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RESUMEN

Este proyecto de tesis surge al comprobar la existencia de toneladas de moringa
disponibles en el Perd y el incremento de produccidon de la misma que
desafortunadamente no se vincula con la demanda nacional de aquella; debido al
desconocimiento, escasa valoracion y el habito de consumo poco desarrollado de
nutracéuticos en el pais, que creemos es una de las formas de consumo mas
coherentes con las potencialidades de la moringa (como nutracéutico). EE.UU.,
por otro lado, al representar uno de los mercados mas competitivos en cuanto a
la comercializacibn de nutraceéuticos creimos podria dar respuesta a tal
disyuntiva. Este informe, por tanto, tuvo como objetivo general, determinar la
existencia de una oportunidad de mercado para la moringa oleifera procedente
de Pert en el segmento de nutracéuticos de EE.UU. Este a su vez fue dividido en 7
objetivos especificos, que en resumen buscaron demostrar las cualidades de la
moringa como producto nutraceutico ademés de evaluar la viabilidad del
mercado a ofertarla en temas de reglamentacion comercial; volumen, estructura y
crecimiento del mismo; competencia; precios y estructura de acuerdo a los del
segmento; canales de distribuciobn mds rentables y comportamiento de
consumidores finales. Cada uno de ellos fue medido de forma distinta pero que en
conjunto respondieron a variados analisis de entrevistas de expertos en temas de
moringa, andlisis cuantitativos para temas de proyecciones y datos claves
procesados de estudios norteamericanos del segmento de nutracéuticos en la
actualidad, entre otros. Asi pues, se obtuvo como conclusién final la efectiva

oportunidad de mercado por cada uno de estos objetivos.

Palabras clave: Moringa, produccidén, nutracéutico, mercado, oportunidad,
reglamentacion comercial, crecimiento, segmento, proyeccidén, competencia,

precios, canales de distribucion, comportamiento del consumidor.



ABSTRACT

This research was carried on when being aware not only that we have tons of
moringa available in Peru but also an increased production of the same, which
unfortunately is not related to its national demand, due to Peruvian's poor
awareness of its properties and underdeveloped consumption habits for
nutraceuticals in the country, which we believe is one of the most logical ways to
consume moringa (as a nutraceutical). U.S. is on the other hand, one of the most
competitive markets in terms of sales of nutraceuticals. Therefore, this report's
main objective was to determine the existence of an important market
opportunity for moringa oleifera from Peru in the U.S. Nutraceutical Market,
which was divided into 7 specific ones which in summary were looking forward to
demonstrate moringa's big potential as a nutraceutical as well as the feasibility of
supplying this marRket in terms of trade regulations; volume, structure and growth;
competition; prices structure; profitable distribution channels and final consumers
behavior. They were each measured differently but together responded to various
analyzes of national experts interviews in regards of moringa, quantitative analysis
for market growth projection and key information obtained from North American
studies in the nutraceutical segment today. So our final conclusion was this

certain market opportunity for each of these objectives.

Keywords: Moringa, production, nutraceutical, market, opportunity, trade
regulation, growth, segment, projection, competition, pricing, distribution

channels, consumer behavior.
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IL.

1.

PLAN DE INVESTIGACION:
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Situacién problematica:

Existen muchos estudios sobre moringa y sus propiedades nutricionales,
sin embargo el tema del mercado es uno de los cuales posee escasa
informacién. Muchos paises en vias de desarrollo estan incrementando
sus producciones de moringa, uno de ellos el Perti. Sin embargo, el
consumo de la misma es un tema que no esta desarrollado a nivel
nacional debido a que no existe conocimiento del producto y sus
potencialidades. Por el contrario, paises como Estados Unidos,
Alemania, Espafna entre otros, conscientes de sus cualidades, han
transformado la misma en distintos productos, atendiendo a los maés
variados segmentos de su propio mercado. Estados Unidos pues, al
representar uno de los mercados més competitivos en cuanto a la
comercializacién de nutracéuticos y por el desarrollado habito de
consumo de los mismos que muestran sus habitantes aparece como el
Iugar Optimo para ofrecer las capsulas de moringa en distintos puntos
de venta localizados en diversos estados del pais. Por lo tanto, se hace
evidente la oportunidad de exportar la moringa como suplemento a
Estados Unidos. Para ello, el presente proyecto estudiard el mercado
estadounidense para determinar el tema de las reglamentaciones
comerciales, la facilidad de acceso de la moringa como suplemento al
mismo, el crecimiento del mercado (especificamente el segmento de

los nutracéuticos), ademas de los competidores, precios (estructura) y
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canales de comercializacién que ayuden a cesar esa grave disyuntiva
que afrontan los agroexportadores lambayecanos que actualmente
cuentan con sembrios de moringa pero carecen de conocimiento e
informacién que los ayude a tomar la decisiéon de exportar dicho
producto a un mercado 6ptimo, como lo es el norteamericano. Por
ultimo, se estudiaré al consumidor de moringa final, algunas tendencias
de los mismos y se haran estadisticas que nos ayuden a cuantificar y
proyectar el consumo en el segmento. Ademas se unificaran estudios de
produccién nacional de moringa (toneladas disponibles a nivel
nacional) para determinar el porcentaje del segmento que podemos

satisfacer.
1.2.Formulacion del problema:

¢Existe realmente una oportunidad de mercado para la moringa
oleifera procedente de Pert en el segmento de nutracéuticos de

Norteamérica?
1.3.Justificacién e importancia del problema:

El proyecto determinara la viabilidad de mercado de moringa oleifera
en el segmento de productos nutracéuticos (complementos y
suplementos naturales) de EE.UU. A la vez, dard soluciones a aquellos
productores peruanos de moringa oleifera que necesitan un mercado
rentable y en crecimiento donde puedan ofertar la misma. Todos los
involucrados en la cadena productiva también seran beneficiados, pues
una vez que se haya comprobado la existencia de un mercado, podran
surgir actores que se inserten en medio de la cadena de producciones
como plantas industriales, intermediarios, inversionistas y otros.

Metodoldgicamente, se procederd a hacer entrevistas a expertos

15



quienes nos daran un punto de vista mas practico y vivencial de cémo
acceder a mercados externos, participaremos en un foro para conocer
mas del tema, ademds se unificaran estudios anteriores de moringa
para determinar la produccién nacional total de la misma, informacion
que creemos dard paso a la toma de decisiones para quienes deseen

posteriormente exportar el producto a otros mercados.

2. MARCO TEORICO

2.1.

Antecedentes:

A continuacion daremos a conocer algunos estudios ya realizados

respecto al presente tema de investigacion:

Segun Inversiones Industriales del Norte Pertt S.A.C. (2011) "A través de la
evaluacion del Proyecto piloto de produccion y comercializaciéon de sub
productos extraidos de la fragmentacion de la moringa oleifera; los Sub-
Productos de la Moringa son altamente demandados y la oferta estd en
expansion". La moringa es originaria de la India y sus productos ya estan
siendo utilizados en la mayoria de paises del mundo principalmente
Europa y Estados Unidos en mercados como el Farmacéutico,
Biotecnoldgico, Medicinal, Agroindustrial e Industrial y en forma de
suplementos dietéticos, aceite, cremas y exfoliante corporal. Asi pues,
segin Pacheco, E. (2010) ésta fue exportada por primera vez en forma de
aceite hacia Europa, el cual se utilizd como perfumes y Ilociones.
Actualmente, de acuerdo a Galarza, A (2010), la moringa podria responder
a la demanda de Brasil como producto nutracéutico, a donde se piensa

exportar desde Quito-Ecuador en capsulas de 42 gramos. Aun no se ha
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2.2.

comprobado, sin embargo, la respuesta de la mayoria de paises
latinoamericanos en cuanto a estos segmentos de productos. Asi pues,
segun Zambetti, P. (2006) los nutracéuticos en América Latina solo
ocupaban el 3.1% del mercado mundial en el 2006, mientras que los
Estados Unidos obtendrian en ese mismo ano una cuota superior (32.2%),
representando por [o mismo uno de los principales mercados

consumidores.

Marco tedrico:

En esta secciodn, trataremos de presentar dos modelos utilizados con mayor
frecuencia para el estudio de mercados internacionales. EI primero, esta
avalado y ha sido disenado por la Universidad de San Martin de Porres. EI
segundo, considera la Evaluacién de un mercado extranjero potencial por

la Promotora de Comercio Exterior de Costa Rica (PROCOMER).

2.2.1. Estudio de Mercado Internacional segiun USMP (2008)

2.2.1.1.PRODUCTO

En esta seccion se debe describir el producto que pretendemos exportar,
haciendo énfasis en sus caracteristicas y forma de uso o consumo. Se
menciona de manera general cudl es el principal valor agregado que
permite diferenciarlo en el mercado. Es importante mencionar que el
producto debe caracterizarse por una innovacion o mejora en el producto

o forma de comercializacion actual.
Se busca encontrar la respuesta a la pregunta: 6Qué se va a vender?

Recomendaciones:

17



a) Realizar una investigacion deductiva, eligiendo primero el
sector y después el producto, luego de ello se recomienda visitar

entes gremiales o cdAmaras de comercio relacionadas a ese sector.
b) Investigar cual podria ser el producto méas adecuado de acuerdo a:

e Su experiencia o formacion profesional
e Productos que conozcas de tu region
* (Capital disponible para producir y comercializar el producto

* Disponibilidad del Producto.

Recuerde que para exportar un producto lo primero que se necesita es
“contar con el producto”, luego de esto se debe analizar si la exportacion es
una mejor opcion que el mercado nacional y si el producto estd en
condiciones de internacionalizarse.

