises Bajos con 6.26 tm (25.22%jehergos registrado el
comercio en aguas internacionales (Calapan) con 3.15 tm (12.70%) y a Alemanidatahden1.35

tm demandadas (5.42%) junto a Reino Unido con 0.79 tm (3.19%). Hasta aqui tenemos copado un
91.00% del volumen acumulado de exportaeisme frambuesa. Los demas paises destino (5) en su
conjunto solo llegan a sumar el 5.81%

Gréfico45 Principales importadores de frambuesa peruana en cantidad (tm), en el periodo 2017
2019
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Elaborado por ON GLOBMIARKET

En cuanto al precio, se puede ver que el destino de aguas internacionales se refiere a (zaisiaéoe
perteneciente a Filipinas con 8.45 USD/kg, seguido de Reino Unido con 7.89 USD/kg, a pesar de no
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tener cantidades acumuladas considerablesedaise tiene el precio de 7.03 USD/kg dentro del
mercado aleman. De estos 3 paises con precios mas@lieses tienen menor variabilidad son tanto
Aguas Internacionales (Calapan), como Alemania.

Gréafico46 Principales importadores de frambuesa peruana en precio promedio (USD/kg), en el
periodo 2017- 2019
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Fuente: SUNAT
Elaboradgor ON GLOBAL MARKET

c. Pitahaya

Para las exportaciones de pitahaya en cuanto a las cantidades acumuladas podemos natabgue
ha sido el mercado destino con mayor cantidad, 7.29 tm, para el periodeZ1B/ Seguido de
Vietnam con 3.95 tm, mientras que Francia solo se lleg6 a exportar 0.93 tm. Luego de esto
encontramos tanto para las exportaciones a aguas internaciorglesse refieren a la isla de Calapan,
como a 12 paises restantes tienen menos de 1 tm acumulada.

Grafico47 Principales importadores de pitahaya peruana en cantidad (tm), en el periodo 2017
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Fuente: SUNAT
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En cuanto al precio registrado para las exportaciones de pitahaya, podemos ver que el pais con mejor
precio es Arubaan 5.72 USD/kg, seguido de Francia con 5.00 USD/kg. A su vez, estos dos paises son
lo que menor variacion tienen.

Gréfico48 Principales importadores de pitahaya peruana en precio promedio (USD/kg), en el
periodo 2017- 2019
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Fuente: SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

d. Coco

Para las exportaciones de coco dentro del periodo ZIP el volumen exportado acumulado ha
sido 12.50 Tm, de las cuales el 97.98% se encuentra concentrado en Filipinas. Mientras que las
exportaciones digidas a Canada solo representan el 2.02% del volumen acumulado.

Gréfico49 Principales importadores de coco peruano en cantidad (tm), en el periodo 200719
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Asimismo, las exporta&mnes a Filipinas registran un precio de 2.51 USD/kg, que si bien es 4.09 USD/kg
menos que el precio de Canada (6.60 USD/kg), solo registra 1 afio de exportaciones en el afio 2017.
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Grafico50 Principales importadores del coco peruamn precio promedio (USD/kg), en el periodo
2017-2019
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e. Pifa
q Fresco

Para el periodo 2012019 en cuanto a las exportaciones de pifia fresca, el 97.71% del volumen
acumulado en toneladas se encuentra disiitlo entre Espafia, Chile e Italia. Los cuales se distribuyen
en el 60.11% a Espafa, 29.95% a Chile y 7.65% a Francia.

Grafico51 Principales importadores de pifia peruano en cantidad (tm), en el periodo 202319
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Asimismo, en cuanto al precio registrado tenemos que Espafa tiene el precio més alto con 1.29
USD/Kg, con un precio de 1.23 USD/Kg a Italia y Chile con el precio mas bajo 0.42 USD/Kg. Esto hace
notar que el promedio dgbrecio en cuanto al periodo de ubiea 1.19 USD/Kg, cabe notar que en
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cuanto a la continuidad de las exportaciones solo Espafia y Chile tienen exportaciones durante todo
el periodo, mientras que Italia solo muestra 2 afios no consecutivos de exportadoheés; 2019.

Grafico52 Principales importadores de pifia peruana en precio promedio (USD/kg), en el periodo

Precio (USD/kg) por Pais destino de la pifia fresca (2017-2019)
Precio(USD/kg) 1.4
042
0.75 1.2
1.23
1.29
1.0
0.8
K=
o
&
0.6
0.4 L
0.2
0.0 ;
Espafa Italia Francia Chile
Pais

Fuente: SUNAT
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

9 Deshidratado

Mientras que para la pifia deshidratada encont@mue el 99.97% sncuentran concentrados en

los 4 primeros paises de 13 registrados. Dentro de los cuales el 57.46% del volumen acumulado se
encuentra destinado a Alemania y el 41.99% se encuentra destinado a Estados Unidos. Los otros dos
paises (Paisdajos y Australiagolo cuentan con el 0.33% y 0.18%.

Grafico53 Principales importadores de pifia deshidratada peruana en cantidad (tm), en el periodo
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Asimismo, el prirar pais, Australia es quien cuenta con el precio més alto 15.48 USD/Kg, pese a no
tener mas exportaciones que en el 2019. No obstante, Estados Unidos pese a tener uno de los precios
mas altos, 13 USD/Kg, también solo tiene un afio de expiortes dentro deperiodo. En cambio,

73



DE AMERICA LATINA

ASOCIACION DE EXPORTADORES

Alemania si tiene exportaciones constantes durante el periodo y ademas tiene un precio apreciable,
11.54 USDI/kg.

Grafico54 Principales importadores de pifia deshidratada peruana en preciompedio (USD/KkQ),
en el periodo 2017 2019
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1 Pulpa

Por otro lado, para la pulpa de pifia, podemos encontrar una mayor diversificacién en cuanto a los
paises destino, ya que 4 de los 7 paises de destino eongunto hacen el 90.37% de las cantidades
acumuladas para el periodo analizado. Dentro de los su@leile es el pais con una mayor
participacion (52.69%), seguido de Paises Bajos (15.82%), Panama y Estados Unidos, 12.01% y 9.85%
respectivamente. Paiseemo Guadalupe, Alemania y Canada hacen el 9.62% restante, con 7.12%,
2.29% y 0.21% respectivamente.
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Grafico55 Principales importadores de pulpa de pifia peruana en cantidad (tm), en el periodo
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En cuanto a los precigegistrados solo 1 pais, Chile, registra 3 afios de exportacion continua, lo que
refuerza el calculo del precio en 2.11 USD/Kg. Luego tenemos a Paises Bajos, Pandoslyriidoes,
estos paises registran precios iguales a 2.48 USD/Kg, 1.92USD/Kg y/K@§8ekiectivamente, pero

no cuentan una continuidad en cuanto a las cantidades demandadas.

Gréfico56 Principales importadores de pulpa de mfperuana en precio promedio (USD/kg), en el
periodo 2017¢ 2019
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f. Sandia
Para las exportaciones de sandia dentro del periodo (201B) encontramos que existe una

concentracion del 54.54% dirigido al mercadidleno, mientras que para el mercado ecuatoriano se
encuentra un 45.46% del vohen acumulado, dejando un minimo de porcentaje de participacion
(0.0001%) para las exportaciones registradas en aguas internacionales (Calapan).
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Grafico57 Principales importadores de sandia peruana en cantidad (tm), en el periodo 2017
2019
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En cuanto al precio de las exportaciones registrados tenemos que Chile registra un 0.11 USD/Kg,
mientras que Ecuior regstra 0.25USD/Kg, dado que las tasas de participacion anual con respecto al
volumen anual han crecido en diferentes magnitudes. Por un lado, Ecuador ha tenido variaciones de
2.18% y 1.07% para los subperiodos 2PQ¥8 y 2018019 respectivamente.d? otro, Ecuador ha

tenido variaciones mas robustas, 14.98% y 8.76% para los mismos periodos, entonces esto puede
sostener la diferencia entre el precio de Chile y Ecuador. A diferencia de aguas internacionales, quien
registré un precio de 3.05 USD/kg pe&r es gnificativo.

Grafico58 Principales importadores de sandia peruana en precio promedio (USD/kg), en el
periodo 2017¢ 2019
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g. Melones

Para las exportaciones de melones tenemoaconcentracion del 54.09% destinado al mercado de
Chile, un 22.57% a ltalia y un 18.82% dirigido a Ecuador. Estos 3 paises, de los 6 mas aguas
internacionales, hacen el 95.48% del volumen exportado en cuanto a la participacién por pais de
destino.

Gréfico 59 Principales importadores de melones peruanos en cantidad (tm), en el periodo 2017
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Mientras que para los precios podemos observar una cordracon respecto al tiempo en el
mercado o afios de exportacion, puesto que tanto Chile como Ecuador tienen precios de menores al
promedio de todos los paises de destino registrado (1.11 USD/K@),UBD/Kg y 0.44USD/Kg
respectivamente, pero han exportadoedforma continua. Totalmente opuesto a Aguas
Internacionales (Calapan) e Italia, quienes con 1.81 USD/kg y 0.74 U&&p&divamente, solba
registrado exportaciones no mayores a 2 afios.

Gréfico60 Principales importadores denelones peruanos en precio promedio (USD/kg), en el
periodo 2017¢ 2019
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En cuanto a las exportaciones de tahtgos frescos como secos, se debe tomar encuentra a los paises
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destino conmenor variabilidad y con exportaciones constantes, dentro del periodo-2019. Los

cuales en su conjunto hacen el 82.32% de las cantidades acumuladas en toneladas, estos son

encalezados por Paises Bajos con un 29.08%, seguido de Reino Unido con 2&8d&6d con

10.76%; hasta aqui ya se tiene el 64.87% de las cantidades acumuladas. En adelante, solo se

encuentran paises destino con un porcentaje de participacion menor al 10%queeteenen namero

de afios exportados igual a 3.

Grafico61 Principales importadores de higos peruanos en cantidad (tm), en el periodo 2019
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Del mismo modo, para ahalisis del precio debemos tener en cuenta a los paises destino con menor
variabildad y con un flujo constante de exportaciones. De estos paises tenemos a Francia con 7.29

USD/kg, seguido de Paises Bajos con 7.16 USD/kg. Después tenemos a ReinotattoddJiidos,
Canada con precios de 6.58 USD/kg, 6.29 USD/kg y 6.14 USD/kg rasystay
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Grafico62 Principales importadores de higos peruanos en precio promedio (USD/KkQ), en el
periodo 2017¢ 2019
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i. Papaya

Para las exportaciones de papaya encontramosoonaentracion del 91.44% en el mercacttleno,

el cual su equivalente en toneladas acumuladas es igual a 533.65 tm para el periocR®291Fn
adelante, tomando en cuenta la importancia de analizar primero paises de destino con afios de
exportacion iguas a 3, podemos ver que tanto EspafianooJapén tienen cantidades acumuladas
iguales a 19.03 tm y 12.78 tm respectivamente. Estos dos paises representan el 5.45% de las
cantidades acumuladas (31.81 tm), lo que deja en evidencia que los 7 paises destintesesolo
representan el 3.11% (18.1# acumuladas). De los cuales solo se puede resaltar la participacion de
1.24% de Guadalupe y 1.12% de Martinica, los cuales acumulan un total de 7.26 tm y 6.52 tm
respectivamente.

Grafico63 Principales importadores de papayzeruana en cantidad (tm), en el periodo 20%7
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En lo referente al precio para las exportaciones de papaya, tanto Chile como Japén podrian tener los
precios mas apresentativos, 2.52 USD/Kg y 2.65D/ Kg respectivamente. Luego con precios
menores, pero ligeramente atractivos, dada las pocas cantidades enviadas, encontramos a Guadalupe
y Martinica con 2.19 USD/kg y 2.41 USD/kg respectivamente. Para asi podecaefEspana que, a

pesar de tener keprecio mas bajo (1.81 USD/kg) de la muestra seleccionada, cuenta con cantidades
acumuladas considerables.

Gréfico64 Principales importadores de papaya peruana en precio promedio (USD/kggl en
periodo 2017¢ 2019
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j. Granada

Como penultimo producto tenemos que, para las exportaciones de granada casi todos los paises
destino tienen envios constantes, igual a 3 afios, por lo que se tomd los 11 prpaées destino en

funcién alas cantidades acumuladas para el periodo 220¥9. De donde podemos ver que los 5
primeros paises de destino representan el 81.57%, dentro de los cuales tenemos a Paises Bajos
(47.79%), Rusia (17.05%), Reino Unido (8.52%pd@a4.95%) y Estados Unid@25%). Los 6
restantes representan el 11.23%, donde se puede destacar a Hong Kong (2.51%), Emiratos arabes
Unidos (2.35%), Egipto (1.86%), Italia (1.08%) y a Espafia (1.01%). Los 36 paises destino restantes
tienen participacnes menores al 1%, estos migs en conjunto representan el 7.20% de las
cantidades acumuladas de exportaciones de granada.
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Grafico65 Principales importadores de granada peruana en cantidad (tm), en el periodo 2017
2019
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Elaborado por ON GLOBAL MARKET

En cuanto al precio registrado segun los mercados de destino, podemos ver que a pesar de que el
promedio de precios concernientes a la muestra de las exportaciones de granad@BE@SR/Kg,

paises como Estados Unidos y Canada no solo tienen precios poaatet promedio, 5.45USD/Kg y
2.12USD/Kg respectivamente, sino que también cumplen con tener una continuidad de exportaciones
durante todo el periodo 2032019. Asimismo, Hong KgnRusia e Italia han registrado precios
cercanos al promedio, 2.03 USD/&g7 USD/kg, 1.82 USD/Kkg respectivamente. Paises como Paises
Bajos, Reino Unidé#rabiaSaudi y Espafia se encuentran un poco mas distantes del promedio, 1.73
USD/kg, 1.72 USD/kg,72 USD/kg y 1.67USD/kg respectivamente. Dejando asi casi a la mitad del
promedio a paises como Emiratos Arabes Unidos con 1.68 USD/kg, Egipto con 1.10 USD/kg.
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Grafico66 Principales importadores de granada peruana en pregiomedio (USD/kg), en el
periodo 2017¢ 2019
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k. Mandarina

En cuanto a las exportaciones de mandarina, vale recalcar que solo se han encontrado dos afios de
exportaciones (2018 2019). Luego, podemos detectque se encuentra una concentracion del
90.19% entre lopaises de Alemania y Estados Unidos, de los cuales el primero tiene una participacion
del 45.91% que hace referencia a 2 416.45 tm, mientras que el 44.28% es para los Estados Unidos,
guien ha demadado de forma acumulada un total de 2 330.96 tm para elloaer analizado. Posterior

a estos dos paises tenemos a Reino Unido y Polonia, quienes han demandado cantidades acumuladas
iguales 276.32 tm y 79.50 tm respectivamente. Estos dos Ultimos paisesaefan en su conjunto

un 6.76%.

Gréfico67 Principales importadores de granada peruana en cantidad (tm), en el periodo 2017

2019
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Por otro lado, en cuanto ad@recios referidos a las exportaciones de mandarina, tenemos que a
pesar de no tener un porcentaje significativo Reino unido (5.25%) registra un precio de 2.25 USD/kg
de mandarina, seguido de Estados Unidos con un precio 4e USD/kgguien, si muestrauna
significancia mayor a Reino Unido y Polonia, este Ultimo registra un precio de 1.22 USD/kg en cuanto
exportaciones de granada. Como caso aparte tenemos a Alemania, quien a pesar de tener el mayor
nivel de participacion (491%), es el pais destino gtiene el segundo precio mas bajo, dentro de la
muestra, 1.24 USD/kg.

Gréfico68 Principales importadores de la mandarina peruana en precio promedio (USD/Kg), en el
periodo 2017¢ 2019
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3.4.Principales limitaciones del sector agroindustrial peruano.

Perldcuenta contres regiones, costaselva y sierray con mas de 90 microclimassiendouno de los
paisescon mayorbiodiversdad del mundo. Con climas subtropicales en la costa, coreslinios y

se®s en la sierra, se cuenta con potencial para un rango amplio de produccion de frutas. Sin embargo,
aun Perl cuenta con limitaciones para su sector agroindustrial.

A continuacion, sefialamos algunas de las limitaciones mas resaltantee eeetor:
a) Barreras no arancelarias

Si bien se cuenta con noativas como el Codex Alimentagae engloba a los paises miembros de la
Organizaciéon Mundial de Comercio (OMC), cada regién y cada pais también cuenta con sus propias
barreras no arancelariagaducidos en rguisitos técnicos de acceso que muchas veces no se
encuentran actualizamb en I&principales herramientas internacionales de informacion o resultan ser
muy generales incluso en las herramientas nacionales que utilizan nuestras empresxasadepor
esoaducen como una limitante que hay una falta de informacion.

b) Alto costo de las Certificaciones

Una importante limitante para las empresas del sector, son los altos costos que significan el implantar,
implementar y mantener los estandares e@macionales qa siendo voluntarios se vuelven casi
obligatorios para acceder a importantes mercados de destino, esto se vuelve mas critico si se trata de
asociaciones de pequefios productores, por lo que hay que realizar un buen analisis del cost@mbenefici
y ura adecua investigacion de mercado para direccionar su oferta exportable y ser ademas
competitivo en pecio respecto a nuestros pares.

c) Falta de tecnologia elos envases, empaques

La falta de tecnologia dns envases y empaquesybre todo en prodcaos de nivel scundario se
vuelve una limitante importante, en razén que un producto pierde versatilidad al solo mostrarse en
una presentacién comuin de empaq(@on poco desarrollo e innovacion)pierde la posibilidad de
dirigirse a otros nichos de meo mas exigemsy rentables.

d) Acceso al financiamiento

La empresas pequefigamedianadienen una gran limitante para accedefimanciamiento Muchos

son los requisitos que les pidemmuchas son las que no cumpleon ellos en algunos casgsi con

el tiempo de antigliedadie constitucion Las empresas exportadorateben financiarse con capital

de trabajosuficiente para realizar pagos operativos copagos a proveedorege materias primas,
insumos, empaquegagos logisticosle transporte dede su plata 0 almacén hasta el punto de
embarque, etcy a la vez contemplar planes de contingencia paemtenerse durante el tiempo de
espera del pago del cliente que normalmente pueden llegar hasta 90 dias de cReatitacambién
muchas requieren deapital para implementar sus estrategias comerciakesfocadas en actividades

de I+D+l, implementar sus herramientas de inteligencia comercial, participacion en misiones
comerciales y ferias internacionales.
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e) Infraestructura

En cuanto a su infraestruata, el Perl se encuentraatrasado en relacién cosuspares regionales y
paises de |I®rganizacién para la Cooperacion y Desarrollo Econq@ICDE Se ubica en el puesto
85 de 137 paises en el Indicador de Calidad de Infraestructura del indice de ivitipetGobal
2017-2018

Tabla29 Indicadores de infraestructura del sector de transporte

Valor del Fuente para
Sector i Indicador indicador para comparacion

Pert 2018 B TEE
paises

. Kilbmetros de vias férreas
Ferrocarril (por cada 100 habitantes) 0.01 WDl

Kilémetros de vias
Carretera pavimentadas (por cada 0.09 CIA
100 habitantes)

Transporte Numero de vuelos (por

Aeropuerto cada 100 habitantes) 0.67 WDl
TEU (capacidad de medid
PLETTO de uncontenedor) por 0.03 WDI,

toneladas de bienes TRADEMAP
importados y exportados

Fuente: Para los indicadores del Perd, Ministerio de Vivienda, Construcciéon y Saneamiento; Ministerio de
Transportes y Comunicaciones; Ministerio de Energia y Miiimssterio de Salud; Ministerio de Eduda; y
Ministerio de Desarrollo AgraripRiego, Ministerio de Economia y Finanzas.

