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productos peruanos

+ En este informe:
+ La verdad de las exportaciones en el Peru.
+ ~Cuales son las estrategias que deberfan seguir las

empresas exportadoras?
+ ~Que alternativas de productos producidos con recursos

peruanos deberfan ser tomadas en cuenta?

00 eTOS
PERUANOS
eONVALOR
+
EI mejor no es el quevende mas, sino el que ofrece productos
de mayor calidad y con valor agregado. Esa es la ley del
mercad0 internacionaI: en el negocio de las exp ortaci on es, la relaci6n ent re cantidad

y calid ad no es directa. Por eso, la idea de qu e el Peru ex pe rime nta un boom de exportaciones, s610 por

el hech o de hab er incrementad o los vo lume nes de productos en el ex tra nje ro (2 3 1%, seg un el Banco

Central de Reserva) , no nec esari am en te indica qu e se haya ge ne ra do riqueza en ese secto r.

Si bien es cierto qu e, durante el 2007 , ingr esaron cerc a de 3 mil millon es de d61ares por ese concep-
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FUE EL INCREMENTO
EN EL VOLUMEN DE
LAS EXPORTACIONES
DURANTE EL 2007

SI BIEN ES CIERTO QUE, EN EL 2007, INGRESARON CERCA DE 3 MIL
MILLONES DE DOLARES POR CONCEPTO DE EXPORTACION, LA
REALIDAD DICE QUE LAS EXPORTACIONES TRADICIONALES, ESAS
QUE NO IMPLICAN NINGUN TIPO DE INNOVACION, REPRESENTARON
EL 77%. ES DECIR, EL PERU NO HA DESARROLLADO SU FUERZA
EXPORTADORA, TAN SOLO LA HA ACRECENTADO.



to - consolidando se te nta meses continuos de ere­
cimi ento- , la realid ad dice qu e las expo rta ciones
tradiciona les, esa s que no implican valor agr e­
ga do , representaron el 77 %. Es decir , el Peru no
ha desarrollad o su fue rza expo rta do ra, ta n s610 la
ha acrece nta do. En otras palab ras, se vende mas,

pero no se ag rega valor, 10 cua l es clave pa ra la ge­
ner aci6n de riqueza y empleo.

Para Eduardo Court, profesor del area de
Finanzas de CENT RUM Catolica, se esta exportando
en grandes cant idades , pero nada mas. Siempre son
los mismo s recursos. Cafe, espa rragos , paprika. Y
10 que es peor: ningun o tiene un valor agregado.
«Se exporta como insumo porque los paises que
10 compran tienen una econom ia mayor y eso hace

que sus costos de transformaci6n sean mas baratos
que el nuestr o», explica Juan Risi Carbone, jefe del
Inst itu to Nacional de Innovaci6n Agraria (IN IA).
En otras palabras, el pais todavia se encuentra en el
subdesarrollo en cuanto a exportaciones. Tant o Juan
Risi Carbone como Eduardo Court lanzan la misma

propuesta: el negocio esta en hacer produ cto s finales

para luego venderlos en el extranje ro.
La idea es senci lla: no es 10 mismo se r el

pais que mas expo rta un det erminado produ ct o
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+ EDUARDOCOURT ACONSEJA QUE SE DEBE DE
HOMOLOGARLA CAUDADDELOS PRODUCTOS ANTES DE
LANlARNOS A CONQu/STAR LOS GRANDES MERCADOS
INTERNACIONALES.

- como el es pa rrago, en el caso del Peru - , qu e se r
el qu e mejor aprove cha ese recurso. Entre ambas
practicas, hay un a inm en sa brecha: por un lad o,

est a el cultivo; Ypor el ot ro, la industri ali za ci6n .
Sin embar go, a pesar de que no ten em os la

tecn ologia necesari a par a la tr an sformaci6n de
productos, hay empresa s qu e han incursionad o
en la expo rtaci6 n de product os fin ales y mar cas.
De aque llos eje mplos pod em os apre nder diver sas

leccio nes para que por fin se aproveche todo el
po te ncia l expo rtab le del pais.