Actualmente MINCETUR cuenta con un Plan Operativo Global, el cual
incluye en sus planes regionales, de producto y sectoriales el desarrollo de

la oferta exportable.

2.92.1.1.1. Definicidn

Descripcion del producto, utilizando normas y estandares nacionales, es
decir la Norma Técnica Nacional-NTP y/o internacionales; en ausencia de
las nacionales, especificando propiedades y caracteristicas aceptadas por la
comunidad internacional, evitando utilizar propiedades atribuidas por el
tfolclore popular.

Las normas técnicas se establecen, por consenso, entre todas las partes
involucradas y actividades derivadas del producto o servicio para definir
sus caracteristicas y especificaciones.

Las especificaciones técnicas estan basadas en los resultados de

18



la experiencia y del desarrollo tecnolégico.

2.92.1.1.2. Justificacion:

Es importante sustentar los criterios de decision del producto a exportar,
siendo coherentes con las politicas nacionales y regionales de promocién
de las exportaciones. Asi mismo un enfoque general de la oferta y

demanda que han motivado el desarrollo del plan.

v' Beneficios presentados:

¢Cuadles son sus principales atributos y niveles de satisfaccion que

puede lograr en el consumidor?

v' Clasificacion Arancelaria

Es indispensable identificar la partida arancelaria del producto segin
la nomenclatura arancelaria vigente, es indispensable registrar los 10
digitos, pero para busqueda en bases de datos internacionales sélo

trabajar con los 6 primeros digitos que obedece al sistema armonizado.

Revise la pagina web de SUNAT, en los siguientes accesos:

a. Para ingresar al sistema de busqueda @ electrénica
http://swww.aduanet.gob.pe/itarancel/arancelS01Alias

b. Para descargar el Arancel 2007 y realizar la busqueda manual.

http://swww.sunat.gob.pe/orientacionaduanera/aranceles/index.html
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v Ficha técnica Comercial
Describe todas las caracteristicas del producto y su uso.

La informacion de la ficha técnica comercial podria ser Ia

siguiente:

- Definicion

- Clasificacidén arancelaria

- Presentacidon comercial

- Descripcion fisica del producto

- Caracteristicas sensoriales (color, textura, sabor y olor, entre otros)
- Composicion/ingredientes

- Aplicaciones

- Ventajas

- Rendimiento

- Modo de empleo

- Presentacion y almacenamiento
- Limitaciones

- Datos técnicos

- Drecauciones

2.2.1.2. CRITERIOS DE SELECCION DEL MERCADO OBJETIVO

Para seleccionar un mercado objetivo, primero es indispensable identificar
las principales variables que a nuestro criterio determinarian la seleccion
del mercado objetivo y posteriormente valorar de acuerdo al nivel de

importancia. El detalle de esta seccion de andlisis es de acuerdo a los
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criterios identificados, considerando que cada uno de ellos representa una

unidad de analisis.

Lo minimo son 5 anos de data historica teniendo en cuenta la fecha de
elaboracion de la investigacion. Hay que buscar la respuesta a la pregunta:
¢A quién se va a vender? Podemos buscar la informacién al respecto en las
paginas web de: TradeMap, Comtrade (se recomienda revisar el manual de

uso web de Trademap).
2.2.1.2.1. Anadlisis de las Importaciones mundiales

Siempre trabajar con informacién del ano anterior a su investigacion y
describir el valor FOB o CIF, unidad de medida, cantidad, variacion

porcentual.
2.2.1.2.2. Anadlisis de las Exportaciones Mundiales

Siempre trabajar con informacién del afo anterior a su investigacion y
describir el valor FOB o CIF, unidad de medida, cantidad, variacion

porcentual.
2.2.1.2.3. Anadlisis de las Exportaciones Nacionales

Siempre trabajar con informacién del afo anterior a su investigacion y
describir el valor FOB o CIF, unidad de medida, cantidad, variacion

porcentual.

2.2.1.2.4. Anadlisis de las principales Variables del macro y micro

entorno

Se refiere a los demas criterios de seleccion adicional a las exportaciones e
importaciones que le permitan determinar el pais objetivo de sus futuras

exportaciones como puede ser:
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PBI, inflacidon, caracteristicas demograficas, facilidades logisticas, barreras

de entrada entre otros.

2.2.1.3.SELECCION DEL MERCADO OBIJETIVO

Identificado los criterios y sus caracteristicas, se construye una matriz y

permite seleccionar el pais de destino de nuestras exportaciones.
2.2.1.3.1. Anadlisis de las barreras de entrada al mercado objetivo:

Analizar las medidas arancelarias impuestas al ingreso de las mercancias

de origen peruano, y otras medidas de control no arancelarias.
2.2.1.3.2. Analisis del mercado objetivo:

Una vez seleccionado el pais de destino de nuestras exportaciones,
debemos estudiarlo para conocer las caracteristicas de nuestra

competencia y consumidor.
a) Anadlisis de las importaciones al mercado objetivo:

Siempre trabajar con informacién del aflo anterior a su investigacion y
describir el valor FOB o CIF, unidad de medida, cantidad, variacién
porcentual, caracterizar por empresa importadora y procedencia,
identificar nivel de estacionalidad de las importaciones.

b) Anadlisis de la produccion en el mercado objetivo:
Identificar la producciéon local en el pais de destino y sus

caracteristicas.

¢) Segmentacion y tamano del mercado:
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d)

e)

g)

Identificar los criterios que nos permita seleccionar el mercado
objetivo, como: edad, nivel socioecondmico, ubicacién geografica con

mayor consumao, sexo, entre otros.

Se debe indicar el tamafno del mercado sumando la produccién con

las importaciones y restando las exportaciones.
Determinacion de la Demanda objetivo:

Se refiere a las caracteristicas especificas del mercado que pensamos
atender. Para proyectar el tamano de mercado a futuro definir
claramente los factores a utilizar como son PBI, crecimiento
demogréfico, variaciéon del consumo y otras caracteristicas relevantes
para su consumo a futuro, en base a estos criterios y su importancia

proyectar su tamano a futuro.
Participacion en el mercado:

Debemos definir cualitativa y cuantitativamente nuestro objetivo de
venta. Se sugiere como criterio determinar la participaciéon promedio
de las principales empresas importadoras y tomar sus indicadores para

proyectar nuestra participacion.
Precios por segmento:

Se refiere a los precios en el mercado objetivo y en lo posible detallar

por segmento y tipo de producto si es necesario.
Canales de distribucion existentes:

Para conocer claramente quien serd nuestro cliente debemos describir
y analizar los diferentes canales de distribucion hasta el consumidor

final.
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h) Principales estrategias de marketing utilizadas:

Se refiere a las principales estrategias de marketing utilizados en el

mercado objetivo actualmente.

2.2.2 Evaluacion de un mercado extranjero potencial por Ia

Promotora de Comercio Exterior de Costa Rica (PROCOMER).

PROCOMER (2000) en un consolidado de titulo "Estudio de Mercado",
manifiesta que el proposito de un estudio de mercado es identificar
oportunidades comerciales en los mercados extranjeros que sean atractivos
para la empresa y obtener la informacion suficiente con el fin de
determinar la féormula de comercializacion para sus productos en esos

mercados.

En el estudio de mercado se apoyan las decisiones estratégicas de
mercadeo que debe tomar el empresario que desea exportar; brinda
informacién relevante sobre el mercado, intermediarios, canales de
comercializacién, la competencia, el consumidor y el contexto

internacional en que se opera.
En general, un estudio de mercado debera contener informacién sobre:

» Elementos macroecondmicos del mercado meta, ademas el anélisis
cuantitativo es fundamental para identificar aspectos relevantes que

seran estudiados con mas detalle.

» Informacioén del perfil general del consumidor con énfasis en las
necesidades, estilo de vida y preferencias (habitos, patrones de gasto,

tendencias del consumo, motivos de compra).

» Informacion sobre el producto y la competencia, considerando bienes

sustitutos y competidores, cantidades consumidas, precios, empresas
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distribuidoras, caracteristicas (presentaciones, empaque y canales de
distribucién empleados) y su participacion en el mercado, centros de

mayoreo y costo de fletes.

A continuacién se detallan una serie de aspectos relevantes que se deben

considerar al evaluar un mercado potencial:
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EVALUACION DEL MERCADO POTENCIAL
+  Reglamentacion comercial del pals.
Licencias o permisos de importacion.
Requisitos fitosanitarios y zoosanitarios.
Acuerdos comerciales.
Requerimientos especiales: ambientales, calidad, etc.

«  Acceso al mercado

- Derechos de aduana y contingentes.
Impuestos internos.
Restricciones en materia de divisas.
Reglamentaciones sanitarias y de seguridad.
Reglamentaciones y normas en torno al etiquetado de productos.
Factores pollticos.
Analisis del nivel de eficiencia aduanera.

«  Volumen, estructura y expansion del mercado.
Importaciones (volumen, valor, procedencia, tendencia).
Consumo.
Factores que influyen en la demanda (economicos, climaticos, geograficos, socioculturales)

«  Competencia.
- Produccién del mercado interno, su volumen y su aumento.
Estructura de la competencia: identificacion de los competidores importantes, participacion en el
mercado, ubicacion de los establecimientos, capacidad, planes, relacion con los canales, tecnolo-
gla disponible y relacién con los proveedores.
Importancia de las empresas, ventajas especiales.
Motivos del éxito.
Marcas de Fabrica y patentes existentes en el mercado.

+  Estructura de los precios
- Precios que pagaran los usuarios finales.
Margenes comerciales.
Costos de transporte.
Precio en |a fabrica.
Precio de productos sustitutos.