Segun lodndicadores deébesarrollo delMundo (WDI en sus siglas en inglé&l Banco Mundial, en
2018 senbservaque Perud aentacon solo un aproximado de 0.09 de kildmetros s pavimentadas
por cada 10 habitantes @79100 kilometros aproximado).

Segun William Daga, especialista en frutales de la Direccion General Addcdibnisterio de
Desarrollo Agrario y Riego (MIDAGRI), nuestro pais a comparacion de otros paisaséateanos

se encuentra rezagado en produccion y comercializacion de pitahaya, ya que son escasas las hectareas
destinadas a la produccion de estetéruestos productores latinoamericanos son Ecuador, Colombia,
Costa Rica y Guatemala, quiersgmrte de tener un notable rendimiento en volumen, tienen una
cadena logistica organizada hacia mercados norteamericanos, europeos y asiaticos. Segun el
MIDAGRIen el afio 2016 existian entre 50 y 60 hectareas de cultivo de pitahaya en todo el Peru lo
gue alcanza pa abastecer al mercado interno; sin embargo, en ocasiones la demanda llega a
sobrepasar la oferta, por lo cual se opta por importar el producto dEsdedorParaque Peru pueda
exportar es necesario incentivar y promover el cultivo del fruto, ya queessario llegar a contar

con unas 300 400hectareas en produccion a nivel nacional.

Asimismo, otra limitante que enfrentaban los productores radka los altos costos que se deben
invertir por hectarea. Segun datos ddIDAGRpara el afio 2016, un pductor debia invertir entre

25 mil a 30 mil soles por hectarea; situacion dificil de enfrentar para un pequefio productor, sabiendo
que la planta alcarara su maximo nivel de produccion despdésres o cuatroafos.
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3.5.Analisis de oportunidades y limitaciones del sector en la coyuntura del C&¥9ID

1

Tabla30 Oportunidades y limitamnes del sectoreferentes al ©VID19

Oportunidades Limitaciones

El Perl sesigue posicionando como el décin
tercer pais exportador de frutas, llegando a méas
145 paises del mundo incluso en tiempos
pandemia.

Laagroindustria es una de las pocas industrias
ha seguido exportando durante el tiempo (
cuarentena poICOVID19.

Se estan implementando en las agroindustr
peruanas nuevos sistemas tecnoldgicos
teletrabajo para el trabajo de las are
administrativas y el manejo de la cadena logistic

El ministerio de agricultura ha reanudado
ejecucion de los proyecto Majes Siguas

Chavimochic Il para asi ampliar muchisimo
frontera agricola peruana y poder desarrol
proyectos de inversiénriportantes.

Se crearon concursos de financiamiento para
reactivacion economica llamado Innovacién p
Reactivar juntaInnovate Peru, entre otros.

El Perll mantiene acuerdos comerciales con ma:
63 paises a nivel internacional (Comunidad And

Alianza del Pacifico, Uni6bn Europea, AP
Mercosur, EFTA, Cuba, México, Costa F
Venezuela, Australia, Honduras), lo cuabs

permite ingresar a mas mercados para ofre
nuestros productos.

El sector agricola peruano representa u
oportunidad para erpresas extranjeras que buscé
invertir en el pais.

La pandemia conduce a los consumidores a
nueva conciencia y énfasen los productos de
origen local, asi como en la aceleracion de
tendencia a la "salud".

1

El impacto inmediato del aislamiento de |
trabajadores y de las restricciones de circulac
afecté el normal funcionamienten las cadenas
agroindustriales y @lsus canales de distribucion

Incremento de politicas comercialg
proteccionistas. Mayor fiscalizacibn en e
cumplimiento de estandares de calidad pe
ingresos a mercados internacionale
principalmente Europa y Estados Unidos.

Aumento de los costos Ifggicos por mayores
controles de ingreso a los mercados de desting

Iniciaron protestas e Ica y La Libertad, por pari
de los trabajadores del sector agroexportad
exigiendo la derogacién de la Ley de Promog
Agraria, argumentando que recorta sus kécios
laborales, tomado la Panamericana Sur y N
evitando el transito de carga.

A corto plazo, se percibe que el consumo
algunos productos alimenticios de alto cos
como productos gourmet, exclusivos, premiu
estan inclinados a la baja debido efecto del
CoVvIb19.

Los cierres y las medidas de distanciamiento sc
provocaon una fuerte reducciéon del consum
fuera del hogar, que ha afectado particularmer
a las coffee shopsafeterias, restaurantes entr
otros que abastecen al segmento dmnsumo
fuera de casa

Las limitaciones relacionadas corel COVIEL9
podrian extenders hasta 2021, especialmente
hay una segunda ola importante de infecciones

La actividad econdmica en Perd seguird débil
los préximos meses, ya que la demanda exde
limitada restringe las exportaciones, mientras q
las restriccionesobre la actividad publidamitan

la produccién industrial y la creacion de empleq
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CAPITULO 4: Andlisis del Mercado Potencial

Dentro de los subsectores evaluados en este estudio, el Subsector Frutas es el mas destacado en razon
gue presenta una tasa de credento positiva en valores de importaciones mundiales en los Gltimos
cinco afios, una buena participacion de exportacionesigggas en el afio 2019, y una participacion
positiva durante la pandemia referente a las exportaciones peruanas. A la vez, inclugkteen
subsector se ha determinado que la granada tiene mayores oportunidades de crecimiento pues es una
de las frutas exdtias con mayores proyecciones comerciales en el mercado externo, su demanda ha
aumentado mundialmente debido a que representa novedadu sabor y una alternativa fresca para

la preparacion de comidas.

Luego de analizar el crecimiento de las exportacipeesanas de granadas, sus mercados de destino,
asi como los principales importadores de granada; hemos concluido que Estados Baises bajos
y Alemania son los tres mercados idéneos pamomercializacion de granada.

Estados Unidos es uno de losngipales importadores de granada a nivel mundial y también uno de

los principales compradores de Perl, cabe resaltar que Estada®sUas un pais productor,
importador y re exportador de esta fruta, la granada es cosechada principalmente en el estado de
California donde los diversos cambios de clima y tiempo de sequias hacen que la granada sea escasa.
La temporada de cosecha peruampmresenta una oportunidad en el mercado norteamericano ya que

se realiza durante los meses de marzo hasta fines de maymreparacion con la estadounidense

gue va de octubre a enero.

Paises Bajos se encuentra dentro de los diez principales importadonekates de granada y Peru es

el primer proveedor para este mercado, cabe resaltar que en el bloque europeo los paisetqes]

de granada son Espafia y Turquia. Paises Bajos es un re exportador de la granada pues lo procesa para
comercializarlo en diveas presentaciones en el norte de Europa.

Ademas, Alemania es otro destino comercial atractivo para la granada puesemdifete Estados

Unidos y Paises Bajos, este mercado no reexporta la granada y su gran demanda interna es para el
consumo, la produéén de Espafia y Turquia dirigida al mercado aleman no representa una cantidad
significativa esto implica que la produccidtinoamericana tenga expectativas de crecimiento como
proveedor directo.

Para ello, cada uno de los paises selecciona#oén ealuados bajo la metodologia de los indices de
atraccion basados en un analisis PESTMA, y los $ritkceompetitividad basado en las cinco fuerzas

de Porter, el mercado con mejores perspectivas paexfmrtacionsera el que obtenga los puntajes

mas altes; a continuacion, se detallan los resultados de estos indices utilizados para la seleccién de
mercado.
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3.6.Matriz de seleccién de mercado

a. Indice de atraccion

Tabla31indice de atraccion para la seleccion de mercado

INDICE DE ATRACCION
Estados Unidos | Paises Bajos Alemania \ FUENTE \

Factores FEMEETEE Puntuacion Tatal Puntuacion Total Puntuacién Total

Entorno PoliticeLegal 15%
RiesgoComercial 3% 70 2.1 70 2.1 70 2.1
Riesgo Politico 3% 70 2.1 70 2.1 70 2.1 CESCE
Situacion Politica 4% 45 1.8 70 2.8 70 2.8
N° de procedimientos para hacer cumplir ul 5% 60 3.0 80 40 65 33 The Global Information Technology
contrato Report 2016.
25%
Poblacién Total 8% 85 6.8 65 5.2 75 6.0 Santander
Tasa de Desempleo 5% 50 25 70 35 65 3.3 Datos Macro
indice de Desarrollo Humano 12% 60 7.2 70 8.4 80 9.6 Prograr;;gillaDsel:;?gEs Slilletk
25%
PBI per Capita 8% 75 6.0 65 5.2 60 4.8 Banco Mundial
Saldo comercial 2019 para la P.A. 08109( 10% 85 8.5 40 4.0 75 7.5 Trade Map
Inflacion 7% 60 4.2 50 35 70 4.9 Bano Mundial
20%
Nivel de acceso a internet 6% 70 4.2 80 4.8 75 4.5 CIA World Factbook
Puesto del uso de las TIC para las 8% 70 56 85 6.8 65 59 The Global Information Technology
transacciones B2B ' ' ' Report 2016.
Puesto de uso de redesciales 6% 85 5.1 80 4.8 65 3.9 U2 Globagggz)rrrpggigechnology
15%
Contaminacion del aire 7% 70 4.9 60 4.2 55 3.9 Banco Mundial
N° de tratados ambientales internacionales 8% 60 4.8 70 5.6 CIA Wold Factbook

Puntaje Total 100% 68.8

Elaborado por ON GLOBAL MARKET
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Para la determinacion del indice de atraccion se realiz6 el analisis PESTMA para cadasino de |
mercadosseleccionados, estos paises registran un riesgo comercial y politico minimo a mediano y
largo plazo, segun la Compaifiia Espafiola de Seguros y Crédito a la Exportacién (CESCE); institucion
que ademas indica que los tres paises tienen una sitngmética estable; la economia externa
estadounidense presenta un estado desfavorable con una evolucion estable, mientras que para
Paises Bajos y Alemania este mismo indicador se encuentran en estados favorables y con evolucién
estable. Un criterio intergnte, en elque Paises Bajos tuvo un mayor puntaje es el entorno legal,

este pais requiere 26 procedimientos para hacer cumplir un contrato, cinco procedimientos menos
gue Alemania y ocho menos que Estados Unidos.

Respecto a la poblacién, Estados Unidwgstra lamayor poblacion con 328 millones de habitantes

y una tasa de desempleo del 6.9% a octubre del 2020, seguido de Alemania con un total de 83
millones de habitantes y una tasa de desempleo de 4.5% y por ultimo el de menor poblacion es
Paises Bajoson 17 milbnes de habitantes y una tasa de desempleo del 4.3%.

Econdmicamente el pais que registra el PBI per capita mas alto al 2019 es Estados Unidos con un
total de USD 65 mil, Paises Bajos con USD 59 mil, y USD 56 mil para Alemania. Un puntbemporta

a evalua en el entorno econémico es el del saldo comercial enfocado en la partida bolsa donde las
granadas se encuentran incluidas, al 2019 Paises Bajos es el mercado que registra un superavit
respecto a estos frutos, es decir el pais exporta maodpié imporg; a diferencia de Estados
Unidos y Alemania que registran un déficit siendo mas conveniente para la exportacion un mercado
con este comportamiento ya que su demanda es mas alta.

En el entorno tecnoldgico se ha evaluado, como indicador maftaets el puesto de uso de las
Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion (TIC) para las transacciones B2B, segun el
informe mundial de Tecnologia de Informacion emitido por el Foro Econémico Mundial, donde
Paises bajos tiene el puesto 6° en esticador, Etados Unidos el puesto 17° y Alemania el puesto

19°.

Después de analizar todos estos indicadores PESTMA, Alemania resulté como el mercado més
atractivo ya que representa mayores oportunidades para la comercializacién con un puntaje total
de 694 puntos en esta matriz.
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b. indice de competitividad

Tabla32 indice de competitividad para la seleccion de mercado

INDICE DE COMPETITIVIDAD

Estados Unidos Paises Bajos Alemania
Factores Ponderado ———M—F——————— = FUENTES
Puntuacion Total Puntuacbn Total Puntuacién Total
Barreras de Entrada y Salida 25%
Preferencias eancelarias 10% 80 8 80 8 80 8 Market Access
Requisitos eglamentarios 15% 70 10.5 90 13.5 90 13.5 Map
Fuerzas y Debilidades de los principales 2506
competidores
Primer compeidor envolumen 6% 50 3 80 4.8 70 4.2
Segundo competidor enolumen 4% 70 2.8 60 2.4 50 2
Tercer competidor ervolumen 2% 70 1.4 50 1 40 0.8
- - — Trade Map
Primer competidor en valor unitario 7% 30 2.1 70 4.9 60 4.2
Segundaocompetidor en valor unitario 4% 40 1.6 50 2 60 2.4
Tercer competidor en valor unitario 2% 60 1.2 70 1.4 50 1
Poder de negociacion con los proveedore 20%
Distancia media de los paises proveedore 10% 65 6.5 70 7 60 6 Trade M
. 7 rade Ma
Concentrationde paises proveedores 10% 80 8 65 6.5 60 6 P
Poder de negociacion con los clientes 20%
Participacion respect_o a las importaciones 10% 65 6.5 60 5 90 9
mundiales
Posicion relativa en las importaciones Trade Map
. P 10% 65 6.5 60 6 80 8
mundiales
Sustitutos 10%
Importaciones mundiales darandanos 5% 50 25 60 3 70 35 Trade M
rade ia
Importaciones mundiales de fresas 5% 50 25 70 35 60 P

3
PUNTAJE TOTAL 100% 63.1 70 71.6

Elaborado por ON GLOBAL MARKET
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También se realiz6 un indice de competitividad, esta matriz basada en el modelauedafierzas

de Porter, destaca factores de evaluacion como requisitos reglamentarios de ingreso para la granada
en donde Estados Unidos es el pais entre los tres@efedos, que presenta 107 requisitos de acceso

al mercado a comparacion de los 46 usifos que exige la Unién Europea.

Para el andlisis de las fuerzas y debilidades de la competencia debemos aclarara que nuestros
principales competidores basados en wvokn por cantidad son México, Turquia y Espafia, para los
resultados de esta matriz tardn se consideraron los valores referenciales a los que nuestros
competidores ofertan el producto en estos mercados. Respecto al poder de negociacion con los
proveedoresse enfatizd la concentracion de los paises proveedores, en los que se destaca epie Pais
Bajos y Alemania tienen mercados diversificados mientras que Estados Unidos presenta una
concentracién mas alta entre los tres, esto se debe porque México, su plipoijyaedor abarca un

79% del total de sus importaciones para este producto.

Respectal poder de negociacion que se tiene con los clientes debemos enfatizar la participacién de

cada pais en las importaciones mundiales, esta fue determinada respectb &lERA Rl NI y OSf | N
RSYt&a FNHzi2zaé Sy R2YRS &S A yadd$ Omd8s como €llterced NI y | R
consumidor mundial, Paises Bajos como segundo y Alemania como octavo consumidor, este Ultimo

tiene un puntaje favorable ya que se relaciona glEmania posee menos poder de negociacion entre

los tres ya que son menores los prederes gue le ofertan el producto y lo que lo convierte en una
oportunidad para Peru.

Para la eleccion de los sustitutos se toma en consideracién las frutas que cumplen con las
caracteristicas y propiedades similares al de la granada al ser fuertes agemi@sdantes y
fortalecedores del sistema inmune, como son las fresas y los arasdaun® también son importados

en volumenes considerables por los mercados evaluados. La importacion de fresas esta liderada por
Estados Unidos con una cantidad de 186Tmil seguido de Alemania con 127 mil tm y Paises Bajos
con 30 mil tm. Las importacioaede arandanos, también resaltan en la demanda de estos tres
mercados, Estados unidos con una demanda de 252 mil tm, Paises Bajos con 60 mil tm y Alemania con
61 mil tm.

El resultado de esta matriz indica que Alemania, con un puntaje total de 66.4nescado en el que
Perld es mas competitivo como proveedor de granadas. A continuacion, se presentan los resultados
de ambos indices para cada mercado junto con la pobildctél de cada mercado.

Tabla33 Resultados de indices de aircion y competitividad para la seleccion de mercados

Estados Unidos Paises Bajos Alemania

indice de Atraccién 68.8 67 69.4

indice de Competitividad 63.1 70 71.6

Pobkcion (Banco Mundial) 328 239 523 17 332 850 83132799

Elaborado por ON GLOBAL MARKET
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Grafico69 Matriz de Seleccién de Mercados para la Granada
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Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Alemania, con la segunda poblacion mas grandeeelos tres paises, es el mercado con mejores
resultados de los indices de atraccion y competitividad, y por lo tanto el mejor mercado para la
exportacion de granada; en la evaluacion para la seleccién de mercado se resaltan indicadores como
estabilidad @ el entorno politico legal y un alto poder degociacién con los clientes.

3.7.Seleccién de segmento y/o nicho de mercado.

Las mas representativas areas metropolitanas alemanas consideradas para la determinacién del nicho
son: Berlin, capital alemana conapoblacion de 3.6 millones de personas, Hangioucuya poblacion

es de 1.8 millones y Munich con una poblacién de 1.5 millones. Las dos primeras ciudades son a la vez
consideradas estados federales, sin embargo, Munich es la capital del estado fedeadkbde B

Un criterio importante para determinarn nivel de aceptacion de la demanda de los productos es el

del porcentaje de la poblacién que consume frutas diariamente o varias veces al dia, siendo para Berlin
el del 48%, Hamburgo 45.7% y Munich el 43&8tgs datos segun el sistema federal de infesnde

la Salud (GBE) de Alemania, determinan que Berlin, aparte de tener la mas alta poblacion, también
tiene el mayor porcentaje de personas consumen frutas en Alemania.

