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Resumen Ejecutivo.

El presente estudio tiene como objetivo principal comprobar la viabilidad de exportacion de
productos peruanos ready to eat a base de alimentos con alto valor nutricional a Estados Unidos.
Para ello se analizd la demanda, estilos de consumo, politica, legal, econémico, entre otros del
mercado americano. Asimismo, se ha analizado la oferta que Peru puede ofrecerle a Estados
Unidos y los parametros que exige el gobierno EE.UU. para ingresar a su territorio y comercializar
productos extranjeros. Por ultimo, el gobierno peruano tiene como estrategia nacional, apoyar a las
empresas en innovar productos de distintos sectores. Por ejemplo, para el sector agro han creado
programas de apoyo a la internacionalizacion y fondos no reembolsables para incentivar la creacion
en productos con mayor valor agregado. En ese sentido, la presente investigacion ha identificado
qué programas serian de apoyo para el objetivo de internacionalizacion de la empresa peruana e
introductir los ready to eat a base de alimentos funcionales (alto valor nutricional) con distintas
bondades atractivas para el perfil del consumidor americano. Dicha investigacion generara en la
empresa peruana un perfil competitivo y una penetracién en el mercado americano. Cumpliendo el

objetivo principal de internacionalizar la empresa y exportar el producto a Estados Unidos.

Palabras claves: ready to eat, agronegocios, exportacion, fondos no reembolsables, barreras

arancelarias, comercio exterior, alimentos funcionales, valor nutricional.
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Introduccion

Innovacion, tecnologia y desarrollo son 3 pilares fundamentales en el proceso de creaciéon de
un producto, para darle valor agregado, poder ser competitivo y destacar frente a los productos ya
existentes. Latinoamérica cuenta con riqueza en materias primas, sin embargo, esta ventaja ha
generado una falta de orientacion hacia la innovacion. Para el 2019, Peru mejor6 2 posiciones en
el indice Global de Innovacién de la Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI), a
pesar de ello, no ha sido suficiente para desarrollar, en los ultimos afios, productos agroindustriales
con valor agregado. Peru es un pais estancado en exportaciones basicas como frutas y hortalizas
frescas. Si se analiza un proceso de transformacion de materia del producto, estas son harinas,
como harina de; camu camu, licuma, maiz morado, y demas, pero no se observa desarrollo, por
ejemplo, de una bebida energizante a base de alimento funcional; o papilla de bebé elaborada con
quinua entre otros alimentos con alto valor nutricional, como si se observa en el continente europeo,
asiatico y norteaméricano. A pesar de las diferencias geograficas en cultivos, las 3 zonas econdmi-
cas mencionadas (Europa, Asia y Norte América) han desarrollado productos agroindustriales mas
atractivos que los paises que cuentan con las materias primas, que es el insumo principal de la

elaboracion de los productos.

Peru es un pais con diversidad climatica y geograficamente favorable para cultivos. Cuenta con
diversidad de cosechas de los siguientes subsectores econdmicos del agro: frutas, hortalizas, tu-
bérculos, granos andinos, alimentos funcionales, capsicums, café, azucar, entre otros. Para incen-
tivar a las empresas peruanas a innovar en sus productos y desarrollo tecnolégico, el Estado Pe-
ruano dispone de fondos no rembolsables que son destinados a empresas que concursan vy justifi-
can la solicitud de obtener dicho fondo. Al ser Pert un agroexportador de materias primas neto, falta
conocimiento de desarrollo tecnolégico para elaborar productos con los estandares solicitados por
los mercados internacionales y posicionarse incluso en las grandes cadenas de alimentos como

supermercados.

Por otro lado, el plan de internacionalizacién es uno de los primeros pasos que las empresas
exportadoras deben elaborar para analizar la viabilidad de sus propuestas y poder disminuir el
riesgo al dirigirse y experimentar a un mercado nuevo. Para ello, el Estado Peruano dispone de
diversos programas de apoyo a la internacionalizacion, en su mayoria, son de caracter no reembol-
sable, puesto que el objetivo de estos programas es el apoyo a la empresa MIPYME e incrementar
las exportaciones del Peru en el exterior. El sector elegido es el agro no tradicional, caracterizado

por su alto dinamismo en el mercado peruano.
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El presente estudio busca comprobar la viabilidad de exportacién de productos peruanos ready
to eat a base de alimentos con alto valor nutricional a Estados Unidos y la identificacion de los
programas de internacionalizacion adecuados para estas empresas peruanas con el fin de lograr la

exportacion de sus productos.
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I Justificacion de la investigacion.

Mi interés profesional se basa en la necesidad de comprobar la viabilidad de exportar productos
ready to eat a base de granos andinos y alimentos funcionales al mercado de Estados Unidos e
identificar el apoyo indispensable del gobierno peruano para la exportacion de estos productos. Con
el objetivo de promover la innovacion, el gobierno ha creado diversos programas que incentiven a
las empresas peruanas a darle valor agregado a sus productos. Una vez que la empresa peruana
desarrolla o cuenta con la idea de un producto innovador, puede aplicar a estos programas estata-
les, cuyo objetivo es el cofinanciamiento de actividades, orientados principalmente a fortalecer, pro-
mover e incentivar todo el proceso de internacionalizacion. Para ello, se ha escogido a 1 empresa
que cuenta con el producto ready to eat, de esa manera se evaluara la viabilidad de la internacio-

nalizacion bajo la estrategia mencionada.

Se busca comprobar identificar los parametros que exige el mercado de Estados Unidos para
ingresar y comercializar productos del sector agro en su territorio y determinar qué programa de
apoyo del gobierno en los campos de promocion comercial e innovacion, se utilizara para lograr con

éxito la exportacion de los ready to eat con alto valor nutricional.

El proyecto de los ready to eat se justifica en dos razones: (1) es un producto con valor agregado
para las empresas agroexportadoras y (2) va de acorde a la cultura americana, de acuerdo con los

tiempos limitados que cuentan actualmente para cocinar y el estilo de vida acelerado.
1. Objetivo General.

Comprobar la viabilidad de exportacion de productos peruanos ready to eat a base de alimentos

con alto valor nutricional a Estados Unidos en un horizonte de 3 afios.
1.1.  Objetivos especificos.

o Analizar la demanda de los productos ready to eat en el mercado de Estados Unidos.
¢ |dentificar parametros exigidos por el gobierno americano.
o Determinar qué politicas gubernamentales peruanas se utilizaran como herramientas de

apoyo a la internacionalizacién.

A continuacion, se presentara el analisis de la oferta y se describira por qué es importante compren-
der que hay un valor nutricional en el producto, puesto que, en los 80s, el concepto “ready to eat”
se relacionaba a snacks/almuerzos congelados y demas oferta sin tener en consideracion el valor

nutricional, simplemente debia contar con la funcion principal de alimentar al consumidor para saciar
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la necesidad de hambre del momento. Incluye atributos que hacen el producto practico y sencillo
para el consumidor al ser de facil acceso y rapidos de preparar, no requieren una coccion muy

elaborada.

II. Descripcion de la oferta

El producto por ofertar, procedente de Peru, es preparado a base de alimentos que contienen
altos niveles nutricionales como: quinua o kiwicha. En Peru, una gran parte de los productos agroin-
dustriales desarrollados como ready to eat, tienen como producto principal a la quinua. Peru es el
1er exportador mundial de quinua en grano y cuenta con varias regiones en donde se producen.
Esta posicionada la quinua peruana en los mercados internacionales por sus propiedades benefi-
ciosas para la salud. Al cierre del 2019, Peru incrementd sus exportaciones al mundo de los pro-
ductos ready to eat a base de quinua y salsas u otros condimentos adicionales en un 19.18%. Ge-

nerando de esa manera, la suma total de USD 10 millones en exportaciones.

Tabla 1: Exportaciones 2019 vs. 2018.

PRODUCTO Peso Neto USD FOB Peso Neto (Kg). USD FOB VAR % (2019-
(Kg). 2018 2018 2019 2019 2018)
Ready to eat (quinua y 1,767,716 8,440,220 1,986,795 10,059,068 19.18%
adicionales)

Fuente: Camtrade-Plus — Plataforma Inteligencia Comercial — Camara de Comercio de Lima,

Pera. Elaboracién propia

En ese sentido, se ha escogido una empresa peruana para evaluar la viabilidad de internacio-
nalizacion del producto ready to eat, VITALINTI. Ha sido elegida por contar con experiencia a nivel
local e internacional en distintos mercados. Sin embargo, a la fecha no ha podido despegar los
productos ready to eat a base de granos andinos. Para este producto, registra sélo envios de mues-
tras al cierre del 2019 al mercado de Paises Bajos. Por otro lado, hay 2 empresas (VIRU y DANPER)
que exportaron al mercado de EE. UU. y son quienes lideran las exportaciones peruanas de los
ready to eat. Es por ese motivo que la empresa escogida resulta atractiva a evaluar por su expe-
riencia internacional, desarrollo de producto en 4 versiones y su nula penetracion al mercado ame-

ricano.
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La empresa se desempefia en el sector agroindustrial, especificamente en la elaboracion y ex-
portacién de materias primas y procesadas a 15 mercados al cierre del 2019. Su principal mercado

es Corea del Sur con la exportacion de: nueces de Brasil, cacao en grano, harina de macay jengibre.

Para evaluar la viabilidad del producto, la investigaciéon se enfoca en 3 perspectivas a investigar:
(1) analizar la demanda del producto en el mercado EE. UU., (2) identificar los parametros por el
gobierno de EE. UU. para el ingreso del producto y (3) determinar qué politicas gubernamentales
peruanas, se utilizaran de apoyo para internacionalizacion. Habiendo varias perspectivas a analizar,
se han escogidos las mencionadas, al ser consideras las mas importantes para la viabilidad de

internacionalizacion del producto. Se desarrolla a continuacién el analisis de la demanda.

III. Analisis de la demanda.

En este capitulo, el objetivo es analizar la demanda del producto ready to eat en el mercado de
Estados Unidos e indentificar el Estado al cual el producto se va a dirigir y enfocar. Para ello se
analiza desde el 1er concepto que tienen “los productos ready to eat” en el mercado EE. UU. y la
evoluciéon de este. En la década de los 80 comenzé el auge de los productos “listos para comer”
(ready to eat) en Estados Unidos. La caracteristica mas atractiva de los RTE es la practicidad del
producto en poder comer algo rapido y de agradable sabor al mismo tiempo. Los factores determi-
nantes que contribuyeron al crecimiento del consumo de este producto han sido: (1) el escaso
tiempo que tienen las personas para cocinar, (2) modelos familiares monoparentales, (3) parejas,
(4) solteros, (5) consumidores que prefieren la comodidad y rapidez, (6) duracion de vida util del

producto, (7) ahorro de tiempo y dinero, entre otros.