+  Medios de Transporte y Canales de Distribucion
- Compaiilas que ofrecen servicio de transporte
- Costos promedio de transporte de carga
- Tiempo de transito y ruta
- Formas frecuentes de comercializacion de productos en &l mercado
- Margenes de comercializacion

+  El consumidor y el mercado meta
- Definicion del mercado meta y sus segmentos
- Cuantificacién del mercado actual y potencial de crecimiento
- Segmentacion
- H4bitos de consumo y tendencias
- Perfil socioecondmico del consumidor
- ldentificacién de productos demandados
- Motivos de compra y usos del producto

Fuente: PROCOMER (2000)
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2.3.

Definicion de términos basicos:

Moringa: La moringa es el nombre de un arbol que es originario de la
India. La moringa se esta revelando como un recurso de primer orden y
bajo coste de produccidén para prevenir la desnutriciobn y multiples
patologias asociadas a carencias de vitaminas y elementos esenciales en la
dieta. La especie méas conocida es Moringa oleifera y su principal utilidad es

de complemento alimenticio.

Nutracéutico: palabra derivada de nutricion y farmacéutico, hace
referencia a todos aquellos alimentos que se proclaman como poseedores

de un efecto benetficioso sobre la salud humana.

Exportacion: es el trafico legitimo de bienes y/o servicios nacionales de un
pais pretendidos para su uso o consumo en el extranjero. Las
exportaciones pueden ser cualquier producto enviado fuera de la frontera
de un Estado. Las exportaciones son generalmente Illevadas a cabo bajo
condiciones especificas. La complejidad de las diversas legislaciones y las
condiciones especiales de estas operaciones pueden dar lugar, ademas, a

toda una serie de fendmenos fiscales.

Mercado: Organizaciones o individuos con necesidades o deseos que
tienen capacidad y que tienen la voluntad para comprar bienes y servicios

para satisfacer sus necesidades.

Reglamentacion: Conjunto de reglas o leyes dadas por una autoridad para
controlar una actividad. Sometimiento de una actividad o proceso a

determinadas normas, reglas o leyes.
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2.4.

2.5.

Formulacion de Ia hipotesis:

Al realizar el siguiente proyecto creemos se comprobara la viabilidad de
comercializacion de moringa oleifera procedente de Pertd como
suplemento alimenticio en el mercado de EE.UU. De ser asi, se cree que las
toneladas de moringa disponibles a nivel nacional cubrirdn de un modo

parcial la demanda del segmento al cual nos estamos dirigiendo.

Identificacidon y operacionalizacién de variables:

Las siguientes variables se obtuvieron a partir de la combinacioén de los
modelos expuestos en el marco tedrico. De tal modo, se ha determinado al
mercado como variable principal, ademds de sus dimensiones e

indicadores posteriormente descritos:
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VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES DEFINICION OPERATIVA
Valor Agregado
Justificacion
PRODUCTO Beneficios
Clasificacion Arancelaria
Ficha Técnica Comercial
Licencias y Permisos del pais
Requisitos Fitosanitarios y Zoosanitarios
REGLAMENTACION Acuerdos Comerciales
Estudio de las principales variables de COMERCIAL Requerimientos Especiales
un mercado internacional en términos Etiquetado Producto
de tipo de producto a exportar, Criterios de Seleccion Mercado Objetivo
MERCADO VOLUMEN, ESTRUCTURA Y
requisitos para el acceso del mismo, , Anélisis del Mercado Objetivo
EXTERIOR ) EXPANSION.
tamano del mercado, principales Determinacién Demanda Objetivo
competidores, canales de distribucién y Competidores del segmento
. ) . COMPETENCIA
expectativas de consumidores finales. Motivos del éxito
PRECIOS Precios en el segmento
TRANSPORTE Y Formas de Comercializacion
CANALES DE Companias logisticas
DISTRIBUCION Costos logisticos
Descripcion
Tendencias
CLIENTE FINAL
Segmentos

Comportamiento del Consumidor

Elaboracion Propia
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2.6.

Objetivos:

2.6.1.

2.6.2.

General:

Determinar la existencia de una oportunidad de mercado para la moringa

oleifera procedente de Peru en el segmento de nutracéuticos de EE.UU.
Especificos:

- Describir las cualidades de la moringa oleifera como producto

nutracéutico.

- Explicitar la reglamentacién comercial de EE.UU. para el ingreso de

moringa oleifera al pais.

- Determinar el volumen, la estructura y crecimiento del mercado de

nutracéuticos en EE.UU.

- Determinar y evaluar la competencia a la que se enfrenta la moringa

oleifera en EE.UU. como producto nutracéutico.

- Evaluar y determinar la estructura de precios en el mercado de

nutracéuticos.

- Evaluar y determinar los medios de transporte y canales de distribucion

mas rentables.

- Evaluar al mercado meta y el consumidor final de moringa oleifera como

nutracéutico.

30



3. DISENO METODOLOGICO:
3.1.Tipo y disefno de la investigacion:

Transversal: Se describiran las variables del estudio de mercado, necesarias

para evaluar la exportaciéon de Moringa Oleifera a EE.UU.

3.2.Poblacién y muestra:

Poblacion: Nuestro objeto de estudio seran todos los consumidores de

suplementos dietéticos en EE.UU.

Muestra: Sabemos que solo estados como Alabama, Alaska, Florida, Georgia,
Louisiana, Mississippi, Nevada, South Carolina, Tennessee, Connecticut y
West Virginia son consumidores de suplementos dietéticos a los cuales se
encargara de llegar un intermediario mayorista desde el Puerto de New YorR,
que es a donde se limita este estudio. Solo se cubrira el 0.01% promedio anual

de esta demanda, del 2012 al 2017.

3.3.Métodos:

Las etapas de la investigacién estdn relacionadas con los objetivos que

persigue el proyecto:

Por objetivos Metodologia
Describir las - Estudios realizados por laboratorios de
cualidades de la Vitalmor.

moringa oleifera

como producto AYURVEDA.

Estudios realizados por laboratorio de

nutraceutico. - Toneladas disponibles de moringa en Peru:
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Entrevista a expertos nacionales.
- Clasificaciéon Arancelaria: Aduanas.

- Ficha técnica.

Explicitar la
reglamentacion
comercial de EE.UU.
para el ingreso de
moringa oleifera al

pais.

- Licencias y Permisos de Importacion segun la
FDA.

- Requisitos Fitosanitarios y Zoosanitarios: FDA.

- Ley contra el Bioterrorismo de EE.UU.

- Autoridades Sanitarias en Peru.

- Andlisis de Acuerdos Comerciales.

Determinar el
volumen, la
estructura y
crecimiento del
mercado de
nutracéuticos en

EE.UU.

Se recurrird a analizar bases de datos como SUNAT,
TRADEMAP, CIA, entre otras que nos permitiran

conocer volumenes de importaciones y

exportaciones para poder proyectar la demanda

insatisfecha de suplementos alimenticios en

general.

Determinar y evaluar
la competencia a la
que se enfrenta la
moringa oleifera en
EE.UU. como
producto

nutracéutico.

Estudio de mercado ‘Andlisis del mercado de
Nutracéuticos’ de RNCOS, 2012. (contempla
los principales suplementos a base de

herbales competidores directos de Ia

moringa)

Evaluar y determinar
la estructura de
precios en el
mercado de

nutracéuticos.

Identificacion de los competidores principales de la
moringa como suplemento en EE.UU. para Ila
busqueda de precios a través de portales web que

fomentan el comercio electronico.
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Evaluar y determinar
los medios de
transporte y canales
de distribucidén mas

rentables.

Se evaluard la informacién vertida en el portal
oficial del Ministerio de comercio exterior y
Turismo para conocer los medios de transporte,
precios y rutas sugeridas para la introduccion del
producto en mencion en el presente proyecto.

Costeo de canales por parte de reconocidos

operadores y agencias logisticas.

Evaluar al mercado
metay el
consumidor final de
moringa oleifera

como nutracéutico.

Estudio de mercado ‘Andlisis del mercado de
Nutracéuticos” de RNCOS, 2012. (Contempla el
comportamiento del consumidor de nutracéuticos

por segmentos)

3.4.Recoleccion de Datos:

Se aplicardn entrevistas a expertos para obtener informacién importante y asi

a partir de ella determinar la viabilidad de ingresar al mercado de EE.UU.

Se analizaran bases de datos asi como también informacién bibliografica de

portales y sitios webs confiables e importantes que nos abastezcan de

informacién valiosa y detallada para enriquecer el presente proyecto.
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3.5.Procesamiento y analisis de datos:

Basicamente se realizara un analisis de resultados de entrevistas (los aspectos
relevantes estardn contenidos dentro del desarrollo de cada objetivo). Se
filtrard y procesard informacién vertida en las bases de datos a utilizar,
ademas de incluir puntos clave de estudios del mercado de suplementos
norteamericano para medir cada una de las dimensiones de Ia
operacionalizacién anteriormente descrita y proceder a determinar Ia

viabilidad de cada objetivo planteado.
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IV. ESTUDIO DEL MERCADO NORTEAMERICANO PARA LA COMERCIALIZACION
DE MORINGA OLEIFERA COMO PRODUCTO NUTRACEUTICO

4.1Moringa y Nutracéuticos:

4.1.1Producto: Capsulas de Moringa:

4.1.1.1 Definicion del Valor Agregado:
Ventajas del Producto:

Surgen al detectar el enorme potencial con el que cuentan las plantaciones
de Moringa en nuestro pais, pues se ha encontrado que al ser transformadas
en capsulas, su valor nutricional incrementa considerablemente (més de 10
veces en algunos nutrientes) segun estudios realizados por los laboratorios
de Vitalmor de Espafia. La Moringa Oleifera es una planta de rapido
crecimiento. Puede alcanzar entre 7 y 12 metros de altura. Estamos
hablando de un producto que es reconocido por la gran cantidad de
nutrientes y dirigido a combatir multiples enfermedades y erradicar la
desnutricién. Este arbol ofrece una amplia gama de productos que se
adaptan a diversas necesidades comerciales y de subsistencia de las

personas alrededor del mundo.
Yalor Agregado:

Es claro que las capsulas de Moringa poseen alta diferenciacion en el
mercado especifico al que nos dirigimos, es decir el de los nutracéuticos.
Presentan enormes beneficios para la salud y previenen enfermedades. No
causan ningun efecto secundario en las personas y, segun estudios de
laboratorio realizados por Vitalmor, estan dirigidas a curar alrededor de 300
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enfermedades entre las principales: sida, cdncer (prevencidn y tratamiento),
Alzheimer, anemia, diabetes, depresion, desdrdenes de los huesos, cirrosis,

desdérdenes cardiovasculares, entre otros.

