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RESUMEN

La demanda agroalimentaria en el mundo presenta una tendencia dinamica, como
resultado de las nuevas preferencias de consksto. ofreceoportunidades para los
alimentos en general para la palta o aguacate, @articular. Las exportaciones
mundiales de palta en la ultima década han experimentado un crecimiento del 292% en
volumen, aproximadamente. Estados Unidos es el principal pais demandante a nivel
mundial, con una participacion del 43%. En respuesta a esta creciente demanda, Peru ha
venido aumentado su participacién a este mercado, llegando al 3,7%. En base a este
escenario,el objetivo de la investigacion consistio estudiar la dinamica de&as
variables intervinientes en el comportamiento de consumo de palta de EE. UU., a fin de
mejorar el posicionamiento y la insercién el mercado de EEUEI logro del objetivo

implic6 d uso de metodologias descriptivas (variables de mercado y econdémicas),
cuantitativas (modelo econométrico) y cualitasivnmodelo de posicionamientp
Mediante el andlisis descriptivo se encontrd un crecimiento del consurcéagier de

palta en los Estax Unidos entre 196112016, deD,27 kg a 30 kg respectivamente, a
unaTACA del 5%. A través, del modelo economeétrico se observo la importancia del
ingreso peicapita sobre el consuntue arrojé unalasticidad de 2,5Por ultimo,con
respecto a los praipales paises proveedore$,modelo de posicionamiento permitid
establecer que México se encuemirgjor posicioadq seguido de PeriEn conclusion,

se proyecta que crecimiento del consumo en este mercado seguira en aumento a una
tasa anual promedidel 1,3%, permitiendo inferir uaumento en etonsumo. Perge
posicionaen el corredor con una relacion equilibrada de prédierenciacion percibida

lo quepareceadecuado de acuerdo con el precio del producto

Palabras clave: Posicionamiento, pat consumo petépita, precio de importacion

constante.
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ABSTRACT

Agri-food demand in the world presents a dynamic trend, as a result of new
consumption preferences. This offers opportunities for food in general and avocados, in
particular. The worlcexports of avocado in the last decade have experienced a growth
of 292% in volume, approximately. The United States is the main applicant country
worldwide, with a 43% share. In response to this growing demand, Peru has increased
its participation to thisnarket, reaching 3.7%. Based on this scenario, the objective of
the research consisted in studying the dynamics of the intervening variables in the
avocado consumption behavior of EE. UU., In order to improve the positioning and
insertion in the US markefThe achievement of the objective involved the use of
descriptive methodologies (market and economic variables), quantitative (econometric
model) and qualitative (positioning model). Through the descriptive analysis, an
increase in per capita consumptidragocados was found in the United States between
1961 and 2016, from 0.27 kg to 3.40 kg, respectively, at a TACA of 5%. Through the
econometric model we observed the importance of per capita income over consumption
that showed an elasticity of 2.5. Finallvith respect to the main supplier countries, the
positioning model made it possible to establish that Mexico is better positioned,
followed by Peru. In conclusion, it is projected that the growth of consumption in this
market will continue to increase an average annual rate of 1.3%, allowing us to infer

an increase in consumption. Peru is positioned in the corridor with a balanced
relationship of perceived priadifferentiation, which seems appropriate according to the

price of the product.

Keywords: Positioning, avocado, p&apita consumption, constant import price.
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ESTRUCTURA DE LA TESIS

La presente tesis aborda el estudio del posicionamiento de la palta peruana en relacion
con otros paises competidores que abastecen al mercado norteamesgaismo se
identifican las principales variables que sustentan la investigacion. El trabajo se basa en
la recopilacién y andlisis de fuentes de informacion primaria y secundaria y en la
sistematizacion de informacion estadistica de fuentes como TRAPEMFAO,

USDA, HASSAVOCADOBOARD, BANCO MUNDIAL, MINAGRI, SUNAT, etc.

La tesis presenta una estructura de 7 capitulos, estos se mencionan a continuacion.

El Capitulo 1 comprende la presentacion del problema; justificacion, importancia,
originalidad y vidilidad de este trabajo; la delimitacion del sistema de estudio y

objetivos.

En elCapitulo 2 se desarrolla la metodologia del trabajo, que es de caracter descriptivo,
cuantitativo y cualitativo. En tal sentido se procede a explicar la sistematizadién de
informacion recopilada, la herramienta de diagnéstico y determinacion de los resultados

de la investigacion.

El Capitulo 3 se defingy establece la dinamiatelas variables relevantes el mercado, y
variables economicas relacionadas directamentel@amsumo de palta en los EE. UU.

En el Capitulo 4 se analiza la factibilidad de una mayor demanda de la palta de Peru,
por parte del mercado de los EE. Ubediante un modelo econométrieo partir de
variables de mercado y econdémicas, relacionadas Icanngento del consumo en el

mercado antes mencionado.

En el Capitulo 5 se esableceel posicionamiento de la marca Peru de palta en el
mercado de los EE. UU, con respecto a otros paises proveedores. Mediante modelos
posicionamientobasado enGrilla actit udinal de la demanda (especificaciones

suprafuncionalidady Matriz corredor (diferenciacion percibidarecio).
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En el Capitulo 6 se muestran las discusiones de los resultados encontrados en funcién
de los abordajes teoricos utilizados en la investigagtocon estudios realizados que

guarden relacion con el sistema estudiado.

Y, por ultimo, el Capitulo 7 contiene las conclusiones generales del trabajo de

investigacién en funcion a los objetivos establecidos.



CAPITULO I. INTRODU CCION

1.1. Presentacion del problema
1.1.1 Mercado, consumo Y elasticidad

En la dltima década, diferentes factores transforman el modo en que se hacen los
negocios. EI management tradicional no logra resolver los conflictos que se presentan
en este nuevo ctexto, donde pequefias empresas estan redefiniendo los negocios,
creciendo y ganando ventajas. Un nuevo estilo de management es requerido. Un
management que comprenda la forma de en qué se estan desarrollando los mercados,
gue esté enfocado en el largo plazque sea capaz de elaborar rapidos y complejos

movimientos, no para sobrevivir sino para evolucionar y liderar (Serra 20@0).

Segun Kaotler, et al(2004) unmercadces elconjunto de compradores reales y
potenciales de un producto. Estos cordpras comparten una necesidad o un deseo
particular que puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio. Mientras tanto
Mankiw (2004) define un mercado como un grupo de compradores y vendedores de un
determinado bien o servicio. Los compradore®m@nan conjuntamente la demanda

del producto, y los vendedores, la oferta.

El juego de compradores y vendedores en los mercados determina las cantidades
y los precios de los distintos bienes y servicios. Este juego de las fuerzas que actdan en
los mercdos constituye la teoria de la oferta y la demanda. La manera de relacionarse la
oferta y demanda es creando las sefiales para la asignacion de los recursos escasos de I:
economia, lograndque las economias de mercado funcionen. Es asi, que el mercado de
un producto estd formado por todos los compradores y vendedores de un producto
(Mochon, 2006).

Los compradores y vendedores se ponen de acuerdo sobre el precio de un bien o
un servicio de forma que se producira el intercambio de cantidades determinasas de
bien o servicio por una cantidad de dinero también determinada. Los precios coordinan
las decisiones de los productores y los consumidores en el mercado. Precios bajos

estimulan el consumo y desaniman la produccion, mientras que precios altos tienden a

15



reducir el consumo y estimulan la produccion. Los precios actian como el mecanismo

equilibrador del mercado (Mochén, 2006).

La relacion inversa entre el precio y la cantidad consumida de un cierto bien se
le conoce como la ley de la demanda. Varian (J9%®imenta al respecto que las
funciones de demanda muestran las cantidades Optimas de los bienes en funcién de su
precio y del ingreso del consumidor, es asi que la demanda de un bien determinado
variard cuando uno de estos dos elementos o0 ambos camiglesamido de que al
aumentar el precio disminuye la cantidad demandada, y lo contrario ocurre cuando se

reduce el precio (Mochén, 2006).

Keynes (1992) fue el primer economista en afirmar que el consumo depende
fundamentalmente del ingreso y que, si beédsten otros determinantes, éstos no
poseen relevancia suficiente, por lo tanto, trabajo la funciébn consumo como Unicamente
dependiente del i ngreso real di sponi bl e.
dispuestos, por regla general y en promediaumentar su consumo a medida que su
ingreso crece, aungque no tanto como el ¢
y Casimiro (2002) y Mochén (2006) sostienen que hay una serie de factores
determinantes de las cantidades que los consumidoreandadquirir de cada bien por
unidad de tiempo, tales como las preferencias, la renta o ingreso en ese periodo, los
precios de los demas bienes y, sobre todo, el precio del propio bien en cuestion.
Samuelson (2002) adiciona el tamafio de la poblacién yeekes especiales asociados

al mercado.