La industria de productos RTE en Estados Unidos esta compuesta por: (1) alimentos congelados
envasados: carnes, pescados, mariscos, (2) comidas: pizzas, lasagna y toda la gama de platos
preparados (3) snacks to go: barras, chips, galletas, etc. El estudio realizado por PROCHILE el
2012, revel6 un patrén en el consumo de los alimentos RTE: a mayor ingreso de las familias, mayor
es el consumo de este nicho de productos, esto se debe al costo de adquisicion de “comidas pre-
paradas” ya que, por el proceso de congelamiento, es mas costoso adquirirlo. Por otro lado, también
ha incrementado la demanda de productos con bajo contenido de grasas y pertenecientes al RTE
congelados: papas horneadas, hamburguesas (veganas, premier), burritos. Se observa una tenden-
cia creciente por productos: saludables, comodos en precio, calidad, sabor y facilidad de prepara-
cion y/o consumo. Adicional a ello, para este proyecto es importante comprender y conocer como
esta concentrado el mercado y las principales empresas mayoristas que cuentan con una participa-

cion representativa en EE. UU. Para ello, se procede a analizar la concentracion en el mercado.
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1.1. Concentracion en el mercado.

Las principales empresas mayoristas en EE. UU. suelen controlar la industria generando una
concentracion cada vez mayor. Debido a que, en EE. UU., existe la tendencia de apropiacion de
empresas: las grandes empresas adquieren las empresas mas pequefias con el objetivo de nego-
ciar economias de escala y ganar participacion en el mercado y presencia geografica. La estrategia
de adquisicion de empresa permite a los mayoristas competir y negociar a mayor escala con los
productores de la industria. Empresas principales en la industria son: Sysco Corporation, Nash Finch

Company, The Schwan Food Company y US Foods, Supervalu Inc.

Por otro lado, las cadenas de alimentos como: Walmart, Whole Foods y Kroger, en los ultimos
afos han desarrollado una estrategia agresiva de expansion y promocion en marcas privadas, con
el objetivo de fidelizar y buscar la lealtad del consumidor. Debido a que existe la tendencia de con-
sumir local que esta fortaleciendo e incrementando mas, a raiz del gobierno de Trump y el lema de
hacer que Estados Unidos vuelva a ser grande, “Make America Great Again” (MAGA). Los consu-
midores norteamericanos estan demostrando una preferencia por consumir productos con marca
privada en las grandes cadenas, debido a que les transmite de primera instancia confianza sobre el
producto, calidad y garantia. A raiz de las tendencias y movimientos politicos que generan en el
estadounidense una constante preferencia por el consumo interno, se debe analizar el PESTEL del
mercado EE. UU. para tener consideracion al momento de negociar con un cliente potencial y la

viablidad del proyecto en el mercado.
1.2. Analisis PESTEL
a) Entorno politico-legal.

Estados Unidos de Norteamérica es considerada la segunda democracia mas grande del mundo
después de India. Donald Trump es el presidente del gobierno americano (elegido cada 4 afios) y
pertenece al partido republicano. EE. UU. es considerado politicamente estable, a pesar de eventos
recientes en torno al actual presidente. El sistema legal esta constituido y basado en el derecho
consuetudinario (common law), a nivel federal y estatal, excepto el estado de Luisiana donde se

maneja el codigo civil napolednico.

La politica internacional de EE. UU. ha tenido muchas criticas por su intervencién en diversos
conflictos internacionales. Asimismo, las declaraciones del actual presidente suelen generar cierta

incertidumbre de corto plazo en el mercado financiero.
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A nivel empresarial, las companias que deseen exportar alimentos a Estados Unidos, por requi-
sito legal, deben estar registradas en la FDA (Food and Drugs Administration). Las autoridades
competentes que regulan la importaciéon de alimentos son: Environmental Protection Agency (EPA),
FDA, Food Safety and Inspection Service (FSIS) — pertenece al United States Department of Agri-
culture (USDA) y el Alcohol and Tobacco Trade and Tax Bureau (TTB) — pertenece al United States

Department of the Treasury.

Por otro lado, las empresas extranjeras que deseen exportar a este mercado, deben cumplir con
la Ley contra el bioterrorismo — Public Health Security and Bioterrorism Preparedness and Res-
ponse Act del 2002 — en donde se debera presentar: (1) registro de instalaciones alimentarias y
debera figurar la lista de las instalaciones en donde se fabrique, manufacture o procese el producto
y (2) el Prior Notice (notificacion previa de alimentos importados) — cumple con el objetivo de infor-

mar sobre el embarque que desea ingresar al mercado.

b) Entorno econémico.

Estados Unidos es considerada la economia mas grande del mundo en términos de PBI, sin
embargo, de acuerdo con una investigacion publicada por la Standard Chartered, para el 2030
China e India superaran a EE. UU. como las economias mas grandes del planeta. Asimismo, su
economia tiene fortaleza en innovacion y desarrollo tecnoldgico, logrando un PBI per capita de USD
59,500

Su industria es ampliamente diversificada y altamente tecnolégica donde se resalta el petrdleo,
industria automovilistica, aeroespacial, telecomunicaciones y desarrollo de negocios digitales. La
industria de servicios compone el 80% de su PBI mientras que la agricultura, a pesar de ser un

sector altamente protegido, representa el 0.7% aproximadamente.

El desempleo se mantiene (al menos hasta antes de la llegada del COVID-19) en niveles me-
nores al 5%. En las ultimas décadas, sin embargo, EE. UU. ha sufrido la fuga de plantas de produc-
cion empresariales, las cuales buscaron mano de obra de bajo costo como China o estar cerca de
sus mercados como el caso de industrias en Europa central. La oferta agricola americana es diversa
con gran economia de escala en productos como la soya y el maiz, que lideran las exportaciones

agricolas.

o
unl LA UNIVERSIDAD
EN INTERNET



Gélvez Agurto, Maria Paz

A pesar de las crisis econdmicas de caracter ciclicas, cuya ultima reflejada en el 2009 (sin men-
cionar la actual ocasionada por el Covid-19), la economia de USA es considerada estable, sin em-
bargo, situaciones como la guerra comercial con China ha generado turbulencia que se ve reflejada

en la reaccién de las bolsas de valores de ambos paises.

¢) Entorno socio cultural.

Estados Unidos mantiene una estabilidad demografica, la cual se ve reflejada en que el 50% de
su poblacion se encuentra entre los 15 a 54 afos, con una diversidad étnica resaltante, donde casi
el 30% de la poblacion es de raza negra, asiatica o latina. Asimismo, es uno de los paises mas

poblados del mundo con mas de 320 millones de habitantes.

El sistema educacional es altamente competitivo y se considera uno de los mejores a nivel mun-
dial, especialmente los estudios universitarios. Asimismo, el sector salud es considerado de los mas

avanzados en el mundo, sin embargo, es criticado por su costo para la poblacién en general.

Con respecto al cuidado personal, la poblacion, en términos generales, es consciente del cui-
dado de la salud, con lo que se apertura oportunidades para las soluciones a estas necesidades.
Sin embargo, EE. UU. es la cuna de los fast-food, que se presenta como una solucién conveniente
al tiempo reducido de almuerzo que los americanos programan por el ritmo de vida acelerado que

viven.

En el afo 2020, en pleno confinamiento por la pandemia COVID-19, explot6é un conflicto social
basado en el reclamo de una parte de la poblacién por abuso de autoridad por parte de la fuerza
policiaca que termind al supuesto asesinato de una persona de raza negra. Estos conflictos forman
parte de la sociedad americana, sin embargo, son reflejadas a nivel mundial por el alto nivel de
influencia de EE. UU.

La tasa de crecimiento de la poblacion sigue manteniéndose menor a 1% con lo cual se proyecta
encontrar una sociedad envejecida en 10 afios mas. Ante ello, la inmigracion de extranjeros en
busqueda del denominado “suefio americano” ha levantado mucha polémica, especialmente consi-
derando que una de las estrategias de campafia del actual presidente de EE. UU. fue la de detener
la inmigracion ilegal, considerando que reducian las oportunidades de los americanos en referencia

a puestos de trabajo.
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d) Entorno tecnoldgico.

Estados Unidos hoy en dia sigue siendo el lider tecnolégico a nivel mundial. Empresas como
APPLE, GOOGLE o FACEBOOK han sido creadas en este ambiente de competencia investigativa
y de innovacién. Esto ha generado una de las industrias mas exitosas de todos los tiempos, con el
mayor crecimiento exponencial con respecto a otros sectores. Estas condiciones fueron posibles

gracias a la formacion de cluster tecnologicos como Silicon Valley.

Los sectores que vienen llevando la vanguardia son nanotecnologia, biotecnologia y tecnologia
asociada a la energia renovable, las cuales brindan un abanico de oportunidades en diferentes
industrias. Sin embargo, tanto China como, especialmente, India, vienen creciendo en desarrollo de
investigacion y tecnologia, con lo cual, hay cierto nivel de amenaza a futuro sobre la hegemonia

tecnoldégica americana.
e) Entorno ambiental.

A nivel global, la lucha contra el cambio climatico es cada vez mas fuerte y devastadoras para
algunas economias, principalmente de paises vias de desarrollo en donde una de sus fuentes prin-
cipales es la agricultura, puesto que padecen de distintos fendmenos a causa de la contaminacion
ambiental. Por otro lado, Estados Unidos el 2018 registré un aumento en los niveles de diéxido de
carbono en un 3,4% comparado al afio anterior. Ese incremento no se visualizaba desde el 2012.
“Industrias como la refineria, el cemento y el acero contribuyen a un aumento del 5,7% en los niveles
de emisiones” (Ambientum, 2019) Por otro lado, se estima que el estado de California esté en el
ranking de los estados mas contaminantes en Estados Unidos. Actualmente, Estados Unidos ha
instalado un “reloj ambiental” en Manhattan, Nueva York, en donde refleja el tiempo de vida que le
queda a la tierra hasta agotar los recursos naturales, en caso se siga con el estilo de vida actual.
(Times T. N., 2020)

En ese sentido, Estados Unidos, como otros paises internacionales, a raiz de los cambios am-
bientales drasticos que estan sucediendo actualmente, generan en el consumidor una mayor preo-
cupacion por la procedencia de los alimentos, el material que se utiliza para la elaboracion y en

algunos casos, resalta e influye las certificaciones que tiene el producto.