ESTRATEGIA 1: ASOCIATIVIDAD
Industrias Alime nticias Cusco S.A. (Incasur)
es un a empresa or ien tad a a la elaboraci 6n de
product os a base de qu inu a, kiwich a y cacao .
La filo so fia , desde su inicio (en 197 1) , ha sido
promocion arse como un a co rnpa fiia qu e utiliza
recursos or iundos del pais. Para el 2007, sus

ingresos por expo rtac i6n es ta ba n va loriza dos
en 1 mill 6n 600 mil d6lares, de los cua les el 50%
proven ia de las ventas a Es ta dos Un idos , sobre

todo del sector latino.
Segun Amanda Gall ego s, Gerente Adj unto de

Inc asur, la incursi6n de su empres a en el mer cad o



norteame rica no todavia estaba en su fase inicia l:

a partir de es te afro, han em pezado a pon er en

practica una estra tegia de ex po rtac iones mu ch o

mas ag res iva .

Se tra ta de hacer uso de la ex porta ci6 n

concerta da . Recordem os: ex is te n tres man eras de

vende r en elex t ra nje ro yestas son : 1) la ex po rtaci6n

directa, qu e quiere decir qu e la em presa cub rira

todos los procesos, desd e la pr oducci 6n hast a la

venta fina l; 2) la ex po rtaci6 n indi rect a , q ue se da

cuando el prod uc to r no tie ne parti cip aci6n en la

comercializaci6n, pues esa lab or la cum ple una

tercera em presa ; y 3) la ex po rtaci6 n co nce rta da,

que significa q ue dos emp resas tr ab aj an j u ntas en

el proceso de mercantili zaci6n . Es te ultim o punto

tiene seis fo rmas de pon er se en pract ica . Un a de

elias es la que ap lica ra Inc asur en su pr oc eso de

exporta ci6 n: el joint ve nture, 0 as ociaci6 n e nt re

dos empresas de difer entes pai ses.

«Quere mos hacer un jo int venture con un a

empresa mexican a que tien e un a planta alia para

lanzaren forma conj unta nues tros productos. Vamos

Se lec tas (C PS), creada en 1958, hubo un ca mbio

radical en 10 que se ref ier e a su pa rt icipaci6n en

el mercado internac ion al. En un pr inc ip io , es ta

co rnpa fiia se ded icab a a la fab ricaci6n de pr oduc­

tos Libby' s , esa empresa qu e acos tumbr6 a los

paladares a sa bo rea r papas frit as bafiad as con el

ketchup q ue vend ia n.

CPS, en pocas palabras, era un a empresa qu e

s610hacia alime ntos a base de tom at e y se dedicab a

a la terc eri zaci6n . Pero las cosas ca mbiaron

rad icalm ente a mediad os de los afios sesenta,

cua ndo com en zar on a producir para vender bajo

su nu eva marca: Del Monte . La idea, entonces, y

segun un documento de tr ab ajo elaborado por el

Min ist eri o de Co me rcio e Industrias de Pan am a,

fue qu e, a partir de ese cambio, la empresa cubri er a

toda s las etapas del pr oce so productivo. Y par a ello

debieron increm entar su fuerza de tr ab ajo : pasaron

de ten er veinte empleados a oche nta y ocho per son as

tr ab ajando en la empresa .

Co n el ti empo, la fab ricaci6n de j ugos, ja leas,

mermeladas y sa lsas a base de pifia, guayaba,

+
LAS EMPRESAS PERUANAS NO ESTAN PREPARADAS PARA HACER FRENTE POR si MISMAS A
MERCADOSGRANDES COMO EL DE ESTADOS UNIDOS. «LO QUE SE DEBE HACER ES UNA UNION
DE EMPRESAS, COMO GRANDES GRUPOS QUE CONSTITUYAN UNA SOLA MARCA», DICE EDUARDO
COURT, PROFESOR DE CENTRUM CATOUCA.

a trasladar parte de l proceso pr oduct ivo, sobre todo

elenvasa do, par a entra r al mercad o nort eamerican o

desde alii», dice Gallegos. La idea es co nseguir

un socio comercia l qu e ten ga un a mejor posici6n

geografica que el Per u y, des de alii, entra r co n mayor

facilidad a ese mercad o.