En tal sentido, los consumidores cuando un bien se encarece demandardn menos
unidades del mismo porque la elevacion del precio ha reducido la capacidad adquisitiva
de la renta, y esto hara que se pueda comprar ndertoslos los bienes y, en particular,
del que estamos considerando. Este hecho se conoce como el efecto renta, e indica que
un incremento en los precios de un producto disminuye la capacidad adquisitiva de los
consumidores para un nivel de renta dado. &sta circunstancia los consumidores se
veran motivados a reducir la compra de todos los bienes o servicios (Cortez et al
2008).
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Asimismo, otro aspecto importante a considerar es la cantidad demandada de un
bien determinado en relacién con su precia la renta de que dispone. Ello ha dado
lugar a la utilizacion del concepto "elasticidad”. La elasticidad de la demanda en
relacion con el precio expresa la correspondencia entre la variacion porcentual de la
cantidad demandada y la variacion porcenteapdecio del producto. Si la demanda de
un bien es eldstica un aumento en el precio reducira la demanda de dicho bien, como
ocurre en la mayoria de los bienes. Si la demanda de un bien es inelastica un aumento
en su precio no reducira su demanda o ladie@len menor proporcion que el aumento
del precio, tal es el caso de la demanda de bienes o servicios de primera necesidad como
la leche, el pan, el agua o la salud (Dehesa, 1994).

Por su parte,segunCaporaso/ Levine,(1992)el consumoeslo masimportante
dentrode unaeconomiadebidoa que estaestimulala demandagenerandanacadena
politica comerciales desde la Optica exclusiva de sus ressjltdmmeficiosos o
perjudiciales Es asi, queak politicas comerciales internacionales son esencialles en
apertura de mercados para un pais que posee una marca internacional la cual destina sus
esfuerzos en mostrar al mundo sus productos con mayor potencial (PROMPERU,
2015). Asimismo, Robinson, (2014) sostiene que el éxito de un pais frente a una
apertura gterna se manifiesta cuando el sistema politico garantiza la creacion de

incentivos adecuados y oportunidades de desarrollo para los agentes econdémicos.

En tal sentido, los gobiernos de la mayor parte de los paises han abierto cada vez
mas sus economias @omercio internacionalla globalizacion ha permitido la
comunicaciéony el comercio entre todos los paisesdel mundo, con la finalidad de
satisfacefas necesidadedel consumidor(OMC, 2008) Ademas,el comercioamplia
las posibilidadesde consumode un pais,lo que implica gananciasEs decir, que el
comerciointernacional permitequelos paisesal aprovechasusventajascomparativas
exportensusproductogKrugmany Obstfeld,2006).EIl exportarcontribuyea satisfacer
la demandadel consumidoren los mercadospotenciales(FAO, 2010). Ademas, €
comercio ha permitido a muchas naciones obtener los beneficios de la especializacion y
hacer economias para producir a una escala mas eficiente. Ha incrementado la
productividad, impulsado la difusion del com@ento y de nuevas tecnologias y

aumentado la posibilidad de eleccién de los consumidores (OMC,. 2008)
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1.1.2 Marca pais y exportaciones

Barrientos (2014) sostiene que el crecimiento del mercado global obliga a que
los paises miren mas alla del buen estdel la economia domeéstica. En tal sentido los
gobernantes enfocan sus esfuerzos en disefiar politicas capaces de generar, tanto
crecimiento econdmico, como el desarrollo nacional. Un factor que puede apoyar esta
sostenibilidad es el establecimiento de mmarca pais, que se debe reconocer como
parte de una estrategia marketing pais. De esa manera, a la hora de crear una marca pais
se hace indispensable pensar en los atributos positivos de la region que se quiere
promocionar para definir el simbolo y/o ténmique la diferenciara de los demas vy, en
consecuencia, lograr la asociacion mental entre esas calidades y la nacién con la que se
esté trabajando (Cordero,2007).

Los paises al abrir su mercado y creado una imagen internacional han impactado
positivamenteen las exportaciones. Y principalmente en el sector agroexportador. En
este crecimiento de las exportaciones, las agroexportaciones del sistema agroindustrial
de Peru no han quedado al margen, y han seguido esta misma tendencia. Este sector en
el afo 2014alcanzé un valor exportado de US$ 5.051 Millones, de cuales US$ 848
millones corresponde a las exportaciones de productos tradicionales y US$ 4.203
millones corresponden a productos no tradicionales (INFOTRADE, 2015). En el 2014,
los principales paises ddestino de los productos no tradicionales del sector
agroexportador fueron Estados Unidos de América y Holanda, juntos representaron el
44,4% de lo exportado. Dentro de las exportaciones no tradicionales que mas crecieron
en el 2014 se encuentran las yvpalta, quinua, mangos, cacao, esparragos, etc.
Respecto a la palta, en el afio 2014 present6 un valor exportado de US$ 307 millones,
un 6% de participacidn en las agroexportaciones y un crecimiento respecto al afio
anterior del 142% (INEI, 2015).

Por suparte, Benavente, et al (2012) sostiene que el sector agroexportador ha
registrado en los Ultimos afios una importante tendencia de crecimiento, debido
principalmente al aumento de la demanda a nivel mundial como resultado de nuevas
preferencias de consumlas mismas que generan grandes oportunidades de negocio
para el Perd. Un ejemplo de ello es que en el afio 2015 los principales mercados
internacionales demandaron alimentos sanos, naturales y de calidad, como es el caso de
las frutas y vegetales. Dentre ths principales frutas exportadas, encontramos la palta
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que se ha venido posicionando en el comercio internacional (MINCETUR vy
PROMPERU, 2015).

Las exportaciones de palta en el mundo, en el periodo de 198113
aumentaron en 1.200.771 toneladas, pasatedexportarse 1.274 toneladas en el afio
1961 a 1.202.045 toneladas en el afio 2013, experimentando una tasa anual de
crecimiento acumulado TACA del 14,1%. En el afio 2014 las exportaciones de palta
ascendieron a 1.407.520 toneladas, representando un d& ,d84cimiento con respecto
al afio anterior, y alcanzando un valor FOB de US$ 3.032,78 millones de ddlares
(TRADEMAP, 2016).Las exportaciones mundiales de palta tienen como principal
destino final el hemisferio norte, donde se encuentran los mas graadeEs p
importadores del mundo, entre los que destacan la Union Europea y los Estados Unidos
de Norteamérica (MINCETUR y PROMPERU, 2015).

En el afio 2014 el principal pais importador fue Estados Unidos con un total de
729 mil toneladas, en segundo lugar, eseontraron los paises bajos con 143 mil
toneladas, en tercer lugar, Francia con 119 mil toneladas. En cuarto y quinto lugar se
encontraron Canada y Reino Unido con 61 mil y 53 mil toneladas respectivamente
(TRADEMAP, 2016).

En relacion con esta tendencigciente de consumo, en el afio 2013, a los EE.
UU ingresé el 45% de las exportaciones mundiales de palta. Ademas, segun datos de
FAOSTAT (2015), EE. UU en el afio 2013, ocupé la posicién séptima entre los paises
con mayor produccion, con un volumen de Wb toneladas. Segun el USDA, el
consumo per capita fue creciendo en los ultimos afios, en el 2000 se registra un
consumo de 1 kg/hab por afio y para el afio 2013 d@dasz27 kg/hab por afio
(USDA, 2015).

En el afio 2014, EE. UU tuvo como principalesyeedores de palta, a México,
Pera y Chile con 604 mil, 64 mil y 41 mil toneladas respectivamente. México que esta
ubicado en el hemisferio norte e ingresa a este mercado en los meses de sktiembre
diciembre y enera abril del siguiente afio donde se isd@ el grueso de las
importaciones de EE.UU, por el lado de Chile, ingresa entre los meses de octubre
febrero del siguiente afio, por el lado de Peru, este ingresa entre los meses @de mayo
agosto de cada afio, donde las importaciones de EE.UU decli@riytiene la
oportunidad de ingresar en una ventana estacional (MINAGRI, 2015).
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Por el lado de los precios de importacion de EE. UU, la palta procedente de
México, entre los afios 20112013, ingreso a un precio promedio de US$ 2,12 el kg, la
de Chile hgreso a un precio promedio de US$ 1,67, mientras que los precios promedios
de la palta peruana se encontraron por encima de los precios promedios mexicanos y
chilenos, US$ 2,66 entre los afios 2@D13. Situacion que refleja la calidad de la palta
peruanay el periodo en que ingresa, que es una época de menor oferta (MINAGRI,
2015).

Con respecto a la evolucion de las exportaciones peruanas hacia los Estados
Unidos, éstas adquieren importancia en el afio 2011, cuando a las exportaciones
peruanas se les levania condicion del tratamiento cuarentenario, colocando ese afio la
cantidad de 9 mil toneladas a un valor FOB$ 23484 miles de dolaresEn el
siguiente afio aumenta en un 77,8% (15,9 mil toneladas), en el afilo 2013 se registra una
cifra de exportacién d21,6 mil toneladas (35,8% de incremento). Y en el afio 2014 se
exportaron 65,2 mil toneladas a un valor de FOBU&S$ 124.185 miles de ddlares
(201,7% de crecimiento en volumen) (TRADEMAP, 2016). Asi mismo, en este
contexto del afio 2011 donde ingresandggortaciones peruanas de palta al mercado
norteamericanoPROMPERU presentd la marca Perl el 15 de mayo de 2011. Su
campafa nacional de lanzamiento fue un documental grabado en un pueblo de Nebraska
-Estados Unidos (futurebrand, 2012)

Este impacto en lasxportaciones se debi6 a que el APHt® los Estados
Unidos levanta la condicion del tratamiento cuarentenario, al haber demostrado el Peru
gue la palta peruana no era hospedante de la mosca de la fruta. Ademas, el pais adquiere
otros compromisos, ligad@d ambito de la calidad, por ejemplo, se conviene que no se
podra exportar frutas caidas al suelo y toda fruta que se exporte debe estar en un rango
de fAmateria secado entre 21,5% vy 29 %. Tan

decir aquellas que est€éambiando de tonalidad, de verde a negro.