Geogréaficamente, es mas factible queaeceso de nuestro producto sea via maritinaa @l océano
atlantico, el puerto de Hamburgo es el principal y mas grande de Alemania y el segundo principal de
Europa. Ademas, Berlin y Manich cuentan con aeropuertos internacionales de alto transito.
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Gréico 70 Seleccion de nicho de mercado para la granada en el mercado aleman
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Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Por lo tanto, el nicho de mercado aleman con mejores perspectivas para la comercializacion de
granada es Berlin, la capitalemana registra un gran tamafo poblacional, superando en doble de
cantidad de la poblacién a Hamburgo, también es la ciudad con mayor incidencia de consumo de frutas
diariamente o varias veces al dia, indicadores que solidifican su eleccion.

Berlin es ua ciudad cosmopolita densamente poblada con un aproximado de cuatro mil habitantes

por kilometro cuadrado, siendo una sociedad liberal, posee un 15% de residentes que son extranjeros

y representa el mas alto consumo de fruta en Alemania, en esta ciudesletea una de las mas
importantes ferias internacionales para el comercio e innovacién hortofruticola, nos referimos al
FRUIT LOGISTICA. Los consumidores tienen un alto interés por frutas exéticas frescas, nuevos sabores
siendo esta caracteristica detemainte para el éxito de las frutas, asi como los beneficios
nutricionales que estas puedan ofrecer ya que su uso es también demandado para ensaladas y aguas
aromatizadas; para profundizar el comportamiento del consumidor detallamos:
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Tabla34 Perfil del cliente aleman

PERFIL DEL CLIENTE

Pds ALEMANIA

Ubicacién geografica Berlin, Alemania
Edad 20 a 66 afios

Género Femeninog Masculino

Técnicos con o sin ocupacion, jovenes profesionales,
Ocupacion profesionales, amas de casa, dependientes e independient
Estudiantesuniversitarios.

Peronalidad Conscientes en temas éticos y medioambientales.

Vida activa. Abiertos a adquirir productos importados,
Estilo de Vida dispuesto a consumir productos organicos (bio) y exoticos
conscientes de la salud y el bienestar

Clase social Clase media ylta
Salario promedio mensuaproximadoes de 3,969 USD

Solteros, casados, viudos, con hijos, sin hijos. Familias de

Ciclo de vida de familia i
mas personas.

Objetivos de uso Alimentacion

48% de lIgoblacion consume frutas diamente o varias veces
SEIEEER RSl  al dia, 42% al menos una vez por semana y 10% menos de
vez por semana.

Supermercadashipermercados (Aldi y Lidl) o tiendas
mayoristas (Metro Cash & Carry) y online (InstaShop).

Lugar de compra

Elaborado por ON GLOBAL MARKET

La granada es un fruto valorado ya que esta relacionado a un gran aporte nutricional por
antioxidantes y es utilizado en dietas saludables. Adem&gresderada una fruta sabrosa en el
mercado eur@eo, utilizado en jugos de frutas, mermeladas, ensaladas y postres, los
consumidores estan ligados fuertemente a temas éticos, medioambientales y organicos. Al ser
un producto de consumo masivo las persoradiels y estilos de vida se diversifican, en una
poblacion que en un 90% consume frutas diariamente o al menos una vez por semana. El
producto es adquirido en su mayoria en hipermercados, supermercados, asi como en pequefias
tiendas especializadas.
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Tabla35 Segmentacion de mercado

Segmentacion del MercadGranada a Alemania

Criterio Porcentaje| Cantidad Unidad Fuente
Poblacion del pais: Statistisches Bundesam
Alemania 1.00 83122889 | Personas DSTATIS de
. o Statistisches Bundesam
Edades: 2665 afios. 62% 51536191 | Personas DSTATIge
Tasa de empleo:
Poblacion 950 | 48856309 | Personas Statista
econémicamente
activa
% de la poblacién qui
consume (frutas 97% 47390620 | Personas USDA
frescas)
% de la poblacién qui
consume (frutas 15% 7108593 | Personas EuroStat/ Apeda.in
exoticas)
Cms“m&g)er capital 15575 | 73040793 Kg FreshPlaza

Demanda Potencial 73040.79

(+)Produccion

. 0.00 0.00 tm EurdStat
nacional
(+)Importaciones 46081 46081 tm Trade Map
(-) Exportaciones 5430 5430 tm Trade Map
Demanda Aparente
Demanda Satisfechj 40651.00

Demanda 32389.79
Insatisfecha

Elaboraciéon ON GLOBAL MARKET

Se debe mencionar quen esta segmentacion no se ha considerado distinguir el rithdad ni el
género de la poblacién. Esto debido al manejo y ithstion que se realiza en Alemania con las frutas.

La segmentacion realizada nos permite observar que el pais de Alemania mantiene una demanda
insatisfecha positiva. Lo cual significa quéawia exste nicho de mercado para ingresaEste
mercado no mang@ sus importaciones por ciudades sino por localidades es decir que se distribuye de
manera general por todo Alemania dependiendo de lamadis estratégicas que se mantenga con los
retail. EI consumo pecéapitade frutas es de 68.5 kg sin embargo sol@%% representa el consumo

de frutas exéticas doralse localiza la granada. A la vez, se deber en cuenta que la partida
arancelaria usada ha sido la 0810.90.00.00 la cual puede iotrhsrproductos.
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3.8.Principales paises exportadores del produaiomercado destino, en los Ultimos 5 afios en
valor y cantidad.

Para el anadlisis de los paises exportadores al mercado destino se utilizan los registros de codigo
armonizado deproducto, segun el Centro de Promocion de Importaciones de la UE (CBI) imglica g
este codigo (0810.90.75) incluye granadas y otras frutas como chirimoya, higos de berberia y nisperos,
siendo las granadas el producto mas importante de este grupo. Seasfalizaracteristicas como

valor, cantidades en volumen agrupados en los Ultioinso afios.

Gréfico71 Principales Proveedores de la P.A. 0810.90.75 a Alemania del 2015 al 2019 en Valor
(USD) millones

Valor de Venta (USD) de los principales proveedores
a Alemania en 5 afos.
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Fuente: Trade Map
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

En los dltimos cinco afios, el mercado aleman regigtraalza en valor importado del 20%, sin
embargo, haexperimentado una baja del 8% el 2019. Los paises representativos son Paises Bajos,
Espafa y Turquia. Paises Bajos representa el 21% del valor total importado con un total de USD 91
millones, aunque suomportamiento ha experimentado una baja del 18% aest2015. En segundo

lugar, se encuentra Espafia con una participacion total del 18% y una baja del mismo valor. Turquia,
tercer pais lider, si registra un alza en su valor del 26% desde el 2015. &staEdes proveedores
lideres representan poco mag da mitad de las importaciones totales en valor para el mercado
aleman.

El pais latinoamericano representativo en valor exportado, y antecesor de Peru, es Colombia, que
registra un alza del 40% pasandowalores en exportacion de USD 8 millones el 2015 a 11 millones
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en el 2019.Perd tiene un notable crecimiento en valor, heaga de exportar USD 1.8 millones en el
2015 a USD 6.3 millones en el 2019.

Grafico72 Principales Provedores de la P.A. 0810.90.75 a Alemania del 2015 al 2019 en Volumen
(tm)

Ventas en Volumen (tm) de los principales proveedores a
Alemania en 5 afios.
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Fuente: Trade Map
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Alemania cerr6 el 2019 con una demanda importada de 46 mil tm, aun cuando registra una caida del
3% desde el 2015 se puede considayjae hay estabilidad en su demanda, ya que su descenso
representa menos de 1.5 mil tm.

Entre los paisegroveedores por volumen destacan Turquia, Paises Bajos y Espafia, Turquia registra
un crecimiento del 24 %, sin embargo, Espafia y Paises Bajos redegcamsos en la cantidad
exportada hacia Alemania, o que nos hace inferir de que Alemania estd opfardouevos
proveedores mas alla de los tradicionales europeos, un ejemplo de ello es una notable demanda desde
Perl que registra un crecimiento de mas 800%, es decir ha pado de ofertar 635m a 2.8 mitm

entre el 2015 y el 2019, desplazando a Colienem indicadores de volumen.
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3.9. Importaciones del producto ultimos 3 afios por pais.

En este apartado se ha evaluado el comportamiento de exportaeside los paises proveedores para
Alemania en los Ultimos tres afos en valor y cantidad en donikeséfican principales competidores
y la participaciorde Peru en el mercado aleman.

Gréfico73 Principales Proveedores de RA. 0810.90.75 a Alemania del 2017 al 2019 en Valor
(USD) millones
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Fuente: Trade Map
Elaborado pr ON GLOBAL MARKET

Paises Bajos es el pais proveedor lider en valor del producto con un 18% de participacion, ya que en
el 2019 alcanz6 USD 16.6 milleran valor de venta hacia Alemania; a pesar de ello sus registros
muestran un liger@recimiento del 7% en los Gltimos tres afios y un importante descenso del 26% el
ultimo afio, esto se explica porque el pais no es un productor de la fruta, sin embasjanagor
proveedor para el bloque europeo, obteniendo este producto principalmentd&Esi@ana, Perd y
Colombia.

A comparacion del descenso de la demanda alemana desde Paises Bajos, se rescata el crecimiento
positivo de los demés paises, lo que indica quenAhia est4 considerando opciones directas de
comercializacién para obtener el fruto.
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Grafico74 Principales Proveedores de la P.A. 0810.90.75 a Alemania en el afio 2019 en Valor (USD)
¢ millones

Proveedores en Valor (USD) a Alemania en el 2019.
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Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Al 2019, Peru ocupa glinto puesto del valor total de las importaciones alemanas, con un valor de
USD 6.3 millones, es decir, 7% de participacion. La oferta peruana presenta un excelente cecimient
ha pasado de vender USD 4 millones a USD 6.3 millones, es decir, ha exjpeionuencrecimiento

del 62% en los ultimos tres afios.

Nuestro principal competidor latinoamericano es Colombia, que registra un incremento del 58%
desde el 2017, pasando de 3 millones a USD 11 millones en valor de exportaciones hacia
Alemania.Otro competidor para consideras India, quien tiene una participacion cercana a la de
Peru, ha tenido un notable crecimiento del 365% en los Ultimos tres afios, pasando de vender 1.1
millones a 5.2 millones el 2019.
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Grafico75 Principales Proveedores de la P.A. 0810.90.75 a Alemania periodo 22019 en
Volumen (tm)
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Fuente: Trade Map
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

En contraste con el valor importaden el 2019, el lider proveedor eantidad es Turquia, con una
participacion del 29% o 13.5 mil tm; seguido de Espafia que ha experimentado un notable crecimiento
de 7 mil tm a 9.3 mil tm el 2019 como proveedor hacia Alemania, esto se explica porque dsspafia
importante productor de gramdas en el bloque europeo, segun el Ministerio espafiol de Agricultura,
Pesca y Alimentacion el pais ha tenido una produccion total 72 mil tm de granada producidas en el
2019, de esta cantidad, el 13% han sido dirigidaseatado aleman.

La demanda en caidlad para Peru crece a buen ritmo, pasé de exportar 1.1.mil tm el 2017 a 2.7 mil
tm el 2019, es decir que obtuvo un crecimiento de casi 140%. Nuevamente consideramos a India como
un competidor en potencia para nosotros,gue sus crecimientos en volumeorsresaltantes, siendo

de 434 tm el 2017 a 1.3 mil tm en el 2019.
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Grafico76 Principales Proveedores de la P.A. 0810.90.75 a Alemania del 2017 al 2019 en Volumen
(tm)

Proveedores en Cantidad (Tm) en el afno 2019.
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Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Al 2019, Per0 registra una participacion del 6% en las importaciones alemanaséprepsenta 2.77

mil tm, siendo el cuarto proveedor del producto para este pais, sin embargo, Colombia que es nuestro
principal competidor latinoamericano solo tiene un porcentaje de participacion del 4% y un
considerable descenso en la demanda aleman&@& en los ultimo tres afios, lo que indica que a
pesar de tener buenos indicadores en valores exportados y un bajalaipalticipacién en cantidad,

su valor referencial por kilo es alto, Colombia registra un valor referencial de USD 6.4 el kilo mientras
gue Perlt de USD 2.3 el kilo.
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3.10. Principales empresas exportadoras peruanas al mercado de destino.

Se realiza estanalisis en los ultimos cinco afios, destacando que el producto evaluado ha sido las
granadas con el cédigo arancelario 0810.90.75.30apiespecifico y con el que recibe el producto el
mercado aleman, la descripcién del producto ha sido de granadasgrescontinuacion, se basa el
andlisis en valor, cantidad y precio de las empresas exportadoras peruanas.

Gréfico77 Principales empresas peruanas proveedores de granada a Alemania del 2015 al 2019 en
Valor (USD) miles

EMPACADORA ¥ PROCESADORA HUAMANI SAC 594.95 mil [16.66%)
- 80.26 mil {14.05%)
. 23.52 mil [4.13%)

WAMERA CORP 5.A.C.

AGRICOLA LA VENTA 5,A.C.

EXPORTADORA FRUTICOLA DEL SUR SA 16.97 mil (2.98%)
PRONATUR E.LR.L. | 3.97 mil [0.7%)
PROCESOS AGROINDUSTRIALES S A PROAGRO 2.32 mil {0.41%)
CORPORACION APEISA SAC | 1.42 mil {0.25%)
AGRICOLA LOS MEDANOS S.A. 0.22 mil {0.04%)

Fuerte: Veritrade
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

En los dltimos cinco afios, son nueve las empresas peruanas queahaipado en ventas de
granadas frescas hacia el mercado aleman, registrando un valor total de USD 570 mil. Agricola
Huarmey, registra umparticipacion del 61% del total del valor, es decir, 364 mil délares, seguida de
Empacadora y Procesadora Huamaori an total de USD 95 mil délares y Wambra Corp. un valor
exportado de USD 80 mil. Estas tres empresas representan el 91.5% del total eteptasas
exportadoras peruanas.

La acumulacién representativa de este valor se da entre los afios 2018 y 20b¥poetarite
mencionar que Agricola Huarmey ha incursionado recién este 2019 al mercado alemén con granadas
frescas y ya obtuvo una importanparticipacion. Sin embargo, Procesadora Huamani y Warma Corp
obtuvieron presencia en el 2018 pero en el 2019 no Iseioeron registros de venta para estas
empresas.

102



DE AMERICA LATINA

ASOCIACION DE EXPORTADORES

Grafico78 Principales empresas peruanas proveedores de gdma Alemania del 2015 al 2019 en
Volumen (kg)
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AGRICOLA LOS MEDANOS 5.A. 0.21 mil {0.07%)

=]

Fuente: Veritrade
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

El volumen exportado que estas nueve empresas han tenido los dltimos cinco afios para la granada
fresca hacia Alemania ha sido un total de 315 tm, siendeagriHuarmey la de mayor participacion

con un 41% o lo que es 129 tm del total de esta cantidad, aun cuando volvemos a destacar que la
empresa empezd sus exportaciones al mercado aleman en . 20bmbra Corp tiene una
participacion del 36%, asi mismo, jianadora y Procesadora Huamani tiene un 17% en cantidades
exportadas. Es importante mencionar a Agricola La Venta y Exportadora fruticola del Sur que han
tenido presencia sobre todo en los afidkl3 y 2016, sin embargo, ninguno en los dltimos tres afios.

En cuanto al andlisis de precios a nivel internacional de esta partida hacia Alemania, recordemos que
desde el 2015, las importaciones alemanas crecieron una tasa en valor del 20%, y decrecieron e
volumen del 3%, esta disparidad indica que el valor refgaémpor kilogramo ha tenido un alza. A
continuacion, analizaremos el precio promedio de las principales empresas peruanas que hicieron
exportaciones hacia Alemania.

103



DE AMERICA LATINA

ASOCIACION DE EXPORTADORES

Grafico79 Principales empresas peruanas proveedores de gdma Alemania del 2015 al 2019 en
Precio (USD/kg)
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Fuente: Veritrade
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Agricola Huarmey es la exportadora lider de granadas fresggistra un precio promedio de venta

de USD 2.7/kg al mercado aleméan, otra empresa imptetdra sido Wambra Corp, es importante
destacar que registra el precio promedio de venta mas bajo de las nueve empresas, siendo este de
USD 0.7/kg. Ademas, Empacadgmrocesadora Huamani vendi6 este producto a USD 1.8/kg como
precio promedio.

Pronatur esuna empresa que no se encuentra dentro de las lideres exportadoras por valor ni volumen
sin embargo registra el precio promedio de venta mas alto, con un valorSie 343/kg, cabe
mencionar que estas exportaciones se realizaron el 2015 y acumulan udedtd tm.
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3.11. Tendencias de consumo.

Considerando a Alemania, cuya poblacion tiene una de los ingresos més altos a nivel mundial, es una
poblacién informada y consciente de los cambios culturales que beneficien a un mundo sostenible, es
por elloque tienen comportamientos de compra que van alineados a las tendencias mundiales:

Tabla36 Tendencias de consumo en el mercado aleman
TENDENCIA DESCRIPCION

La tendencia en Alemania es la conveniencia,
alimentos sansy ricos que estén listos para come

Conveniencia

Cada dia méas el mercado europeo esta consciel
delcuidado de la salud, principalmente ahora er
Cuidado de la salud tiempo de pandemia del COVID, por ende, el
consumo de antioxidantes es muy necesario. L.
granadaes una fuente natural dantioxidantes.

El mercado europeo quiere conocer y ezapr a
Curiosidad de frutas exoticas consumir frutas exéticas que no sean las
convencionales, dentro de ellas la granada.

Alemania es el mercado déraentos ecolégicos
mas grande y sigue creciendo en la UE; la demal
Certificacién Organica. de frutos organicos puede crecer erfetiuro. Las
ventas de alimentos organicos se triplicaron en I

Gltimos cinco afos.

Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Es importante mencionar que éihania es el mercado de mayor consumo de frutas en la union
europea, un 97% de consumo de frutasréalizan en estado fresco, lo deméas de consumo esta
representado por frutas congeladas, envasadas y frutas secos; de ello deriva que los alemanes
consuman @& su mayoria jugo de frutas frescas y néctares mas que otro ciudadano europeo. El
consumo de frutagxoticas representa un pequefio porcentaje del total del consumo de frutas, sin
embargo, es una tendencia que va creciendo por el interés a nuevos salimgesdientes saludables.
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3.12. Distribucién y @mercializacion.

Un gran volumen de lagranadas que importa la Unién Europea es para el mercado aleman. Las
granadas son de origen turco y espafol, aunque también Holanda exporta en pequefias cantidades.
Debdo a que Alemania casi no tieneexportacionde granadas, son el principal destino p#as
exportaciones.

3.12.1. Canal de distribucién

La composicion de los canales de mercado difiere dentro de Europa. Después de la exportacion y
embarque, las granadas soevhdas a los mayoristas para finalmente ser comercializadas de manera
retail.