El analisis PESTEL desarrollado, brinda un primer panorama del mercado al cual el producto se
esta dirigiendo y el tipo de medidas y comunicacion que la empresa debe de tener para cumplir el

objetivo de ingresar al mercado con los productos ready to eat a base de alimentos con alto valor
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nutricional. El analisis politico-legal indica las barreras arancelarias y no arancelarias que el pro-
ducto peruano debe de cumplir para su ingreso y los beneficios arancelarios con el TLC, debido a
la positiva relacion entre ambas economias (Peru-EE. UU.). Posterior a ello, el analisis econémico,
brinda un alcance sobre cdmo esta segmentado los niveles socioeconémicos en un pais y el valor
de una canasta basica de alimentacion, adicional a ello, se analiza la segmentacion por industrias
para identificar la representatividad e importancia de estas en el mercado. Luego, el analisis socio
cultura, refleja como el empresario peruano debe de negociar y dirigir su comunicacion a la cultura
EE. UU., al ser Peru un pais ubicado en Latinoamérica, hay distintas acciones que en otro pais
pueden malinterpretarse y viceversa. Por ese motivo la importancia de conocer el pais al cual uno
se esta dirigiendo, una negociacién puede fracasar por desconocimiento de la cultura. Ejemplo: el
empresario americano valora la puntualidad al ser sindbnimo de respeto, por otro lado, en Peru, es
usual que en una reunion se tenga una tolerancia de 10-15 minutos porque cabe la posibilidad de
que el empreario llegue tarde. Por otro lado, el entorno tecnologico permite a la empresa poder
desarrollar con mayores ventajas sus productos y analizar oportunidades de negocio en el mercado
e identificar competencia insitu. Por ultimo, el entorno ambiental al ser un aspecto critico actual-
mente, es importante investigarlo para adecuar el producto a lo que busca el consumidor local y
entender el pensamiento de este. Posterior al analisis macro del mercado, se procede a analizar el
perfil del consumidor local para evaluar la viabildiad del proyecto e identificar el consumidor estandar

que consume estos productos.
1.3. Perfil del consumidor

Actualmente, a nivel global, las personas cuentan con una rutina acelerada, donde la alimenta-
cion se ha adaptado a dicha rutina. En el afio 2000, las personas le dedicaban 1 0 2 horas a escoger
alimentos y cocinar. Actualmente, la rutina acelerada no permite que un gran porcentaje de la po-
blacién pueda cocinar esa cantidad de tiempo, es por ello por lo que empezaron a innovar las em-
presas agroalimentarias en los snacks y nacieron varios restaurantes de comida rapida. La diferen-
cia con hace 10 afios es que hoy en dia las personas estan siendo mas conscientes de su alimen-
tacion y la importancia de contar con un estilo de vida saludable. De acuerdo con el estudio de
MINTEL - firma privada de investigacion de mercado con sede en Londres — en el 2020 se puede
esperar: “soluciones de bienestar, ganaran impulso los productos que publiciten beneficios para la
salud mental, las bebidas funcionales creceran en popularidad a un ritmo veloz e innovar acorde a

planteamientos mas éticos”. (MINTEL, 2020)

En ese sentido, se selecciono el mercado de Estados Unidos por la creciente importacién de los

productos ready to eat y la tendencia por consumir productos saludables. Cabe recalcar que para
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el 2000, varios factores contribuyeron a la nueva tendencia americana de la época — “Home Meal
Replacement” (HMR): el incremento de los ingresos, en donde en el escenario que, en un hogar,
ambas parejas trabajan, tienen menos tiempo para preparar las comidas y como resultado, estan
gastando demas en consumir alimentos fuera de casa, segun el estudio realizado por Bowers
(2000). Agregando a ello, el 2007 el International Journal of Food Sciences and Nutrition — Informa
Healthcare (EE. UU.), elabord un estudio sobre el consume de productos “ready to eat” en cereales
como remplazo de las comidas para bajar de peso, debido a que, en ese entonces, el 64% de la
poblacién en EE. UU. tenia sobrepeso y el 30% era obesa. (Nutrition, 2007) Para el ultimo afio 2019,
los médicos en EE. UU. encuestaron a 15,181 personas para consultar sobre su peso y si estaban
dispuestos a (1) no intentar controlarlo, (2) ganar peso, (3) mantener el peso actual y (4) perder

peso, en donde el 50% indicd que estaba dispuesto a perder peso. (Ver figura 1)

Figura 1: Respuesta al control de peso en EE. UU. 2019.

Comportamientos personales de control de peso de
los médicos en los EE.UU. (2019)

17%

1%

50%

31%

= No intentar controlar el peso = Ganar peso = Mantener el peso actual = Perder peso

La respuesta al control de peso en EE. UU., demuestra que el 50% de personas esta interesada
en perder peso, en ese sentido, se genera una oportunidad de negocio para el producto ready to
eat a base de alimentos nutricionales, puesto que encaja al estilo de vida acelerada que llevan las
personas y la busqueda por un producto que cumpla con la necesidad de alimentacion. Dicho estu-

dio determina que el producto seria demandado o cuanta con un mercado potencial alto.

Asimismo, se debe tomar en consideracion que debido a la coyuntura actual por el virus COVID-

19, las personas estaran mas preocupadas y conscientes por los alimentos que consumen y contar
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con un sistema inmunoldgico fuerte que disminuya el riesgo de contraer enfermedades. En ese
sentido, Estados Unidos al ser un pais que tiene un gran % de sobrepeso, esta buscando productos
que destinen al consumidor, poco tiempo de coccién por el ritmo de vida acelerada. Asimismo, el
ser un mercado que esta preocupado por el futuro en disminuir el riesgo de contraer enfermedades
y mejorar su salud, lo convierten en un mercado atractivo para el proyecto de internacionalizacion

de los productos ready to eat a base de alimentos con alto valor nutricional.

Continuando, se debe analizar la demanda que hubo en los ultimos anos por productos perua-
nos ready to eat en Estados Unidos y contrastarlo con la informacion actual de la preferencia del
mercado, de esa manera se evalua la viabilidad de exportacion y oportunidad de negocio de este

producto peruano con valor nutricional.
1.4. Demanda por productos peruanos RTE en Estados Unidos

En el 2015 una de las principales empresas peruanas que exportan RTE a EE. UU. — VIRU —
indico en una entrevista a “Peru Retail”, que “los productos listos para consumir generan ventas con
mayor ticket y mas oportunidades que las lineas tradicionales” (Retail, 2015). Adicional a ello, co-
mentaron que han observado y experimentado una mayor demanda e interés por productos enva-
sados con preparaciones de quinua, salsas y parrillas de vegetales, lo que abre una oportunidad

comercial a los productos peruanos en innovar y entrar al mercado americano.

Continuando con la corriente de los RTE en EE. UU. y analizando las oportunidades del mer-
cado, el Diario Gestion (Peru) publicé en diciembre del 2016 la noticia sobre los “Alimentos Ready
To Eat en EE. UU. abren oportunidades para la quinua peruana” (Gestion, 2016), noticia elaborada
con apoyo de La Oficina Comercial del Perd en Washington D.C. La Oficina Comercial tiene como
objetivo principal el apoyar e incentivar las exportaciones de Pert a Washington D.C. y demas es-
tados que rodean a la capital. En ese sentido, se publicé sobre el incremento de interés en los
grandes establecimientos de alimentos en E.E.U.U. por ofrecer a los americanos, productos con
mayor valor nutricional en preparaciones precocidas o listas para consumir. La investigacion reali-
zada por la Oficina Comercial reveld patrones en el consumidor americano que benefician a los
productos RTE peruanos con alto valor nutricional (Turismo, INTELIGENCIA DE MERCADO:
EE.UU., 2016):

e Disminucién en el tiempo dedicado a la hora del almuerzo
e Interés por un almuerzo rapido y nutritivo

e Preparaciones con arroz, menestras, granos
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¢ Empaquetados en bolsas y envases de plastico o eco-friendly para un consumo inme-
diato

¢ Tendencia por productos naturales, evitar colorantes y sabores artificiales y preservantes

e Consumidores entre 20-40 afios de zonas urbanas

¢ Conciencia por la alimentacién saludable

o Estilo de vida activo

e Padres concientizados en la necesidad de una alimentacion sana y equilibrada

e Loncheras de los escolares: niveles bajos de grasa, nutrientes altos, energizante natural

Por el patron e indicadores expuestos, la quinua es el ingrediente ideal para lo que solicita el

consumidor americano, debido a sus bondades nutricionales (Promperu, 2020):

e Proteinas

e Acidos grasos insaturados

¢ Minerales (calcio, magnesio, hierro)
e Vitaminas (E, B1, B2, niacina)

e Fosforo

e Fibra dietética

Tabla 2 : Valor nutricional de la quinua por porcién de 100gr.

Numero de

Componentes Por 100g determinaciones
Humedad 12,65% 58 20,7-6,8%
Proteinas 13,81 77 22,08-7,47
Grasa 5,01 60 9,3-1,8
Ceniza 3,36 60 9,8-1,8
Hidratos de carbono 59,74 50 71,3-36,72
Celulosa 4,38 22 12,20-1,5
Fibra 4,14 30 16,32-1,10
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Fuente: Promperu

La tabla nutricional de la quinua por porciones de 100gr reflejan sus bajos niveles de grasa y
altos en proteinas. Cuenta con la propiedad de absorber agua y permanecer un tiempo mas prolon-
gado en el estdbmago (sensacion de saciedad). Por otro lado, es cultivada en 7/24 regiones del Peru:
Huancavelica, Ayacucho, Arequipa, Junin, Cusco, Apurimac, Puno, lo que garantiza el abasteci-
miento de quinua durante el afio para incursionar en la exportacion de ready to eat al mercado

americano. (Promperu, 2020)

Las opciones mas atractivas en los consumidores americanos son de quinua mezclada con ver-
duras y deshidratados que requieren de agua caliente para terminar de cocer y ser consumidos en
el momento. La oferta de RTE que actualmente un americano puede encontrar en establecimientos
como: Walmart, Trader Joe’s, Whole Foods y Mariano’s, entre otros, son a base de quinua como
ingrediente principal y complementado con alcachofa, pimiento asado, salsa de pesto, jalapefio y

mango.