Respecto a lo mencionado anteriormente, los paises exportadores internamente
establecen lineas de accion para enfrentar los nuevos retos del comercio internacional,
en funcibn a esto realizan mejoras de sus sEt@ompetitivos, estos sectores
conformados por organizaciones, empresasnetesitan de herramientas que aseguren

un buen desenvolvimiento en el ejercicio de la actividad economica. En tal sentido, hoy

! http://www.senasa.gob.pe/senasa/wp
content/uploads/jer/MANUALP/PROCEDIMIENTO%20PALTA%20HASS%202012.pdf
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MASs gque nunca es necesario que las empresasmlissiiiategias que les permitan, aun
fuera de condiciones de equilibrio, desenvolverse en entornos catastroficos con una
complejidad en aumento. Esta complejidad, propia del ambiente de los nuevos
negocios, conduce a la empresa a una escalada constamiejpogs resultados. En
momentos de alta inestabilidad, la vision enfocada y la estrategia son las armas que una
empresa puede utilizar para aprovechar los impulsos de crecimiento a acercarse a ese

futuro deseado por todos los miembros (Serra,e2@00)
1.1.3 Vision enfocada y posicionamiento

El marco estratégico esta formado por la vision, el posicionamiento y la
estrategia. Una vez que la empresa ha logrado definir su vision, necesita construir el
posicionamiento que guiara las acciones de la orgeidiz. De esta manera, se llega a

la vision enfocada, con la que es posible elaborar la estrategia (SerraGaGl

Construir unavision enfocadaen toda la organizacién es una necesidad para
que las empresas se conduzcan con fuerza hacia el futaupgrdida de vision, propia
de un ambiente inestable y de alto dinamismo, suele ser una de las principales razones

para el fracaso del negocio a largo plé2erra et aj 2000).

Para que la vision tenga esta claridad necesitamos que tenga foco y por eso,
habl amasenethfecadd. Enfocar | a visi-n signif.i
gue queremos ocupar en la mente de los jugadores clav&umidores, proveedores,
complementadores, competidores, la comunidad financiera, otras organizaciones de
importancia para el sector. Y al hablar de enfocar la visibn estamos hablando de
fiposicionamient® concepto que no puede tratars
gue realmente puede darle foco y, por ende, clarificar la visibn. Una visibn que no
considere keconcepto de posicionamiento no podra tener la claridad necesaria para ser

tomada como atractor (Serra et al., 2000).

Frente a este contexto el posicionamiento permite evolucionar y liderar los
negocios de un determinado producto en relacion con otrgsetiolores. Segun Serra,
et al (2000) el posicionamiento puede definirse como el lugar que se desea ocupar en la
mente de los jugadores o de los actores claves, es mucho mas complejo que lograr en
lugar en la mente del cliente ya que tenemos que entenderegson los jugadores
mas importantes de acuerdo con el ciclo de vida del negocio que estemos atravesando.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2007) afirman que, el posicionamiento en el mercado
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significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distigtdeseable en la mente
de los consumidores meta, en relacién con los productos competidores. Asi mismo, Ries
y Trout (1991)sostienen quéa actividad econdmica o industrial no es una batalla de

productos, sino una batalla por la mente del cliente.

Ries y Trout (1982) sostienen que el posicionamiento comienza con un
producto, un servicio, una compafia, una institucion o hasta una persona. Pero el
posicionamiento no se refiere al producto, sino lo que se hace con los probables clientes
a las que se quierinfluir; o sea, como se ubica el producto en la mente de estos. El
posicionamiento es también lo primero que viene a la mente cuando se trata de resolver
un problema de cémo lograr ser escuchado en una sociedad sobrecomunicada. Por su
parte, Porter (1996sustenta que la estrategia que una empresa u organizacion adopta

depende del posicionamiento.

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente,
sino manipular lo que esta en la mente; reordenar las conexiones que ya Ekisten.
mercado de hoy ya no reacciona ante las estrategias que funcionaron en el pasado. En la
actualidad hay demasiados productos, demasiadas compafiias, demasiado ruido en el
mercado las cuales crean dificultades en los negocios (Ries y Trout, E82)
poscionamiento es un sistema organizado para encontrar ventanas en la mente. Se basa
en el concepto de que la comunicacion solo puede tener lugar en el tiempo y espacio
adecuado y bajo circunstancias propicias. Es mejor ser un pez gordo en un estanque
pequefio(y luego aumentar el tamafio de este), que ser un pez pequefio en un gran
estanque. Para triunfar en una sociedad sotmreunicada, toda compaiiia debe crearse
una posicion en la mente del cliente en perspectiva. Una posicion que tenga en cuenta
no solo sugortalezas y debilidades, sino también las de sus competidores (Ries y Trout,
1982)

Frente a la explosién de productos, la gente ha aprendido a ordenar los mismos y
las marcas en la mente. Si alguien de la competencia quiere su participacion en el
mercado debe desalojar a la marca ubicada mas arriba (tarea que a menudo resulta
imposible), o bien relacionar la suya con la posicion lograda por la otra compafia. En el
mercado de hoy, la posicion que ocupa la competencia es de tanta significacion como la

de wno mismo, y a veces es aun mas importante (Ries y Trout, 1982)
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El posicionamiento serd mas necesario que nunca en el mercado del siglo XXI.
El ruido del marketing aumentara exponencialmente a medida que sea mayor la
exposicion a los nuevos medios de markeelectrénico. La apertura y el cambio de las
oportunidades comerciales internacionales también crearan nuevos desafios para el
juego del posicionamientdHoy estamos en la era del posicionamiento, una era que
reconoce tanto la importancia de las camsticas del producto como la imagen de la
compafia pero que, por encima de todo lo demas, pone el énfasis en la necesidad de
crear una posicion en la mente del potencial cliente. El posicionamiento es un juego en
el que la imagen del competidor es tapamante como la propia y, en ocasiones, mas
importante. En nuestra sociedad sobrecomunicada, el nhombre del juego hoy es el

posicionamiento. Y solo los mejores jugadores lograran sobréRieis y Trout, 1982)

Si el punto de partida de la imagen estdaementidad, de la misma forma se
puede sefialar que el punto de partida del posicionamiento esta en la imagen. Estos dos
conceptos, imagen y posicionamiento, estan profundamente relacionados. De hecho, el
estudio de la imagen de una empresa o marcam® $entido si el mismo no se realiza
en un marco competitivo, es decir, si no se valora o compara la imagen de dicha
empresa 0 marca con respecto a sus competidoras. Asi nos adentramos en la nocién de
posicionamiento que, a su vez, se construye sobreneépto de imagerBlstamante
2013)

La marca como elemento de identificacion en un mercado juega un papel
fundamental en la economia (Buitrago, 201@s nombres de los paises equivalen a
marcas, y ayudan a los consumidores a evaluar productos y a depisiones de
compra. Son responsables de las asociaciones que pueden sumar o restar atributos al
valor percibido de un producto. La imagen pais es la percepcion que tienen los publicos
extranjeros respecto de ese pais, es toda manifestacion que trasasefdateras
(productos, informacion, servicios, turismo). Esa percepcion condiciona positiva o
negativamente cualquier toma de decision o interaccion con el pais en cuestion. Cuando
los productos tienen marcas con imagenes positivas, se transformardedevas

locomotoras que facilitan el ingreso en nuevescadosNocker, 2005).
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La Marca Pais abre la puerta de un mercado internac{Buoétago, 2010).En el
branding de paises no se trabaja con el pais en si, sino con lo que pide el consumidor,
los mercados, lo que hacen los competidores. La marca pais debe ser el resultado de la
actividad internacional de sus empresas, de su politica exterior y de la informacién
interna que se da a conocer por lo que la coherencia de mensajes y acciones es clave

pam la construccion de la reputacion desgaitecker, 2005).

La marca pais se ha convertido en un propésito de los gobiernos por mejorar su
reputaciéon en mercados internacionales, el resultado no es sélo enmendar la imagen de
un pais, sino cambiar la percépt de los consumidores a través de una experiencia
positiva (Country Brand Report 2015). Asimismo, Chavarria y Pacheco, (2007)
sostienen que la marca pais funciona como una gran cobija que ayuda a identificar y
agregar valor a los productos y marcas dmlpctos, servicios y empresas de un pais
determinado. Los consumidores internacionales, por medio de su percepcion, le daran el

posicionamiento de todo lo que provenga de ese pais.