En cuanto a sus propiedades nutricionales, poseen un porcentaje superior
al 25% de proteinas, esto es tanto como el huevo, o el doble que la leche,
cuatro veces la cantidad de vitamina A de las zanahorias, cuatro veces la
cantidad de calcio de la leche, siete veces la cantidad de vitamina C de las
naranjas, tres veces mas potasio que los platanos, cantidades significativas
de hierro, calcio, fésforo y otros elementos. Estamos hablando entonces de
un producto que, a pesar de hallarse en fase de crecimiento en los EE.UU,
dentro de muy poco estard incluido en el rankRing de los principales
suplementos dietéticos presentes en el mercado norteamericano, los cuales
generalmente se caracterizan por atacar una enfermedad especifica y no a
una variedad de ellas como lo hace la moringa. Asi pues, segun estudios
realizados por mas de 5 anos en el laboratorio AYURVEDA se prevé que la
Moringa Oleifera se convertird en sustituto a la medicina tradicional.Con
todo Io mencionado, estamos conscientes pues de la existencia de una
excelente perspectiva internacional para nuestro producto que nos sirve de

base y precedente para ingresar con mayor €xito al mercado de EE.UU.
4.1.1.2Justificacion de producto

La eleccion de este producto se baso en diversas razones. En primer lugar
en el PerG existen aproximadamente 730 Ha. de siembra de moringa
oleifera en el presente afio, que representan alrededor de 1825 TON de
Moringa fresca o 338 TON de Harina, repartidas en los departamentos de
Ica, Piura y Lambayeque (Punto Nueve y Péatapo), demostrando Ia

disponibilidad de [a misma en la actualidad.

36



TABLA N° 1: TONELADAS DE MORINGA DISPONIBLES EN PERU 2012

Ton Ton
Ha (2012) | (Frescas) | (Harina)
ICA (Fundo El Arenal -
Valle de Villacuri) 500 1250 231
PIURA (Wilfredo
Rodriguez) 100 250 46
Punto 9 (Moringalife - Dr.
Arriola) 120 300 56
Patapo (Agrorural -
Bernardino Lalopu) 10 25 5
1825 338
A exportar
(80%) 1460 270.4

Fuente: Elaboracion Propia

Por otro lado, la decisiéon de dirigirnos al segmento de nutracéuticos;
ademds de las caracteristicas principales del producto (prevencion de
enfermedades), se basd en la tendencia de crecimiento que presenta el
mercado de suplementos dietéticos en EE.UU y, por numerosas propiedades
de la moringa que dificilmente podran ser alcanzadas por otros
suplementos alimenticios. Otro factor es la aceptaciéon por parte del
mercado consumidor de EE.UU que es consciente de la necesidad de
prevenir enfermedades, de mantener un estilo de vida saludable y sabe que
a largo plazo les proporcionard innumerables beneficios, siendo uno de los
mas importantes lograr reducir gran parte de sus gastos adicionales en

servicios médicos primarios y medicamentos.

Por ultimo, se tuvieron en cuenta una serie de variables tanto internas
como externas. En cuanto a las variables internas, hemos incluido el analisis
de la produccién de moringa, el precio, los canales, etc.; mientras que

dentro de las wvariables externas hemos considerado el crecimiento del
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mercado de nutracéuticos, de tal forma que nos permita pronosticar la
expansion de la demanda. Asimismo factores como el PBI per cédpita nos
ayudaron a determinar la disponibilidad de recursos de los consumidores
hacia los que nos dirigimos; incluso con el analisis historico de
importaciones, exportaciones y produccion de suplementos dietéticos en el
mercado de EE.UU hemos determinado un porcentaje de demanda que
podemos cubrir en base a nuestras posibilidades. En ese sentido, Ila
existencia de un mercado actual atractivo con gran capacidad adquisitiva
junto con la creciente demanda de nutracéuticos en dicho mercado,
sumado a las variables antes mencionadas fueron factores que aportaron

gran peso a nuestra eleccion.
4.1.1.3Beneficios presentados

Las cépsulas de Moringa Oleifera cuentan con los siguientes beneficios para

el consumidor:

- La cantidad de valor nutricional de la moringa que aumenta en esta

presentacion (capsulas)
- Combaten alrededor de 300 enfermedades.
- Incrementa las defensas naturales del cuerpo.
- Promueve la estructura celular del cuerpo.
- Controla de forma natural los niveles elevados de colesterol sérico.
- Reduce la aparicidn de arrugas y lineas finas.
- Promueve el funcionamiento normal del higado y el rindn.
- Embellece la piel.
- Proporciona energia.

- Promueve una correcta digestion.
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- Acttia como antioxidante.
- Proporciona un sistema circulatorio saludable.
- Es un anti-inflamatorio.
- Produce una sensacion de bienestar general.
- Proporciona y apoya los niveles normales de aztcar en la sangre.
4.1.1.4. Clasificacion Arancelaria
CAPITULO 21: Preparaciones alimenticias diversas.

GRAFICO N°1: Partida Arancelaria Complementos y Suplementos

Alimenticios.

, £y El Peruano
Pag. 455456 ¥ NORMAS LEGALES Lima, sdbado 24 de diciembre de 2011
Codigo Designacion de la Mercancla ANV
2106803000 |- - Hidrolizados de proteinas i
2106.90.40.00 - - Autolizados de levadura 0
2106805000 |- - Mejoradores de panificacion i
2106906000 |- - Preparaciones edulcorantes a base de sustancias sintéticas o artificiales 0

Complementos y suplementos alimenticios:
2106807100 |- - - Que contengan como ingrediente principal uno o mas extractos vegetales, partes de plantas, semillas o frutos, incluidas 0
|las mezclas entre si
2106807200 |- - - Que contengan como ingrediente principal uno o mas extractos vegetales, partes de plantas, semillas o frutos, con una 0
0 mas vitaminas, minerales u ofras sustancias
2106907300 |- - - Que contengan como ingrediente principal una o mas vitaminas con uno 0 mas minerales 0
2106907400 |- - - Que contengan como ingrediente principal una o mas vitaminas 0
2106.90.79.00 - Los demas 0
2106908000 |- - Formulas no l4cteas para nifios de hasta 12 meses de edad 0
- - lasdemas
2106809100 |- - - Preparaciones edulcorantes a base de estevia 0
2106.909900 |- - - Lasdemas 0

Fuente: Aduanas

4.1.1.5. Ficha técnica Comercial

¢ Definicién:
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Complementos y Suplementos alimenticios
Clasificacion arancelaria:

21.06.90.60.00: Complementos y Suplementos Alimenticios
Composicion/ingredientes:

Capsulas de moringa 100% naturales.
Aplicaciones:

Su uso se recomienda como una manera de prevencion de diversas
enfermedades asi como también para curar algunas anteriormente

mencionadas.
Descripcion del producto:

Complemento dietético con altos niveles de proteina vegetal, vitaminas
y minerales utiles en la prevencion y tratamiento de la desnutricion,
anemia, fatiga cronica y envejecimiento prematuro. Ademas contiene
sustancias con actividad antibidtica y anti cancerigena. Contienen altos

niveles de antioxidantes.
Rendimiento:

Se estima que de 1 TON de moringa fresca nos resulta 0.18 TON de

harina aproximadamente.

Modo de empleo (Uso recomendado):
Adultos tomar seis (6) Capsulas al dia dos (2) con cada alimento.
Ninos tomar tres (3) Capsulas al dia una (1) con cada alimento

Presentacién y almacenamiento:

40



La presentacion a utilizar serd de un frasco de 100 capsulas de 450 mg

c/u.
¢ Drecauciones:

Como cualquier suplemento dietético, debe informar a su profesional
médico de la salud en uso de este producto. No se consuma durante el
embarazo o lactancia. No exceda la dosis recomendada. Si presenta
cualquier intolerancia al producto se tendra que suspender

inmediatamente
4.1.2. Nutracéuticos
4.1.2.1. Definicidn:

El término nutracéutico, fue acunado en 1990 por la “FUNDATION FOR
INNOVATION IN MEDICINE" para nominar una nueva d&rea de
investigaciones biomédicas y desde entonces, se transformd en parte del
[éxico padron de la comunidad médico-cientifica y de las industrias de

alimentos y drogas.

Ramoén Cacabelos, Director del CENTRO DE INVESTIGACION BIOMEDICA
EUROESPES (CIBE) lo define como un producto natural con accidén
terapéutica. Es decir, esta a medio camino entre los farmacos, que se
obtienen en su mayoria por sintesis quimicas y por los productos de

herboristeria.