Grafico80 Canales de distribuciéon para la fruta en Alemania

Tiendas de
descuento51.4%

PRODUCTORE(¢

TRADER Supermercados
| . 25.7%
l (agentes,
: broker, : Hipermercados
EXPORTADORE /' mayorista) ——>§ 12 6%

Fruterias?.1%

DESARROLLQC
ALEMANIA
MERCADO

Fuente:USDA/CBI/IPD
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

El mercado man presenta una alta preferencia y disposicién de compra para frutas frescas en
minoristas como tiendas d#escuento, estas son tiendas que generalmente ofertan precios mas bajos
gue en supermercados tradicionales, luego en supermercados e hipermerestios tres canales
representan el 90% de los canales de venta de fruta en el mercado aleman; aunque taridtiém

otros canales de compra como fruterias, mercados al aire libre y ventas en granjas que representan
solo un 10% en las preferencias de coagominoristas.

En el caso de las granadas, a menudo es fundamental contar con un buelngmiador para
suministrar diferentes canales de venta minorista. Los importadores o distribuidores difieren en sus
relaciones con el sector minorista. Algunos pooveedores de productos de marca privada, mientras
que otros tienen sus propias marcas omercializan las marcas de productores especificos
(cooperacion).
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3.12.2. Puntos de comercializacién

Gréfico81 Puntos de distribucién en Aleania en porcentajes

Puntos de distribucion en Alemania en porcentajes
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Fuente: Ifelnstitut & Destatis
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Conmas de 82 millones de habitantes, el mercado aleman es el mas importante de Europa. Segun
Euro monitor, este mercado debiera totalizar 103.200 millones USD en 202dn @vecimiento de
10.3%.

Alemania tiene diferentes puntos de distribucién para los paoids, el mas grande es la venta por
menor a tradicional con 25%, seguido por las grandes tiendas especializadas con 22% de participacion,
las cadenas de produccion ralimentarias representan 13%, las grandes tiendas de bricolaje
representan el 11% al iglque las tiendas de descuento. Los supermercados representan el 8% de la
distribucion seguidas por la venta a distancia comearamerce en 6% y los grandes almae4%.

En los ultimos tres afios, la venta minorista en linea sigue ganando espacimercatlo entre los
minoristas de alimentos, aunque sigue siendo baja debido a la alta densidad de tiendas y tiendas de
descuento dominantes. De hecho, el compradondla es mas propenso a escoger personalmente
sus productos antes que dejar a alguien masenlo en su lugar.
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Tabla37 Puntos de comercializacion en Alemania

PUNTOS DE COMERCIALIZACION EN ALEMANIA
Grandes almacenes generalistas situados en el centr
Grandes Almacenes Kaufhauser las ciudades.
Kaufhd, Karstadt, Kadewe
Centroscomerciales situados en el centro de las ciudag
Cadenas de productos n¢ ) Contienen diversos establecimientos en superficies
. : Einkaufszentrum

alimentarios 10.000 m2 a 50.000 m2.
Arcaden, Passagen, Carré, center
Grandes establecimientogspecializados en el sect
TextitKaufhauser | textil.
Peek&Cloppenburg, H&M, C&A
Grandes tiendas especializadas, por ejemplo,
Grandes tiendas de . electrénica, bricolaje (Baumarkt)te
_ FachKaufhauser i )
brocilaje Saturn, MediaMarkt, Conrad Electronic, Bauhaus, O
Hellweg
Supermercados especializados en bebidas situados ¢
Getrankemarkt centro de las ciudades.
Fristo, Hol'ab
Supermercados situados en el centro de las ciudg
Supermaérkte especializados en alimentacion.
Kaiser, MiniMalEdeka, Rewe, Extra
Supermercados con productos biolégicos situa
Biosupermérkte normalmente en el centro de las ciudades.
LPGBiomarkt, BiecCompany, Naturkostladen
Grandes tiendas y mercadde productos frescos dirigido
Cash & Carry aprofesionales.
Métro, Frische Paradies, Beussel Markt
Mercados de fruta y verduras en el centro de las ciuda

Grandes tiedas
especializadas

Supermercados

Méarkte al aire libre o cubiertos.
Markthalle, frische Markte
Venta al por menor Pequefios comercios de barriconcentrados en Iz
tradicional alimentacion, situados en el centro de las ciudade
Einzelhandel normalmente con especialidades regionales (italian
griegos, turcos...)
Verdi
Establecimientos de grandes descuentosuaios en el
Tiendas de descuento Discounter centro de las cidades o en las afueras.

Lidl, Aldi, Plus, Netto

Fuente: Export Entreprisé €BI/IPD
Elaborado por ON GLOBAL MARKET
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Grafico82 Puntos de venta del sector alimentos en Alemania

Puntos de venta del sector alimentos en Alemania
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Fuente German Trade and InvestmeQiGTAI
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

El principal punto de venta para la comercializacion de alimentos en Alemania, que incluye la granada,
son las tiendas patesaento que venden productos de con un surtido limitado, apuesta por la marca
de distribuidor, productos de alimentacién y drogueria caracterizada por: un surtido limitado, la
apuesta por la marca de distribuidor, una politica constante de bajos predase todo, un control
sistematico de los costes, tienen una politica constante de bajos precios y un control sistematico de
los costes.

Los pequefios supermercados representan el 20% de los puntos de venta preferidos al momento de
compra de frutas, segdo por los grandes supermercados con 14%, tiendas pequefias con 13% e
hipermercados, que representan el 6%.
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3.13. Requisitos de acceso al mercado

3.13.1. Barreras Arancelarias
Alemania, como pais miembro de la Union Europea (UE), aplica los requisitos y
beneficios esdblecidos en los multiples acuerdos comerciales logrados por este bloque
econdmico con sus socios comerciales a nivel muridial.

Tabla38 Barreras Arancelarias

Tipo de medida Derecho de Legislacion
aduana europea
Terc,:eros Derecho terceros paise: 8.80% R1006/11
paises

Per Preferencias 0% D0735/12
arancelarias

Fuente: Trade Helpdesk European Commission

3.13.2. Otros impuestos y Barreras No Arancelarias
Impuesto sobre el valor afiadido de la (INFAY

Un porcentaje de los ingresos del impuesto sobre el valor afiadido (IVA), calculado sobre una base
unificada, se asi@ para financiar el presupuesto de la UE. El IVA se aplica sobre el valor agregado en
cada etapa de la cadena geoduccion de cualquier producto o servicio, se aplica al consumo final y
se recauda fraccionalmente en todas las actividades comercialehes suministro de bienes y
servicios, importaciones y transacciones intracomunitarias (bienes introducidos eaiside la UE

desde otro pais de la UE).

El IVA se aplica a la importacion de mercancias y, por lo general, se cobra cuando se llevéosa cabo
tramites de despacho de aduana para su despacho a circulacion. Sin embargo, cuando los bienes se
importan en un pais de la UE pero estan destinados a ser utilizados o consumidos en otro, pueden
colocarse bajo un régimen suspensivo del IVA. Segun esteda, el IVA se cobrara en el pais de la

UE de destino y no en el pais de la UE de entrada a la UE.

Los pagos ddVA de importacién se tratan de la misma forma que los derechos de aduana.

Los sujetos pasivos deberan cumplimentar y presentar en adu@wcamento Unico Administrativo,
gue debera incluir el valor de la mercancia, lugar de origen, destinatarionalgstecio, peso, etc.

La informacién sobre IVA, impuestos especiales y derechos de aduana debe completarse en la casilla
N° 47 del formulario

8 European Commission, Trade Desk

" European Cmmission, Trade Center
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3.13.3. Requerimientos de etiquetados para el ingreso al mercado destino.

Los productos que se comercialicen en Aleraaiigual que en el resto de la Unién Europea deben
cumplir con los requisitos sobre etiquetado destinados a garantizar la protecciona@s$asnidores.

Dichos requisitos pretenden asegurar un elevado nivel de protecciéon de la salud, la seguridad y los
intereses de los consumidores, proporciondndoles informacion completa sobre el producto
(contenido, composicion, utilizacion segura, precanegespeciales, informaciones especificas, etc.).

Las etiquetas no deben ser engafosas

La Directiva establece gatetiquetado no debe ser tal que pueda inducir a error al comprador "hasta
cierto punto”. En particular, el etiquetado no debe inducir a ecan respecto a:

Las caracteristicas del producto alimenticio, incluida su naturaleza, identidad, propiedades,
composicion, cantidad, durabilidad, origen, método de fabricacién o produccion; los efectos de las
propiedades del alimento; sugiriendo que ebg@ucto alimenticio posee caracteristicas especiales
cuando en realidad todos los productos alimenticios similposgen tales caracteristicas; o atribuir

a cualquier alimento la propiedad de prevenir, tratar o curar una enfermedad humana.

Informacion ohigatoria

La Directiva establece una lista de datos que son los Unicos obligatorios en el etiquetado de los
produdos alimenticios y proporciona requisitos detallados para cada uno de ellos. La lista incluye el
nombre con el que se vende el producto; alide ingredientes; cualquier condicién especial de
almacenamiento; y los datos del fabricante. Se debe hahiteiazabilidad de lotes individuales, por
ejemplo, con cAdigos de seguimiento.

El etiquetado debe tener la siguiente informacion:

Utilice d idioma inglés para el etiquetado a menos que su comprador haya indicado lo contrario.
Las etiquetas debeimcluir lo siguiente:

Nombre del producto

Clase (Extra, | o )

Cadigo de lote

Nombre y direccion del exportador

Tamarfio de frutos

Numero de unidades

Peso neto en unidades métricas

Condiciones de almacenamiento recomendadas

El embalaje, las grabadasscas deben tener las siguientes especificaciones

Las granadas se envasan comunmente en cajas y cartones de una sola capa, de cajas de 3,5 a 5 kg. Los
compradores también pueden tener requisitos de embalaje especificos.

Garantizar la preservacion de lalidad mediante:

Utilizando envases limpios y de buena calidad.
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Proteger la carga de la humedad durante la carga, para evitar el moho y el deterioro.

Garartizar las condiciones adecuadas de temperatura, humedad / humedad y ventilacion durante el
transporte

Proteger la carga de plagas como escarabajos, polillas, etc.

3.13.4. Certificaciones, legislacién y requerimientos locales
a. Certificaciones

Para el ingreso de ftas, especialmente la granada, es necesario el cumplimiento de certificaciones,
algunas son obligat@s y algunas son voluntarias. Cabe mencionar que si bien las certificaciones
Global G.A.P.; Q%,IFS no son exigidas por las autoridadmstarias, seconsideran obligatorias
porque son requisitos indispensables para los clientes principalmente ewsopeo

Tabla39 Certificaciones obligatorias

CERTIFICACIONES OBLIGATORIAS

GLOBAL GAP
Su cumplimiento es exigido por la mayoria lds
distribuidores Se trata de una certificacion basada

_...}_.;&, una norma Unica de Buenas Practiédagicolas (BPA

o ...h---_. - .,

” 2 jpe que abarca todo el proceso de produccion
"':F:f* ol . producto certificado, desde el inicio hasta que
éﬁ'f ?r_“:‘:a%i-]? producto es retirado de la explotacion.
a'gﬁfi‘_ Ay Este certiftado aporta beneficios clave al productg

PP pues demuestra a los clientes (distribuidore
. intermediarios, importadores) que sus frutas y
GLOBALG AP hortalizas se elaboran siguiendo las buenas pract

agricolas, inspirando confianza al consumidor
garantizando eacceso a los mercados.

QS (Qualitat Sicherheit

Sistema de aseguramiento de laalidad en Ia
elaboracion, transformaciéon y comercializacién
alimentos frescos (carne, frutas y hortalizas). E
certificado asegura la trazabilidad durante todas
etapas relevantes de produccién y comercializacion
alimentos: desde la produccidrasta el procesado y |
comercializacion, es decir, de la granja a la tienda.

QS. Ihr Priifsystem
fiir Lebensmittel.
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CERTIFICACIONES OBLIGATORIAS

IFS (International Food Standayd

*IFS

Food

La Norma Internacional de Alimentos ha si
desarrollada pola Federacion Alemana de Detallist
(HDE), la Federacion Francesacaepresas detallista
y de Distribucion (FCD), y la Asociacion Italianeg
Detallistas (COOP). Es un protocolo cuyo objetiv
gue los fabricantes y los proveedores de produc
para bs distribuidoras y grandes superficies
Francia, Alemania e Italia ministren productos
seguros conforme a las especificaciones y 3g
legislacién vigente.

Esta norma se ha desarrollado para todo tipo
distribuidor (todos los tamafios de empresas
comercios, independientes 0 no) y para los mayoris
con actividades sirf@res (por ejemplo, de actividade
RS 40lFaK FyR OFNNEBEUVO®

Es un sistema de control de procesos que identi
donde pueden surgir los peligros en la inocuig
alimentaria duran¢ el proceso de produccién
establece controles estrictos pafaevenir y evitar
estos  peligros. El HACCP es utiliz
internacionalmente y ha sido adoptado por
Programa de Estandares Alimentarios, estableg
conjuntamente por el Organismo de las Nmas
Unidas para la Agricultura (FAO) y el Organig
Mundial dela Salud (OMS), como el mejor méto
para lograr la inocuidad iatentaria. EI Code
Alimentario incluye los siete principios del HACC
Este sistema busca garantizar a las entida
regulatores y consumidores que la empresa e
tomando todas las precauwmies necesarias par
asegurar la inocuidad alimentaria en sus productos

Elaborado po©ON GLOBAL MARKET
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Tabla40 Certificaciones voluntarias

GlobalG.A.P.

El médulo GRASEBvaluacion de Riesgos Global G
en las Practicas Sociales) es adicional y volun
dentro de la certificaciéon Global GAP. No es
certificacién, sino una evaluacién que compleme
al capitulo salud, segumad y bienestar de log
trabajadores en la nmona GLOBAL GAP y que tamb
es requerido por un elevado nudmero ¢
distribuidores.

BIO NACH

nach
EG-Oko-Verardnung

Desde septiembre 2001, todos los product
agricolas y alimentos provenientes de la agricult
organica pueden utilaNJ St f 2 32 { ANH
de Alemara. El propésito de este logo es brindal
los consumidores alemanes claridad, uniformida
orientacién sobre los productos organicos
ecolégicos presentes en el mercado. Solo aque
productores y fabricantesque cumplan con la
provisiones de la redacibn sobre agriculturs
organica de la UE y se hayan sometido a
inspecciones obligatorias pueden vender s
productos como productos organicos o ecolégico
utilizar el logo Bigsiegel.

FAIR TRADE

FAIETRADE

NATIONAL

Sistemade certificacién disefiado paraentificar
productos que cumplen con estandar
medioambientales, laborales y de desarrol
Fairtrade International (FLO) es el organis
encargado de establecer los estandares del sister
FLOCERT es el organismo ergzato de llevar a cab
las inspeciones y conceder las certificaciones.

empresas que tengan productos que cumplen con
estandares de Comercio Justo pueden solicita
licencia para utilizar la marca de certificaci
GCIANINFRSE LI Nla cStlicadoa
& CI A NIeMplitdaSaéproductos tales como: ca
bananas, algodon, frutas y hortalizas (frescas y se
jugos, nueces, quinua, especies, entre otr
Normalmente, para que un producto pueda llevar
YI NOI & Cl A NI N20R 8etsid masd deb
estar compusta por un producto de comercio justg

ISO

Organismo, compuesto por multiples organizacior
nacionales de estandarizacién, que estable
estandares a nivel internacional que garantizan
calidad de los productos. Enttes estandares mé
conocidos seencuentran los 1ISO 9000 (Gestion
Calidad), 1SO 26000 (Responsabilidad Social) y 1
(Gestién del Medio Ambiente).

Elaboracion poON GLOBAL MARKET
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Tabla41 Certificaciones solicitadas por prifales supermercados

Distribuidores Certificaciones

v’ *2IFS
W L . H
GLOBALG.AP GRASP Food '

GlobalG.A.P. QS~Ihr Priifsystem
fiir Lebensmittel

Productos Carney
Frutas y Frutas y fabricadodajo productos
hortalizas hortalizas buenaspracticas | carnicos, fruss,
de procesado y hortalizas
empaquetado
Productos fabrica| Carney pre
REWE = Frutas y Frutas y dos bajo buenas | ductos carnicos,
GROUP hortalizas hortalizas préacticas de pro | frutas,
cesadoy hortalizas
empaquetado
= Productos fabrica Carney
E Frutas y Frutas y dos bajo buenas productos
== hortalizas hortalizas practicas de pro | carnicos, frutas,
o cesadoy hortalizas
empaquetado
Productos fabrica Carney
A Frutas y Frutas y dos bajo buenas productos
| ALDI | hortalizas hortalizas préacticas de pro | carnicosfrutas,
cesadoy hortalizas
empaguetado
Productos
Frutas 'y Frutas y fabricados bajo Carney
METRD hortalizas hortalizas buenas practicas productos
=t oy de pro-cesadoy | cérnicos, frutas,
empagjuetado hortalizas
Productos fabrica Carney
W Frutas y Frutas y dos kejo buenas productos
qute Lebensmittel hortalizas hortalizas précticas de pro | carnicos, frutas,
cesadoy hortalizas
empaguetado
Productos fabrica
Frutas 'y Frutas y dosbajo buenas Carney
hortalizas hortalizas précticas de productos
Kaufland procesado y carnicos, frutas,
empaquetado hortalizas

Fuente: ICEKBI
Elaborado por ON GLOBAL MARKET
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Para la distribucion de la granada, muchos supermercados alemanes sakxitfcaciones
para su comercializacion, L dl, Rewe, Edeka, Aldi, Metro, Teguflarid piden ertificaciones
Glbbal GAP, Global GRASP, IFS foods y Qs.

b. Requerimientos

Plaguicidas: Los residuos de plaguicidas son uno de los problemas cruciales pavaeedores

de frutas y hortalizas. La Unién Europea (UE) ha establecido niveles maximos de residuos (LMR)
para la granadas.

Los productos que contengan mas pesticidas de los permitidos se retiraran del mercado europea.