Respecto a lo sefalado anteriormente, la base para lograr el posiciooasidefinir

un grupo muy reducido de impulsores o drivers de posicionamiento. Los impulsores
deben ser coherentes con la realidad del producto o servicio y consistente a lo largo del
tiempo (Serra et al., 2000para entender el posicionamiento focalizads necesario
trabajar con ciertos modelos simultdneamente y asi poder estudiar el fenémeno en
cuestion. Entre los modelos méas destacados para analizar el posicionamiento dinamico
con vision focalizada tenemos: Modelo de Grilla Actitudinal de la Demaridatnz

del corredor Estos modelos estan estructuraposdos ejes: El primer eje se denomina

las especificaciones, y se refieren a las caracteristicas reales del producto que los
consumidores perciben. Y el segundo eje se denomina el grado de supnailicte y

se refiere a la imagen y al prestigio de la mé8eara et al., 2000).

En base a la revision del sector de la palta de Pera, no se han encontrado trabajos que
aborden la génesis del estado del posicionamiento dinamico actual de este catévo fre

a sus demas paises competidores, ni sobre la relacion entre las variables econdémicas,
variables de mercado y su relacién con la construccion del comportamiento sobre el
consumo de palta en el principal destino de exportaciones de la palta p&arnarado

en cuenta este marco de referencia, se pretende abordar el andlisis del posicionamiento

de la palta peruana en el mercado de los EE. UU, a traves de la vision focalizada.
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En base a lo sefialado, y de acuerdo con el trabajo que viene realizando eru par
aumentar su participacion con el negocio de la palta en el mercado de los EE. UU,
surgen como preguntas de investigaciual es el posicionamiento actual de la
marca Peru para el producto palta en el mercado norteamericano en relacion con
otros paisesproveedores? Y ¢es factible aumentar la insercion de la palta en el
mercado de EE. UU?

La originalidad del trabajo se sustenta, a partir, de la escasez de estudios a nivel
nacional que analice el posicionamiento de la palta peruana en el mercado de los EE.
UU a partir de una vision focalizada. Para que este estudio sea posible, es necesario,
abordarlo tomando como referencia los diferentes enfoques citados en la presentacion

del problema de cémo se logra el posicionamiento a partir de la vision focalizada.

1.2. Delimitaciéon del sistema

La investigacion presenta dos delimitaciones espacial y temporal. La delimitacion
espacial comprende a nivel macro y micro, a nivel macro, se considera el analisis de las
variables de estudio produccion, exportaciones, prividat, superficie cultivada,
mercados a nivel mundial y andlisis de lariables de mercado (ofer@demanda

precios, tendencias de consumo y variables econémicas relacionadas con el aumento del
consum@. La delimitacion espacial micro es nivel deltaisa de palta peruano
respecto a otros paises competidaremo México y Chile con el fin dieterminar su
posicionamient@n el mercado de los EE. UU.

En cuanto a la delimitacién temporal, la investigaciérdesarroll6 en funcion a la
disponibilidad deinformacién mas actualizada, tomando como baggegbdo 1964
2016,se ha considerado este rango de tiempo para tener un panorama completo de la
evolucion de las variables de estud® las Ultimas décadaga quese cuantifica los
efectosen ellargo phzo respectolgosicionamientode los principales paises que

abastecen de palta al mercado de los EE. UU.
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Estudiar la dinamica dis variables intervinientes en el comportamiento de consumo
de palta de EE. UUg fin de mejorar el posicionamiento y la consecuente insercion del

producto palta de Peru, en este mercado.
1.3.2. Objetivos especificos

Objetivo especifico 1.

Definir y establecer la dinamica las variables relevadgsmercado, y variables

econdmicasalacionadas directamente con el consumo de palta en los EE. UU.
Obijetivo especifico 2.

Analizar la factibilidad de una mayor demanda de la palta de Peru, por parte del
mercado de los EE. UU, a partir de variables de mercado y econdmicas, relacionadas

conel aumento del consumpara mejorar su insercioén en el mercado objetivo
Objetivo especifico 3.

Establecer el posicionamientslativo actuatle la marca Peru de palta en el mercado de
los EE. UU, con respect@ los principalespaises proveedores, en baa la

diferenciacion percibida y la percepciéonrespecto al precio del producto.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

En este capitulo se describe la metodologia empleada para desarrollar el Estudio.
presente trabajo de investigacion uélizres tips de netodologia: descriptiva,

cuantitativa y cualitativa, basada en informacion de fuentes secundaria y primaria.

Para dar respuesta abjetivo especifico 1,se describioel mercado de los Estados
Unidosa partir ddas principales variabletescriptoas dea demandaoferta, demanda,
precios, tendencias de consumo y variables econdmicas relacionadas con el aumento del
CcONsSumMo: consumo pe&pita, ingreso pecapita, precios de importacion del producto.
Paraello, la informaciénnecesaria fue recopiladde fuentes secundarias partir de

fuentes de estadisticas de informacion internacional, de EE. UU y nacional, entre estas
tenemos: Faostat, OMC, Trade Map, Database del Banco Mundial (A nivel
internacional), USDA Hassavocadoboard/ Ministerio de agrialtura del Peru
(Minagri), Sunat, Infotrade, Asociacion de productores de palta Hass del Peru
(PROHASS) SIICEX, PROMPERU(a nivel de Peru).

Con respecto abbjetivo especifico 2se utiliz el tipo de metodologia cuantitativa, a

fin de establecerse lalagion funcional entre el crecimiento de la demanda de palta en
los EE. UU y variables que resulten significativas, de orden econémico, como ingreso
per capita y precios de importacién del producto. Para este andlisiméedmo
referencia un periodo cgrendido entre el afid977%2016. En tal sentido el modelo
presentado tendra capacidad de estimar el comportamiento futuro, por lo pronto hasta el
2030. Esta regresion se lléwva cabo utilizando el método de minimos cuadrados y la
obtencién de estadisticaseptables tales como: t de student, el F de la funciéhel R

el estadistico de Durbin Watson.

- Estadistico t de studentdetermina que los coeficientes de la regresién son aceptables

si, estadisticamente, son distintos de 0.
- F de la funcion; determna que el modelo es globalmente significativo.

- R?; denominado coeficiente de determinacion, indica qué proporcién de la variabilidad

gueda explicada por la regresion.
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- Estadistico Durbin Watson; permite detectar si hay autocorrelacién en los residuos,
debido a que si hay autocorrelacién no se cumple uno de los principios de la regresion

lineal, en cuanto a la independencia de los datos.

Las series se transfornom en logaritmicas, con el objeto de que los coeficientes
determinen las elasticidades. LasigblesconsideradaBieronlas siguientes:

LOG (COSUMO PER-CAPITA): El logaritmo del consumo per capita, como
variable dependientpara mostracomo ha sido el crecimiento del consumo de palta en
los EE. UU y como sera el crecimiento en los proxina@®s, para el periodo

considerado.

LOG (INGRESO PER-CAPITA): Variable independiente, del orden econémico, y se
considera por su importancia en la funcion del consumo. Esta variable surge de dividir
el PBI de los EE. UU entre su poblacion. Esta es unablarfaoxy del consumo de
palta en los EE. UU y qupermite mostraisu evolucion y proyeccion en los afios
considerados para este estudio.

LOG (PRECIO IMPORTACION DE EE. UU): El logaritmo del precio de
importacion de palta en los EE. UU, es una variablepgaddiente (proxy) que expresa
la evolucion de los precios de importacion y su proyeccion para los afios considerados

para esta investigacion

DUMMY : Las variables dummy son variables cualitativas, también conocidas como
indicativas, binarias, categéricaglicotdbmicas. Y sélo pueden asumir los valores 0 y 1,
indicando respectivamente ausencia o presencia de una cualidad o atributo. Es asi que,
la variable cualitativa muestra los afios fuertes de crecimiento del consumo interno
combinados con menores nivetis produccién(al respecto, esta variable se obtiene de

la relacién entre consumo interno y produccién en los EE. UU)

En relacién con ebbjetivo especifico 3se utilizd un tipo de metodologieualitativa y
cuantitativa a fin de establecesl posicionaniento actualde la palta peruana en el
mercado de los EE. Utéspecto a sus principales competidoRegacumplir con este
objetivo seanaliz6 medianteel modelo de posicionamiento dinamico basado en la

Matriz corredor Yy grilla actitudinal de la demandade Serra et a(2000).
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Tal como sostiene Serra, et al. (2000) los jugadores clave de un negocio son
consumidores, proveedores, complementadores, competidores, la comunidad financiera,
otras organizaciones dmportancia.En tal sentidpel siguiente estlio presenta una
limitacion, debido a quees dificultoso tomar datos de los consumidores (empresas
importadoras), se puede hacer una estimacién a través de las empresas exportadoras que
abastecen a las empresas importadoras del mercado de los Estadas Bsids
empresas importadoras conocen de cerca las necesidades del consumidor, y las
transmiten a las empresas proveedoras de este producto, @sealsi estimaciorse
consideravalida para la realizacion del presente estudio. El desarrollo del nelgolzo

palta en los Estados Unidos abarca desde muchas décadasnatedssenmtidoeste
mercado conoce las caracteristicas ideglesrequierelel producto, por lo tanto, piden

a sus proveedores cumplir con estas caracteristicas para asegurar ladealedpdlta

en el mercado antes mencionado.