Un compuesto nutracéutico se puede definir como un suplemento
dietético, presentado en una matriz no alimenticia (pildoras, capsulas,
polvo, etc.), de una sustancia natural bioactiva concentrada, presente
usualmente en los alimentos y que, tomada en dosis superior a la existente
en esos alimentos, presumiblemente, tiene un efecto favorable sobre la
salud, mayor que el que podria tener el alimento normal. Por tanto, se

diferencian de los medicamentos en que éstos Ultimos no tienen un origen
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bioldgico natural y se diferencian de los extractos e infusiones de hierbas y
similares en la concentracion de sus componentes y en que éstos ultimos
no tienen por qué tener una accion terapeutica. La confusion de la

poblacion general respecto a los otros términos es muy grande.
4.1.2.2Ventajas:

Los nutracéeuticos tienen la cualidad de producir sinergia, lo cual es
extraordinariamente benéfico, pues implica un aumento de la accion de

diversas sustancias cuando actian conjuntamente.

Toma de los elementos su efecto curativo y sus cualidades terapéuticas en

estrecha relacion con la genética.

Ofrecen productos nutritivos, ricos en vitaminas y minerales que tienen
una funcion preventiva y aun curativa por su contenido de extractos

naturales y farmacéuticos.
4.1.2.3. Andlisis del Mercado Actual y Futuro al 2015.

Segun RNCOS (20192), la industria de nutracéuticos norteamericana
(suplementos dietéticos, alimentos funcionales y vitaminas) ha mostrado
una tasa de crecimiento estable desde 1998 sustentada en ganancias
moderadas de la poblacion, tendencias demograficas de envejecimiento,
estilos de vida saludables, e incentivos fuertes que promueven la medicina
preventiva y las actividades de auto-tratamiento. En el 2011, el mercado
crecid a un monto estimado acerca de los US$ 71 mil millones. Un nimero
cada vez mayor de consumidores confiaban en Ilos suplementos
nutricionales, medicina alternativa, alimentos y bebidas funcionales para la

retencion de su salud y bienestar.

Los consumidores reconocieron los beneficios para la salud de Ios
nutracéuticos y los adoptaron en sus hébitos alimenticios. Los productos

nutraceuticos proporcionan un medio potencial para los consumidores a
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reducir gran parte de gastos imprevistos en servicios médicos primarios y
medicamentos recetados. Los beneficios impresionantes a la salud han
atraido en general a una participacion importante de consumidores
estadounidenses que estaban listos para pagar mas por una salud de calidad

y suplementos dietéticos.

Ademaéds, a raiz de esta base de consumidores enorme y un mercado
rapidamente creciente, un gran numero de empresas pequenas, medianas y
grandes entraron al mercado. Por ejemplo, en el segmento de Ios
suplementos de dieta solamente, hay méas de 1.460 empresas en todo el pais
que abarcan la fabricacion, el empaque, el etiquetado, y el mantenimiento
de estos productos. Aproximadamente 774 de estas empresas (53%) emplean
20 personas 0 menos y se clasifican como "muy pequenas" por la

Asociacion de Pequenas Empresas.

A pesar de que la industria posee grandes corporaciones multinacionales,
sigue siendo en gran parte empresarial. Cabe sefialar que muchas de las
pequenas empresas que dominan la industria fueron creadas por personas
que querian convertir su idea en un estilo de vida saludable y en un

negocio.

El desarrollo de productos en la industria nutracéutica se centra en la
incorporacion general de compuestos bien conocidos en nuevos productos
con valor agregado. Por ejemplo, los clientes que consumen un gran
volumen de nutrientes y minerales estan incluidos en la preocupacion de
empresas multinacionales que producen productos nutricionales. Abbot
Nutrition (Abbot Laboratories), en particular se mantuvo activo en el
desarrollo de un nutritivo para enfermedades especificas en adultos, como
Jevity, una fébrmula liquida isotonica, fibra fortificada, alta en nitrégeno para

pacientes que requieren alimentacién por sondas a corto o largo plazo.
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Los nutracéuticos con base en nutrientes y minerales también se extienden
a las barras y bebidas energéticas. Algunas marcas populares incluyen a

Health Valley (Hain Celestial) y Powebar (Nestle)

En el sector de las vitaminas, los mejores competidores estdn desarrollando
formulaciones y aplicaciones de un alto valor - agregado, especialmente en
el area de nutracéuticos. Ingredientes BASF Nutricion (BASF - Alemania),
por ejemplo, ofrece Lucarotin (dispersiones de beta caroteno) en una
férmula de suplemento que indicaba la prevencion de trastornos oculares.
Ademés, los productores estadounidenses de multivitaminicos se estan
enfocando en el desarrollo de preparativos para satisfacer necesidades de
individuos concretos. Por ejemplo, Wyeth (Pfizer) ofrece diversos
multivitaminicos para las personas mayores de 50 anos (Centrum Silver) e

individuos vulnerables al colesterol alto (Centrum Cardio).

El escenario de los extractos de hierbas incluye productos de mayor valor
agregado como suplementos de melatonina. EI producto internacional
'Sleep Now' de Herbalife ahora combina la hormona de melatonina con una
serie de hierbas destinadas a mejorar la calidad del suefio y la eliminacién

de aturdimiento por la manana.

Las tendencias futuristas de la industria nutracéutica son muy brillantes y
apuntan hacia un negocio altamente Iucrativo. EI desarrollo de variantes
cada vez méas de productos provenientes de cuidadosos estudios sobre el
andlisis del comportamiento del consumidor facilitard a la industria cumplir
con demandas altamente crecientes de productos con mayor valor
agregado. La expansion minorista anticipa presentar a los consumidores
una gama completa de productos comparables a los que se encuentran en
el mercado convencional. Las oportunidades de mercado para
producciones mayores continuardn creciendo, aunque Ios precios
superiores experimentados en el pasado pueden disminuir con la entrada

de grandes competidores al mercado.
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Ademaés, a raiz del crecimiento acelerado de gastos de atencién médica, el
Gobierno de EE.UU. estd luchando duro para centrarse en recortes de
gastos considerables y alentando la alineacion de los sectores de la industria
para su crecimiento y prosperidad. Los productos nutraceuticos constituyen
uno de los medios mas probados cientificamente y preferidos en cuanto a
prevenciones de enfermedades con un potencial para el ahorro de miles de
millones de dolares gastados en la cura de enfermedades y tratamientos.
Esto les ayudard a recibir una atencion enorme del sector publico y privado
en los proximos afos y, ayudaran por tanto, a que la industria crezca a una

tasa compuesta anual de alrededor del 7% durante 2012-2015.

GRAFICO N°2: Mercado de Nutracéuticos
(Miles De Millones US$), 2011-2015
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Fuente: RNCOS.

En el 2011, el mercado de nutracéuticos estaba dominado por el segmento
de alimentos funcionales el cual capturd el 58% de la cuota de mercado,
seguido de los suplementos dietéticos. A medida que la trayectoria de
crecimiento de los segmentos de alimentos funcionales (bebidas, lacteos y
de confiteria) aumente probablemente la tasa de crecimiento saludable, el

sector seguira fortaleciéndose de manera significativa.
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GRAFICO N°3. Mercado de Nutracéuticos
Por Segmento (%), 2011.

m Suplementos Dietéticos m Alimentos Funcionales Vitaminas

Fuente: RNCOS.
4.1.3. Mercado de los Suplementos Dietéticos

El mercado de los suplementos dietéticos ha sido testigo de una notable
expansion y aceptacion de los consumidores en los EE.UU. El segmento se ha
desarrollado como uno de Ios mas grandes entre toda las industria nutracéutica
y registré6 una demanda significativa de los consumidores durante la ultima
década. De hecho, el sector se ha mantenido en mas del 1% de los gastos totales
en salud de Estados Unidos por lo menos durante los ultimos 10 afnos. Esto
indica que con el crecimiento del gasto en salud, la industria de los suplementos
dietéticos mostrara un crecimiento constante, convirtiéendose en un motor

econdmico para el empleo y la renta.

Los suplementos dietéticos estan formados por un gran nimero de fabricantes y
distribuidos a través de una variedad de canales, incluyendo Internet, correo, y
la venta al por menor. La cadena de suministros implica la venta de materias
primas por las refinerias, recolectores, productores y extractores para acerca de
900 mayoristas, quienes luego apoyan las ventas de marReting directo y ventas
al por menor.
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Los consumidores estadounidenses han prestado la debida atencién a las
crecientes necesidades de salud y de suplementos dietéticos y han mostrado
una gran apertura a la oferta del fabricante. Con consumidores mostrando un
mayor interés por un enfoque mas integral de la salud, las empresas también
estan aprovechando Ilas oportunidades con las manos abiertas. Los
consumidores utilizan suplementos saludables para reducir el riesgo de
enfermedades del corazon, fortalecer su sistema inmunoldgico, prevenir la

pérdida de vision, fortalecer los huesos, o para prevenir defectos de nacimiento.

Ademaés, los consumidores menos sanos o enfermos se inclinan hacia
suplementos como un sustituto de los tratamientos médicos tradicionales,
como complemento a medicamentos que estén tomando o como reemplazo a
aquellos recetados que no pueden pagar o en los que no tienen confianza. Mas
importante aun, una tendencia econdmica positiva para la industria es que el
uso de suplementos por el consumidor se ha mantenido estable en los ultimos

anos, con un 80% de adultos comprando suplementos al menos una vez al afo.