3.14. Precio

3.14.1. Precio en emercado minorista.

a. Precio para granada fresca
Tabla42 Precio final de la granada fresca

PRODUCTO

DISTRIBUCION

EMPAQUE

116

Punto de Venta en
donde se tomo el
precio

Empresa

Producto

MSRP por gr

1.5601/1.85 USD 0.00780 /
REWE Rewe Granatapfel X unidad 0.0092 USD
(200 gr aprox) X gr
Granatapfel 1.04G/1.26 USD| 0.00208
METRO Metro N P X unidad /0.00252 USD
- Turkei
(500 gr) xgr
Granataofel 1.04e KMPH ndnnHAN
METRO Metro b X unidad /0.00252 USD
- Spanien
(500 gr) X gr
nénncrt
METRO Metro | Cranatapfel M®Pop € K 608USD x
Stick (200 gr aprox) or

Elaborado ppON GLOBAL MARKET
*Precios actualizados a noviembre del 2020
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b. Precio de arilos dgranada

Tabla43 Precio final de la granada en arilos

DISTRIBUCION PRODUCTO EMPAQUE
Punto de Venta
en donde se Empresa Producto Fao de Producto PVP MSF\:JPSBN gr
tomo el precio ( )
Rewe to go .
. , 0.0248750
REWE Rewe semilbs de 1.990/2.36 USD 10.029 USD X
granada con (80 gr) .
tenedor 9
it
. o EERRES : . 0.009650
REWE Eine Marke jat a P x4 1.930/2.29USD /0.01145 USD
von Rewe | Cranberries (200 gr) X gr
B . i

Elaborado por ON GLOBAL MARKET
*Preciosactualizados aoviembre del 2020

3.14.2. Precio de referencia de producto y competidores en el mercado.

Europa importa granadas durante todo el afio. Los mayores volimenes de importacion de fuera de
Europa se registran en mayo. Durante este pico de mayo, lasopral pormayor de las granadas
G NNy SyYyGuNB mMZyn e€ek13 @ o e€xkl3o

Espafa y Turquia son productores, importadores y re exportadores del producto, teniendo a Alemania
como mercado. Cabe resaltar que los precios de los supermercados representan el segmento de
precios sperior que son las granadas rojas premium de tamafio grande.
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Es importante recordar que se encuentran disponibles granadas mucho mas econémicas (por ejemplo, en los mercados eallgelasgemporada de
granadas).Los descuentos por cantidad sonnmames. Los precios al consumidor en los paises del sur de Europa son significativamente mas bajos,

especialmente durante la temporada de produccion.

Ademas de la produccion de Espafia y Turquia, en Europa importan graoeeaignte de Estados Unidos, ladisrael, Sudafrica, Pert y Argentina.
Tabla44 Calendario de produccién de granada en el mundo

Mayo Junio

India

Israel

Sudafrica

Pert

Argentina

Fuente: Center for the Promotion of Imports from developoogintries
Elaborado por ON GLOBAL MARKET
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La siguiente thla de precios de la granada al consumidor es referente a los supermercados de
diferentes paises europeos en los ultimos cinco afios. Los descuentos por cantidathsoes.
Los precios al consumidor en los paises del sur de Europa son significativardsnibajos,
especialmente durante la temporada de produccion.

Tabla45 Precios al consumidor de granada en Europa

PRESENTACION PRECIO* PAIS SLPERMERCAD
1 unidad de granada de Israel € mMmbnn Francia Auchan
1 unidad de Granada € M-®@mmw P71 Reino Unido Tesco
80 gr de arilos de granada € M-@mmmt Reino Unido Tesco
1 unidad de Granada € M-@mdbT ( Paises Bajos Albert Hejin
100 gr dearilos de granada € Hdnn| Paises Bajos AlbertHejin
1 kg de granadas frescas € H-®@pmo P Espafia Hipercor
125 gr de arilos de granada € HDPpp Espafia Hipercor
1 unidad de Granada € M-@mdndr Alemania Rewe
1 unidad de Granada € MO®H @ Alemania Nett Mailé%\é)Kau .

Fuente: Center for ther®@motion of Imports from developing countries

Elaborado por ON GLOBAL MARKET

*Precios actualizados a noviembre del 2020

Es necesario recordar que hay lugares que venden granadas a un pre@oamasiico que en
los supermercados, por ejemplo, en las tlas de descuento o mercados al aire libre durante la

temporada de granadas.
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3.15. Promocion

3.15.1. Principales actividades de promocion comercial.

Se seleccionaron las siguientes feriaternacionales que estan enfocadas en el sector
agronegocios y son celelgtas en el mercado destino, Alemania. Debido a las nuevas formas de
reunion por la pandemia las ferias también se estan adaptando; en el siguiente cuadro se detalla
las fechas actualadas para el 2021 y su modo de reunidn.

Tabla46 Principales ferias internacionales del sector en Alemania

’ Descripcion Lugary Fech% Modq,de
reunion
co?rzaetifig:inzq:c?éen En Berlin,
y Alemania del| Presencial,
novedades y
. . 18 al 20 de con
Fruit tendencias mavo del intearacion https://www.fr
Logistica FRUIT referidos de y 9 uitlogistica.de
LOGISTICA 2021. de elementos
productos frescos o
digitales
como frutas y
verduras
Feria mundial de
. En
alimentos
Neurembeg,
BIOFACH netamente | A lemania del https://www.bi
Biofach organicos que : Virtual PS-TIWWW.DI
17 al 19 de ofach.de
enaltece el uso
febrero del
responsable de
2021.
recursos naturales.
Elaborado por ON GLOBAL MARKET
Ferias relacionadas promovidas jowh at 9w”™ X &S F3SyRs LI N}¥ Sad

bS320A24& LI N f2a { dzLJSNJF 2 2 Rbré\afiora%edad@idnibre, Biry R [
embargo, es un precedente como actividad de promocion de parte del estado para futuras
ediciones en los que soventanas de negociaciones con el bloque europeo.

3.15.2. Campafias de Marketing de competidores externos y productoresdocal

La promocion del producto de nuestros competidores y la situacion de estas en el medio digital
resulta importante paraestablecer estrategias de benchmarking. Nuestros principales
competidores, como hemos analizado en el apartado de andlisis de piegroveedores, son
Turquia, Espafia y Colombia; a continuacién, se detalla algunas consideraciones importantes
respecto asus estrategias de marketing y presencial digital.
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Tabla47 Presencia de marketing respecto a la granadalds principales competidores

externos
Competidor Empresa Descripcion Imagen
Kaliteli Tiirk nari
ihracati artiracak §
Ege Yas Meyve Sebze |hracatgilan Birligi el S
Yonetim Kurulu Baskani Hayrettin Ucak, .
verim ve kalite acisindan iyi bir donem
gecirdiklerini narda bu yil
125 milyon dolarhik ihracat
Infograﬂ'a y articulo beklediklerini sdyledi
La granada turca de calidg WAR HRACAT
Anadolu Agency grana : 9 e
aumentara las exportaciones.
. Menciona a la Asociacién d sl =
Agencia de fre
- exportadores de frutas
noticias estatal " U ¢ e,
. verduras frescas.
de Turquia () s
Y
EN FAZLA NAR IHRACATI
’ YAPILAN OLKELER =,
Turquia Ot
Entrevista y articulo
585y 2YAYyl RI £
. . AN} Yyl RIFa¢ wSat
Irliganli L L
en laeducacion y conciencia d
o los agricultores.
Asociacion  de g
agricultores de L
. No cuenta con paginaeb, pero
la ciudad de !
- en Facebook se encontrd
Denizli - .
promocion de jugo de granad:
resaltando la responsabilida
social para las familias y mujer
de la asociacion.
Informacién completa y
detallada del granado, cultivo
riego que se aplica en |
asociacion. Cuenta activamen
con todas las plataforma
El cultivo del digitales como: 6 Bl cultivo del granado
: [ ]
granado M El cultivo del granado estd vEI(uNivodeIgvar;ado
Can al d e YOUTU be La”mouar ;:? Elche es: 2 tope de color, tamafo y azicares.
Espafia | Cooperativa Facebook

agraria de la
provincia de
Alicante

Twitter
Instagram
Pagina web con domino propio.

Sin embargo, en su contenido 1
destaca la comeializacion sing
el impulso del fruto en Ig
produccién e innovacion.

Valencia
Granados

Empresa
asociada a Iz

cooperativa

Ofrece varias frutas er
sobretodo destaca la granada, \
gue esa empresa le puso marc
propia MAGRANATUM vy
comercializa como fruta fresca
Zumo.
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Competidor Descripcion

Empresa

agraria de
Valencia, viverg En sus plataformas digitale
de granados tenemos:

(arbol) gue| -Canal de Youtube

ofrece una| -Facebook para Vahcia

gestion integral| Granados = 4

del cultivo y| -Facebook para Magranatum & Riagranstum

produccion -Pagina web de Valenc ‘i  Samton G [0t
Granados

Empresa e

pionera en el En ellasdestaca el resultado d¢

cultivo de| sus campafias, los benefici

granados en nutricionales de los frutos

Espafia recetas  gastronémicas  co -
granada

[

\ T

‘-
MinAgricultura trabajara con entidades de Azerbaiyan para fortalecer el
cultivo de granada

Segun el  Ministerio  de
AgriculturaColombiano se iba
trabajar para potenciar el cultiv
Asociacion deg de granada en Colombi
Agricultores  y| mediante la donacion de estacs
ganaderos de| enraizadas desde el pais

Occidente Azerbaiyan, para ello s
Colombiano. seleccioné a ADAGRO, ytsaia
ADAGRO prevista la implementacion e

mayo del 2018, a la fech:

Colombia ADA®RO no registra en su pagir
web la produccion de granada
el impulso de esta.

Bendita Granade e BENDITA GRANADA
La empresa no cuenta con un ke
Productores y| pagina web propia, mas si u PAGINAPRINCIPAL  VIDEOS  LISTAS DE REPRODUCCION
Agricultores actualizado canal de YouTube desitie] | b e oetaRo
dedicados a lg pagina de Facebook, donc ;
granada dell enfatizan  publicaciones d ‘
departamento | cosecha, propiedades y tips ¢

de consumo ARBOLES DE GRANADA Granada en Colombia Fruta  Granada Fruta en Colombia
. rentable y bendita
14 vistas + hace 3 meses

Cundinamarca.
Elaborado por ON GLOBAL MARKET

1058 vistas « hace 1 afio

También se realiz6 un analisis de losigipales competidores peruanosrosolucrados para
establecer como esta su presencia en marketing digital.
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Tabla48 Presencia digital de organizaciones peruanas involucradas con la granada

Presncia en Promocién de la
Empresa Pagina Web Redes
) Granada
Sociales
No.
Aaricol & En desarrollo Ul-tlma-,
gricola 77777, publicacién NoO
Huarmey naricola Huarmcs http://www.da- en Facebook
) ' fue mayo el
ah.com/ 2016
Publicaciéon de ung
Municipalidad . grabacion corto de
No relevante No relevante Si la granada de
de Huarmey fundo CUZCUZ d
20 segq.
Publicacién en
redes sociales d¢
Si, con imagen si fo,to. de edicion
‘ corporativa Ultima basica sobre g
sélida. ublicacien | 9r3Mada v - 13
Agricola Warma AGRICOLA P tendencia del usc
WANMBRA S.AC. .e n del icono en
‘ https:/agricola | noviembre | .-« VRSY OA I
wambra.com/ del 2020. AYLI2 NI &
RSa ONX LIOA
SYaNl yl R

Elaborado por ON GLOBAL MERK

3.15.3. Potenciales clientes

Se presenta aontinuacion una lista de diez potenciales clientes, son empresas importadoras
con demanda de frutas frescas y frutas con semilla en el mercado alemén, donde se puede
encontrar una alta oportunidad de comercializati

Tabla49 Potenciales clientes alemanes para la granada.

: ., . L . E mail de
Nombre Direccion Teléfono Pagina Web
contacto
Oberhafenstra
MACALEA GmbH & Be 1 +4940303 info@maalea.co
1 D-20097 www.macalea.com
Co KG 727-0 m
Hamburgog
Alemania
ENGLBURG 4
9 MHSiInternational D 94104 +49 8504 www.enalburd.com mhs@Frucht
GmbH & Co.KG | TITTLING | 922970 -engiburg. import.de
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: ., , , . E mail de
Nombre Direccion Teléfono Pagina Web
contacto
RADERBERG
3 Zimpelmann Seleet | RSTR 202D  +49 0221 www.selecfruit de zimpelmann@sel
Fruit Gmbh y Co. KG 50968 KOLN 3679470 ' ' ect-fruit.de
Industriestras
www . fritz-
Fritz Wudy GmbH & | S€ 19 +49 09073 e info@wudy
4 Co KG 89423 011 wudy.jimdosite.co trucht.d
0. Gundelfingen m rucht.de
Corrensstrass
e 80
+49 251 20076 www.cms.atriplex.n| contact@atriplex.
5|  Afriplex GmbH 48149 P @atrip
. 61 et net
Minster
Alemania
Trofi Lippeltstr. 1
6 | Tropenfruchtimport 20097 +49 403070 www.trofi.de/ info@trofi.de
96 0
GmbH Hamburg
Marktstrasse
Merz + Ewenz Import +49 0221 376 wWww.merz klaus.ewenz@me
! GmbH 10 70-110 ewenz.de/ rz-ewenz.com
50968 Colonia ) ’
Llombatjr;[]dHandels Industriehof 4 +49 07821
8 Treuhandgesellschaft D-77933 Lahr 93970 www.llombart.de | info@Illombart.de
mbH
Harburger Str.
47-51 +49 04161 www.boecker office@boecker
9 | Klaus Boker GmbH
21614 55550 gmbh.com gmbh.com
Buxtehude
Schaftlarnstra
Hausladen pe www.hausladen info@hausladen
10 | Fruchthandelsgesells GroRRmarkthall| +49 89 20 14 .
haft mbH e 0 frucht.de frucht.de
chattm 81371
Miinchen

Fuente: Veritrade, Trade Map
Elaborado por ON GLOBAL MARKET
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4. CAPITULO 5: Casos de Exito

En el presente capitulo sobre casos de éxito en el segmirdustrial, se harseleccionado
dieciséisempresas, las cuales han desarrollado su propia estrategia de internacionalizacion
consderada dentro de alguna de las ocbategorias determinadas y analizadas por el equipo
consultor y validado por el coarthdor del proyecto. Cadampresa tiene sus propias
caracteristicas que ha venido desarrollando de manera particular en cada caso. Algunas llevan
afos vendiendo al mercado local y pudieron obtener una oportunidad de venta internacional la
cual les abrié oprtunidades en el exterio En otros casos las empresas nacieron de un gran
grupo de agricultores, los cuales con el tiempo fueron formalizdndose y adquiriendo
personalidad juridica para luego estar presentes en mas de 3 cadenas de supermercados en el
exterior. Es por ello que elas historias de nuestros casos de éxito en el sector agroindustrial se
presentan diferentes situaciones y como lograron las empresas gestionar sus recursos para
lograr ingresar a nuevos mercados y captar oportunidades. Las emapasalograr tener una
posicién en el mercado internacional deben ser competitivas no solo en precio sino con
productos de calidad, innovando y generando confianza con su imagen en el exterior.

Las categorias consideradas para la seleccién de las emesasaron en alguno tes
siguientes criterios:

1) Que, la empresa demuestre su crecimiento en ventas, en un mercado internacional.
2) Que, la empresa tenga una alianza estratégica en el mercado internacional.
3) Que, la empresa este vendiendo a uraibf{supermercados) en el mercado

internacional.
4) Que, la empresa cuente con franquicia en el exterior.

5) Que, la empresa gand algun concurso en una feria internacional o premio en una feria
internacional.

6) Que la empresa gand un concurso en feraional o premio en una feria nacional.

7) Que, la empresa fue seleccionada por una entidad internacional publica o privada para
participar en eventos o ferias internacionales.

8) Que la empresa tengeertificaciones internacionales voluntarias.
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4.1 Listado de Empresas que lograron internacionalizarse.

Presentamos la relacion de empresas seleccionadas que participan en los casos de éxito:
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Tabla50 Empresas sekcionadas comgasos de éxito

Ventas en un mercado
internacional (crecimiento en
ventas)

Categoria Empresa

Elisur Organic S.A.C.

Persona de contacto
Srta. Kristel Camargo

Fito Peru S.A.C.

Sra. Luz Maai Janampa

Akllay Pert S.A.C.

Sr. AldoFukuda

Cooperativa Agraria Acopagr
L.T.D.A.

Sr. Gonzalo B$

Grandino S.A.

Sra. Marta Motta

Molinos Asociados S.A.C.

Sr. Herbert Telge

Formacion de alianzas estratégic:

en el mercado internacional

Agroindustrias Osho S.A.C.

Sr. Juan Pablosho

Noval Company S.A.C.

Sr. Nony Lados

Ganador de concurso en feria
internaciond / Premiado en una

feria internacional

Ingreso a un retail (supermercado

en el mercado internacional

Maia S.A.C.

Sra. Marta del Ri

Incan Forest S.A.C.

Sr. FeliMartin Ludefia

Blamac S.A.C.

Sr. Hiberto Rivera

Ganador de concurso en feria

nacional/ Premiado en una feria

nacional

White Lion Foods S.A.C.

Sr. Byron Machuca

Unién de Negocios
Corporativos S.A.C.

Sra. Graciela Trujillo

Aicacolor S.A.C.

Sra.Maritsa Arriola

Laurie & Pujalt S.A.C.

Sra. Maria Luisa Pujalt

Oliamé&ica S.A.C.

Sra. Ju Carrillo

Fuente: entrevistas a las empresas

Elaborado por ON GLOBAL MARKET

Agradecemos la participacion de las empresas que nos brindaron su tiempohiarer la
informacién de cada caso de éxito. Ademasnencionamos que esta es una muestra

representtivade un grupo extenso de empresas que podrian ser consideradas como casos de

éxito.
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4.2. Testimonios de empresas que comparten su caso de éxito.
4.2.1. INCAN FORESTS

a. Datos de la empresa
Nombre Compl® JOSEELIX MARIN LUDENA
Empresa INCAN FORESTS S/E@OPCHEBI
Cargo Presidente
Correo Electronico felixmarinludena@gmail.com
Pagina Web https://incanforestsperu.com
Lugar Villa Rica

b. Historia

En el afio 1990, en las alturas de Chanchamayg
(Junin), el Sr. José Felix Marin junto con su fa
fueron unos de los primeros productore
exportadores de café verde en el PerQ. En el a
2003 por la alta demanda y oferta se crea con 2

de café) y por la demanda nacional de café tosta
se crea en el 2013 lampresa INCAN FORES
(empresa conformada con los fundadores
COOPCHEBI) para asegurar un café tostado™0€
calidad para el mercado nacidna

Actualmente la empresa INCAN FORESTS cuenta con 13 estables y 22 eventuales
colaboradores y 226 familias cafetasrsocias de COOPCHEBI proveedoras de café en fruta.
La empresa ha tenido acceso a la ayuda de los programas AGROIDEAS, FYNQidge! PAI
COOPCHERB]I), realmente fueron exitosos por que cumplieron con su plan operativo.

c. Situacion (Actividad de Exito)

Su café es especial, procesado de manera artesanal.
Sobre una altura de 1500 a 1600 m.s.n.m. Esto
ayuda mucho a la calidad delafé. Un café
aromatico como flores de jazmin y mandarina y,
sabor achocolatado y frutado con una acide
balanceada, buen cuerppsedoso que le da un
buen gusto. Perl es el segundo pais productd
de café organico en el mundo. Grano premiadd
en Francia y emMueva Zelanda. INCAN FORES
presenta tres tipos de productos: café tostado de
grano entero, grano molido y café travel, coriccomo
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viajero, que es facil de consumir porque su presentacion viene en un practico sachet.