En los ultimos 3 afios (2017-2019) se observa un crecimiento positivo en las importaciones de
los productos de la partida 1904 en Estados Unidos. Dentro de la partida 1904, estan incluido los
productos ready to eat a base de inflado, por la propia descripcion arancelaria de “cereales (excepto
el maiz) en grano o en forma de copos u otro grano trabajado (excepto la harina, grafiones y sé-
mola), precocidos o preparados de otro modo, no expresados ni comprendidos en otra parte” (Lima,
2020)

IMPORTACIONES DE EE.UU
PARTIDA 1904

g 700,000,000 651,219,000

<<

S 600,000,000 554,089,000 578,578,000

E 517,860,000 | 512,718,000

© 500,000,000

2

2 400,000,000

(a)

=

£ 300,000,000

5 2015 2016 2017 2018 2019
ANO

Figura 2: Importaciones de EEUU — Partida 1904 (2015 al 2019).

Fuente: TradeMap (2020). Elaboracién propia
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Tabla 3: Paises Proveedores partida 1904, Estados Unidos (2019 vs. 2018).

PROVEEDORES VALOR VALOR

DEESTADOS IMPORTADO  IMPORTADO vaR f ‘ﬁg)m vs:
UNIDOS  USD(2018)  USD (2019)

TOTAL 578,578,000 651,219,000 12.56%
1 Canada 284,545,000 308,785,000 8.52%
2 México 133,739,000 153,901,000 15.08%
3 Corea del Sur 19,291,000 25,627,000 32.84%
4 Espafia 19,627,000 25,504,000 29.94%
5 Tailandia 14,437,000 24,395,000 68.98%
6 Alemania 11,503,000 14,321,000 24.50%
7 India 12,222,000 12,515,000 2.40%
8 Francia 9,745,000 11,526,000 18.28%
9 Peri 11,291,000 11,526,000 2.08%
10 E‘:)Fr’:ikr’]li'cc:na 10,725,000 10,886,000 1.50%

Fuente: TradeMap (2020). Elaboracién propia.

Peru esta posicionado en el numero 9 de las importaciones de EE. UU., entrando al ranking de

los 10 principales proveedores del mercado americano.

Se ha podido observar que, en los ultimos anos, el consumidor estadounidense de las ciudades
de California (Oakland), Maryland (Baltimore), Nueva York y Texas (Houston), muestran mayores
preferencias y se puede considerar que son mas abiertos de adquirir productos extranjeros, a dife-
rencia de otras ciudades, los cuales tienen mayor inclinacion por los productos nacionales. Entre
las tendencias del consumidor, la Oficina Comercial del Peru en Estados Unidos, elaboré un reporte
que indica la evolucién de la industria de alimentos naturales y saludables en Estados Unidos. Se
observa que en los ultimos afios han aparecido nuevas cadenas, distribuidores de alimentos salu-
dables y tiendas especializadas, debido a la mayor demanda que hay por este tipo de productos.
Dicha demanda se presenta como una oportunidad para el Peru debido a la gran variedad de culti-
vOs que tiene con alto valor nutricional, la oferta peruana es bastante amplia para el mercado ame-

ricano.

El principal mercado de exportacion peruana que cuenta con mas del 80% de participacion es
Estados Unidos (Ver Figura 3).
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Exportaciones 10 Principales Mercados Destino - $ FOB - Ready to eat
Expresado en ddlares americanos
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Figura 3: Diez Principales mercados de exportacion $ FOB 2019 vs. 2018.

Fuente: Camtrade-Plus — Plataforma Inteligencia Comercial — CAmara de Comercio de Lima, Pera.

Elaboracion propia

Una vez identificado el mercado de destino para la exportaciéon del producto, por lo expuesto
anteriormente, al ser Estados Unidos un pais geograficamente extenso y voluminoso, se debe se-
leccionar el estado ideal para la exportacién del producto. Para ello se elabora una matriz de selec-
cion de mercado potencial, en donde las variables de: oferta, demanda, promocién, poblacion, de-

mografico, cultural, entre otras, deben de analizarse.
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1.5. Matriz de Seleccion de Mercado Potencial

Tabla 4: Matriz de Selecciéon de Mercado en Estados Unidos

CRITERIOS DE SELECCION :\\[o} CALIFORNIA MARYLAND NEW YORK
POBLACION 2019 39.51 MILLONES | 6.046 MILLONES | 19.54 MILLONES
PUNTAIJE 3all 3 1 2
PONDERACION 5% 0.15 0.05 0.1
Debido a la
demanda de
productos
. saludables, el
Mayor variedad .
estado creo el .
de oferta Mayor variedad
Programa de
saludable. Buscan de restaurantes
Suplemento
productos que Alimenticio de saludables en
FACT,OR contengan Marvland. Ofrece New York. El
plifeielidldon PERFIL DEL 5019 ingredientes de in\il’ormécién consumidor esta
LU CONSUMIDOR alta calidad que en busqueda de
; sobre los
hayan sufrido el . productos de alta
. beneficios de .
menor cambio . gama, ecoldgicos
alimentos, acceso i
durante el . de precio
a una dieta )
proceso de accesible.
L saludable y
produccién. L
educacién sobre
nutricién y
preparacion de
los alimentos
PUNTAIJE 3all 3 3 3
PONDERACION 10% 0.3 0.3 0.3
PIB Anual 2019 uSD 3,137,4695M USD 428,339M usD 1,731,910M
PUNTAIJE 3all 3 1 2
PONDERACION 5% 0.15 0.05 0.1
PIB per capita 2019 usD 79,315 USD 70,885 USD 88,624
CRECIMIENTO PUNTAJE 3al1 2 1 3
ECONOMICO 2
PONDERACION 5% 0.1 0.05 0.15
Tasa de desempleo 2019 15.50% 9.90% 14.50%
PUNTAIJE 3all 1 3 2
PONDERACION 5% 0.05 0.15 0.1
DATOS
::;STEEEOREESIC-) 2019 3,944,077 2,159,614 1,562,997
ANALISIS DE LA
DEMANDA (USD FOB 2019)
PUNTAIJE 3all 3 2 1
PONDERACION 10% 0.3 0.2 0.1
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CRITERIOS DE SELECCION ARNO CALIFORNIA  MARYLAND NEW YORK
Natural
Products East
Winter Fancy BaItlmore 2020 Summer Fancy
il Food Show (alimentos Food Show
INTERNACIONALES 2019 (productos ecoldgicos, (productos
ESPECIALIZADAS P alimentos para | ‘P
gourmet) , gourmet)
bebés,
cosméticos,
etc)
AHELASIEELE PUNTAJE 3all 3 2 3
COMERCIAL
PONDERACION 15% 0.45 0.3 0.45
PRESENCIA DE MARCA . p
PAIiS (PABELLON PERU) 2019 o NO S
PUNTAIE 3all 3 0 3
PONDERACION 15% 0.45 0 0.45
(1) Trader Joe's
(<.:adena de (1) Cadena de
tiendas de
. restaurantes de
alimentos (1) Whole comida rapida
organicos) (2) Foods Market or énic:)en y
MARKETS / LOCALES 2019 Whole Foods (2) Farmer's Mafhattan 2)
SALUDABLES Market cuenta Market (3)
. Whole Foods
OPORTUNIDAD con mds de 56 Cross Street
. Market (3)
tiendas (3) Market .
. Lifethyme
Sprouts (4) Al's Natural Market
Fin Foods (5)
Costco
PUNTAIE 3all 3 3 3
PONDERACION 15% 0.45 0.45 0.45
OFICINA COMERCIAL
DEL PERU EN EL 2020 (i,\iEg); lfss - OCEX New York
INSTITUCIONES EXTERIOR
PERUANAS IN SITU PUNTAJE 3al1 3 0 3
PONDERACION 15% 0.45 0 0.45
100% 2.85 1.55 2.65

(Agency, 2020) (Centre, 2020) (Exportador, 2016) (Gestion, 2016)
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Las tendencias de consumidor estadounidense de alimentos, tuvo un auge en los ultimos 10
anos por migrar a productos mas saludables. Segun la Specialty Food Association, “actualmente el
consumidor estadounidense esta mas informado sobre la industria alimentaria y toma decisiones

alimenticias basadas en la informacion nutricional del empaque en cada producto”. (Wine, 2017)

Por otro lado, la colonia latina esta incluyendo cada vez mas los productos funcionales y granos
andinos en sus preparaciones. Puesto que un articulo publicado en Los Angeles Times, indicé que
la poblacién de 65 afios 0 mas, esta en constante crecimiento en Estados Unidos, mientras que los

latinos estan manteniendo un promedio de edad joven. (Times L. A., 2020)

Sumando a ello, esta la corriente gastronémica, en donde hay varios restaurantes peruanos en
el estado. De acuerdo con un reporte elaborado por América Economia, la gastronomia peruana se
consolido desde el 2013, a través de diversos eventos internacionales como Food & Wine Classic,
que se llevo a cabo en Aspen (Colorado). En el evento presentaron diversos platos que contienen
los granos andinos. El reconocimiento gastronémico es estratégico para el producto que se desea
exportar, puesto que (1) conocen al pais, (2) estan familiarizados con los productos y (3) va de
acuerdo con las caracteristicas culturales del estilo de vida acelerado y el producto saludable.
(Economia, 2013)

El mercado destino es Estados Unidos, sin embargo, el objetivo es introducir el producto al
estado de California. California es uno de los estados mas grandes y con un valor comercial alto.
Cuenta con un mercado de potencial de 39.51 millones de habitantes (2019). Las ciudades mas
representativas son: Los Angeles, San Diego, San José, San Francisco y Fresno (Exportador,
2016). Debido al tamafo y cantidad poblacional de California, se considera el mercado de manera
independiente al momento de negociar con Estados Unidos, asimismo, California esta separado del
resto de los estados por una amplia cantidad de desiertos y montafias. Una de las caracteristicas
mas resaltantes del mercado, es que estan mas dispuestos a probar nuevos sabores exéticos y
comidas étnicas, por lo que la quinua ha tenido una aceptacion positiva. También, estan en cons-
tante busqueda por soluciones rapidas, puesto que los ready to eat son una buena opcién el con-

sumidor americano. (Globofran, 2016)
1.6. FODA

Una vez identificado el mercado al cual la empresa escogida va a exportar su producto, se pro-
cede a elaborar un analisis FODA de la empresa para evaluar qué aspectos deben de fortalecerse,
las oportunidades a aprovechar, las ventajas de la empresa y los factores externos que influyen o
pueden influir de manera negativa, en la exportacion exitosa del producto.
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Tabla 5: FODA DE LA EMPRESA VITALINTI

