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En el periodo 2000-2005, las exportaciones peruanas de pisco se
han mostrado mas dinarnicas que las chilenas, al crecer a una tasa pro­
medio anual de 29.4%, muy por encima del 12,6% que se registro en
Chile en igual periodo. Sin embargo, se empieza a vislumbrar una des­
aceleracion delcrecimiento en un escenario en el que la mayor participa­
cion la registra el aguardiente de uva exportado por Chile.

En el ario 2005, las exportaciones de pisco peruano lIegaron a un
monto de US$ 483 mil (85,7 mil litros)que superc en 30% al registrado
en el ario anterior. Sin embargo, estas cantidades estan por debajo de
los US$ 1,13 millones que exporto el pars surerio en el afio 2005. La
dinarnica que presentan las exportaciones peruanas de pisco hace pre­
ver que seguiran aumentando a partir del reconocimiento que se pueda
conseguir en diferentes parses y organismos internacionales.

En el primer semestre de 2006, las exportaciones depisco alcanza-

Laproduction y las exportaciones depisco estan
en ascenso, a pesar de que el consumo interno
crece lentamente y que la demanda internacio­
nal no es suficiente para hacer

frente a la competencia del producto
chileno v. menos aun, para lograr la Comercio internacional
consolidacion de un mercado. Sin em-
bargo, se mantienen solidas las expec­
tativas deque lademanda internacional
aumente, en la medida en que el pisco
sea un producto mas conocido y pueda
calar en las preferencias de los consu­
midores como una alternativa frente a
los aguardientes mas acreditados.
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ron los US$ 145 mil, monto muy similar a igual periodo delafio anterior,
aunquese aproxima al de los meses con mayores envies (en el segundo
semestre). Por su parte, las exportaciones de Chile alcanzaron los US$
765 mil en el primer semestre, cifra superior en 36%a la registrada en
2005.

Para Peru, los envios en 2006 tuvieron como principales destinos
EE. UU. (61%), seguido de Chile (9,8%) y Costa Rica (2,7%); mientras
que para Chile figuran en primer lugar Bolivia (21,7%), EE. UU. (15,5%),
Francia (9,4%) y Espana (8,9%).

Producci6n y consumo

En Peru, la produccion de pisco en los ultirnos
cinco anos crec io a una tasa promedio anual de
19,3%, impulsada sobre todopor un incremento de
la demanda interna. En 2005, la produccion cerro
en 3,9 millones de litros y se espera que en 2006
cierre en 5,2 millones, ya que han aumentado las
hectareas devid dedicadas a la elaboracion de pis­
co en la Region Ica, principalmente. Vale la pena
destacar que la produccion de pisco es en muchos
casos artesanal y de baja calidad, por 10 que las
existencias disponibles para exportacion que cuen­
tan con la calidad necesaria todavia noalcanzan un
monto significativo.

La calidad del pisco depende del tipo de suelo
y clima donde se cultivan las parras. Por ello, la
ventaja es para el Peru, pues en nuestro pais la
temperatura y la luminosidad son propicias para la
uva pisquera mientras que en Chile el proceso de
produccion es diferente con otro tipo y calidad de
uva.

En Chile existe una mayor cultura de consumo
de pisco 0 aguardiente de uva, 10 que se refleja en
una mayor demandapor persona (3 litros anuales),
mientras en Peru nose alcanza niel medio litro por
persona. Por esta razon, se espera que las carnpa­
nas publicitarias incentiven elconsumo depisco en
nuestro pais.

Esta diferencia tambien obedece a que la pro­
duccion de pisco tiene en Chile costos menores
debido a su menor calidad respecto del producto
peruano. Esto se refleja en los mercados interna­
cionales en los que el crecimiento exportador de
Chile es en volumen y valor, mientras que el creci
miento peruano es sobre todo en valor exportado.

Tendencia mundial

EI pisco 0 aguardiente elaborado con base en
elmosto deuvaes una bebida que seencuentra en
proceso de ditusion en los mercados internaciona-

lesacostumbradosa beber otros aguardientes comotequila,
vodka, whisky, brandy, cofiac 0 ron. La tendencia mundial
del mercado de licores nos indica que las preferencias se
centran en productos de alta calidad pero bajo precio, y es
la creciente demanda de Europa y Asia la que irnpulsa este
nuevo escenario.

EI crecimiento de la demanda por este tipo de licores
no es reciente, sin embargo, su industrializacion asociada a
mezclas con frutas les otorgan un nuevo atractivo, principal­
mente en la percepcion de los jovenes. EI mejor ejemplo de
este exito esel tequila, el cual eselaborado y comercializado
por Mexico (puro y mezclado con frutas 0 plantas arornati­
cas), con una demanda internacional en ascenso que llevo
a que en 2005 la exportacion de este pais fuese de 110
millones de litros (US$ 500 rnillones), volumen superior en
25%a 10 exportado en 2004.

EI pisco todavia es un producto desconocido para el co­
mercio internacional de bebidas alcoholicas que compite di­
rectamente en el segmento donde se desarrollan productos
con una imagen consolidada, como el tequila de Mexico, la
grappade Italia, el rondel Caribe y elvodka delospaises del
norte de Europa.

Cada mercado presenta sus propias exigencias para el
ingreso de un nuevo producto, lascuales abarcan desde las
barreras formales hasta el nivel de inversion requerido para
emprender estrategias demarketing acordescon el pais 0 el
segmento en cuestion.

Por ejernplo, para el caso deAlemania, las bebidasalco­
holicas consolidadas necesitan desarrollar carnpafias intensi­
vasy permanentes en los puntos deventa (supermercados)y
enlugares de consumo como discotecas, bares y festivales.
La penetracion del pisco en Alemania es baja, situacion que
se refleja en que no se encuentra en todos los superrnerca­
dos, sino en aquellos que tienen una gran oferta de bebidas
alcoholicas, 10 que resulta desventajoso si consideramos la
fuerte competencia que enfrenta. La oportunidad se optirni­
za cuando se logra ingresar a tiendas especializadas en las
queexiste interes por bebidas de otras regiones y un mayor
conocimiento de los consumidores .

Para los casos deEstados Unidos y Espana, el desarrollo
del mercado del pisco esta vinculado al crecimiento de la in·
migracion y laconsecuente aparicion demercados pequerios
en losbarrios y a laexistencia demayoristas que ofrecen una
amplia gama de productos importados. Esta situacion brinda
un gran potencial para, en una primera etapa, dara conocer
el pisco y sus diversas posibilidades de consumo.

E/ servicio de Informacion Estrategica y Econornca de Mercados
(/EEM) evalva periodicamente los principales mercados a fin de faci/itar
informacionprecisay oportunapara la toma dedecisiones empresariales.
ieem@pucp.edu.pe