Figura 2.1. Matriz del corredor (Diferenciacion percibidai Precio).

10.0

9.0

8.0

7.0

DIFERENCIACION PERCIBIDA
[}
(=]

3.0

2.0 1

1.0

0.0

PRECIO

Fuente: Serra, et al 2000
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Esta matriz estd conformada por dos ejes (precio y diferenciacién percibida), las cuales

se describe a contiacion.

Con relacion aprecio, se tomaroros precios de exportacion de la palta peruana y de
otros proveedores al mercado de los EE. UU, utilizando una escala uniforme, luego se
trasladaon a una escala de 0 a 10, donde 0O es el precio mas bajo ynE8 aelto. Para

ello, se aplica a los precios la siguiente formula:

¥ — Pm

PM — Pm =10

Ddnde:X es el precio al que se desea ubicar en la escala de 0 a 10.
Pm es el precio menor de los hallados en el revelamiento.
PM es el precio mayor de los hallados en el revelamiento

Con relacién a I®iferenciacion percibida el gradose obtienale la integracion de los

dos ejes de la grilla actitudinal de la demaredguecificaciones y suprafuncionalidad.

Se realiza un promedio ponderado de los ejes en funcion de la impodarsdias ejes

o atributos, las cuales son establecidas por los encuestados (empresas peruanas

exportadoras de palta al mercado de los EE. UU).
Las encuestas:

Para la determinacién de la difece&ation percibida (DP), se realimdvestigaciones de
mercado, aravés de una encuesta, dirigida a empresas exportadoras, particularmente,
peruanas registradas en la Marca ReAjpéndice Ai La encuesfa que permitron
establecer, en primera instancia cudles son los atributos con respecto a las
especificaciones (Textura, suavidad, olor y nutricibn del producto) y la
suprafuncionalidaqPrestigio del pais proveedor, preferencia de la variedad ofrecida,
Preferencia por la calidad del consumastacionalidad de las exportaciones, tanto de
origen peruano como d€hile y México), atributos que las empresas exportadoras

consideran relevantes en el posicionamiento de palta en el mercado de los EE.UU.

Las encuestas fueron realizadas tomando en cuenta la percepcién que tienen las
empresas peruanas exportadoras de palta,efransus demas competidores que

abastecen de palta al mercado de los estados unidos, como son: Chile y México. Los
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datos obtenidos estuvieron en funcion a la importancia de los atributos y precios de la
palta de importacion del mercado norteamericano.

Luego, a partir de las respuestas obtenidas (en una escala de 0 a 10), sepgmrsler
precio relativo obteniendo umimero final de diferenciacion percibida del producto de
cada empresa encuesta®® transformda escala de la diferenciacion percibida, en
forma similar a la que se realizé competcio,aplicandoescala de 0 a 10.

A —dm
1 4 7] *
DM — dm

Doénde:X es la diferenciacion obtenida del producto que desea ubicar de 0 al0.
dm es la menor diferenciacién obtenida en el relevamiento.
DM es la mayor diferenciacién de lagefidas en el relevamiento.

De esta manera, tanto los precios como las diferenciaciones percibidas para el producto

indicadas por cada empresa encuestada cueerpresados en escala de 0 a 10.

De manera complementariase realiz6 el andlisis mediante | emodelo de
posicionamientogrilla actitudinal de la demanda en funcién a los datos de la
encuestaEsta encuesta dirigida a las empresas peruanas oferentes que, tal como se
detall6 previamente, conocen la percepcion tanto de los otros paises compebichares

de las empresas importadoras del mercado destino.
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Figura 2.2.
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Este modeloesta estructurado por dos ejes: El primer eje se denomina las
espeificaciones, y se refieren a las caracteristicasles del producto que los
consumidores perciben. Y el segundo eje se denomina el grado de suprafuncionalidad y

Fuente: Serra, et al 2000

se refiere a la imagen y al prestigio de la marca.

La grilla actitudinal de la demanda &rsin modelcualitativo,las evaluaciones en las
encuestas representaron valores de 0 a 100% para todas las caracteristicas que

componen los ejes de especificacion y suprafuncionalidad.

Segun(Serra et al 2000 la grilla actitudinal de la demanda esté&idida por seis

sectoresParala interpretacion de losesultados es necesario conocer los sectmes

gue sdalivide la superficie de la grilla:
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a)

b)

d)

Premium:Marcaes el sectodonde se posiciondas marcas premiunaquellas
que tienen mayodiferenciaconp er ci bi da. Estas son | a
mayor prestigio pero que, a su vez, tienen los atributos percibidos con la maxima

graduacién

Cono de las lideresector dondee sitan las empresas cespecificaciones y
suprafuncionalidackquilibrada.Estas empresas poseen alta participacion en el

mercado (lideres).

Posicionamiento por preci@n esta zona es donde se posicionan las empresas

por precio, las que basan sus impulsores de posicionamiento en precio.

Diferenciacion por especificaciondssta es lazonadonde lassmpresaduscan
posicionarse en un nicho de mercado buscando la maxima diferenciacion por

atributos percibidos diferentes de la marca.

Diferenciacion por marca: Esta zona psligrosa porque si intentamos
posicionar un producto a@ es porque seguramente tenemos algin producto
posicionado como Premium. En este caso, la idea es aumentar la participacion
del mercado introduciendo otro producto con menos especificaciones y por
consiguiente, menor costo, entonces este se posicionaterzana, pero el

premium sufre las consecuencias perdiendo diferenciacion.

Sin posicionamientoen esta zona, con muy bajas especificaciones y muy baja
suprafuncionalidad, practicamente las empresas, marcas y productos no logran
posicionamiento, ya queo se les recuerda por ningun atributo y no tienen

ningun tipo de prestigio.

En este caso, para la recoleccion de datos se considerd a las 29 empresas exportadoras
las cuales registran su participacion en el mercado de exportacion de palta a los Estados
Unidos en el afio de ejercicio de su actividad 2016 segun la base de datos de la SUNAT

- Peru A continuacion, se menciona a las empresas exportadoras consideradas.
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Cuadro 2.1. Empresasperuanasexportadorasde palta a los Estados Unidos, 2016.

EMPRESAS

AGRICOLA CERRO PRIETO S.A.
AGRICOLA CHAPI S.A.

AGRICOLA DON RICARDO S.A.C.
AGRICOLA HOJA REDONDA S.A.
AGRICOLA LAS MARIAS S.A.C.
AGRICOLA PAMPA BAJA S.A.C.
AGROINDUSTRIA CAMPO VERDE S.A.C.
ASR TRADING S.A.C

AVO PERU SAC

AVOCADO PACKING COMPANY S.A.C.
BEO S.A.C.

CAMET TRADING S.A.C.

CAMPOSOL S.A.

COMPLEJO AGROINDUSTRIAL BETA S.A.
CONSORCIO DE PRODUCTORES DE FRUTA S.A
CORPORACION FRUTICOLA DE CHINCHA S.A.C,
FUNDO LOS PALTOS S.A.C

GREENLAND PERJ S.A.C.

HASS PERU S.A.

INCAVO S.A.C.

MORAVA S.A.C.

PHOENIX FOODS S.A.C.

PROCESADORA LARAN SAC

SEASONS EXPORT S.A.C.

SIEMBRA ALTA S.A.C.

SOCIEDAD AGRICOLA DON LUIS S.A.
SOCIEDAD AGRICOLA DROKASA S.A.
SOCIEDAD AGRICOIA VIRU S.A.

TAL S.A.
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Fuente: Elaboracion propiaen base a datos de SUNAT, 2016

El tipo de muestreo fue no probabilistico por conveniencia, segun los datos
proporcionados se determind considerar el 52% del total de empresas, la restriccion se
realizé en funciébn a la accesibilidad e informacibn completa que las empresas

exportadoras brindaron. El procedimiento de recoleccion de datos fue mediante
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encuestas dirigidas a los correos institucionales y de forma presencial en las oficinas de

enlace de las gpnesas exportadoras.

Los datos recopilados se sistematizaron y luego se analizaron mediante modelos simples
de posicionamiento dinamico ddatriz corredor (diferenciacion percibigaecio) y

grilla actitudinal de la demanda (especificacionesiprafunabnalidad) Se obtuvieron

tres tipos de respuestas (puntajes, ponderacion y precios): los datos obtenidos se
categorizaron atributos de especificaciof€extura, suavidad, olor y nutricion del
producto)y atributos de suprafuncionalidgBrestigio del paiproveedor, preferencia

de la variedad ofrecid&referencia por la calidad del consurestacionalidad de las
exportacionegs ademas la diferenciacion percibida y el precio. Los datos anteriormente
mencionados permitieron la construccion de las matrices mdodelo de

posicionamiento.
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CAPITULO llI: DESCRIPCION DEL MERCADO DE LOS EE. UU PARA EL
PRODUCTO PALTA.