El flujo de ingresos de los suplementos dietéticos se espera que avance de
manera constante en los proximos 4-5 afnos, y se espera llegue a USS24 mil
millones en 2015. Se ha identificado que la demanda de suplementos dietéticos

es un factor indirecto que contribuye a la salud econdmica de un pais.

Ademas, los suplementos dietéticos afectan indirectamente las caracteristicas
demograficas de la poblacion y mejoran los estilos de vida de los consumidores.
La prosperidad econdmica y el aumento de los niveles de ingresos disponibles
estan directamente relacionados al consumo de los mas caros, generalmente
suplementos dietéticos con valor agregado. El segmento de consumidores de 55
anos de edad a mads se prevé que crezca casi tres veces mas rapido que la
poblacion en general. Ademas, el aumento del gasto nacional en salud refleja
no soélo el niumero de personas que efectian gastos relacionados con la salud,
sino también a los crecientes costos de estos bienes y servicios. Una parte

importante de la poblaciéon va a adoptar los suplementos dietéticos como
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suplementos de salud preventivos que ayuden a reducir los gastos pesados en la

cura de graves enfermedades crénicas y cardiovasculares.

GRAFICO N°4. Mercado de Suplementos
Dietéticos
(Miles de millones U$S), 2011-2015
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Fuente: RNCOS.
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GRAFICO N°5: Consumo de Suplementos
Dietéticos (Ton), 2011 - 2015
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Fuente: RNCOS.

4.1.4. Mercado de Herbales y Botanicos

El mercado de los suplementos dietéticos a base de hierbas y botanicos
expandié sus ventas en el 2010 a pesar de las condiciones econdmicas
relativamente débiles en los EE.UU. y en otras partes del mundo. Los segmentos
registraron un crecimiento positivo de las ventas en todos los canales de
mercado. Las ventas de suplementos herbales en el canal de mercado principal
(por ejemplo, farmacias, supermercados, etc.) crecieron un 6,6% en 2010
respecto a las ventas del 2009, mientras que las ventas en el canal de alimentos

naturales y salud crecieron un 2% en el 2010.

Ademaés del mercado tradicional y el canal natural de los alimentos y la salud,
los suplementos dietéticos a base de hierbas se venden al retail en los EE.UU. a
través de catdlogos de venta por correo y sitios de Internet, radio y canales de
television de ventas directas y empresas de marReting multinivel que venden
precisamente al consumidor, especialistas en la salud que venden suplementos

desde sus oficinas, y otros numerosos canales.
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Sin embargo, las hierbas y suplementos dietéticos botéanicos del mercado se
encuentra en su etapa temprana de crecimiento en los EE.UU., todavia tiene
grandes posibilidades de crecimiento futuro en el pais. Estados como Alabama,
Alaska, Florida, Georgia, Louisiana, Mississippi, Nevada, Carolina del Sur,
Tennessee, Connecticut y West Virginia son vistos como el mercado futuro
potencial, donde la penetracion de hierbas y botanicos obedece a los estandares

de estos [ugares y se prevé que crezcan en los proximos anos.

El futuro crecimiento del mercado serd fijado por el ginseng y saw palmetto en
gran parte debido a su gran variedad de aplicaciones de uso final, el apoyo
clinico y cientifico que sustentan su eficacia y sus clientes leales. La continua
popularidad de las medicinas alternativas y suplementos dietéticos naturales
como medicina preventiva, auto-tratamiento, y aplicaciones generales de
bienestar impulsaréd el crecimiento del extracto de hierbas. Por otro lado, los
extractos herbarios y no herbales estaran sujetas a las regulaciones

gubernamentales mads estrictas y el escrutinio de los consumidores.

GRAFICO N°6. Mercado de Hierbas y
Productos Botanicos
(Miles de millones US$), 2011 - 2015
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Fuente: RNCOS
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Se identifica que los top-20 suplementos herbales mas vendidos en los canales
principales/FDM y en los canales de productos naturales incluyen muchos
alimentos tradicionales y convencionales. Hay por lo menos 8 alimentos en el
canal de alimentos, medicinas y mercado masivo (FDM). En el ranking de ventas
estos incluyen a suplementos como cranberry, soy, garlic, green tea, ginger,

bilberry, grape seed y elderberry, por sus nombres en inglés.

Ademas, las ventas de alto rango de suplementos dietéticos a base de hierbas
individuales, tanto en el canal FDM como en el de productos naturales
representan una tendencia notable futura y de interés de consumidores que
incluye muchas de las hierbas mejor investigadas que se han hecho
relativamente reconocidas debido a un creciente cuerpo de informacién
cientifica e investigaciones clinicas realizadas en ellas. Estos incluyen el té
verde, el ardndano, la echinacea, saw palmetto, el ginkgo, black cohosh, milk

thistle, garlic, el ginseng asiatico, etc.

Sobre la base de la memoria y mejora de propiedades mentales, el ginkgo
biloba es uno de los suplementos alimenticios de mayor venta producidos en
los EE.UU. EI ginseng se ha convertido en un ingrediente ampliamente utilizado
en las bebidas energizantes y suplementos dietéticos. A pesar de la evidencia
poco clara de la eficacia, el saw palmetto, en combinacidén con el selenio ofrece
una alternativa de tratamiento eficaz para la hiperplasia benigna de la prostata.
El té verde es cada vez méas popular debido a su capacidad para controlar el

apetito y prevenir el cancer.
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TABLA N°2. SUPLEMENTOS HERBALES Y BOTANICOS

Ventas %Cambio Ventas %Cambio
Herbales (Millones desde Botanicos (Millones desde
uss) el 2009 uss) el 2009
Cranberry 35.8 15.3 | Flaxseed and/or Oil 29.3 0.4
Saw Grass (Wheat or
Palmetto 18.8 0.2 | Barley) 14.8 13.5
Soy 17 -13.4 | Aloe 11.7 6.7
Garlic 15 -3.7 | Turmeric 11.3 10.6
Ginkgo 12.8 -5.7 | Stevia 9.6 11.8
Echinacea 11.3 -20.7 | MilR Thistle 8.7 -5.6

Spirulina Blue -

Milk Thistle 9.3 1.2 | Green Algae 7.6 1.8
Black

Cohosh

Root 8.9 14.3 | Saw Palmetto 6.6 -0.3
St.  John's

Wort 7.3 1.5 | Elderberry 6.1 -12.4
Ginseng -10.1 | Echinacea 5.8 -12.4

Fuente: RNCOS
4.2. Reglamentacién Comercial de EE.UU.

Como sabemos, una de las variables a considerar para el ingreso a un mercado es la
reglamentacién pues es necesario que el producto que queremos comercializar
como lo son las Capsulas de Moringa, cumpla con ciertos parametros y requisitos

que fija en este caso el mercado al cual queremos llegar, Estados Unidos, y de esta
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manera su circulacion sea legal y los consumidores tengan la confianza suficiente al
estar frente a un producto seguro que cumpla con todo tipo de requerimientos

sanitarios.

Por ello, para que las capsulas de moringa puedan ser comercializadas en tal

mercado se deberda empezar a tramitar los siguientes permisos:

4.2.1. Licencias o Permisos de Importacion
Procedimientos de importacion segtn la FDA:

* EI importador presenta notificacion de entrada de los productos a la

Aduana de los Estados Unidos
¢ La Aduana notifica a Ia FDA

e La FDA determina si el envio puede admitirse y si es necesario

examinarlo.
Si la FDA no realiza la inspeccion:
A. Deben pagarse los aranceles correspondientes
B. El producto puede comercializarse en los Estados Unidos.

Si la FDA inspecciona la entrada:
A. Se toman muestras para realizarles pruebas.

B. La parte responsable debera retener el envio y lo mantendrd sin

alteraciones hasta ser contactado por la FDA.

Después de la revision, si los productos cumplen con lo establecido, el envio es

liberado una vez se cancelan los aranceles correspondientes:

Si los productos no cumplen lo establecido:
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e Se emite un “Aviso de Detencién y audiencia”
» Elimportador puede solicitar el reacondicionamiento del producto.
Si se niega la entrada de los productos:

» Sesolicita al importador re-exportar el producto o destruirlo.

GRAFICO N°7: Tramitacion con la FDA

Liberacion

Fuente: FDA

4.2.2 Requisitos Fitosanitarios y Zoosanitarios:

La FDA (Food and Drug Administration: Agencia de Alimentos y Medicamentos
o Agencia de Drogas y Alimentos) es la agencia del gobierno de los Estados
Unidos responsable de la regulacion de alimentos (tanto para personas cOmo

para animales), suplementos alimenticios, medicamentos (humanos vy
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veterinarios), cosmeéticos, aparatos médicos (humanos y animales), productos

bioldgicos y derivados sanguineos.

Regula tanto los productos terminados de suplementos dietéticos como a los
ingredientes alimentarios pertenecientes a un conjunto diferente de Ias
regulaciones de la que corresponderia "convencionales" de alimentos y
productos farmacéuticos (con receta y de venta libre). Bajo la Ley de Salud
Suplementos Dietéticos y Educacién de 1994 (DSHEA), el fabricante es
responsable de asegurar que un suplemento dietético o ingrediente alimentario
es seguro antes de su comercializacion. La FDA es responsable de tomar
medidas contra cualquier suplemento dietético seguro después de que llegue al
mercado. En general, los fabricantes no tienen que registrar sus productos con
la FDA ni obtener aprobacion de la FDA antes de producir o vender
suplementos dietéticos. Los fabricantes deben asegurarse de que la informacion
del producto etiqueta es veraz y no engafnosa. En virtud de la Regla Final de la
FDA 21 CFR 111, todas las empresas nacionales y extranjeras que fabrican,
envasan, etiquetan o conservan suplementos dietéticos, incluidos los que
participan en las pruebas, control de calidad y distribucion de suplementos
dietéticos en los EE.UU., deben cumplir con el manual Buenas Précticas de
Manufactura actual (GMP) para el control de calidad. Ademaés, el fabricante,
envasador o distribuidor cuyo nombre aparece en la etiqueta de un suplemento
alimenticio comercializado en los Estados Unidos estdan obligados a presentar a
la FDA todos los informes de eventos adversos graves asociados con el uso del

suplemento dietético en los Estados Unidos.