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Cuenta con experiencia exportadora

1. No ha exportado RTE a Estados Unidos

2. Acuerdo comercial entre Perti y Estados Unidos

(buenas relaciones comerciales)

2. Producciéon de alimentos conocido como

funcionales generan un alto costo

3. 4 tipos de RTE: (1) quinoa & rice, (2) quinoa veggie,

(3) quinoa olive y (4) quinoa curry

3. Falta desarrollar un empaque de facil

traslado y consumo para el cliente Americano

OPORTUNIDADES

1. Tendencia del consumidor en mejorar los productos

alimenticios que consume

4. No cuenta con el presupuesto para desarrol-

lar un plan de promocién en el mercado destino

AMENAZAS

1. En Estados Unidos existen tiendas especial-
izadas de productos naturales, organicos y Ali-

mentos Funcionales de rapidos resultados

2. Creciente interés del mercado Estado Unidense por el
consumo de productos nutricionales a base de granos andi-

nos de América.

2. DANPER y VIRU (empresas peruanas)
lideran las exportaciones de productos RTE a Es-
tados Unidos y cuentan con economias de escala
para tener precios mas competitivos, debido a de-

sarrollo tecnolégico de sus fabricas

3. Estados Unidos es el principal mercado de exportaciéon
de la partida 1904 que cuenta con méas del 80% de partici-

pacion

3. Mayor competidor que lidera las ex-

portaciones de la partida 1904 es Canada

4. Pert esta posicionado en el ntimero 9 de las im-
portaciones de EE.UU., entrando al ranking de los 10 princi-

pales proveedores del mercado Americano de la partida 1904

4. Desastres naturales que paralice la produc-

ciéon de materia prima

5. Perti increment6 sus exportaciones al mundo de los
productos ready to eat a base de quinua y salsas u otros con-

dimentos adicionales en un 19.18%. (Dic-2019)

6. Programas de financiamiento no reembolsable que of-
rece el Estado Peruano para ideas innovadoras y apoyo a la

internacionalizacion de las empresas
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Con el FODA analizado de la empresa, se pueden gestionar estrategias de penetracion de mer-
cado, promocién comercial y planificacion de anticipos en caso ocurriera un desastre natural, tanto

en el pais de donde se obtiene la materia prima (quinua) y el pais de destino.

La empresa VITALINTI cuenta con experiencia exportadora en otros mercados, dicha experien-
cia transmitira, en primera instancia, confianza en la negociacion entre la empresa peruana y la
americana. Si bien, la empresa peruana no ha exportado productos ready to eat con anterioridad al
mercado de EE. UU., al participar en los programas de financiamiento no reembolsable que ofrece

el gobierno peruano, le da un respaldo como institucion.

Una vez identificada la demanda y la postura de la empresa en el ambito comercial y de nego-
ciacion para el mercado americano, se debe analizar los parametros que exige el gobierno de EE.
UU. para exportar un producto a su mercado y que logre ingresar: barreras arancelarias y no aran-
celarias. Una mala gestion de los requisitos de acceso al mercado puede perjudicar el ingreso del

producto al pais.
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IV. Identificar parametros exigidos del gobierno americano.

Identificar de manera correcta los parametros de acceso al mercado, influye en si el producto
exportado logra ingresar o no al mercado de destino. Para ello, se debe evaluar una investigacion
en las barreras arancelarias y no arancelarias que exige el gobierno de EE.UU. Las barreras aran-
celarias son los impuestos o el ad valorem que impone el pais de destino, para que el producto
pueda salir e ingresar de la aduana. Por otro lado, las barreras no arancelarias o para arancelarias,
son las medidas que el gobierno de destino exige a las empresas exportadoras cumplir, normas que
el gobierno determina por producto y/o sector. Las barreras no arancelarias mas usuales para la

exportacion son: sanitarias, fitosanitarias, licencia, permisos, etiqueta y rotulado.

Para responder a las exigencias que demanda el mercado internacional, debemos gestionar los
diversos permisos y requerimientos que requiere Estados Unidos. Los productos que son elabora-
dos a base de cereales obtenidos por inflado o tostado (RTE), son regulados por DIGESA en el
Peru, dicho ente regulador debe garantizar la inocuidad del producto en todos sus procesos, pre
durante y post al ser cerrado herméticamente en un envase para evitar el deterioro del producto. Se
detalla a continuacion los paramtros que la empersa VITALINTI debe cumplir para ingresar el pro-

ducto ready to eat.
1. Barreras arancelarias

El tratado de libre comercio que entré en vigor el 1 de febrero del 2009, entre Peru y Estados
Unidos, indica que la partida se encuentra en degravacion A con arancel base de 1.1%. La degra-
vacion “A” corresponde a que los productos de pertenecientes a esa partida podran comercializarse
libre de arancel a la fecha que entrd en vigor el acuerdo. Actualmente no se paga un arancel por la
exportacion de la mercancia, presentando en adjunto el certificado de origen que avale la proce-

dencia del producto.
2. Barreras no arancelarias
a) Limites maximo de residuos (LMR):

Es la cantidad maxima que por ley esta permitida en que los productos tengan residuos de
plaguicidas. La cantidad de residuos no puede sobre pasarse a la indicada por el EPA (Environ-

mental Protection Agency).
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b) Etiquetado y Rotulado:

Todo producto que desee comercializarse en EE. UU. debe contar con el etiquetado y rotulado
exigido por el Cédigo de Regulaciones Federales, Titulo 21, Parte 101 “Food Labelling” — 21
CFR 101. De no contar con la informacion exigida, aduanas prohibira el ingreso de la mercancia
a su territorio. Los errores comunes que tienen las empresas de LATAM al exportar son: etique-
tas en espanfol, lista de ingredientes incompleta, mal enunciado de colorantes, falta de grasas
trans, declaracién de alérgenos y etiquetado nutricional. Dichos errores han causado la prohibi-

cién del ingreso de su mercancia. (Administration, 2020)
Considerar lo siguiente para la venta y comercializacion:

e Envases destinados a la venta al por menor

e Naturaleza del producto

¢ |dentificacion, nombre y direccién del exportador, envasaro y/o expedidor

e (Cddigo de identificacion (facultativo)

¢ Naturaleza y nombre del producto (nombre de la variedad)

e Origen del producto (pais, nombre del lugar, distrito o regidon de produccion)

¢ Identificacion comercial: categoria, calibre expresado en didmetros minimo y maximo

¢ Marca de inspeccion oficial

o Idioma (la ley exige que el idioma oficial para declarar la informacion de los productos,

debe ser el inglés)
Para los ready to eat, se debe considerar en el etiquetado y rotulado:

¢ Definiciones

e Requisitos generales

¢ Informacion obligatoria

¢ Anatomia de una etiqueta

e Panel principal: identidad y contenido neto

¢ Panel de informacion: informacion nutricional, declaraciones de ingredientes (aditivos y
colorantes), informacion de alérgenos

¢ Panel de informacién (contenido): informacion de la empresa/negocio, informacion rele-
vante, otra informacién requerida

¢ Informacion voluntaria

¢ Declaraciones o afirmaciones
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o Ejercicios

e Preguntas
¢ Anatomia de la etiqueta:
1. Panel principal (PDP): lo primero que ve el consumidor cuando compra el producto

El tamafo del PDP va a variar de acuerdo con el tipo de paquete, en caso sea rectangular,
cilindrico, envase con otra configuracion y etiqueta cabecera. Para el caso de los ready to eat, se
considera un paquete cilindrico (40% de la altura multiplicada por la circunferencia [21CFR101.1(b)])

0, un envase con otra configuracion (40% de la superficie total [21CFR101.1(c)])

2. Panel informacional (IP): inmediatamente a la derecha del Panel Principal de frente al con-

sumidor
¢ Declaracion de la cantidad neta del contenido:

Se debe de hacer en unidades estandar que manera el mercado americano, pulgada o libra y

unidades métricas.
¢ Tamano de letra para PDP y IP:

El tamafio de la letra no debe causar que la informacion sea engafosa, 1/16 de una pulgada
como minimo, se determina segun la altura de la letra “0” minuscula, el peso neto del paquete y los
datos nutricionales tienen requerimientos adicionales referente al tamafio de letra, tipo y formatos

caracteristicos.

La etiqueta para los ready to eat al ser un envase practico para comer, sera una etiqueta en
formato vertical. En ese sentido, el empaque tiene mas de 40 pulgadas cuadradas de espacio dis-
ponible para el etiquetado. Al menos 3 pulgadas verticales continuas. Seguido por unas columnas
paralelas en formato vertical, que indiquen una nota a pie de pagina a un lado, la informacion sobre
el listado de vitaminas y minerales. Asimismo, al ser un alimento preparado, la etiqueta debe de

incluir:

o Formato vertical con una segunda columna que indica los nutrientes presentados cuando
el alimento esta cocido y listo para consumir
e Preparacion segun las instrucciones del paquete

¢ Cantidades cuantitativas para alimentos empacados

o
unl LA UNIVERSIDAD
EN INTERNET

29



Gélvez Agurto, Maria Paz

Como valor agregado, se debe de adjuntar la declaracion nutricional y de salud, en donde se
expresa basado en informacién cientifica documentada, las bondades nutricionales del producto:
libre en, alto en, bajo en, etc. Ademas, la lista de ingredientes debe de declararse al utilizarse mas
de un ingrediente, en este caso, el RTE contiene mas de un ingrediente. Para ello, se debe declarar
el nombre del producto, seguido por una lista de ingredientes entre paréntesis y declarar los com-

ponentes en el orden de predominancia en el producto.