La empresa INCAN FORESTS se dddicapio, tostado y exportacion de café verde. En el
afio 2004 ganaron su primer concurso Mundial de Café. En los afio2002%, 2020 siguen
ganando premios relacionados al café y su buen gusto.

INCAN FORESTS es la empresa cafetalera ganadora déal&arde oro en el Concurso
Internacional de Cafés Tostados al origen AVPA (Francia) 2019.

Asimismo, resaltamos que las aliamzsstratégicas con importadores procesadores es una
estrategia a largo plazo les ha permitido ingresar a mercados internaciaeales manera
mas efectiva.

INCAN FORESTS encontré un buen tostador en Nueva Zelanda, quien desde el 2005 les
compra café iniando con medio contenedor y actualmente estdn superando los 20
contenedores anuales de café de calidad, estando presentes en dea,250
supermercados de Nueva Zelanda y Australia.

d. Factores clave de éxito de la empresa.

La empresa considera, en geakrgue sus factores claves de
éxito se han basado en generar una buena imagen frente a los
procesadores de café permitiendo caello establecer la
confianza por un minimo de 4 afios, lo que les ayuda a
posicionarse mejor en los mercados internacionales.

Mantener siempre la responsabilidad, pasién e innovacién
constante en el producto

Confianza y perseverancia: Para Incan Foresta tadacion
comercial se basa en la confianza, ademas de la pasion y
perseverancia por la calidad e innovacion constante, sejdn
requerimiento del mercado, tanto en café verde y tostado.
Innovacién y proceso: Cada afio, Incan Forest cambia e innova ésrdeadliversa calidad,

ese es su secreto para estar siempre en el mercado.

Certificaciones: Mantener vigentes las certificaei®rorganicas, comercio justo son altos
costos, pero necesarios para mantener la confianza de los clientes.

Buena calidad: Lempresa encontré un buen tostador en Nueva Zelanda, que desde el 2005
les compra café iniciando con medio contenedor y ahora yarsmplos 20 contenedores
anuales de café de calidad y con él estan presentes en 2,250 supermercados de Nueva
Zelanda y Austiia.

e. Limitaciones
Imagen de malos proveedorelSn el afio 1990 fueron a Suiza a buscar mercados y se

reunieron con seis tostadosede café de los cuales cinco los rechazaron por tener malas
experiencias anteriores con proveedores de café peruano, I8SNdB Y'Y df 2 & LIS NHzl y 2
estafan y engafan, envian una muestra de café verde que la aprueban y nos llega otro café

de pésimacalidad & a2ft2 dzy2 [[dzS§ y2 &l oNF 1jdzS SEA&GNI
desde ese afio contintan vendiéndole a ese clientetyas paises.

128



DE AMERICA LATINA

129

ASQCIACION DE EXPORTADORES

Transporte y segurofara ellos, estar en una zona rural donde es dificil contar con seguros,
los expone a potenales perdidas por robo, incendio etc. Los seguros no quieren trabajar
en zonas rurales.

Tecnologia del sectdros serviciogubernamentales de innovacion no estan adaptados a lo
gue requiere el sector rural, ademas, las vias de comunicacion rural sodeficigntes.
Financiamiento:El costo financiero pasa de 40% anual, lo que hace muy caro las
exportaciones de la empresa, ¥sto se suma el gran cuello de botella

Falta de organismo de control de calidad del cB&a ellos, es necesario un organisme qu
controle la calidad del café que se exporta en el puerto, cuyo rol, debe ser fiscalizar que el
café a exportar coincida ca contrato del importador y asi eliminar la imagen mundial del
Peru como pais de riesgo como proveedor de café.

Efecto del COVHD9: Con respecto a la oferta, la pandemia afectd al sector rural, gran parte
de la cosecha de café de sus proveedores seifpeagtualmente se estan recuperando y
preparandose para la campafa 2021.

Con respecto a la demanda, subieron los pedidos al déldeinos pedidos los han tenido
gue trasladar para el préximo afio.

f. Recomendaciones

La empresa recomienda a los nueeaportadores y emprendedores a generar confianza y
contar con calidad constante y volumen del producto que ofrece. También recomienda que
se debe tener un Instituto de calidad del Café para garantizar que las exportaciones que
salgan del Pert cumplan candalidad.

La empresa se proyecta en el futuro a ser reconocidos por su gran calidad en el café y tener
no solo las variedades mas exitgsidel mercado sino a procesar el café con diferentes
tipos de fermentacion sumergida que le brinde un alto valor gagde.



DE AMERICA LATINA

ASOCIACION DE EXPORTADORES

5.2.2. NOVAL COMPANY
a. Datos de la empresa

Nombre Completo NONY SAMUHEIADOS RAMIREZ
Empresa NOVAL COMPANY S.A.C.
Cargo Gererie Geneal
Correo Electrénico nladosr@novalcompany.com.pe
Pagina Web https://www.novalcompany.com.pe
Lugar Lima/Pichanaqui

b. Historia

Los hermanos Nony y Jhonatan Lados Rami
luego de concluir la secundarém el distrito de
Pichanaqui, provincia d€hanchamayo (Junin)

estudiar la carrera que tanto deseaba
Administracion de Negocios Internacionale
dvdzSNNFY2a RFEN | C
LINE RdzOG2a RS ydzSaidNRa RIy® [ dzS
de haber concluidosu carrera, pusieron en
practica los conocimientos adquiridos, ex gllo
que decidieron crear en el afio 2018 la empresa NOVAL COMPANY SAC, una empresa que
exporta a Europa rocoto, aji limo, aji amarillo, maracuya, granadilla, entre otros productos
cultivados por su familia. Nony, un joven emprendedor, empez6 a ser @dovede
empresas a nivel local con frutas y verduras desde sus 20 afios y a los 25 afios empez6 a
realizar las exportaciones.

La empresa estéa involucrada en el cultivo, procesamiento ytedasento de productos
agricolas de la mejor calidad, tales comjbamarillo, aji limo, rocoto, maracuya, granadilla,
maiz choclo, maiz morado, camote, mamey, oca, mashua, licuma, chirimoya, entre otros
como frutas y verduras de acuerdo con las necefdale nuestros clientes.

La empresa NOVAL COMPANY atiende al aerkacal (procesadoras de salsas, jugos,
pastas, pulpas etc. Provee a clientes particulares, hace delivery de frutas y verduras, ademas
de mantener la exportacion aérea de frutas y verduras

c. Situacion (Actividad de Exito)

Noval Company viene exportandosike el 2018 a diversos mercados como ltalia, Espafia,
Suiza, Paises Bajos, Francia, y Australia. Los productos que mas vende al exterior son los ajies
amarillos y limo, ademas, tienen pres@m con maracuya, granadilla, condimentos,
chocolates y galletas tes entre otros.
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Su crecimiento del 2019 al 2020 ha sido positivo, gracias a la creciente demanda de los
productos frescos y alimentos en general. Aunque la emergencia del coronavipasi$ds

al inicio, tuvieron que adaptarse a la situacibn y mejorar sus estrategias de
internacionalizaciébn en los aspectos del transporte nacional e internacional. Nony y
Jhonatan no se rinden. Frente a la coyuntura del coronavirus en la cual se cermaron la
fronteras, la empresa dejo de exportar un mes, es por

ello que ambos socios ejecuter un plan que les

permitia vender en el mercado local algunos de sus

productos a través del reparto a domicilio. A pesar de

todas las limitaciones de este afio 2020, NOVA

COMPANY estima que crecera 60% mas que el 2019 en

sus exportaciones, debido a la aldemanda en el

mercado internacional sobre sus productos.

La empresa NOVAL COMPANY ha sido reconocida en el

afio 2019 dentro de los premios a la excelencia
exportadora O2y St LINBYA2 | f &9 Y LN
9Aa0GdzRALF YGACT 1'59 . ¢ e Sa dzy ’
emprendimieto para los jovenes.

Lo bueno es que han sido beneficiados por el programa

de Reactiva del Estado.

Actualmente cuentan con una alianza estratégica de exclusividad wrodistribuidor
importador en Italia que les garantiza una compra de 3 toneladas sdesar&u nicho son
los latinos en ltalia (tiendas, restaurantes).

d. Factores clave de éxito de la empresa.

Establecer una buena relacién con los clientes y mante
variedad de productos. La calidad de los productos se d
mantener en cada envio. El traabcliente debe ser Al (enviarleg
oportunamente los documentos que requieran, que la calid
del producto sea acorde a sus especificaciones).
Calidad del producto: Es ctapara mantener la preferencia de
los consumidores y a la vez de los importadores.
Corfianza: Establecer una buena relacion con los clienf™
internacionales, ser puntuales en los envios.
Planta de procesos de materia prima: Tienen su propia plantal
proceso para seleccién y envasado para sus productos frescll
Buena calidad: Ofrecer buenaalidad de los productos
conforme al contrato y las especificaciones de los productos.

e. Limitaciones

Informacion sobre productos:Tener conocimiento sobre los requisitdgcnicos y
actualizacion sobre los nuevos requisitos que colocan los paises pasainigs productos.
Tramites y certificaciong Los sistemas VUCE se cuelgan, es complicado. Y sobre los
trdmites con SENASA son costosos porque no solo es el docurmentods la preparacion

y transporte hasta el lugar de produccion.
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Transporte localfalta de seguridad en las carreteras.

Financiamiento:No les querian dar financiamiento porque eran muy jovenes.

Efecto del COVHDO: Con respecto a la oferta, afecté éce de las fronteras con los envios

de carga aérea, luego se aon y pudieron exportar, pero sacarlo desde la zona de
produccion era riesgoso y tenian muchos problemas para llegar hasta el area de carga aérea.
Con respecto a la demanda, subieron leslidos y mantienen su alianza estratégica con
Italia.

f. Recomendacines

La empresa recomienda a los nuevos exportadores y emprendedores que lo primero que
deben hacer es conocer su producto y el mercado de destino. Luego realizar una buena
promocion mediang representantes en el mercado de destino. Tener buena calidad y no
fallarle al cliente, ofrecer lo que realmente se tiene en stock.

NOVAL COMPANY espera tener en el futuro una planta de transformacion de materia prima
en pulpas, jugos, entre otros.
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5.2.3. AGROINDUSTRIAS OSHO

a. Datos de la empresa

Nombre Completo JUAN PABLO SANTILLANA VARGAS
Empresa AGROINDUSTRIAS OSHO S.A.C.
Cargo Gerente de Ventas
Correo Electronico ventas@agroindustriasosho.com
Pagina Web http://www.agroindustriasoshazom/
Lugar Madre de Dios / Lima

b. Historia

AGROINDUSTRIAS O%dQuna empresa
peruana fundada en 2007 lider en |
produccién y suministro de ingredientes
naturales y organicos sostenibles de
biodiversidad peruana ideales para I3
industrias de alimeracién y nutricion, " "
cuidado personal y farmaoéca. La -
empresa en la actualidad cuenta con
colaboradores estables y lleva operando en el mercado nacional 13 afios. Ademas, cuenta
con certificaciones internacionales como BRC, HACCP, GMP, Organica, Hesher,
Biocomercio ético y ha sido inspecciongita la FDA. A nivel de premios internacionales

han sido ganadores del programa de apoyo a la internacionalizacion (PAI) en Pert en el 2018,
representando un gran impulso para la empresa que busca siempre inBavauevos
proyectos. Actualmente esta amiecdo a un proyecto con INNOVATE para seguir innovando

y desarrollando productos que les permita ser competitivos en el mercado nacional e
internacional.

c. Situacion (Actividad de Exito)

En la Actualidad AGROINDSTRIAS OSH@s
especialista en aceites prermkss en frio, polvos
crudos e instantaneos, cereales expandidos listos
para consumir, snacks tostados y frutos secos que se
producen a partir de superalimentos de alto valor
nutricional como el amaranto, cacacamu camu,

chia, licuma, maca, mezquite, gua, sacha inchi,
azucar de cafia integral, yacon, etc. y que tengan una
etiqueta limpia de ser organicos, kosher, veganos,
no transgénicos, sin gluten y sin alérgenos.
Obteniendo la materia prima de primera calidad de sus propios cultivos y a través de
asciaciones directas con pequefios agricultores de varias comunidades en las tierras altas
andinas y la selva amazonica.
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La empresaAGROINDUSTRIAS OSHO, cuenta tamb@m,una noderna planta de
procesamiento con equipos altamente especializados. La plasiepcertificaciones como

libre de alérgenos, BRC, HACCP, GMP, orgénica, kosher, de biocomercio ético e
inspeccionada por la FDA. La empresa constantemente se enausetcapacitacion e
invierte en viajes en el extranjero con fin de identificar aliaddsasgyicos que les permita
ingresar a supermercados, tiendas especializadas entre otros. Es por ello que dentro de sus
afios de evolucion y exportacion han llegado & mé 18 mercados internacionales con sus
productos altamente competitivos.

d. Factores clae de éxito de la empresa.

El primer factorde éxito es ser un grupo humano dindmico y eficiente, puesto que no tienen
que pasar por varios procesos para aprobar uypcto (facilidad dentro de sus procesos

de aprobacion).

El segundo factoes la innovadin constante, la cual va de la mano con los clientes, eso nos
da una ventaja sobre otras empresas, el poder contar con socios estratégicos, generan
confianza con la edinuidad de la oferta exportable y desarrollo de nuevos productos, los
clientes se siemn en la confianza de comentar, solicitar algin cambio. Siempre trata el
equipo de desarrollarlo y mejorarlo.

El tercer factorson las practicas comerciales étidas,
empresa se encarga de mantener los méas altos
estandares en la relacion con sus soosspleados,
clientes y proveedores. Con los afios han formado un
equipo de desarrollo de nuevos productos, que esta
familiarizado con las nuevas tendencias. Realizan
investigaciones de acuerdo con los requerimientos de

los clientes, y siempre estan comurdoa con ellos.
Realizan visitas a los clientes constantemente en otros
paises, esta accion les ayuda a fortalecer la confianza, actualizarse sobre las tendencias y
gererar una relacién a largo plazo con los clientes.

e. Limitaciones

Sin lugar a duda este affna sido dificil y de muchos retos, una limitacién que tuvieron en la
pandemia fue la falta de contacto fisico o visitas presenciales afectandoleseropnesa,
tuvieron productos que practicamente dejaron de venderse este afio por que no tuvieron
acogidaen esta pandemia como otros productos que si lo tuvieron. Principalmente se
enfocaron en aceites con omega 3, polvos proteicos, polvo de quinua y cedeatpiinua
como parte principal de este afio, debido a la gran demanda por el consumo de productos
salwables.

En el mercado encontraron barreras con Europa, como la politica de los Novef Foods
mencionan:d G Sy Sy2a IjdzS KI OSNJ | dzS losSpfodudtdd {pdra qB8ey’ 9 dzNP L.
puedan ser importados y consumidos por la comunidad europea. Cada tramite ele Nov

8 Novel Foods = un nuevo alimento es cualquier alimento o ingredidimentario que no haya sido utilizado de manera importante
para el consumo humano en la Comunidad hasta el 15 de mayo de 1997. El Reglamento 285/97 del Bdiampet y del
Consejo, del 27 de enero de 1997, establece los procedimientos de autorizasi@rios nuevos alimentos e ingredientes
alimentarios.
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Foods es costoso y la aprobacidén toma bastante tiempo, un ejemplo que podamos mencionar
es que en el 2019 empezamos con el trdmite de certificaeidostado de sacha inchi que
debid resolverse este afio 2020 en el mes de marzo, pero debido a la pasdatatuvo la
gestion y seguimos a la espera, ahora se lograron resolver algunas consultas y nos
encontramos a la espera de la aprobacioén de la enlBluré ¢

Otra limitacibn que comentaron fue sobre la falta de promocién y publicidad de los
productos peruans. El Pert cuenta con muy buenos productos, pero no son conocidos en
el mundo, entonces esto se convierte en una dificultad el poder llegar a difsrpatses y
clientes, invertir en hacerlos conocidos o y mostrarle los beneficios y bondades que tienen
los productos que producen. Deberian de invertir las organizaciones del estado en mayor
promocion y publicidad de los productos peruanos.

f. Recomendacionge

Una de sus recomendaciones,@g los nuevos exportadores y emprendedores tengan su
oferta exportableconsolidada, que conozcan los requisitos o las normas de acuerdo con el
producto que tienen disponible. Deben conocer bien el producto, las cuotdisyitasiones

y los permisos de entrada a cada pais.

Segunda recomendacion, fue que pidieran ayuda aidades para poder
internacionalizarse, entidades como ADEX, PromPeru, la Camara de Comercio de Lima,
PRODUCE, y comunidades como: Holanda, Suiza, Ademaglaterra, que tienen
organismos que apoyan la importacion desde paises en desarrollo. Comerifaxasten
muchas entidades que estan dispuestas a apoyarte e invertir capital para poder ayudarte en
fl AYUGSNYIFOA2YyFEATIOAsyéd

Tercerarecomendacioén, tener la actitud y no tener miedo de lanzarte al mercado, asi como
de participar en ferias. Existen muchampresas que cuando llegan a participar en esos
eventos les va muy bien, porque van con ganas de trabajar. Buscar socios estrapggicos
estén dispuestos a trabajar contigo y no subestimar el tamafio de las empresas de tu socio,
porque a medida que vas @iendo, lo haces junto a tu socio.
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5.2.4. LAURIE & PUJALT
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a. Datos de la empresa

Nombre Completo MARIA LUISA PUJALT ZUPAN
Empresa LAURIE & PUJALT S.A.C.
Cargo Gerente Gearal
Correo Electronico marialuisa@laurigujalt.com
Péagina Web https://laurie-pujalt.com/
Lugar Lima

b. Historia

En el afio 2010 se fund®URIE & PUJALGmpresa
dedicada a la venta deproductos gourmet,
especialmente sal de maras y también con otr
productos como pimienta, entre otrosalempresa
en la actualidad cuenta corlO colaboradores g
estables, lleva operando en el mercado nacional

su planta cuenta con validaciéon HACCP. A nivel
premios internacionales han sido ganadores d
programa de apoyo a la internacionalidat (PAI)
en Perl en el 2017 y ganadores del concurso de Americas Food and Beveraganén Mi
(Estados Unidos, USA).

c. Situacion (Actividad de Exito)

En la ActualidadNATURAL CRYSTAL 3idkeria el mercado gourmet, hace diez afios no
existia gran interés goroductos con gran valor tradicional, no se reconocian presentaciones
de alto impacto yd sal de maras no era muy conocida en el Perl. Es cuando nace Laurie &
Pujalt para darle al mercado nacional en principio una presentacién agradable, Gtil y con
materales duraderos. La empresa empezé disefiando envases Unicos, un factor que ayudo
a diferenciar su trabajo de otros. Los productos que utilizan son naturales, los envases son
de vidrio, los molinos son importados, dandole a su producto un punto a favdrceidado

del planeta. Laurie & Pujalt cuenta una historia en el extranjero, lleva wugimque tiene

una pasion, una marca y un producto de calidad como lo es la sal de maras natural del Peru
para el mundo. En la actualidad sus productos tienen unatgupresencia en los
supermercados, puntos de ventas que ayudaron a la empresa a llegaradmanera mas

facil atodo el Peru, teniendo presencia en casas gourmet, restaurantes, hoteles, entre otros.
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La empresa se caracteriza por contar con procesos ltde calidad, los cuales fueron
aprendidos por capacitaciones, a traves de visitas a

diferentes casas gourmet en paises como Paris,
York, Alemania, entre otros. Los productos llega
consumidores de poder adquisitvo A 'y B, q
demandan productos conugnas presentaciones.
Los duefios de la empresa viajan constanteme

modelos como muestras de diferentes paises, y
empezar a desarrollar productos de categor,
mundial. Laurie & Pujalt inici6 en elmeolocando
productos Premium en los supermercadod B
teniendo como reto, colocar su prodiw en las
principales gondolas de los supermercados, muchas de ellas no creyeron en el producto al
inicio, pero el producto tuvo buen impacto a través de los chetotasi que la marca se
volvié muy conocida por la calidad y durabilidad del producto.

d. Factores clave de éxito de la empresa.