El presente cdpulo contiene los datos para dar cumplimiento al objetivo especifico
namero 1, a través, de una descripcion mdefcado mundial y especificamente del
mercado de EE. UU para el producto pélia nomenclatura arancelaria con el que se
identifica a este producto en estudio es: 0804AQuacates "paltasfrescos o secos)

Las principales variables que pesentanre este capitulgon la evolucion de la oferta,
demanda, precios, tendencias de consumo, y algunas variables relevantes al consumo de
palta en el mercado norteamericano. Por el lado de la oferta se analizd las areas
cosechadas, rendimiento y la producci®or el lado de la demanda se observo el
comportamiento del consumo y la exportacién de palta. De tal forma se analizé, el
comportamiento de los precios de exportacion de los principales paises que mbastece
mercado de los EE. UU.

La presente seccidn gtiene en primer lugar, un andlisis del escenario mundial del
mercado de la paltaeguido deuna descripcionlel escenario del mercado de EE. UU,
entercerlugar, un andlisis de los principales paises exportadores al mercado de EE. UU,
y, por ultimo, unanalisis de la palta en Perl en relacion con el mercado de exportacion

gue tiene como destino el mercado norteamericano.

3.1. Mercado mundial de la palta
3.1.1. Produccién de Palta en el mundo

Entre los afios 196- 2016 la produccién mundial de paltamentd de 0.Z millones de
toneladasa 557 millones de toneladasspectivamentelLa variacion relativa en este
periodo fue deb77%, equivalente a una TACA del83. Este crecimiento se dio por el
incremento de la superficie cosechdéa0079millones & hectareas a G%nillones de
hectareas, presentando una variacion relativa6t&6% y una TACA 365%.
Asimismo, se puede apreciar uUigero crecimientoen los rendimientosde 9,10
Toneladas/hectarea a89, toneladas/hectaresepresentandana variacionrelativa de
crecimiento de3,40% y una TACA del (,5% (Grafico 3.).
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Grafico 3.1. Evolucién del area cosechada, producciéon y rendimientmundial de
palta, periodo 19642014.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos de FAOSTAT, 2017

En el periodo ba estudio,se puede apreciar en el (grafico 3.1), la produccion y el area
cosechada muestranna dinamica creciente simijamientras el rendimiento por
hectareano presenta crecimientos significativesy comparacion a los dos anteriores
indicadores.

3.1.2. Principales paises productores de palta en el mundo

Los principales paises productores o jugadores desde la oferté&xioco con una
produccion de B8 millones de toneladas, sada de Replblica Dominicana G0
millones de toneladas, Peru48, millones de toneladasColombia 0,31millones,
seguidos ddndonesia 0,30/ Brasil 0,19 millones, quienes ocupagl quinto y sexto

lugaren el ranking mundial de productores de p@tafico 3.3.
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Gréfico 3.2. Participacion de los 10 principales paisgwoductores de palta a nivel

mundial, afio 2056.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de FAOSTAT, 2017
3.1.3. Comercio de palta en el mundo

3.1.3.1 Exportaciones mundialesde palta

La exportacion mundial de palta crecié notoriamente en loaagtb5 afios. Para el afio
1961 solo se exportahh274 toneladas y para el afio 2016 se logré6 expdriéd
millones de ton@das ese aumento representa una taekativa de crecimiento de
130.002% equivalente a una TACA del 14%l crecimiento més alteesdestaco en los
altimos 20 afiogGrafico 3.3. El aumento de las exportaciones muestra un alto grado de

comercializacion externa
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Grafico 3.3. Evolucion de las exportaciones de palta a nivel mundial, periodo 1961
2016.
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Fuente: Elaboracion propia en bae a datos de FAOSTAT y TRADEMAP, 2017

3.1.3.2. Principales paises exportadores de palta en el mundo

Los principales paises exportadores de palta en el Mundo fueroricadViéon una
participacion del 4% equivalente a926.597 toneladas, Paises Bajos cama
participacion del 10% equivalentel@5.213toneladas, Perd con una participacion de
10% equivalente 494.098toneladas YChile con una participacion dé@equivalente a
147.125toneladasgestos 4 paises comprenden e¥o/de las exportaciones mundile
(Grafico 3.9.
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Gréfico 3.4. Principales paises exportadores de palta en el mundo, afio 2016
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos de FAOSTAY TRADEMAP, 2017

3.1.3.3. Principales paises importadores de palta en el mundo

El principal inportador de palta es EE. UUB59.661 toneladay representando una
participacion del 8%; seguido dePaises Bajos coR39120 toneladas represtando

una participacion del 23; Francia con134360 toneladas representando una
participacion def%, en cuarty quinto lugar se encontraréteino Unido y Espafieon

90.798 toneladas y87.427 toneladas respectivamente, ambos paises con una
participacion en el mercado mundial del $%% respectivament&n esteperiodo,se
destaca al mercado de Estados Unidos oeérica por su constante crecimiento para
este producto. Ademas, se aprecia un crecimiento significativo en los distintos mercados
de importacion tales como Paises Bajos, FraR@&mo Unido, Espafi&@anada y otros
(Grafico 35).
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Grafico 3.5. Principales paises importadores de palta en el mundo, periodo 2013
2016.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos de FAOSTAT y TRADEMAP, 2017

3.2. Descripcion del mercado de los EE. UU para el producto palta

3.2.1. Evolucién de las hectareas cosechadasyguccion y rendimiento de Palta en
EE. UU

Se observa un turbulento aumento en la produccién de palta en ERslitismo,la
superficie cosechada de paltagistro una significativa caiday respecto a los
rendimientos estas se mantienen estancadas éitines 20 afios, reflejando de esta
manera que la produccién deltpaen los EE. UU, pasa por una crisis de crecimiento.
Donde,la produccién de EE. UU en el periodo 1962016 paséde51.342toneladas a
172.630de toneladaslLa variable relativa puntapunta fue d&36,20%, equivalente a
una TACA de2,23%. Respecto a la superficie cosechada, pat®de 10.480 Ha a
23241 Ha, mostrando asi una variacion dell,B2%, equivalente a un TACA del
1,46%. Asimismo, los rendimientos fueron d®@Tn/Ha a 743 Tn/Ha, mostrando asi
una variacion de 6%, equivalente a una TACA DEL 1% (Grafico 36).
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Grafico 3.6. Evolucion de la superficie cosechada, produccién y rendimiento de
palta en EE. UU, periodo 1962016.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datode FAOSTAT, 2017
3.2.2. Evolucién de laoferta de palta en los EE. UUperiodo 2000i 2016.

Es importante el analisis en este periodo debido a que representa un mayor crecimiento
de las importaciones de palta en este mercado. Para el aflo 2000 el volupadta de
comercializado en el mercado norteamericano era de 295.714 toneladas, el crecimiento
constante en la demanda de dicha fruta ha originado que éste se incren2éaté 2

en los dltimos quince afos, hasta alcar@2i.380toneladas en el 2016. Entlas
razones que explican este crecimiento se pueden mencionar el aumento de la poblacion
hispana durante los ultimos afios, entre 2000 y &Q@ds hispanos han contribuido en

13% y 186 al aumento ddotal dela poblacion estadounidenfieew Research Cemte

2017), y los esfuerzos promocionales de productores e importadores por generar nuevos

consumidores en el mercado general.

En lo que respecta a la produccion doméstica, para el afio 2014 Calif&RiaUU
concentra casi la totalidad de la cosecha d& pHdss, la cual representa el 84% de todo

el sector, seguido de Florid&E. UU que tiene una participacion del,2%%6 (USDA,

2017). Con respecto a las importaciones, se debe resaltar que estas han jugado un rol

primordial en la expansion de este sec&simismo, a pesar de que en el 2000 la

42



produccion doméstica podia abastecer el 73% de la demanda, el 2005 marc6 un punto
de inflexion de aproximacién de igualdad entre las produccion doméstica y las
importaciones representado un,®b y 482% respectivantde, para el afio 26la
produccidn domeéstica representa sololé65% de la oferta total, mientras tanto las
importaciones siguieron incrementando logrando asi alcanzar este afio la participacion
del 81,34% de la oferta total del mercado estadounidg@afico 3.7). Mientras la
produccion doméstica fue disminuyendo, las importaciones lograron incrementarse en
los dltimos quince afos. Particularmente, las reducciones de ciertas regulaciones en la
importacion durante este periodo permitieron fortaleceumilirsistro total de palta de

manera creciente.

Grafico 3.7. Oferta total de palta en Estados Unidos, periodo 20002016
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de FAOSTAY USDA, 2017
3.2.3. Evolucién del consumo pércéapita de palta en los EE. UU

El consumo per cépita de palta en Estados Unidos entrei12616 incremend de

0,27 kg a 3,4kg respectivamente, lo cual imgliana variacion del .150% y unatasa

anual de crecimiento acumulada (TACA) del 5% (Grafi&). Respecto al consumo de
aguxate o palta mas frecuente se da en: Guacamole, parte de un plato mexicano,
sandwich, hamburguesa, aguacate solo, ensalada, parte de un plato no mexicano, etc.