Como valor agregado, la empresa VITALINTI cuenta con certificacion organica USDA, para po-
der indicarlo en la etiqueta del producto, se debe seguir el parametro para las “declaraciones de
responsabilidad social” y de “etiquetado organico”. Si el producto es 100% organico, si podra portar
el sello de la USDA en la etiqueta y de la organizacion certificadora. En caso el producto tenga al
menos un 95% de los ingredientes producidos organicamente, se puede portar el sello de la USDA.
Si ha sido con al menos 70% de los ingredientes organicos, no puede portarse el sello de la USDA,
pero si el sello de una organizacion certificadora, hasta tres de los ingredientes organicos o grupos
alimenticios, tienen que listarse en el PDP y el término “organic” puede usarse sélo en la declaracion

de ingredientes.
c¢) Envases y Embalajes

La FDA regula el uso de los envases y el etiquetado en los alimentos que se exportan a EE. UU.
El objetivo de la regulacion es tener un control sobre los productos y lo que se brinda al consumidor
norteamericano. Asimismo, que el consumidor esté informado de los alimentos a ingerir. Por otro
lado, es trabajo de la CFSAN (Oficina de seguridad de los aditivos alimentarios y del centro de
seguridad alimentaria y nutricion aplicada), el garantizar la seguridad entre los empaques y los ali-
mentos, que las sustancias no hayan perjudicado al alimento. Es decir, el empaque a utilizar debe
ser regulado y considerado para el uso correcto. (PROMPERU, Requisitos de acceso a mercados,
2020)

Por otro lado, se debe considerar el tipo de embalaje que se utilizara, puesto que, para los
embalajes elaborados de madera sin procesar, se reconoce como una via para la introduccién o
propagacion de plagas cuarentenarias. Para ello, existe la reglamentacion del embalaje de madera
utilizado en el comercio internacional y la USDA ha adoptado la regulacién internacional para ase-

gurar y garantizar el buen comercio internacional de bienes.
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3. Barreras voluntarias:

Hay algunas empresas que solicitan al exportador contar con certificaciones especificas de res-

ponsabilidad social, organico, y demas. No es obligatorio para salir de la aduana de Peru, pero es

una ventaja competitiva a la hora de negociar con el comprador internacional.

HACCP

Certificacion Organica

Certificacion Fair Trade

BRC Global Standards for Food Safety
Safe Quality Food Program

4. Registro FDA:

Es obligatorio estar inscrito en la FDA para exportar alimentos a Estados Unidos, puesto que la

FDA es el ente regulador que garantiza la seguridad de los alimentos, medicamentos y cosméticos

que se consumen en EE. UU.

Pasos:

El exportador debe crear una cuenta y registrarse a la FDA en la plataforma virtual
Debe registrar las instalaciones y consignarlo con un Agente en EE. UU., dicho registro
se renueva todos los afos par entre octubre y diciembre.

Gestionar el prior notice por cada embarcacion y presentacion de productos. Cuenta con

un periodo de 15 dias desde antes que llegue la mercancia

Por otro lado, cabe precisar que en enero del 2009 entré en vigor la regulacion "Importer Security

Filing and Additional Carrier Requirements". Indica que toda mercancia importada via maritima debe

cumplir con la siguiente informacién (PROMPERU, Requisitos de acceso a mercados, 2020):

Datos del vendedor
Datos del comprador

Numero de Registro del importador

® N o o

Numero de Registro del consignatario
9. Datos del fabricante o proveedor
10. Ship to party o destinatario

11. Pais de origen
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12. Partida arancelaria, segun el Commodity Harmonized Tariff Schedule
13. Datos del lugar de llenado del contenedor

14. Datos del consolidador
Documentos que va a exigir el transportista — Carrier Security Filing:

1. Plan de estiba del buque

2. Mensajes de estatus de los contenedores

Una vez identificada las exigencias del gobierno de Estados Unidos para exportar los productos
ready to eat con alto valor nutricional, se procede a analizar las herramientas que puede aprovechar
como complemento, la empresa peruana para su estrategia de promocién comercial y ventaja com-

petitiva.
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V. Determinacion de politicas gubernamentales a utilizar.

Este capitulo busca determinar las politicas gubernamentales que cuenta el gobierno peruano
e identificar el/lo programa(s) ideales para cumplir el objetivo general de la empresa Vitalinti, com-
probar la viabilidad de exportacion de productos peruanos ready to eat a base de alimentos con alto

valor nutricional a Estados Unidos.

Los programas gubernamentales que tiene el estado peruano tienen el objetivo de apoyar a la
empresa a consolidarse en el mercado internacional con ventajas competitivas en calidad, precio,
innovacion y tecnologia, dicho objetivo repercudira en empleo a nivel local. A partir de ello, el Minis-
terio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) del Peru, elaboré el PENX 2025 (Plan estratégico
nacional exportador), al ser el comercio exterior uno de los principales motores de la economia. La
ejecucion del PENX 2025 otorga facilidades a las empresas peruanas de todos los sectores, en
internacionalizarse y dar el siguiente paso a la expansion de sus negocios en el territorio destino,
las herramientas para comercializar. Los objetivos estratégicos que plantea el gobierno peruano
son: (1) internacionalizar a las empresas y diversificar el mercado, (2) contar con una oferta expor-
table diversificada, competitiva y sostenible, (3) facilitacion del comercio exterior y eficiencia de la
cadena logistica internacional y (4) generar capacidades para la internacionalizaciéon y consolida-
cion de una cultura exportadora. Para ello, cuenta con un importante apoyo de instituciones extran-
jeras como: “la Cooperacion de la Unién Europea, la Cooperacion Suiza (SECO), la Agencia de los
Estados Unidos para el Desarrollo Internacional (USAID), el Banco de Desarrollo de América Latina
(CAF), el Banco Interamericano de Desarrollo (BID), la Sociedad Alemana para la Cooperacion
Internacional (GlZ), la Agencia Canadiense de Desarrollo Internacional (ACDI), la Agencia de
Cooperacion Internacional de Corea (KOICA), el Grupo Banco Mundial (GBM), entre otros.”

(Turismo, Plan Estratégico Nacional Exportador 2025, 2015)

Para la exportacion de productos ready to eat a base de alimentos con alto valor nutricional, la
empresa VITALINTI puede aprovechar la linea de accion del gobierno y utilizar los fondos no reem-
bolsables que otorgan (fondos concursables) en distintos programas. Se ha identificado dos progra-
mas que va de acorde al objetivo principal de la investigacion: (1) Programa de Apoyo a la Interna-
cionalizacion (PAIl) y (2) Innovate Perd. Ambos programas gubernamentales cuentan con una previa
aplicacion en donde se debe presenter documentacion relevante que acredite la viabilidad de ex-
portacion y desarrollo tecnoldgico. La utilizacion de estos programas sera para introducir el producto
a EE. UU. con el PAl y desarrollar un empaque de acuerdo con los requerimientos del perfil del

consumidor en el pais de destino con el programa Innovate Peru.
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Para la parte técnica del producto, una de las problematicas identificadas, es que la mayor can-
tidad de empresas MIPYMES peruanas no cuentan con un desarrollo tecnoldgico para elaborar
productos con valor agregado. Debido a los costos elevados que requiere el desarrollo. Asimismo,
las empresas para certificarse requieren de un presupuesto alto para adquirir las certificaciones
internacionales. Si bien VITALINTI cuenta con Organic USDA, Organic EU, Kosher y Rainforest, es
un valor agregado para el mercado internacional, que la empresa cuente con un BRC, Fairtrade e
IFS. Para ello el gobierno peruano creé el programa INNOVATE PERU, con el objetivo de apoyar a
las empresas con un cofinanciamiento en su innovacion empresarial, desarrollo productivo y em-
prendimientos. El programa nacional fue creado el 2014 para apoyar a cualquier tipo de empresa
en su proceso de competitividad y productividad, a través del fortalecimiento de los principales ac-
tores que involucran el ecosistema de evaluacion. Sus principales objetivos son: (1) incrementar la
innovacion en los procesos productivos, (2) incentivar el emprendimiento innovador y (3) facilitar la

absorcion y adaptacion de tecnologias en las empresas.

En este escenario, la empresa aplicara a dos concursos dentro del programa INNOVATE Peru
para (1) desarrollar un empaque con los requerimientos del consumidor americano y (2) aplicar a

una certificacion internacional con cofinanciamiento del estado peruano:

1. Concursos de Innovaciéon Empresarial y Validacion de la Innovacion
Para el desarrollo del empaque, el concurso de innovacion empresarial de Innovate, cuenta
con un fondo maximo por empresa de 300mil soles (USD 85mil aprox) o 50% de aporte con
relacion al monto total del proyecto para elaborar la investigacion y desarrollo de la innova-
cion empresarial. Y para ejecutar el proyecto de validacion de la innovacion, el fondo maximo
por empresa es de 450 mil soles (USD 127mil aprox) o 50% de aporte con relacion al monto
total del proyecto. Para ambas fases de investigacion y ejecucion, el gobierno dispone de un

cofinanciamiento a la empresa.

Con el aporte se desarrollara un empaque mas flexible al perfil del consumidor, que sea
accesible para el horno microondas, pueda portarse, resista temperaturas altas y bajas,
cuente con 2 bases: (1) para la quinua precocida e ingredientes adicionales como verduras
u otros y (2) para la salsa a complementar, por ejemplo, el pesto, barbecue, entre otros.

El Comité Técnico Evaluador que escoje el Ministerio de Produccion, revisara que la solicitud

de aplicacion a los fondos en este concurso cumpla con los siguientes requisitos:

o
unl LA UNIVERSIDAD
EN INTERNET



Gélvez Agurto, Maria Paz

a) Contribucién al desarrollo de nuevos o mejores bienes, servicios y procesos, métodos de
organizacion y comercializacién, mediante un correcto disefio técnico y pertinente presu-
puesto de la propuesta innovadora, con caracteristicas que garanticen un ingreso exitoso en
el mercado y mejoren el desempefio de las empresas. (Produccion, 2020)

b) Contribucion a la resolucion de problemas de impacto econémico, social y/o ambiental en la
empresa y/o en el sector productivo nacional/internacional y que tengan alta externalidad

positiva. (Produccion, 2020)

2. Concurso para Mejorar la Calidad
El objetivo principal del concurso para mejorar la calidad es cofinanciar la aplicacién de una
certificacion que acredite y apoye al crecimiento de la empresa a nivel internacional. Al ser
la primera vez que VITALINTI aplique a un BRC o Fairtrade, el monto maximo a apoyar es
de 50mil soles (USD 14mil aprox) o 50% de aporte con relacién al monto total en la etapa
de implementacion (diagnostico y preparacion). Posterior a la etapa de preparacion, se cofi-
nancia la etapa de auditoria para la obtencién del certificado, por un monto maximo de 10mil
soles (USD 3mil aprox) o 50% de aporte con relacion al monto total de esa etapa. La aplica-
cion se elaborara de manera adicional para brindarle un valor agregado al producto y a la
empresa, generando una ventaja competitiva frente a los grandes proveedores de ready to

eat en Estados Unidos.