EI joint venture supone ta n s610 el traslad o de

una parte del proceso, 10que Ie pe rmi te a la empresa

seguir maneja ndo el negocio y, de esa forma, percibir

ganancias. Pero , ade rnas, tarn bien Ie permite ten er

un aliado con un mayor conoci miento del mer cado

alque se dir igira n.

Con esta practi ca , la empresa pr oductora sigue

elabora ndo los productos por su cue nta . Por eso,

Incasur ha const ruido un a planta de quince mil

metros en !llana, al su r de Lima, con la cua l es ta

elevando su producci6n en 70%. Es tas dos acciones

apuntan a que, pa ra fines del 2009, las ventas a

Estados Unidos alcance n los cinco millon es de

d6lares; es deci r, un increme nto de 625 %.

ESTRATEGIA 2:
RESTRUCTURAR EL NEGOCIO
Durante los cua re nta a fios de ex is te ncia de la

empresa ce nt roa me rica na Co nservas Panarnefi as

naranja, a lba ricoque, fresa, melocot 6n, zarza mora ,

fresa y uva se convirti6 en su negocio. Com o toda

empresa qu e reori enta su activ ida d, CPS tuv o qu e

empeza r por el merc ad o local.

Mucho tiempo despues, a fines de la decada de

los noventa , decid ieron vende r sus productos en el

exte rio r. Para pod er hacerl o de manera efic iente ,

tom aron cua tro deci sion es. 1) Cambiar de nom bre:

la nu eva marca se ria Del Prado, pues, de ac uerdo

co n un a na lisis de mercad o, es te nombre ten ia

mayor reco rda ci6 n qu e el ante rio r (Del Monte) ; 2)

invertir 4.5 mill on es de d61ares en la adqu is ici6 n

de nueva maquinari a para eleva r su pr oducci6n; 3)

pon er en march a el s is tema de e nvasado asept ico

tetra pa ck , 10 qu e hacia qu e sus pr oduct os no

per ecier an en el viaje hacia los pun tos de ve nta en

otros pa ises ; y 4) to mar la decis i6 n de enca rga rse

de todas las eta pas necesari as para ex po rta r.

Los pr imeros resultad os de es tas pract icas

se pudieron not a r tres afios des pues, Pa ra el

2002, las exportacio nes represen tab an el 40%
de su producci6n y lIegaron a ent ra r al mercad o

es tado un ide nse (e l mayor exito fu e coloc ar sus

productos en las es ta nte rias de Wal-M art de La

Florida y New Jersey) , adernas de Cost a Rica ,
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+ CONVERT/RLAS MATER/AS PR/MAS EN
PRODUCTOS F/NALES ES UNA DE LAS SOLVC/ONES
PLANTEADAS PARA CONVERTIRALPERU EN UNA
VERDADERA POTENCIA EXPORTADORA.

Nicaragua , EI Sa lvador, Rep ubl ica Dominica na ,

Aruba, Ba hamas y Curazao, en EI Caribe.

Fina lme nte, en el 2006, la em presa hizo

crec er sus exportac iones a raz6n de 38 % y tu vo

ingresos por 12 mill on es de d6la res. U n dato mu y

inter esante s i co nsidera mos qu e, segun Ed uardo

Co ur t , de CENTRUM Ca t6 lica, un a empresa

necesit a un os oc ho afios pa ra ten er ganancias en

el negocio de la expo rtaci6 n.

ESTRATEGIA3:
EVITA LA SOBREPRODUCCIDN

Otro ejem plo de pe ne traci6 n en un mer cad o inter­

nacion al es el de Perhu sa , empresa du efia del cafe

Alto mayo . Naci da hac e mas de cua re nta a fios , es

fa pr incipal expo rtado ra de cafe orga nico del Peru

y, durante el 2006 , tu vo un a fac turaci6 n to tal de

145 mill on es de d6 la res .

Seg un la Asociaci6n de Expor ta do res del Peru

(ADEX), el grupo Perhusa es , actual mente, el mayor

exportado r con ga na ncias anuales de 40 millones de

d6lares. A pes ar de qu e es tos datos har ian pensa r qu e

esta empresa tiene una es tra tegia ag res iva, la realid ad

es que tiene una politica bas ta nte conservado ra.