(Avocado Hass Boar@016).
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Gréfico 3.8. Evolucion del consumo Pecapita de palta en los EE. UUperiodo
19617 2016
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos de FAOSTATUSDAY
BANCOMUNDIAL , 2017

3.2.4. Evolucién del ingreso per capita en los EE. UU

El ingreso per cépita en los Estados Unidos entre 1980216, incremerdt de US$
17.037a US$ 52195 respectivamente, lo cual imgiana variacion del 206 % y una
tasa anual de crecimiento acumulada (TACA) del 2% (Gréaf@o 3.
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Grafico 3.9. Evolucion de los ingresos per capita en los EE. UU, periodo 1961
2016. PIB per cpita (US% precios constantes de 2010)
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Fuente: BANCOMUNDIAL , 2017

3.2.5. Evolucién de los precwde importacién de palta en los EE. UU.

El precio de importacion dgalta en Estados Unidos entre 1962016 presenta una
dindmica creciente, pasande 197,4 USD/Tn a 2318,4USD/Tn respectivamente, lo
cual implico una variacién del.74,6% y unatasa anual de crecimiento acumulada
(TACA) del 5% (Gréfico 3L0).
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Grafico 3.10. Evolucién del precio de importacion de palta en los EE. UU, periodo
196171 2016.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos de FAOSTAT y TRADEMAP, 2017

Las variables econdmicas mostradas anteriormente tales como el ingregpitaey
los precios de importacion reflejan un mercado con proyecci@vesables pra la

actividad eondémica del comercio de palta.
3.26. Preferencias del consumo de palta en el mercado de BE. UU.

La zona oeste de IdSE. UU presenta einayor consumo de paltalcanzando el 61%.

En esta zona se encuentra Califorrqae es el principal estado pumtbr de palta.
Considerando la probabilidad de compra de palta en besgcadad, se muestra que,

los hispanos (63%) son los mayores propensos a la compra, seguido de los asiaticos
(56%). Segun eyénerq las mujeres (51%) son las que tienen mayor givitidad de
comprar palta.Otra preferencia del consumo de palta en este mercado es considerando
el tipo de produccién, la produccién convencional presenta la mayor preferafeia
compra alcanzando el 57¥%seguido de la produccion organica que presemt&4do,

este tipo de produccion presenta ademas proyecciones de @lza. aspecto que
consideraren la probabilidad de compra, son Ingresos de los hogaredos hogares

con mayores ingresos de USD 5®@9,9mil, sonlos que presentan opcion de compra.
(Figura 3.1).
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Figura 3.1. Preferencias del consumo de palta en el mercado de los EE. . UU

BASED ON ETHNICITY
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Fuente: Avocados Fresh Trends(2016),0ficina del Censo de EE. UU (2017) gatosmacro.com (2017)

2 Extraidode https://www.producemarketguide.com/sites/default/files/fresh%20trend%20files.tar/fresh%20trend%20files/avocadmendseptf
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3.3. Descripcion de los principales paises proveedores de paltasEE. UU.

La situacion actual refleja qudéxico es el principal proveedor de paltas a EE. UU.
seguido deChile, Peruy la Republica DominicanaSin embargohasta el afio 2004,

Chile solia ser el primer proveedor con una participacion del 65% dapastaciones

en volumen, lograndalcanzar un volumen de 93.68heladas (TRADEMAP, 2017).

Sin embargo, este dominio termind el afio 2005 cuando a México se les aprueba el
acceso a 47 estados norteamericanos, excluyendo California, Florida y Hawai. Solo en
ese afio el volumen de los envios provenientes de México crecB¥24dasando de
exportar 38680 toneladas a 1349 toneladas el periodo 2004 y 2005 respectivamente.
Desde entonces, la capacidad de la produatiéxicanala mas grande de palta Hass

en el mundo, ha impulsado notablemente el crecimiento de todo el sector y ha
transformado la estructura de las importaciones. Mas aun, después de que en febrero del

2007 adquiere acceso a los 50 estados a lo largo del afio.

El escenario comercial a partirldgio 2009 empieza a cambiar, integrando a Pert como
un pais que empieza abastecer al mercado norteamericano. En el 2009 México alcanzo
una participacion del 70% del volumen total de las importacinogeamericanason

un valor de US$ 597 millones, miea$ que Chile redujo a 27% con US$ 160 millones,
Replblica Dominicana a 3% con US$ 15 millones y Per( con una participacion menor
al 1% con US®,032millones.Para el 2016 México alcanza una participacion del 91%
del volumen total de importaciongsrteanericanascon un valor deUS$ 1.825
millones, mientras que Peru registra una participacion,de 8on un valor d&JS$ 73
millones, Chile sigue disminuyendo su participacion registrando Jd#3con un valor

de US$ 71 millones y Republica Dominicana con padicipacion del D% con un
valor de US$ 22 millone&Gréfico 3.10).
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Grafico 3.11 Evolucién de los principales paises exportadores de palta a los EE.
UU, periodo 2009 2016
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos dERADEMAP , 2017

Para mgor andlisis del comportamiento anual de abastecimiento del mercado
norteamericano consideramos el @0IRespecto al volumen suministraddas
principales fuentes de abastecimiento estan conformadas por CalifoElia UU,
Chile, México, Pert y RepublicRominica. En cuanto al abastecimiento local esta
proviene de California y abastece este mercadengeoa septiembrea un promedio
mensual de 1,09 de su produccion totalPor su parteMéxico abastece durante todo
el afio a un promedimensual del 83% de sus exportaciones totales (2Q&&guido

de Pertqueabastece de mayo a septiembre a un promedio mensual,@@o2Chile

de eneremarzoy agostoa diciembrea un promedianensualde 11,24%, y Republica
Dominica que abastee de enero aliciembre alcanzando un promedionensualde
8,33% de su exportacion total and@hbla3.1y Gréafico 3.12.
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Tabla 3.1 Volumen real suministrado por los principales proveedores al mercado
de los EE. UU, afio 204.

Months California | México Chile Dominican Republic | Pera

Enero 1,47%| 1421%| 1033% 9,44% 0,00%
Febrero 3,49% 9,04% 7,15% 7,77% 0,00%
Marzo 9,14% 9,43% 1,13% 11,93% 0,00%
Abril 12,77% 9,74% 0,00% 3,46% 0,00%
Mayo 21,65% 9,49% 0,00% 0,48% 3,54%
Junio 19,19% 3,68% 0,00% 1,67%| 27,75%
Julio 21,52% 6,65% 0,00% 3,31%| 4596%
Agosto 7,47% 5,86% 2,86% 1,75%| 1802%
Septiembre 3,09% 7,69%| 1047% 4,91% 4,67%
Octubre 0,18% 851%| 36,14% 19,81% 0,07%
Noviembre 0,00% 6,96%| 20,64% 18,62% 0,00%
Diciembre 0,04% 8,75%| 11,28% 16,84% 0,00%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos ddass Avocado Board, 2017

Gréafico 3.12. Evoluciéon del volumen real suministrado al mercado de los EE. UU
afo 205b.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos ddass Avocado Board, 2017

Los diversos fetores, principalmente climaticos, suelen alterar las ventanas comerciales
de cada pais proveedor. Es necesario indicar que la ventana comercial peruana coincide
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con la californiana, mostrando asi un escenario de mejores oportunidades para la oferta
peruam cuando California no tenga temporadas de produccion muy buenas, respecto a
México mantiene un abastecimiento durante todo el afio. Peri en comparacion con los

otros paises como Chile y Republica Dominica presenta una ventaja favorable ya que

abastece enontra estacion, debido a que Chile y Rajga Dominicana estan ausentes

del mercado norteamericano durante los meses de agdsto, sin embarg®eru los

meses de abril a septiembre es quien aumenta su abastecimiento al referido mercado
mostrando agiin ambiente favorable para abastecer en comparacion a los proveedores

antes mencionados

3.4. Descripcion del producto palta en Pera
3.4.1. Produccién de la palta en el Peru

En estesubcapitulose realiza una descripcion de variables relevantes ddtéadea

Peru. Las variables en estudio son la oferta y demanda, tomando indicadores tales
como: la superficie cosechada, produccion, rendimiento, consumo, voliumenes y precios
de exportacion e importacion. Ademas, se identifican las principales regiones
productoras y exportadoras, principales empresas expoasagarincipales destinos de

las exportaciones de este producto.

3.4.1.1. Evolucion de la superficie cosechada, produccién y rendimientos de palta

en el Peru

Entre los afios 19642016 la produccid peruanale palta aumentd 28.645a455394
toneladasespectivamentey una tasa de crecimiento relativ828%, y una TACA del

6%. Este crecimiento de la produccién peruana se dio por el incremento de la superficie
cosechadale 4.630 de hectareas 87.871 de hectareas, presentando una variacion
relativa de718% y una TACA4%. Y, el significativo crecimiento de lagndimientos

de 5,1 Toneladas/hectarea B,03 toneladas/hectargaepresentandana variacion
relativa de crecimiento de36 % y una TACAdel 1,7%. (Grafico 3.).
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Grafico 3.13. Evolucién de la superficie cosechada, produccion y rendimiento de
Palta en Peru, periodo 1964£2016.