El primer factorde éxito es la experiencia, de regalarles a sus clientes lo mejor, de tener un
producto de calidad, totalmenteerificable, porque al usar el producto pueden percibir que

el sabor es exquisito, se pie decir que en sus productos encuentran la promesa de valor,
ya que usan especias como las finas hierbas, estas son cernidas para que no incomoden al
paladar, y utitamos envases son Unicas o son especiales, las tapas de molinillo las
importamos de Austa, diriamos que la calidad se impone.

El segundo factoes tener clientes leales, tienen
clientes que los buscan si no los encuentran en un
punto de venta, siempreven la manera de
encontrar sus productos. Nos menciona la Sra.
al NRA | NodAagphsado que a veces se ha
tenido carencia de stock por algun rwvat, lo
interesante es que nuestros clientes nos escriben

a través de nuestra pagina web o tienda virtual, y
decidimos invitarlos a Salt House, un espacio muy
bonito y vivencial, en el cual antes de la pandemia, se compartian recetas con chef
reconocidos|os clientes acudian y vivian la experiencia de degustar con las sales con los
diferentes productos que tenws, con esto logramos tener clientes totalmente felices y
fidelizados, esta respuesta ayudo a diferenciarnos de otros productos, ya que no so som
un producto que se vende, sino un producto que encanta y con la cual el cliente se siente
sumamente iderit F A O R2 ®¢

VI
1M D

e. Limitaciones

Este afio ha sido dificil y de muchos retos para todas las empresas en el Perq, que llevo a
todas a reinventarse, enfrentaon espiritu, resilencia y actitud esta pandemia. La Sra Maria

[ dZA &1 y2 & OdzSy (Eh el &adrde SaEdmifrésh Riyindda beMos problemas
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logisticos, debido a que nuestro principal proveedor de envases tuvo que cerrar la fabrica
para proteger a 8s colaboradores de la pandemia. Esto nos llevé a empezar de cero con
respecto a la presentacién de nuestmavase, puesto que es considerado uno de nuestros
mas grandes atributos, tuvimos que descubrir y crear un nuevo envase para que agrade a
nuestro pulico objetivo, después de buscar proveedores en el mercado internacional,
logramos encontrar envases de @igaleman que se caracterizan por tener tapas torneadas

de madera y las hacen Unicas para nuestras diferentes presentaciones. Se podria decir que
sentimos el golpe de los problemas logisticos como cualquier otra empresa la puede tener,
sin embargo, la proesa de valor de ofrecer productos Premium y de altisima calidad se
pudo lograre

Otro punto muy importante para todas las PYMES es el de teneottuamlad de participar

en mas concursos para la internacionalizacién, que permitan a las empresas, tener un
empuje financiero, que es tan dificil de acceder en estos momentos, debido a que los bancos
tienen tasas sumamente altas, es muy dificil de crem®r unas tasas de interés tan
elevadas. Laurie & Pujalt sostiene que el acceso a financiamiento es utiengeanion para

las PYMES.

f. Recomendaciones

Una de las recomendaciones transmitidas por la empresa es que se debe dar mayor
importancia al uso deéherramientas tecnolégicas, fomentar mayor capacitacién en las
pequefias y medianas empresas, asi como realimar investigaciones en pro de sus
objetivos planteados. Realizar capacitaciones intensivas a las empresas exportadoras,
tocando temas como comerxitrasfronterizo, ecommerce, temas logisticos, etiquetado
para distintos paises, entre otros temas. Ayuddasempresas a prepararse y afrontar
nuevos retos. Otro punto que consideran importante es creer en tus propios suefos, ser
sumamente perseverangg no tener temor a pedir ayuda y aprender de otros.
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5. ELISUR ORGANIC
a. Datos de la empresa
Nombre Completo KRISTEL CAMARGO PAREDES
Empresa ELISUR ORGANIC S.A.C.
Cargo Gerente de Calidad, Innovacion y Desarrollo
CorreoElectronico info@elisurorganic.com
Pagina Web https://laurie-pujalt.com/
Lwar Pichanaqui
b. Historia
En el afio 2016 se fundBLISUR ORGANIC, por

‘ ELT
union de dos productores con mas 14 afios @=SGVEL
experiencia en la produccion de ' N

dentro del sector. Tuvieron la necesidad
comerdalizar ellos mismos sus
logrando establecer contacto con
estratégicos, es asbmose unen a cuatreocios
de los cuales estan compuestos por dos fundadores
y dos agricultores, con produccion propia y detras de ellos toda una familia.

Enla actualidad cuenta cod00 operarios, 21 administrativos dentro de la empresa y 100
agricultores, piezas claymra el éxito de la empresa. También la empresa lleva operando
en el mercado nacional 4 afios. La empresa Elisur Organic ha pasado porasongaceso

de certificacion, obteniendo actualmente la Certificacién Organica para Estados Unidos, la
Unién Europa y Canada, asi como la certificacion GLOBAL GAP, que garantiza que los
productos cumplen con las condiciones de higiene, salud y segurtipdodiucto.

A nivel de premios internacionales han sido ganadores del programa de apoyo a la
internacionalizacin (PAI) en Perl en el 2019, siendo un apoyo para la empresa que busca
siempre ejecutar nuevos proyectos, también participaron en el progracmmiNNOVATE
reactiva, teniendo buenos resultados para la empresa y logrando el financiamiento de
reactiva.

c. Situacbn (Actividad de Exito)

En la ActualidacELISUR ORGANIC SAG.,una empresa agroindustrial innovadora,
comprometida con el desarrollo econd@o y social

de las comunidades agricolas de la selva central,
promoviendo la agricultura sustentable, mediante el
uso eficiente de los recursos naturales y el manejo
organico. Asimismo, cumple con todos los requisitos
del cliente, cumpliendo con los est#ares
nacionales e internacionales de calidad, inocuidad y
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seguridad alimentaria de acuerdo al mercado de destino.

La empresa esta comprometida con el desarrollo de un comercio responsable y buenas
practicas de cuidado del medio ambiente y contribuciériado&l enfoque productivo con

el que viene trabajando se da de forma directa con las comunidades agricolasaliaisde

de materias primas se basa en la cosecha sostenible. Este afio como meta mas alla de
incrementar las ventas, ha sido consolidar la erspren la parte de la estructura de la
gestién, y crecer mucho mas, entonces el objetivo de este afio ha siddrigvesher todos

los esfuerzo de poder consolidarse en la parte estructural, organizacional, normativa y
ventas de la empresa.

d. Factores clavele éxito de la empresa.

El primer factor es la oferta exportable, para llegar al
5@5:\‘5'\?( : mercado internacional se debe tener volumen y
i : calidad sostenible.

El segundo factqgrtener los conocimientos sobre la
exportacion, y dentro del equipo siempre tenemos a
peronas que tienen conocimiento de las
exportaciones.

El tercer factor es el trabajo en equip el
compromiso de poderedireccionarla empresa aun mismo objetivo, mismaidisy la
fortaleza en conjunto.

e. Limitaciones

Uno de los principales limitantes que/ieron como empresa fue el financiamiento, puesto

que los volumenes de ventas que se mere son altos, el costo de un contenedor es cerca

al 80% de costos variables, que se debe pagar constantemente al proveedor, dentro de ellos
en algin momento la canafia llega solamente en materia prima a un 70% de sus costos, y
el agricultor no te esperag@ue el cliente pague, para poder pagarles a ellos, sino el flujo es
constante y los pagos que realizan son por lo menos tres veces a la semana, convirtiendo
ese cajtal en costo alto.

Para la empresa el COVIB ha favorecido en la demanda internacionslbs menciona
YNRAGSE /FYFNH23Z DSNB puasto qieda atrakcion gor eRjgngilre2 & A 3 dz/
ha sido bastante buena, resaltando los beneficios que tra@eresumirlo. Un ejemplo que
tenemos fue la alta demanda de china por el consumo de jengilavando el escenario de
precios y fueron favorables para la empresa, esto también influyé en que los agricultores
quieran sacar su producto lo mas rapido posiflaizas no es muy favorable para aquellas
empresas que tienen programas establecidos, fouggie el producto puede llegar a
escaseab ¢

f. Recomendaciones

Una de las recomendaciones de la empresa es que sean perseverantes dentro del camino,
podran existir obgculos, sin embargo, si se tiene un objetivo claro a donde se quiere llegar
con las exportaciones, todo se puede realizar si es que se tiegenknudad y la
perseverancia. Otra recomendacion que agregam la aplicacion de programas de
sostenibilidadgque ayuden en los factores operativos de la empresa, a nivel de procesos y
packaging. Ademas, se debe trabajar con practicas justas y con el comphamiasus
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colaboradores, es considerado como una filosofia adoptada desde la creacion de la empresa
y alora se esté reforzando con la parte agricola que en realidad es muy necesaria.
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5.2.6. AKLLAY PERU
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a. Datos de la empresa

Nombre Completo ALDO FUKUDHOSHIKAY
Empresa AKLLAY PERU S.A.C.
Cargo Gerente General
Correo Electronico aldof@akllay.com
Pagina Web http://akllay.com/
Lugar Huaral

b. Historia

En el afio 2017 se funddKLLAY PERU, q
pertenece al grupo KENMA, un grup
agroexportador  conformado  por tres
empresas: la empresa KENMA, AGRILEZ
AKLLAY. La empresadeticaba a la venta y|
exportacion de prodctos frescos como:
mandarina satsuma y honey murcott, paltas
arardanos y jengibre. & empresa en la
actualidad cuenta con6 colaboradores

estables, lleva operando en el mercado nacional como grupo empresarial 26 afios y en el
mercado internacional 3 afiosAdemas, cuenta con validacion HACCP entre otras
certificaciones dealidad, inocuidad y buenas practicas.

A nivel de premios internacionales han participaron en el programa de INNOVATE reactiva,
teniendo buenos resultados para la empresa y lograndonan@iiamiento de reactiva,
ayudando a incrementar el capital de t&jb.

c. Situacion (Actividad de Exito)

En la ectualidad AKLLAY PER&s una empresa
exportadora de giro agroindustrial, con mayor
produccion en mandarinas y paltas, que representa
de su producion un 85% en mandarinas y un 15%
en paltas.

Es importante cumplir con los requerimientos del
pais importador.

Consideran que parte del éxito de una empresa es el
cliente, desde que formaron el grupo les ha
permitido tener la oportunidad de atraer sosio
estratégicos, a partir de ese punto comienzahacer negociaciones con clientes que los
visitaban y luego afianzar esa relacion visitandolos, y analizando el giro del negocio. Ademas,
de investigar que supermercados demandan sus productos y que tarneaf@ld empresa
del cliente, el éxito de estalacion es tener una buena comunicacién, cumplir, mejorar los
productos y cumpliendo con los protocolos de empaque.
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Con respecto a la tecnologia, nosotros nos enfocamos en la parte post cosecha relacionado
al empaque, tenemos nuevos procesos y monitoreasapasegurar la calidad de la fruta
para que llegue bien a su destino, como el control de temperaturas y no haya roto la cadena
de frio.

d. Factores clave de éxito de la empresa.

Enfoque en el Cliente: Desde qgeeformd el grupo, han tenido oportunidad diesger socios
estratégicos mas fuertes. Comenzaron realizando negociaciones con clientes que los
visitaban y luego afianzaban esa relacion viajando ellos también para visitarlos en sus paises,
previo analisis @l giro del negocio de sus clientes. El éxitoedta relacion es tener una
buena comunicacion para el cumplimiento y mejora de los productos y los empaques.
Experiencia de Otros Agroexportadores: Al ten
asociacion con AGRILEZA, pudieron entak
relacbn con otras agroexportadoras y asistir a s
reuniones, conferencias, seminarios; esto I¢
permiti6 aprender de la experiencia de otro
exportadores, los cuales comentan que tan buen
son los clientes o si han tenido mala experiend
con algun cliente dxanjero. La empresa considerz
que es una maner de protegerse de malos
clientes.

e. Limitaciones

Una de las limitaciones que lograron identificar es el poco uso de herramientas de
inteligencia comercial que se utilizan para identificar buenos é@g&epnEstados Unidos.
Usan el Blue Book, qu#rve como un filtro que permite ver que empresas son buenas y en
que rango estan. Otro punto es que también se guian mucho de la experiencia de otros
agroexportadores, debido a que al tener el packaging conll&2ZR muchas empresas
agroexportadoras contaan a su grupo.

Efecto del COVHDO: Las limitaciones se dieron sobretodo en esta época de pandemia. La
produccion no se detuvo ya que comercializan productos de primera necesidad, como las
frutas por poseer begficios como la vitamina C a nivel mundialy ponsecuente tenian
bastante demanda de mandarina; sin embargo la empresa resalta que tuvieron problemas
en la parte operativa del empaque, en el sentido de tener una insuficiencia en mano de obra
debido al tenor por contagio de CO\AD®; otro punto fueel de los operadores logisticos en

los cuales habia escasez de contenedores y buques; el courier también fue un limitante para
la empresa porque se debian enviar documentos originales. Todos estos factores
perjudicaron a la empresa respecto a la parte @@, sirembargosi hubo gran demanda

y la produccién no se detuvo, aasi, AKLLAY PERJui6 exportando.
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f. Recomendaciones

AKLLAY PERU explica que el uso de herramientas tecnolégicas es impgrsamdebe
utilizar estaplataforma para buscar nuevos clientes, como Blue Book para Estados Unidos
gue permite conocer empresas y saber el rango de compra. También, menciona que una
empresa debe recibir capacitaciones intensivas y realizar investigacfmara diversificar
mercads.

A futuro la empresa se visualiza llegando a cadenas internacionales con marca propia y el
tener sedes en diferentes partes del mundo con un recibidor propio para poder reducir
costos y mejorar el producto.
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5.2.7. WHITE LION FOODS
a. Datos de la empresa.

Nombre Completo BYRON MACHUCA
Empresa WHITE LION FOODS S.A.C.
Cargo Gerente de ventas
Correo Electrénico byron@whitelionfoods.com
Pagina Web https://whitelionfoods.com/aboutus/
Lugar Arequipa

b. Historia

En el afio 2012 se fund&HITE LION FOODS,
dedicada a la venta de productos frescos,
especialmente ajo fresco y nuez amazonica,
llegando a exportar a mas de treinta y cinco
paises. & empresa en la actualidad cuenta con
treinta y cinco colaboradores en dfia y ciento
cincuenta colaboradores en planta de
produccién. Se encuentra operando en el
mercado internacional hace ocho afios.
Ademés, cuenta con validacion HACCP,
obtenida a inicios del 2020. A nivel de premios
internacionales han sido ganadores del
programa de apoyo a la internacionalizacién (PAI) en el 2020 y en INNOVATE PERU en el afio
2017.

c. Situacion (Actividad de Exito)
En la actualidatiVHITE LION FOODS, es una de las empresas de mas crecimiento en Asia con
diferentes sedes en el mercado asiatiaano Singapur, con oficinas comerciales en Hong
Kong y Corea del Sur, e instalaciones de operacién y produccién en Perd, siendo lider
mundial enla produccién y exportacion de Nueces de Brasil peruanas y el exportador
nuimero uno de ajo morado andino. Endatualidad
tienen capacidad de entrega de miles de toneladas
producto a treinta paises de todo el mundo cada a
La empresa nacié exportand procesando productos
como la castafia peruana originaria de la region
Madre de Dios. La compafia decididdrtir en una
fabrica de procesamiento de generacion, la nue
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llegando a ampliar sus redes dentactos, participando en ferias, visitando y presentando
sus productos a las empresas extranjeras.

Actualmente trabaja con diferentes men@s del mundo como Inglaterra, Estados Unidos
y Canada.

d. Factores clave de éxito de la empresa.

Marketing Digitéd La comunicacion a través del marketing digital es muy importante y esta
considerado dentro de la estrategia comercial de la empresajug aseguran es un
impulsor en épocas de pandemia en donde no pueden visitar a sus clientes en oficinas.
Adquisicibnde Tecnologia: Hace poco invirtieron en maquina de tecnologia alemana de la
empresa Buhler, con una inversién de 121 mil délares, estwtegia ayuda a la empresa

en sus procesos y también otras dos

peladoras que son automaticas, es
tecnologia los ayw a ser mas
competitivos en su produccion y calidad
Buena Imagen Corporativa: Al iniciar ¢
emprendimiento la empresa era mu

de ello una preocupacion en su image
corporativa siempre ha sido ung
prioridad, proyectando seriedad, y dando
una buena impresion a los clienteg
generando confianza, teniendo como

resultado oportunidades de negocios corptes estratégicos.

e. Limitaciones

La empresa actualmente trabaja con diferentes mercados, desde paisasnaed mundo

como Inglaterra, Estados Unidos y Canada. Asimismo, hace negocios con otros paises en
estos resalta como factordisnitantes:

Confianza vs. corrupcion: Un reto que se presenta y se relaciona con los términos de pago,
por ejemplo, con un cliest de Rusia y Turquia es importante que un contenedor este
pagado en un 100% una vez que el contenedor este a dos semanagatallpuerto de
destino, si no se ejecuta de esta manera, tendriamos un riesgo muy alto e inclusive perder
el contenedor. A difeencia de manejar clientes top como Inglaterra, New York, Espafia,
entre otros, en donde hay una confianza muy buena, la empsaba cémo trabajan e
incluso les puede facilitar crédito. Existen otros clientes que pueden resultar poco confiables
y tienes qe exigirles un pago de adelanto o un pago de la totalidad de la carga antes que
llegue al destino. Entonces se debe balanceapaco y entender con qué clientes se esta
haciendo negocios.