Muestra de ello es la forma como enfrentaron una

gran dificultad del mercado en el 2006. Ese afio hubo

una sobreproducci6n de cafe en todo el mundo. Los

comp rado res, ante esta sorprendente oferta, empeza­

ron a ordenar mas pedidos a sus proveedores. Frente a

20 ::strategia

ello, eldirectorio de A1tomayo torno una decisi6n funda­

mental: decid ieron no incrementar su volumen de pro­

ducci6n , pues la expe riencia de 25 afios en el comercio

exterior les hab ia ensefiado que, cuando algo asi ocu rre,

otros vendedores (como Honduras y Burund i, en este

caso) bajarian sus precios. Esto, a la larga, les generaria

perdidas, ademas de un probable sobrealmacenam iento

de su producto.

La es trategia re su lt6 . Alto mayo ma ntuvo su

lin ea y tu vo un incre me nto de l 3% en la venta

de cafe ve rde . La ex p lica ci6 n es mu y se nc illa:

con ser varon sus c1ientes y les vend ie ron s6 10 10 q ue

ya es ta ba acordado. No ate nd iero n mas pe didos .

Su bu en man ej o de l negocio tu vo un prem io: a

fina les del 2006, ADE X Yel Ba nco de Credito del

Peru Ie oto rgaro n a Antonio Hu an caru ra Sa avedra ,

fu nda do r de Perhusa , la di st in ci6n de Empresario

del Afio . La lecc i6n de es te caso : exporta s610 la

can tidad necesari a cua ndo hay un desaj us te en la

producci6 n de tu rec urso .

NUEVAS ALTERNATIVAS

Los casos de In casu r, Perhu sa y CPS so n exito­

sos porqu e sus direct ivos co m prend ieron qu e era

mas rentabl e ex po rta r pr od uctos fi nal es q ue rna­

teri a s primas. Por ello, se debe ex plotar aq uello s

n uevo s recu rsos qu e vayan de ac uerdo con la s

ve ntajas co m pa rat ivas q ue e l Peru ti en e respecto

a otros pai ses,



UN NUEVO SISTEMA DE
GEsn6N PARA WGRAR PYMES
DE GLASE MUNDIAL
CARLOS ANDRIANI, RODOLFO 81­
MCA YMAURICIO RODRIGUEZ.
GRUPO EDITORIAL NORMA,2004.

«Si queremos desarro lla r cosas para el mercad o

de exportaci6n, te nd ria mos qu e entra r a productos

con valor nutri t ive», d ice Ju an Risi Carbon e,

del INIA. Y sus palabr as so n resp ald ad as por

Rolando Are lla no, direct or del es tudio Are llano

Invest igaci6n en Marketing: «Hay una tendencia

mundial a l consumo de producto s naturales . Por

eso, los pr oductos and inos tien en ex ito, ya qu e

no usan eleme ntos qu lmicos», dice el expe rto en

mercadeo.

En ese se ntido, a lgunas pr opuest as de Carbon e

para la fab ricaci6 n de nu evos produ ct os va n por el

lado de la elabo rac i6n de ali me ntos nu tr aceuticos,

aquellos alime ntos natu rales con va lor nutrit ivo .

De la racacha, un a raiz que crece en los And es,

se podr ia hacer dulces, y de la palma aceite ra se

podria obte ne r b iocombust ib le. EI camu ca mu

puede seg ui r s iendo vendido en forma de pu lpa

congelada, como se hac e al Jap 6n. Y la cafiihua, un

grana que crece en la a ltura, podr ia se r envas ada

en forma de so pas ins ta nta neas . Los rec ursos es ta n

al alcance de los empresa rios q ue quier an invertir,

solo hace fa lta que ellos qu iera n hacer lo.

Las propuestas de Ed ua rdo Court va n por

el mism o ca mi no. Segun el, se pod ria hacer una

bebida gasificada a base de ma ca, ya qu e nadi e ha

explota do de man er a innovadora ese recurso. 0
tamb ien ex plota r la sa nd ia a marilla que crece en

el nor te chico como un producto go u rmet.

Pero, an tes qu e nada , Court lan za un a adver­

tencia: las emp resas peru anas no es ta n preparadas

para hacer fre nte por si mism as a mercados grandes

como el de Es ta dos Unidos . «Lo qu e se debe hacer

es una uni6n de empresas, com o gra ndes grupos qu e

constit uyan un a so la marc a. De esa forma, habra

una calida d hornologa. Es imposib le qu e un particu­

lar pueda hacerlo so lo» .