2500%

2000%

1500%

1000%

tasa de crecimiento

500%

A ™ R,
_— A T OISO TTeT™
0%
= O W O N 9 W W o N T W o0 o NN T W o N S U0 o N T W
O W W M~ M~ M~ M~M~OQ 0000 0 0 0 o O g o 2 0 90 @ o o o o
T O 3y v ¢ v v O v O O O O O O O Oh © © © © O O O O O
L B B TR B I I I I I B O B I B R B B I o I o Y o Y o Y o O o R o Y oY Y oY
=== Superficie cosechada (ha) Produccion (t) Rendimiento (kg/ha)

Fuente: Elaboracién propia en base a datos ddINAGRI , 2017

3.4.1.2. Principales regiones productores de pgalen el Pera

La produccién de palta en los dltimos afios présentimportante crecimiento, la cual

se manifiesta en el aumento de la produccion de las distintas regiones de Perd. Segun
datos del MINAGRI (2017)en el afio 208 se registraron 5 departamtos con las
mayores producciones de palta, juntas representa#®eld® la produccidén nacional,

entre las que destacan: La Libertad, Lima, Ica, Junin y Andasitosta peruana

presenta la mayor produccion naciof@itéafico 3.4).
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Grafico 3.14. Evolucion de la produccion de Palta en las regiones de Perd, periodo
2011-2016.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos d&lINAGRI , 2017

3.4.2. Consumo de palta en el Peru

El consumo nacional aparente de palta en Perd, en el afio 1964 regidtd 23
toneladas, pasando &12296 toneladas al 261 Este aumento, representa una tasa de
crecimiento relativo dé.014%, equivalente a una TACA d&% (grafico 3.15). En los
altimos 15 afios la produccién en su mayoria fue destinada al mercado de exportacion.
En tal sentido, en el 2@1se produjero®55394 toneladas, de las cuales se destiné al

mercado exteriot94.098toneladas, representando48% de la produccién nacional.
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Gréfico 3.15. Evolucion del consumo aparente en el Peru, periodo 192016.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos de FAOSTAT y TRADEMAP, 2017
3.4.3. Comercio de la palta en el Pera

Las exportaciones peruanas han evolucionado favorablemente; en los dltimos 15 afios,
el Peri ha incrementado su participacidea maneragradual en los mercados
internacionalegomo son; Paises Bajos, Espafia, Estados Unidos, Reino Unido, Chile y
otros este crecimiento de laxportacionesfue causa de multiples factores en los que
resalta lamodernizacion de los corredores logisti@promocion y participaciomel

Peru en bloques econémicos y tratados de tibneercio, ademas la intensa campafia de
mostrar la imagen del pais a través de la marca pais, que genera una fuerte confianza
con los destinos socios de las exportaciaNCETUR, 2017). Estas actividades
acertadas de apertura al mercado internacional permitieron sostener un crecimiento para

este producto generando una actividad econémica beneficiosa.

3.4.3.1. Evolucién de las exportaciones e importaciones de palta en el Peru

Las exportaciones peruanas presentan una dinamica de crecimiento, pasando de
exportarse 209 toneladas a 1¥P8 toneladas, entre los afios 20002016
respectivamente, este aumento representa una tasa relativa de crecimie68Y%e 8

equivalente a una T®@A del 32% (Grafico 3.6). Ademas, para el afio 2016 las
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exportaciones de palta alcanzaron un valor FOB de USH&36niles de dodlares a
comparacion que en el 2000 solo presenta un registro de W&E$iles de dodlares. El
aumento de las exportaciones stn@a Perd un pais netamente exportador y aitm

grado de comercializacion exteream los uUltimos 15 afiosAdemas, respeto a las
importaciones, Perl no posee valores significativos de importacion de palta, lo cual

indica que es un pais netamente proalucéxportador.

Grafico 3.16. Evolucion de las exportaciones peruanas de Palta, periodo 20600
2016.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos dERADEMAP , 2017

3.2.3.3. Principales destinos de las exportaciones de palta de Peru

Estados Unidos peesenta el tercer lugar como destino de las exportaciones de Palta
peruana, con ungarticipacion del 17% que representa23® toneladasAdemas,
Paises Bajos, Espafia y EE. UU., sa conjunto representan é19% de las

exportaciones totales de pataruana(Grafico 317).

En cuanto bdinamismo en las exportaciones, Estados unidos se ha convertido en un
mercado principal de exportacion de palta, con un incremen@258é en 6 afios
(Grafico 317), lo cual es muy significativo, considerando que en el 2009 las

exportaciones de palta a Estados Unidos no eran significativas, y esta toma cifras
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significativas a partir del afio 2010tros destinos de las exportaciones peruanas que
han tenido un crecimiento favorable en los ultimos 15 afios son; PaisesEHaa8a y

Reino Unido.

Gréfico 3.17. Evolucién de los principales destinos de exportaciones peruanas de
Palta, periodo 20062016.

50000
40000
30000

20000 m‘ ‘
10000
o D\ |I ] I“ll“ S BT S I onttiat]

Paises Bajos Espaiia Estados Unidos  Reino Unido Chile otros
de América

Toneladas

H 2000 2001 2002 2003 m2004 2005 W20060 W2007 W2008

m2009 m2010 m2011 2012 2013 2014 2015 m2016

Fuente: Elaboracion propia en base a datos dERADEMAP , 2017

En relaciéon con los valores econémicos unitarios de eaqiortes, de los principales
mercados de destino de palta peruana, podemos apreciar que estas presentan un
dinamismo de crecimiento, tomando como ejemplo el mercado de los Estados Unidos,
podemos manifestar lo siguiente. En el periodo comprendido del i2@016, los

valores unitarios, doélar americano/tonelada sorB06. USD/tonelada y .206
USD/tonelada respectivamente. Podemos apreciar que el precio de este producto en los
diferentes mercados destinos tiende al crecimiento en los Ultimos lafiosual,
favorece el intercambio econémico de este producto en este mercado, haciendo que los
precios sean atractivos y sostenibles para los exportadores peruanos (erphata

3.18).
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Grafico 3.18. Evolucion de valores unitarios de los principales destinos de

exportaciones peruanas de Palta, periodo 204Z016.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos dERADEMAP , 2017

3.2.3.4. Principales empresas exportadoras de palta en el Peru

En el afio 2016, se regiaton 165 empresas exportadoras de palta frescapartida
arancelaria 0804400000. Destacando como principal empresa exportadora SOCIEDAD
AGRICOLA DROKASA S.A. (con 28393 toneladasy una participacion del 1506
seguido deCAMPOSOL S.A.(con 19939 toneladasy una participacion del 106
AGRICOLA CERRO PRIETO S.A(con 15551 toneladasy unaparticipacion del 8%

En el cuarto y quinto lugar ocupan las empresas CAMET TRADING S.A.C. c6a711
toneladas y una patrticipacion del 6%, y AVOCADO PACKING COMPANY S.A.C.

con 9655 toneladas y una participaciddel 5% respectivamente. Y por ultimo
CONSORCIO DE PRODUCTORES DE FRUTA S.A. cor6®B toneladas y una
participacion del 5%. Este conjunto de empresas antes mencionadas tiene el 49% del

mercadale exportacion de palta peruana (Grafico 3.19 y Gréfico.3.20)
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Gréfico 3.19. Exportacion de palta de las principales empresas de Peru, afio 2016.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos dS8UNAT, 2017

Gréfico 3.20. Participacién en las exportaciones de las principales empresas
exportadoras de Peru, afio 206.
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3.2.35. Principales empresas exportadoras de palta a los EE. UU

En el afio 2016, se regiagton29 empresas, las cuales exportaro2 B toneladas a un
valor FOB deUS$ 74.799542 de pal fresca con partida arancelaria 0804400000.
Destacando como principal empresa exportadora CAMPOSOL S.A. &82 9

toneladas, lo cual representa una participacion del 31%, en segundo lugar, esta la
empresa SOCIEDAD AGRICOLA DROKASA S.A. c06.191 toneladas lo cual
representa una participacion del 19%, seguido por AVOCADO PACKING COMPANY
S.A.C. con3.699toneladas, lo cual representa una participacion del 11%. En el cuarto y
quinto lugar ocupan las empresas AGRICOLA CERRO PRIETO S.A. o883
toneladas y ma participacion del 11%, y CONSORCIO DE PRODUCTORES DE
FRUTA S.A. con 2068 toneladas y una participacién del 6% respectivamente. Y por
ultimo CORPORACON FRUTICOLA DE CHINCHA S.A.C. con D28 toneladas y

una participacion del 6%. Este conjunto de emgresdes mencionadas tiene el 85%

del mercado de exportacién de palta peruana con destino al mercado de los EE. UU.

(Gréfico 3.21 y Grafico 3.22)

Gréfico 3.21. Volumen de exportacién de las empresas de palta peruana a los EE.

UU, ano 2016.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos dBUNAT, 2017
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Grafico 3.22. Participacion de las principales empresas exportadoras de palta

peruana a los EE. UU, afio 2016.

Fuente: Elaboracion propia en base a datos dS8UNAT, 2017

Respecto al gfico anterior, las empras SOCIEDAD AGRCOLA DROKASA S.A.,
CAMPOSOL S.A., AGRCOLA CERRO PRIETO S.A., AVOCADO PACKING
COMPANY S.A.C. y CONSORCIO DE PRODUCTORES DE FRUTA S.A. son
empresas lideres en las exportaciones de palta. Estas exportan a los diferentes destinos,
ademas al meado de EE. UUcaracterizandose de esta manera empresas lideres en el
ejercicio de esta actividad econémica; el resto son grandes y medianas empresas

peruanas.
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