La validacion de la aplicacion en este concurso para obtener el cofinanciamiento de la certi-
ficacion sera evaluada por un especialista de reconocida trayectoria que escoja el Ministerio
de la Produccion, quien revisara que la solicitud cumpla con: (1) impacto y relevancia, (2)
viabilidad, (3) costo-beneficio, (4) factores complementarios. Cada indicador tiene una pun-
tuacion de 0 a 100 y. la empresa requiere de un ponderado de 70 puntos para que la solicitud

sea aprobada.

Para ambas aplicaciones, la empresa debera adjuntar la siguiente informacion via web del gobierno:
requisitos legales firmados, declaracion jurada anual de impuestos a la renta correspondiente a los

dos ultimos ejercicios fiscales, estados financieros y anexos solicitados y evaluacién de perfiles.
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En el escenario comercial, otra de las problematicas identificada en Peru es la limitacion econo-
mica que tienen las empresas MIPYMES para desarrollar actividades de promocion comercial en el
exterior, que influyan en su planeamiento e incrementar sus exportaciones. Para ello, el gobierno
peruano creo el programa PAI (Programa de Internacionalizacion de las Empresas), con el objetivo
de potenciar las exportaciones de 1 producto en especifico a 1 mercado escogido por la empresa
peruana. Asimismo, brinda facilidades de cofinanciamiento para la consolidaciéon de la actividad

exportadora y licitaciones internacionales, franquicias y la implantacién comercial como 4to paso.

El Programa de Apoyo a la Internacionalizacién sera el siguiente paso estratégico para penetrar
el producto en el mercado EE. UU., enfocandonos en California por la demanda y atributos mencio-

nados. Los resultados esperados por el programa del gobierno a la empresa peruana son:

o Mejor informacién para tomar decisiones
o Mayor posicionamiento de marca
o Mayor red de contactos internacionales

o Gestion eficiente del proyecto
Resultado final: INTERNACIONALIZACION DE LA EMPRESA

En ese sentido, una vez que se cuenta con el paquete y el producto ideal para el mercado, con
el programa del gobierno, se puede financiar los viajes comerciales y participacion en actividades
de promocion comercial como: ferias internacionales, ruedas de negocio, encuentros empresariales
y demas, financia un % de los gastos que incurre la empresa por actividad. Los montos de financia-

miento se disgredan en 2 componentes:

1. Elaboracion del plan de internacionalizacion: financia hasta un 80% del costo total o hasta

61mil soles (USD 17mil aprox). Duracién de 4 meses.

Gastos elegibles (Turismo, Programa de Apoyo a la Internacionalizacion (PAI), 2019):
- Contratacion de servicios para la identificacion de oportunidades comerciales
- Asesoria financiera
- Recopilacién de informacion complementaria y/o elaboracion de otros estudios rela-
cionados con la iniciativa de internacionalizacion
- Disefo estratégico del manual de identidad y piezas de comunicacion visual

- Otros gastos que el Comité Técnico Autorice
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2. Ejecuccion del plan de internacionalizacion: financia hasta un 80% del costo total o hasta

93mil soles (USD 26mil aprox). Duracion de 9 meses.

Gastos elegibles (Turismo, Programa de Apoyo a la Internacionalizacion, 2020):
- Contratacion del tutor exportador
- Contratacion del gestor comercial
- Adquisicién de bases de licitaciones
- Participacion en actividades de promociéon comercial definida en el Plan de Interna-
cionalizacion (misiones, ferias, eventos, entre otros).
- Pasaje y viaticos para la prospeccién y promocién hasta un maximo de dos personas
- Desarrollo de piezas de comunicacion visual

- Ofros gastos que el Comité Técnico autorice
El cronograma de trabajo a seguir con el asesor del PAI sera:

1. Desarrollar la estrategia de comercializacion y promocién articulada en sus zonas de
influencia

2. Segmentar con criterios de practicidad, efectividad comercial y eficiencia de recursos a
los potenciales clientes

3. Tomar contacto en forma coordinada con la gerencia de negocios con los clientes visita-
dos y recién contactados via la plataforma de E-Commerce, evaluarlos y darles a cono-
cer las capacidades de produccion y control de la calidad de la empresa

4. Elaborary ejecutar el plan de ventas, contemplando un cronograma especifico de activi-
dades de corto plazo, utilizando los recursos publicitarios previsto

5. Elaborar reportes y llevar un control de las relaciones comerciales emprendidas por cada

potencial cliente

Las ventajas de trabajar y recibir apoyo directo del gobierno peruano, es el financiero y el segui-
miento de un consultor especializado en el rubro. En el caso de VITALINTI, han exportado a otros
mercados como Asia y Europa, pero no han trabajado con Estados Unidos y sus exportaciones han
sido principalmente de materias primas. En esta oportunidad, les estan dando facilidades para
aprender de la tecnologia que utiliza el mercado al cual desean introducir sus productos RTE y el
financiamiento para llevar a cabo su plan de internacionalizacion. Desde una creacién de market
place para promocionarse, hasta la participacion en eventos de gran escala, siempre y cuando cum-
pla con el objetivo del programa. El resultado final debe ser la exportacion del producto al mercado
destino.
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En ese sentido, las empresas al recibir el cofinanciamiento y asesor disminuyen el riesgo de
pérdidas en la empresa al elaborar una prospeccion de mercado e incrementan el escenario positivo

de una correcta penetracion en el mercado.

Por otro lado, como herramienta de promocién comercial, la empresa estara participando en las

2 ferias mas importantes de productos gourmet/delicatessen/alta gama en Estados Unidos:
1. Winter Fancy Food que se lleva a cabo en San Francisco, enero
2. Summer Fancy Food que se lleva a cabo en New York, junio.

Ambas ferias cuentan con un pabellén peruano en donde han sido previamente seleccionadas
por el ente de promocion de las exportaciones PROMPERU. Sélo pueden participar empresas que

cumplan con requisitos minimos indispensables para representar al pais en el pabellén, como:
1. Contar con la Habilitacion HACCP
2. Tener experiencia exportadora de minimo 2 afos
3. No estar inscrito como empresa de riesgo en los centrales crediticios del pais

Asimismo, participar en compafiia del estado en ferias internacionales, da mayor soporte a em-
presas pequefas, medianas y aquellas que tienen poco tiempo exportando. A nivel internacional se
conoce la importancia de la marca pais y las empresas que lo representan. En las ferias internacio-
nales del sector agro, los paises destacan por los colores que los representan, si es Pabellén Ar-
gentina, sera celeste con blanco, si es Pabellon Brasil, sera amarillo y verde, de esa manera se
identifican. Ademas, el gobierno peruano ha trabajado en la marca “Super Foods”, aquellos produc-
tos que destacan por sus altos niveles nutricionales. Es por ello, las ventajas de participar con el
gobierno en algunas actividades de promocion comercial, principalmente cuando se esta empe-
zando. Las desventajas es que el mobiliario es estandarizado para todos, si uno desea poner un roll
up/banner adicional en su espacio, no es viable, puesto que se maneja un mismo formato para todas
las empresas, si uno desea agregar un televisor, tampoco es viable o hay un costo adicional y pedir
permiso al ente regulador. Sin embargo, las ventajas de ser identificado y aprovechar la ventana de

salir en las noticias de tu pais, sigue siendo ventajoso.

Por otro lado, la empresa VITALINTI, al presentarse con el gobierno, tendra la posibilidad de ser
“caso de éxito” en el pais, al aprovechar los fondos no reembolsables y desarrollar un producto que
esté de acuerdo con las exigencias del mercado. Ser un caso de éxito implica tener entrevistas en
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diferentes medios de comunicacion del pais. Dichas entrevistas que hoy en dia se pueden apreciar
en los diferentes canales digitales, es un sustento también al momento de presentarse con un com-
prador internacional. EI comprador internacional suele solicitar a las empresas para negociar, datos
como: pagina web, catalogo virtual, lista de precios, capacidad de produccion, certificaciones, y
demas, y aun asi la empresa desconfia porque no conoce en primera instancia, sin embargo, ad-
juntar notas de prensa que aparecen en el pais de origen y enviarla al comprador, generara mayor
confianza o disminuira la desconfianza al momento de negociar y establecer las clausulas del con-
trato. Cabe resaltar que, en el sector agro, no es usual pagar el 100% de los embarques antes que
llegue, puesto que, al ser un sector alimenticio, se corre el riesgo en que lleguen malogrados, como

ha pasado en el sector de frutas frescas por un mal manejo de la cadena de frio en el transbordo.

Los programas gubernamentales identificados para la exportacion de los productos ready to eat,
complementan la estrategia de competitividad y promocién comercial para fortalecer las debilidades
de la empresa, frente a las dos empresas peruanas reconocidas que exportan actualmente produc-
tos ready to eat al mercado de Estados Unidos. Por otro lado, los fondos no reembolsables le dan
un valor agregado en posicién de marca y mejora de calidad en donde puede replicar el know-how

adquirido para los demas productos que la empresa tiene dentro de su cartera de productos.
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VI. Conclusiones

El analisis y viabilidad de la exportacién del producto ready to eat a base de alimentos con alto
valor nutricional, se ha ido demostrando en el avance de la investigacion. La viabilidad del proyecto
ha sido justificada con distintas herramientas que la empresa VITALINTI puede utilizar para exportar

los productos ready to eat a base de alimentos con alto valor nutricional a Estados Unidos.