Otras responsabilidades de la FDA incluyen dar informacién sobre el producto,
como el etiquetado, las reivindicaciones, los prospectos y documentacion
adjunta. La Comision Federal de Comercio regula la publicidad suplemento

dietético.

La FDA denomina suplemento dietético a un producto consumido por via oral

que contiene un ingrediente dietético, dirigida a completar la dieta. Los
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ingredientes dietéticos en estos productos pueden incluir: vitaminas,
minerales, hierbas u otros productos botdnicos, aminoacidos y sustancias

como enzimas, tejidos organicos, glandulares y metabolicos.

Los suplementos dietéticos también pueden ser extractos o concentrados, y
se pueden encontrar en muchas formas, como tabletas, cdpsulas, capsulas de
gel, liquidos o polvos.  Por ley los fabricantes no pueden afirmar en las
etiquetas que los suplementos dietéticos previenen, tratan o curan
enfermedades .Para exportar alimentos de uso especial y suplementos
dietéticos a Estados Unidos, los exportadores deben tener en cuenta la Ley
contra el Bioterrorismo , las disposiciones especificas para el etiquetado de

estos productos y las buenas practicas de manufactura (GMP).

Ley contra el Bioterrorismo de EE.UU.: La ley de Seguridad de la Salud
Publica y Preparacion y Respuesta ante el Bioterrorismo de 2002 (Ley EE.UU.
contra el Bioterrorismo 2002) es una de las numerosas iniciativas de seguridad
de los Estados Unidos en respuesta a los tragicos eventos del 11 de septiembre
de 2001. Esta ley establece una serie de disposiciones referidas al suministro de
los alimentos y suplementos dietéticos, con el propdsito de preservar la
seguridad de los Estados Unidos frente al bBioterrorismo. Normativas de la Ley

contra el Bioterrorismo:

* Registro de instalaciones alimenticias: Exige que todas las instalaciones
alimenticias, nacionales e internacionales, que manufacturan, procesan,
empacan y almacenan alimentos que van a ser consumidos en Estados
Unidos deben registrarse en la FDA. EI registro de instalaciones fue
habilitado el 16 de octubre y comenzo6 a ser exigido a partir del 12 de
diciembre de 2003, a través de la notificacion previa. La norma final
sobre el Registro de Instalaciones Alimenticias se publico el 28 se

septiembre de 2005.
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* Notificacién previa de alimentos importados: Exige que cada vez que
se embarquen alimentos a Estados Unidos estos deben notificarse a la
FDA, previo al arribo del embarque. La notificacion previa es exigida
para alimentos que van a ser usados o distribuidos en Estados Unidos,
incluyendo los regalos, muestras comerciales, muestras para asegurar la
calidad y para control de calidad, alimentos que transitan a través de
Estados Unidos hacia otro pais, asi como alimentos enviados por correo.
Esta normativa fue puesta en vigencia desde el 12 de diciembre de 2003.
La notificacion previa debe ser recibida y confirmada electrénicamente
en un plazo no mayor a 15 dias antes del arribo del embarque y no

menor de:
A. 2 horas antes del arribo via terrestre.
B.4 horas antes del arribo por aérea o férrea.

C. 8Horas antes del arribo via maritima.

Por otro lado, los fabricantes y distribuidores de suplementos alimenticios son
los responsables de garantizar que sus productos sean seguros ANTES de
comercializarlos. Los fabricantes estan obligados a producir suplementos
dietéticos bajo un sistema de control que garantiza la calidad de los productos.
Los fabricantes deben asegurarse que sus productos estdn libres de

contaminantes e impuridades y que estdn etiquetados debidamente.

La FDA puede retirar del mercado los suplementos, en caso de encontrar que no

son seguros o que las afirmaciones de éstos son falsas o engafosas.

En el Pert existen instituciones que se encargaran de brindar estos certificados
fitosanitarios. Son tres las autoridades en materia de inocuidad de los alimentos
en el Perud, cuyas competencias estdn definidas en la “Ley de Inocuidad de los

Alimentos (D. Leg. N°© 1062)”, publicada en junio del 2008:

57



GRAFICO N°8: Ley de Inocuidad de Los Alimentos
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TABLA N°3: AUTORIDADES SANITARIAS EN PERU

GEE T

Direccion
General de
Salud Ambiental
(DIGESA)

Servicio Nacional
de Sanidad
Agraria
(SENASA)

Sanipes -
Instituto
Tecnologico
Pesquero del
Perti (ITP)

Establece los requisitos y procedimientos para el registro sanitario,

habilitacion de plantas y certificado sanitario de exportacion de

alimentos y bebidas destinados al consumo humano.

Enlaces de interés:

*Relacion vigente de establecimientos habilitados:
http:/iwww.digesa.sld.pe/habilitaciones/habilitaciones.asp

*Normatividad nacional relacionada con alimentos y bebidas.
http://www.digesa.sld.pe/normas _legales/normas_alimentos.asp

Ceriifica el estado fitosanitario y zoosanitario de los predios o
establecimientos dedicados a la produccion agraria, incluyendo las
empacadoras que destinen productos para la exportacion de
conformidad con los requerimienios de la Autoridad Nacional de
Sanidad Agraria del pais importador. Realiza también la certificacion
fitosanitaria y zoosanitaria, previa inspeccion, de plantas y productos
vegetales, animales y productos de origen animal; asi como la
certificacion de insumos agrarios destinados a la exportacién. El
solicitante (persona natural o juridica) es el responsable de
proporcionar al SENASA los requisitos fitosanitarios y zoosanitarios
establecidos por las autoridades nacionales de Sanidad Agraria en los
paises de destino.

http:/lwww.senasa.gob.pe/

Realiza acciones de inspeccion y vigilancia en todas las fases de las
actividades pesqueras y acuicolas, de productos pesqueros
provenientes de la pesca y acuicultura, incluyendo la habilitacion
sanitaria de los establecimientos para actividades de pesca y
acuicultura.

Enlaces de interés:

http://www.itp.org.pe/desarrollo-sanipes.php

Fuente: PromPeru.
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Con respecto a lo anterior, se detalla a continuacion los certificados que emiten
cada uno de estos organismos y con los que nuestro producto debe contar para
su exportacion; sin embargo, es necesario sefalar que todas estas certificaciones
fueron gestionadas por Moringa Life (Lambayeque) para la comercializacion de

moringa en el mercado nacional sin el éxito esperado.

e DIGESA: Certificacion Sanitaria de Exportacion para productos procesados,

CLV, AS.
* SENASA: sanidad agraria. Certificacion fito y zoosanitaria.
* DIGEMID: medicamentos genéricos. Registros sanitarios, CLV y consumo.
e [TP: Certificacion Sanitaria de alimentos de origen hidrobioldgico.

e Sin embargo a este ultimo (ITP) no haremos mencién pues nuestro producto

a exportar no cuenta con ese origen ni caracteristicas.

Documentos que emite DIGESA para la Exportacion:

* Certificado de Libre Comercializacion: Documento oficial que certifica que
un alimento industrializado se vende libremente en el pais. El plazo para la

expedicion del certificado: 05 dias hébiles.

e Certificaciéon Sanitaria de Exportacion: Documento oficial donde se
garantiza por escrito que un determinado lote de un alimento a exportar es
apto para consumo humano y cumple con determinados requisitos

sanitarios. Entre los requisitos que se pide tenemos:
» Solicitud del exportador.

» Acta de inspeccion: Acta de la evaluacion higiénico-sanitaria del lote a

certificar en Io que respecta a las condiciones de almacenamiento,
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envase y embalaje. Expedido por un Laboratorio acreditado ante

INDECOPL

» Informe de Ensayo o Anélisis: Acta de la evaluacion higiénico-sanitaria
del lote a certificar en lo que respecta a las condiciones de
almacenamiento, envase y embalaje. Expedido por un Laboratorio

acreditado ante INDECOPI.
» Fotocopia de Resolucidon Directoral de Habilitacion Sanitaria vigente.

» Recibo de pago original (1 % de la UIT hasta 20 TM, a partir de esa
cantidad, se pagaréa 0.05 % de la UIT porTM adicional).

» Si un Ilaboratorio acreditado tramita la solicitud, previamente el

exportador, le debera otorgar un poder simple.

4.2.3Acuerdos Comerciales

Las relaciones comerciales entre el Perti y los Estados Unidos se han visto
intensificadas inicialmente, gracias a la existencia del ATPA (Ley de Preferencias
Arancelarias Andinas de los Estados Unidos), un régimen de excepcion otorgado
por primera vez al Pert en 1991; y, posteriormente, con el APTDEA (Ley de
Promocion Comercial Andina y Erradicacion de la Droga, aprobada en 2002).
Estas normas han tenido como resultado que las exportaciones peruanas a los
Estados Unidos pasen de US$ 696 millones en 1993 a US$ 5,250 millones en el
2007; el numero de empresas exportadoras crezca de 1998 (en el 2002) a 2,551
en el 2007 y el numero de partidas arancelarias aumente a 2,167 en el mismo
periodo . Mas recientemente, el Perta y EE UU firmaron un tratado de libre
comercio, que entré en vigencia el 1 de febrero de 2009, o que consolid6 el
acceso preferencial de nuestros productos al mercado estadounidense de

manera permanente. Adicionalmente, este acuerdo comercial permite el acceso
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inmediato para algunos productos que anteriormente no se beneficiaban con el

ATPDEA, como los hilados, los tejidos y el algoddn en fibra.