Si no 10 hacen los peruanos, 10 va a hacer una

transnacion al. Asi sucedi6 con la elaboraci6n de

snacks a base de pap as nativas qu e hizo la marca

Frito Lay, propieda d de la tr an sn acion al Pepsico .

Esta empresa, que cada afio in vierte d iez millones

de d61ares en la co mp ra de tr ein ta mil tonelad as

de papa, maiz y yuca, se ha ade la nta do a mu chos

empresarios peruan os.

Ni bien es tre na ro n sus nu evos boc aditos en el

mercado local , descubri er on el pot encial econ6mi­

coque ten ian los recurso s peruanos transformados

en un producto final. Incluso Olivi er Web er, Pre si ­

dente de Pepsi co Alime ntos Su dam er ica , dio un as

palabr as de co nfianza: «Vere rnos todo 10 qu e pod e­

mos hacer par a expo rta r es te pr oduct o y es tamos

pensando en el mer cado de Es ta dos Unidos com o

potencial , po rq ue sa bemos que to dos los produc­

tos que tien en un a aute ntici dad so n reconocidos

mundialm ente», dijo en j u nio de este afio. Para la

empresa extra nje ra, no fue dificil darse cuenta de

donde es ta ba el negocio. Aho ra s610 hace falta qu e

los empresa rios peruan os se fijen qu e otros nego­

cios se pue de n crea r. lIE

LIBRO
RECOMENDADO
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EL LlBRO NOS PRESENTA UN SISTEMA DE GESTl6N
ESPECIALMENTE DISENADO PARA LAS PYMES
LATlNOAMERlCANAS, EL CUAL HA SIDO IMPLANTADO CON
EXITO EN DIFERENTES PArSES DEL CONTINENTE

A
hara que los diferentes paises
de America Latina viven can mas
intensidad el proceso de globa­
lizaci6n creclente . las posibles

uniones aduaneras a tratados de libre co­
mercia han comenzado a preocupar a las
Pymes. En cualquier pais, elias constituyen
el grupo predominante de empresas y con­
tribuyen en la creaclon de empleo, en la
generaci6n de riqueza y en satisfacer nece­
sidades de ciertos mercados que son poco
atractivos para las grandes empresas.
En ese contexto, muchas Pymes han em­
pezado a reconocer 10 obvio: este nuevo
milenio las obliga a ser mas competitivas.
a ser de -clase munolat -. Los qobiemos,
conociendo que las Pyrnes son un gran
porcentaje de las empresas en los pafses,
intentan ayudarlas can este praceso de
mejoramiento. Pero sus esfuerzos no son
suficientes. Este libra, UN NUEVOSISTEMA DE
GEST\ON PARA LOGRAR PVMES DE CLASE MUNDIAL,
es una propuesta y ayuda que permiura al
empresario encontrar una respuesta a esta
pregunta: i,C6mo hacer para que una em­

presa pueda competir can exlto en el mercado mundial?
A traves de sus paqinas, el libra nos presenta un sistema de gesti6n especial­
mente disefiado para las Pymes latinoamericanas que ha sido implantado can
exito en diferentes palses del continente. Este sistema se distingue par su alto
contenido humano y par la canalizaci6n de todo el potencial al logra de las
metas de la empresa.
Este Nuevo Sistema de Gesti6n para las Pymes ha sido desarrol lado a 10 largo
de mas de quince aiios y ha evolucionado par la experiencia adquirida de su
aplicaci6n en una gran cantidad de empresas en Brasil, Mexico, Argentina y
otras palses. Adernas de la explicaci6n detallada del sistema de gesti6n , este li­
bra contiene elemplos, diagramas y tablas que han surg ido de la experiencia de
sus tres autores - un brasileiio, un argentino y un mexicano- en la consultorla
a las pequeiias y medianas empresas, e incluye 16 casas escritos par expertos
autores latinoamericanos.
Dirigido a empresarios, directivos y gerentes de Pymes. este libra se propane
ayudarall ectora encontrar un caminoclaroy seguraque Iepermita transformar
su empresa y prepararla para crecer en un mundo cada vez mas competitivo.
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