Competencia Internacional: Respecto a la produccion de la nuedaibazactualmente se
origina en tres paises que lo producen, las cuales son Per(, que produce un 10% del total,
Bolivia con apximadamente un 80% del total y Brasil que la mayoria de produccion se
consume en el mercado nacional y no lo exporta. Bolivie ectualidad tiene muy buenas
empresas que tienen en el mercado mas de veinte afios, cuando un exportador peruano le
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toca lapuerta a un comprador grande de Europa o Estados Unidos, ellos comparan bastante

It SNy O2y . 2t ADAl ShcadbdeiBpdtk 2on @los,Glebidd R4quk @ & 9 &
tienen mayor produccién de materia prima y tiende a costar mas barato, ademas deesumarl

jdzS GASySy LXFyidlFrada RS LINRBOSA&lIYASyid2 RS &l
menciona el gerente de ventas. Es ahi doadenhpresa encuentra una barrera que hay que

romper, como una de sus estrategias al momento de negociar, se maneja el fatiton ple

de despacho, y la empresa les explica que no hay un alto riesgo en comprar un producto de

solo un pais, y les aconseja®liMB A T A OF NJ adza LINRPSSR2NBas aiG2R2

f. Recomendaciones
WHITE LION FOODS recomienda tener una buena
imagen corporativa, manejar correo corporativo, u
pagina web moderna y estar activo en redes social
es decir, tener una estrategia deanketing digital, ello
es importante para contar con un buen perfil @ Kok
proyectar empresa que €s una empresa confiab
sélida, segura. Con ello, al contactarse con los clie &\;i%’:‘f =
originan una buena impresién. Otra recomendaciog _.

es la elaboracion cuidadosa dbs contratos que son '
muy importantes en la negociacion, establec
clausulas dentro del contrato comercial
imprescindible.
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5.2.8. OLIAMERICA

a. Datos de la empresa

Nombre Completo JULIA BERTHA CARRILLO YAPUCHURA
Empresa OLIAMERICA S.A.C.
Cargo Gerente @neral
Correo Electronico oliamerica@oliamerica.com
Pagina Web http://oliamerica.com/contacto/
Lugar Tacna
b. Historia

En el afio 2005 se fund6 OLIAMERI@Apresa
dedicada al acopio, procesamiento e industrializaci
de la aceituna de mesala extraccion de aceite de oliva
La empresa en la actualidad cuenta caince
colaboradores estables, lleva operando en el merca
nacional quince afios y dos afios en el merca
internacional. A nivel de premios nacionales
obtenido reconocimiento poentidades publicas comao
el premio ala MYPE antes llamado premio a
presidencia, la cual convoca a nivel nacional a todas las empresas de todos los rubros en
general, este concurso filtra a nivel nacional a mas de cinco mil empresas, siendo
OLIAMERICAreconocida entre las 10 mejores empas, con respecto a calidad,
internacionalizacion y producto en los afios 2013 y 2017. Ademas de eso la empresa recibio
otros premios de otras entidades como la de SIERRA EXPORTADORA, INNOVATE PERU y
PRODUCE. Reconodélos como empresa emprendedora en leategoria de
emprendimiento e internacionalizacion del producto.

c. Situacion (Actividad de Exito)

En la ActualidadLIAMERICA, es una empreish
sector agroindustrial que se encuentra en mejoras
permanentes respecto & aplicacion de buenas
practicas, ténicas innovadoras Yy tecnologia
avanzada, con el objetivo de brindar productos de
alta calidad a costos competitivos en el mercad, ello
representa una una inversibn constante para
mantener a la empresa en un nivel daaliferencia

de sus competidores ma&srcanos. La empresa trabaja con tecnologia espafiola que permite
NBAaLRYRSNI 02y OF LI OARFR NBAaLISOG2 | @2f dzYSy
mudando de consumir productos enteros con pepas a productos magogcomo las
enteras sin pepa, entoes se debe estar constante evolucion de acuerdo al requerimiento
del consumidor porque al final son ellos los que deciden que comprar y uno como proveedor
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tiene que estar a la medida y vigilando lo que necesita eldafd R2 Nk YSy OA 2y | f |
general.

d. Factores clave de éxito de la empresa.

Confianza: La empresa recalca que es muy importante el compromiso ya que ello abre
muchas puertas, la empresa nacié en base a la confianza y el conocimiento. Los proveedores,
aligual que los agricultores, conociancempromiso deOLIAMERICAsabian que podian
confiar en ellos. De esa confianza nace una amistad mas alla de tener un cliente, como por
ejemplo la relacién con un socio estratégico en Brasil, con el cual se mant&aeiones
comerciales duraderas pwoarios afios.

Informacion y Tecnologia: La obtencién de informacién y tecnologia para la exportacion fue
clave para OLIAMERICA, ellos consideran
que no se debe creer que existen much@==
barreras y limites para acceder un
mercado, todo ello se superaon el A B 3 VR - =
apoyo de entidades como PromPerq, q il w
brindan mucha informacion y en dondge
se puede realizar una investigaciéon
cliente, ademds, asistir a
internacionales en diferentes partes de
mundo ayudan mucho a contac
clientes y mejorar el produot

e. Limitaciones

En el caso de la empresa OLIAMERICA, la pandemia influy6 en el crecimiento de consumo
de sus productos envasados, observan que se valora mucho la validacion HACCP de su planta
de proceso. El personal con @lie trabajan cuenta comapacitaciones anuales, tanto
administrativo como de produccion, se enfocan en mantener la calidad del producto y de
prevenir la contaminacién que puede darse durante la manipulacion. Nos cuentan que
cuando llego la pandemia, eM&do de manos no era urectividad novedosa, puesto que

ya tenian conocimiento de implementar el mismo proceso de higiene en la planta y en sus
casas, no fue dificil para nuestros colaboradores poder adaptarse. Sin embargo, si se
presentaron algunas limitdones:

Caida en ventagil inicio de la pandemia, las ventas de la empresa tuvieron una caida de 10
mil dolares, en abril fue que comenzaron a recuperarse, la cosecha se quedé abandonada al
inicio y el producto comenz6 a madurar, no habia mano de obadea que las personas
tenian miedo de salir atrabajax.[ 24 O2aSOKI R2NB & 1jdzS y2az2idNRa
de Tacna, vienen de diferentes partes del Per( y solamente vienen exclusivamente por la
temporada de cosecha de aceituna, entonces no pudirgar o si llegaron seolvieron a
regresar a su lugar de origen, y nos quedamos sin cosechadores, fue terrible la situacion en
esemomentt AYRAOs fI 3IASNBYy:GS 3IASYSNIf o

Pérdida en la cosechha empresa tuvo que pagar sobre costos debido a la demanda de
mano de obra, lograron salicreciendo 50% la venta de aceituna verde y en el caso de la
aceituna negra no hubo mayor problema.
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Una parte de la cosecha se perdio, pero luego en abril se pudo recuperar, y se acopio6 la
mercaderia, se tuvo que pagar sobre osstiebido a la demanda deano de obra. En
cuanto al acopio para todas las empresas fue dificil, las ventas en marzo fueron cero, en
junio comenzamos a vender, y tuvimos mucha demanda en productos como el aceite de
oliva, y nuevos contactos de nuevos emquiedores que estaban emgndiendo negocios.

f. Recomendaciones

OLIAMERICA recomienda que, para empezar a exportar, se debe conocer el mercado a
donde se quiere ingresar, comprar informes de investigacién o realizarlos uno mismo. El reto
principal es tener aatactos en los que se pda confiar, ya que en este mundo de la
internacionalizacién el medio de pago es muy importante, como ejemplo menciona a Brasil,
gue es un mercado para la venta de aceitunas donde todo es a crédito, lo mas rapido que
puede conseguie con Brasil es un medide pago CAD (pago contra documentos) que
consiste en transferir al importador los documentos que representan la propiedad de la
mercancia, contra el pago efectuado por él mismo. También menciona que para poder
ingresar al mercadoon marca propia se delaie cumplir con los requisitos que exige el pais
donde se vaya a vender y cumplir todas las certificaciones.
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5.2.9. UNION DE NEGOCIOS CORPORATIVOS

a. Datos de la empresa

Nombre Completo GRACIELA TRUJILL&AYD
Empresa UNION DRIEGOCIOSORPORATIVOS S.A.C
Cargo Gerente Comercial
Correo Electronico graciela@mariposaandina.com
Pagina Web https://mariposaandina.com/
Lugar Huaura/Lima
b. Historia

En el afio 2005 se funddNION DE NEGOCIQp™
CORPORATIVOSsembrando arboles de
licuma luego empezamos con la etapa d
transformacién procesando Ilicuma y otra
frutas, obteniendo pulpas y verdurag
congeladas. & empresa en la actualidag
cuenta corn74 colaboradores estables. Opera
en el mercado nacional desde el afio 200
exportan desde leafio 2010. Ademas, cuenta
con certificaciones internacionales y la

validacién HACCP, el cual identifica los peligros potenciales en la produccién de alimentos
y su solucion. Para la empresa las certificaciones son muy importantes en la gestion de
riesgo yseguridad alimentaria de toda la cadena de suministros como el FSSC 22000. A nivel
de premios nacionales han sido ganadores del programa de apoyo a la internacionalizacion
(PAI) en Peri y en INNOVATE PERU.

C. Situacion (Actividad de Exito)

En la Awalidad UNION DE NEGOCIOS
CORPORATIVOS SAC., es lider en la exportacion
de chirimoya y licuma con aproximadamente
72% de las exportaciones peruanas de pulpa. En

el afo 2,010 export6 por un valor de US$ 0.5M,

en el 2017 un valor 3.5M y el afio 2019 por un
valor de $4.7M, la diversificacion de productos
ayudo a impulsar y crecer sus ventas. La empresa se preocupa por conseguir la mejor
materia prima, la cual procesa bajo normas internacionales certificadas, ademas de contar
con personal competente y compratido, que les permite proveer y garantizar productos

de alta calidad, en los plazos acordados, para los mercados mas exigentes del mundo.
Adaptan su oferta a las necesidades de sus clientes, construyen relaciones comerciales de
valor compartido a largo aip.
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d. Factores clave de éxito de la empresa.

Comunicacion  Continua: Les permite gestionar
adecuadamente comunicacion interna y externa de la
empresa, en temas que conciernen a la inocuidad de los
alimentos y planificacion.

Investigacion: Se debcumplir con todos los requisitos
legales y reglamentos, asi como las condiciones acordados
con los clientes. El etiquetado y envasado del producto es
muy importante en el mercado internacional, se debe
investigar para poder mejorar o$ requerimientos

demandados por el cliente.
Constante innovacién: Atender las preferencias y gustos de los clientes en base al sabor,
textura, color, y demas caracteristicas que lo soliciten los clientes.

e. Limitaciones

La empresa se ha enfrentadosituaciones a lo tgo de su trayectoria, esto se transforma
en un reto a superar especialmente basado en:

Altos CostosPara tener operaciones de calidad se requiere tener una gran inversion, para
lograr ser una empresa competitiva, se tiene que invertir en certificacionagyinaria y
capacitaciones para el personal con el que se trabaja.

GO9EA&GSY 2 i NPcéadolgue iichidtpien cBnylas Eeftificati®nes ni la calidad en

los productos, por lo que tienen costos mas bajos, existen diferentes compradores y en el

camino hacia la exportacion los clientes supieron diferenciarnos del resto de empresas, eso

nos motivé aseguir innovando en nuestros procesos operativos para poder entregar un

producto de calidad y que esté acorde a la necesidad del mércado 3+ RAse I 3 SNEF
comercial.

f.  Recomendaciones

Una de sus recomendaciones es que sean perseverantesemmendimiento, no bajar

la guardia en cuanto a la calidad del producto, estar en constantes actualizaciones de la
mano de sus socios estratégicos y sobre todo édj@men equipo.
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5.2.10. MAIA

a. Datos de la empresa
Nombre Completo MARTHA MARIA DEL PILAR DEL RIO VILLANUEVA
Empresa MAIA S.A.C.
Cargo Gerente general
Correo Electronico marta@wasiorganics.com
Péagina Web https://www.wasiorganics.com/
Lugar Lima

b. Historia

153

En el afio 2015 se fundd&/ASI ORGANICS, empresa q
produce y vende productos organicos de diferents
categorias como snacks, salados, untables, nueces
chocolate, cereales, entre otrdsa empresa en la actualidac
cuenta con P mlaboradores estables y lleva operando en — auinon s ssame —
mercado internacional cinco afios. Ademas, cuenta ¢ pUDpLECOM(HIDS‘
certificaciones internacionales como el USDA ORGANIC
certificacion organica europea. A nivel de premi
nacionales han sido ganadores en la ExpoAlimenéaticion
2019 con el premio de la innovaciém éa categoria de
snacks. En abril del 2019 participaron en el programa de apoyo a la internacionalizacién
(PAI) y en el 2018 recibieron un reconocimiento (en New York , USA) por el trabajo y el
impulso de dearrollo sostenible, en este premio la empresa monera porque es la
primera vez que una empresaria latinoamericana gana este reconocimiento.

c. Situacion (Actividad de Exito)

En la ActualidativVAS|I ORGANIG®, ha posicionado como una de las empeelideres en

el sector organico, todos los proctos que tiene la empresa son organicos y cuentan con
sus respectivas certificaciones en todos sus productos desde el 2015. Otra caracteristica de
sus productos es que no tienen octégonos, ni gluten y gends.

a{2Y2a dzyl SYLINES A Inavpldefad dexeSey # inpatto Bokitivd, Sobial dz
8 YSRA2IYOoOASY(l f ysehiala @ gefentésSgénendSTgddd sashpfodudtds R @ &
estan hechos por superalimentos bajo un estricto proceso de conteolcalidad,
posicionando lo mejor de la biodivédad del Pera.

La empresa opera bajo los principios de Biocomercio integrando pequefias asociaciones de
agricultores andinos a su cadena de suministro. Apoya la reduccion de la pobreza de
pequefios agricultoreandinos ofreciendo precios competitivos y justapoyandolos con
asistencia técnica para que puedan mejorar la productividad, y como resultado obtener
ingresos mas altos.
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d. Factores clave de éxito de la empresa.

Calidad: La empresa cuida mudhcalidad y es por eqwor lo
queestaconsiderada como una empresa de categoria en la cual
sus productos se distinguen por sus insumos y procesos de alta
calidad, teniendo una propuesta de valor Unica y por
consecuencia obtuvo premios en el extranjero y la sa@Epn

de los clientes internaciales.

Buen Equipo: El personal debe tener un gran nivel de
compromiso y con las habilidades que se necesitan, incluso sin

e tener mucha experiencia, pero si con habilidades, con ganas de

R N M

§ratr s comerse al mundo y con la actitud daee se puede todo y no
existen inposibles.

Certificaciones: Contamos con certificacion orgénica europea,

la cual se basa en las normas de produccién organica. Lo que

nos ha permitido poder ingresar a los mercados internacionales y tener reconocimiento en

la calidad de nuestros productos.

e. Limitaciones

Limitada Asesoria para Empresas que Exportan con Marca FEbpaber tenido que abrir
camino ofreciendo productos procesados en otras partes del mundo. Hay muy pocas
empresas peruanas que exportgroductos a nivel de marca, somos 3 0 4 las que
exportamos con una voluntad de exportar marca, no solo un produato sina marca
afuera. Al ser tan pocas, todavia el sistema peruano no esta acostumbrado o las
capacidades que se requieren para apoyar umca que se quiere internacionalizar.
Entonces nosotros como somos uno de los primeros, somos los que mas reto® seee

el camino, muy dificil encontrar recursos, estos son limitados para una PYME. Sin embargo,
a pesar de todas esas dificultades sigwen mas ganas y vocacion de poner un valor a
biodiversidad peruana, de abrir camino como empresa sostenible y adiasir camino

como empresa innovadora.

f. Recomendaciones
Lo primero que recomienda WASI ORGANICS es que
los empresarios sean @entes con el nivel de
producto que tienen, que desarrollen productos
marcas para mercados altamente exigentes a0 i~
se necesita varias cosas desde conocer bien

mercados, hasta probar el producto antes de lanzarps
Todo lo que tenga que ver cosl desarrollo del
producto.

Otro punto que recomiendas es que se requiere de
equipo con una serie de habilidadesncexperiencia
idealmente en otros mercados (que hayan salid
visto y trabajado afuera), que hayan visto otra mane
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de gestionar empresay otras formas de disefiar productés] I SYLINB &l RS6S S\
cultura empresarial, considerada una pieza fundaraksi sequiere internacionalizar,

tener una cultura de todo se puedajye se va salir adelante es un aporte positivo a tu
emprendimient@ afiadio.

5.2.11. BLAMAC

a. Datos de la empresa

Nombre Completo Humberto River&Lruzat
Empresa BLAMAG.A.C.
Cargo Coordinador de Comercio Exterior
Correo Electronico Administracion.ventas@blamacbiocare.com
Pagina Web https://www.blamacbiocare.com.pe/
Lugar Lima
a. Historia

BLAMAC fue fundada en el 2007, hace traides, de
la mano del gerente el Sr. Marlo Salvatierra.

empresa ha logrado desarrollar formulaciones a pa
de productos naturales de la regibn amamény

andina de nuestro pais, que ayudan a la prevencié
tratamiento de enfermedades y representan gran

aporte a la medicina no tradicional; este tipo d
procesamiento demandaba el encapsulado para
producto final ya que se buscaba tener una ma
concentracion de los nutrientes en ellos. Esta maqu
no estaba desarrollada en nuestro pais a la éedb

puesta en marcha de BLAMAC, por lo que el gere
decidi6 el 2008 abrir una sucursal en México, e
produccion retornaba a Peru o se enviaba a Estddnidos.

9f HnAnmMH ONBINRY dzyl GaaAadSNI O2YLIl yeé Sy 9adli|
registro propio del FDA, luego se implementd un area de coordinacién de comercio exterior

para la empresay al 2019 se asociaron con la web TMALL de &@ibialaa com). BLAMAC

atiende tanto al mercado nacional como el internacional, con un total de doce
colaboradores entre personal administrativo, ventas y de control de calidad.

b. Situacién (Actividad de Exito)

BLAMAC viene exportando desde el 2008yiisionando con los mercados de Colombia y
Suiza, actualmente atienden mercados como Estados Unidos, Europa y China. Los
productos que mas vende al exterior son las capsulas blandas de aceite de sacha inchi, esta
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