El analisis de la demanda ha permitido identificar la region a la cual la empresa VITALINTI debe
concentrar sus estrategias, fortalecer sus debilidades, aprovechar las oportunidades y tomar pre-
cauciones de las amenazas identificadas en el FODA. Asimismo, un analisis del comportamiento
del consumidor permite a la empresa evaluar las caracteristicas socioculturales en preferencias,
gustos y comunicacion del producto para la venta local. Al identificar California como el estado a
concentrar las estrategias de ingreso al mercado, la empresa puede ir avanzando con un analisis
de inteligencia de mercado para contactar clientes potenciales una vez esté el producto terminado
listo para la exportaciéon. Las cadenas de tiendas especializadas, supermercados, biotiendas y de-
mas clientes potenciales, representan una oportunidad de negocio para el producto, debido a la vida
acelerada que tiene el consumidor californiano y la preferencia por productos saludables. La oferta
de productos ready to eat con distintas salsas que se adecuan a los gustos y preferencia del con-

sumidor norteamericano, generando en el produnto, una oferta atractiva.

La tendencia y comportamiento del consumidor ha sido analizada y justificada a base de estu-
dios realizados en Estados Unidos, Chile, Peru, Espafia e Inglaterra, desde los afios 90s a la actua-
lidad, en donde la preferencia por consumir productos mas saludables sigue en auge y ha incre-
mentado el consumo en varios estados como: California, New York, New Jersey, entre otros. Los
ready to eat con base nutricional, van de acorde a las necesidades y requerimientos del consumidor
americano al ser un producto con contenido nutricional alto y practicidad para los estilos de vida

acelerado que esta teniendo la poblacion.

Por otro lado, la importancia de identificacion de los parametros exigidos por el gobierno ameri-
cano para ingresar y comercializar en destino es un punto clave y riguroso a considerar para una
exportacion exitosa, puesto que un error en la documentacién, gestion del tramite o elaboracién de
la etiqueta y rotulado, puede perjudicar la exportacion, generando que el producto no ingrese y
solicitando el retorno de la mercancia al pais de origen. Los gastos los asumiria el exportador pe-

ruano. Es por ello la importancia de identificar los parametros de salida de la aduana peruana e
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ingreso a la aduana de Estados Unidos. La investigacion ha demostrado la importancia de los pa-
rametros y los requisitos a cumplir para disminuir cualquier riesgo de rechazo al ingresar al pais.
Debido a que usualmente los productos son rechazados en Estados Unidos por no verificar la tabla
nutricional del producto, que esté con la nomenclatura e idioma que exige el mercado y de acuerdo
con los estandares por tamano del producto. De manera complementaria, el TLC Peru — Estados
Unidos beneficia a las empresas al no tener barrera arancelaria para ingresar al mercado estadou-

nidense.

La tercera perspectiva apoyo a la investigacion a determinar los programas de apoyo guberna-
mental que el estado peruano cuenta, para que las empresas peruanas puedan internacionalizarse
con los estandares altos que exige el mercado internacional. Estados Unidos es un mercado impor-
tante para Peru, y el gobierno cuenta con fondos no reembolsables para apoyar a que empresas
locales incursionen mas en el mercado americano. Por ese motivo y por el giro de la investigacion,
los programas determinados son ideales para complementar las estrategias de penetracién en el
mercado de EE. UU. El mejoramiento de la calidad en empaque y evaluacion de certifiaciones adi-
cionales, generara en el consumidor mayor confianza por el producto y procedencia de este. Por
otro lado, una mayor participacion en ferias especializadas contribuye a la promocién comercial de
la marca Vitalinti. La participacion en ferias es importante para las empresas y es un modo de exhi-
bicion mas efectivo, puesto que la empresa tiene la oportunidad de presentarse y presentar su oferta
exportable. Para ello se debe considerar lo analizado en el perfil del consumidor, puesto que es un

aspecto importante las caracteristicas culturales del pais para la negociacion.

Gracias al analisis e investigacion del proyecto de internacionalizaciéon de los productos ready
to eat a base de alimentos con alto valor nutricional, se ha demostrado la viabilidad de exportacion

del producto al mercado de Estados Unidos, con una preferencia al estado de California.

La siguiente etapa que la empresa debe de seguir para fortalecer e incrementar sus exportacio-
nes al mercado de Estados Unidos, es elaborar viajes de negocio para fortalecer las relaciones con
los clientes contactados. Un trabajo de relacién comercial y busqueda de nuevos clientes en el
mercado de destino. Posterior a ello puede evaluar incursionar en otro estado de Estados Unidos

como Nueva York, que esta dentro de los escogidos en la matriz de seleccion de mercado potencial.

Por ultimo, Estados Unidos es uno de los mercados mas importantes para Peru debido al co-
mercio bilateral constante y la participacion de mercado que tiene como protagonista en nuestras
exportaciones. En los siete primeros meses del afo, la participacion de Estados Unidos corresponde

a 16.7% con un incremento del 7.66% de envios a nivel multisectorial. En el sector agroexportador
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respresenta el 32.5% de enero a julio del presente afio, con un incremento de 2% en las agroexpor-
taciones. (Lima, 2020). Observando los ultimos afios podemos analizar el crecimiento constante de
nuestras agroexportaciones al mercado americano y la preferencia de Estados Unidos al elegir a

Peru como uno de sus principales proveedores y abastecedores de alimentos para su poblacién.
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Anexos

*Ready to Eat *

inMinutes

100% VEGETARIAN S

Figura 4 Ejemplo - Producto Ready to Eat — Empresa Peruana Vitalinti

Fuente: Vitalinti - https://www.vitalinti.com/products.html
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Figura 5 Ejemplo — Producto Ready to Eat — Empresa DANPER

Fuente: Danper — https://www.danper.com
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Exportaciones mensuales Peso Neto de Peru al mundo - Ready to eat
Expresado en kilogramos
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m Peso Neto (Kg). 2018  m Peso Neto (Kg). 2019

Figura 6 Exportaciones mensuales Peso Neto 2019 vs. 2018

Fuente: Camtrade-Plus — Plataforma Inteligencia Comercial Camara de Comercio de Lima,
Peru - Elaboracion propia

Exportaciones mensuales $ FOB de Perd al mundo - Ready to eat
Expresado en ddlares americanos

1,662,988
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Figura 7 Exportaciones mensuales $ FOB 2019 vs. 2018

Fuente: Camtrade-Plus — Plataforma Inteligencia Comercial — CAmara de Comercio de Lima,
Pert - Elaboracion propia
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Tabla 6 Precios aproximados por mercado 2019 vs. 2018

N° MERCADOS Precio Precio VAR % PRECIO
(2019-2018)
2018 x Kg. 2019 x Kg.
1 EE.UU. 4.67 5.07 8.62%
2 Colombia 5.35 4.71 -11.98%
3 Paises Bajos 5.18 6.50 25.44%
4 Italia 6.75 3.90 -42.18%
5 Canada 6.64 6.64 0.02%
6 Chile 4.49 5.16 14.73%
7 Francia 6.37 5.80 -9.01%
8 México 4.36 4.67 7.21%
9 UK - 413 -
10 Australia 4.60 4.28 -7.10%
11 Esparfia 6.27 4.93 -21.35%
12 Singapur 6.00 5.00 -16.67%
13 China - 2.57 -
14 Suiza 7.33 - -100.00%
15 Corea del Sur 5.06 - -100.00%
16 Emiratos Arabes 6.77 - -100.00%

Fuente: Camtrade-Plus — Plataforma Inteligencia Comercial — Camara de Comercio de Lima,
Perta
Elaboracion propia

El 2018 el precio promedio por Kg. fue de $ 5.79 y el 2019 de $ 4.87 entre todos los paises
que le compran a Peru.
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Tabla 7 Puertos destino del principal mercado de envio de las exportaciones pe-

ruanas “ready to eat” — FOB / Peso Neto (2019 vs. 2018)

N° PUERTOS Peso Neto (Kg). 2018 Peso Neto FOB S FOBS VAR % FOB
(Kg). 2019 (2019-2018)
2018 2019
1 Oakland 175,712 697,284 840,233 3,944,077 369%
2 Baltimore 649,493 484,303 2,951,730 2,159,614 -27%
3 New York 427,032 326,696 2,053,021 1,562,997 -24%
4 Houston 30,430 33,854 163,015 169,529 4%
5 Savannah 25,402 146,770 100%
6 Sumner 61,236 30,618 266,717 126,554 -53%
7 OHare 17,417 104,621 100%
Apt/Chicago
8 Los Angeles 10,272 17,150 44,595 101,718 128%
9 Chicago 16,934 97,846 100%
10 Atlanta - 100%
14,918 - 86,405
11 West Palm - 100%
Beach 20,412 = 84,370
12 Charleston - 100%
20,412 - 84,370
13 Long Beach 29,646 -60%
15,351 140,879 56,049
14 Dulles Int - 100%
Apt/Washington 9,274 - 53,772
15 Charlotte - 100%
8,870 = 50,157
16 Richmond - 100%
7,555 - 48,208
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Buena Park 4,617
10,206 21,319
Salt Lake City 20,412
10,206 88,906
Dallas-Fort -
Worth Int Apt 7,258 -
Newark -
7,603 -
San Francisco -
1,905 -
Jacksonville 10,206 -
44,453
Oglesby 2,706 -
18,340
Brooklyn 40,824 -
184,162
La Grange 10,206 -
44,453
Port Ever- 2,010 -
glades 21,275
Burlington 10,206 -
44,453
John  F.Ken- 2,280 -
nedy Apt/New York 7,396
Dallas 28,983 -
137,880
El Segundo 30,618 -
137,516
Mira Loma 10,206 -
44,453
Montreal 6,727 -
45,063
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33 La Guardia 1,728 - -100%
Apt/New York 7,128
TOTAL 1,565,550
1,783,629 7,306,987 9,042,234

Al identificar a Estados Unidos como el principal mercado de las exportaciones del producto,
se procedio a evaluar los puertos de destino, en donde al cierre del 2019, son 21 los puertos que
reciben el producto. Siendo el principal, el puerto de Oakland.

|

NIVEL ESTRATEGICO

Objetivo Estratégico 1 Objetivo Estratégico 2

Pilar 1: Pilar 2:
Internacionalizacion de la empresa Oferta exportable diversificada,
y diversificacion de mercados competitiva y sostenible
Pilar 3:
Facilitacion del comercio exterior y eficiencia de la cadena logistica
internacional
Pilar 4:

— Generacion de capacidades para la internacionalizacion y consolidacion de —
una cultura exportadora

Objetivo Estratégico 3

Figura 8 Pilares del PENX 2025

Elaboracién: MINCETUR
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