Tratado de Libre Comercio (TLC) Pert-Estados Unidos:

Entr6 en vigencia en Febrero de 2009. Es un acuerdo comercial que
contiene disciplinas que regulan y eliminan aranceles y restricciones al
comercio de mercancias y servicios entre los EE.UU. y el Perd, incluyendo
disposiciones sobre otros temas de gran relevancia como las inversiones,
compras gubernamentales y propiedad intelectual. Cabe aclarar que la
partida arancelaria 210690. Complementos y Suplementos Alimenticios se
encuentra en la lista de productos negociados en el tratado. Esta se podréa

hallar como anexo al final de este estudio.

Trato Nacional y Acceso de Mercancias al Mercado:

El 90% de las exportaciones originarias del Perti entran libre de aranceles a
los EE.UU. Este TLC incluye los beneficios de la Ley de Promocién Comercial
Andina y Erradicacion de la Droga (ATPDEA, por sus siglas en inglés), la cual
otorga arancel preferencial de 0% a todos los productos peruanos
beneficiados por la Ley de Preferencias Arancelarias Andinas (ATPA, por sus
siglas en inglés) y, adicionalmente, extiende los beneficios, desde Octubre

del 2002, a otros productos (p.ej. algunas prendas de vestir, atin envasado).

Reglas de Origen/Solicitud de Origen:

Durante los primeros tres afios de vigencia del TLC, se requerira Certificado
de Origen, el cual puede ser emitido por el productor, exportador o

importador sin necesidad de la intervencién de una entidad certificadora.
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Todos los elementos que sustenten que una mercancia es originaria se deben
de mantener por un minimo de 5 afos, a partir de la fecha de emision del
certificado. Adicionalmente no se requiere demostrar que una mercancia es
originaria si el valor de la importacion no es mayor a US$ 1,500 dolares,

siempre que no formen parte de un envio mayor.

4.2.4. Requerimientos Especiales: Calidad.

Bajo el dominio final de la FDA sobre buenas practicas de fabricacion, la calidad
se define en el sentido de "que el suplemento dietético cumple constantemente
con las especificaciones establecidas por la identidad, pureza, fuerza y
composiciéon y si ha sido fabricado, envasado, etiquetado, y conservado en
condiciones para evitar la adulteracion bajo la seccidn 402 (a) (1), (a) (2), (a) (3),

"

y (a) (4) de la Ley Federal de Alimentos, Medicamentos y Cosméticos Las
nuevas regulaciones de la FDA permiten inspeccionar y ver los registros de una
empresa, sin embargo su aplicacion es dificil dado el nimero de fabricantes de
suplementos y la disminucién del 16% de investigadores de la FDA desde 2003
hasta 2006. Los proveedores ofrecen certificados de analisis que declaran haber
probado el material. En virtud de la regla propuesta de 2003, los fabricantes se
han visto obligados a volver a probar los ingredientes suministrados. Otra

repeticion de pruebas no es necesaria si el fabricante ha verificado la fiabilidad

del proveedor de ingredientes.

En los EE.UU., la contaminacion y el etiquetado falso "no son poco comunes".
Los programas independientes de certificacidn existen, pero éstos pueden tener
problemas también. Farmacopea de los Estados Unidos (United States
Pharmacopeia, USP) administra el Programa de Verificaciéon de Suplemento
dietético (DSVP). Su marca USP Verified, indica que el producto ha sido
aprobado por su integridad, pureza, disolucién y fabricacion segura, y es el

unico programa de certificacion que se lleva a cabo al azar fuera de la
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plataforma de pruebas. EI programa de USP no certifica productos que
contienen ingredientes cuya informacién se determina un riesgo de seguridad
por su Comité de Expertos. Por otro lado, ConsumerLab.com pone a prueba
algunos suplementos dietéticos y hace que los resultados estén disponibles para
los suscriptores. Se ha reportado que el 25% de las pruebas muestran tener
problemas, y para multivitaminas alrededor de la mitad los tiene también. NSF
International, HFL Sport Science, y la Asociacion de Productos Naturales (NPA)

también tienen programas de certificacién de suplementos dietéticos.

4.2.5. Reglamentaciones y Normas en torno al Etiquetado de Productos:

Otro de los requerimientos necesarios para poder tener acceso a un mercado y
nuestro producto pueda comercializarse es cumplir con ciertas normas de
presentacion del mismo, es decir que la informacién vertida sobre el producto
llegue al consumidor de tal manera que sea [o mas clara posible. Normas como
que la informacién nutricional debe ser descrita en el lado derecho del envase

entre otros, son detalles que se debe cuidar y tener en cuenta.
La FDA hace precisiones en declarar en el etiquetado los siguientes puntos:
e DPorcion:

Una porcidon de un suplemento dietético es igual a la cantidad méxima
recomendada, segin corresponda, en la etiqueta para consumo por ingesta,
o en la ausencia de recomendaciones, una unidad (es decir, tableta, capsula,
paquete, cucharada, etc.). Por ejemplo, si las indicaciones en su etiqueta
indican que tome 1 a 3 tabletas en el desayuno, el tamano de la porcién

corresponderia a 3 tabletas.
* Declarar nutrientes:

En el panel de los Datos del Suplemento (Suplement Facts) se debera indicar
calorias totales, calorias de grasas, grasas totales, grasas saturadas, colesterol,
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sodio, carbohidratos totales, fibra dietética, azticares, proteinas, vitamina A,
vitamina C, calcio y hierro cuando estan presentes en cantidades medibles.
Una cantidad medible es la cantidad que supera la cantidad que puede
declararse como “cero” en la etiqueta de informacion nutricional de
alimentos convencionales, segun se especifica en 21 CFR 101.9(c). A partir
del 1ro de enero de 2006, las grasas trans deben indicarse en una linea por
separado debajo de la indicacién de grasas saturadas, si estdn presentes en

cantidades medibles.

Las calorias de grasas saturadas y la cantidad de grasas poli insaturadas,
grasas mono insaturadas, fibras solubles, fibras insolubles, alcohol de aztucar
y otros carbohidratos pueden declararse, pero deben ser declarados cuando

se hace una afirmacion de los mismos.

Por otro lado, se pueden declarar ingredientes que no tengan los Valores
Diarios. Los ingredientes dietéticos para los que no se han establecido
valores diarios deben indicarse por su nombre comun o usual cuando estan
presentes en un suplemento dietético. Deben estar identificados como no
tener Valores Diarios mediante el uso de un simbolo en la columna Daily
Value (% de Valores Diarios) que refiera a la nota al pie Daily Value Not

Established (Valores diarios no establecidos).

Ademads es necesario que al momento de indicar los ingredientes del
producto, se indiquen en orden especifico. Se debe indicar los ingredientes
dietéticos que tienen Valores Diarios en el mismo orden de las etiquetas de
alimentos convencionales, salvo que las vitaminas, minerales y electrolitos
se agrupan juntos. Esto resulta en el siguiente orden de vitaminas y
minerales: vitamina A, vitamina C, vitamina D, vitamina E, vitamina K,
tiamina, riboflavina, niacina, vitamina B6, folato, vitamina B12, biotina,
acido pantoténico, calcio, hierro, fésforo, yodo, magnesio, zinc, selenio,

cobre, manganesio, cromo, molibdeno, cloruro, sodio y potasio.
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Cabe precisar que la FDA permite usar sinbnimos para nombrar a los
ingredientes dietéticos. Puede utilizar los siguientes sinbnimos en paréntesis
después de sus ingredientes dietéticos: Vitamina C (4cido ascorbico), tiamina
(vitamina B1), riboflavina (vitamina B2), folato (folcacina o acido folico) y
calorias (energia). Alternativamente, puede indicar “acido félico” o
“folacina” sin paréntesis en Iugar de folato. También puede expresar el
contenido energético entre paréntesis en Rilojoules inmediatamente después

del contenido caldrico.
Cantidades:

Se puede debe indicar la cantidad de ingredientes dietéticos en una
columna por separado. Puede indicar la cantidad de su ingrediente dietético
en una columna separada o inmediatamente después del nombre del

ingrediente dietético.

Con respecto al lenguaje a emplear para indicar el término término Amount
Per Serving (cantidad por porcion), puede variar pues se puede utilizar los
siguientes términos como: Each Tablet Contains (cada tableta contiene) o
Amount Per 2 Tablets (cantidad cada dos tabletas) en Iugar del
encabezamiento Amount Per Serving (cantidad por porcién). También

puede usar términos como capsulas, paquetes o cucharadas.

Ademas es necesario el uso de las unidades de medida especificas en el
panel de "Datos Nutricionales". Por ejemplo, la cantidad de grasa se indica
en términos de gramos tanto en el panel de “Informacién Nutricional” como
el de “Datos del Suplemento”. Sin embargo, las unidades de medicién de
cantidades de vitaminas y minerales no se especifican para su uso en el
panel de Informacion Nutricional porque deben indicarse como %Valor
Diario (% Daily Value), no por peso. Debera usar las unidades de medicion
indicadas en 21 CFR 101.9(c)(8)(iv) para los Valores Diarios de vitaminas y

minerales al indicar estos nutrientes en los Datos del Suplemento (p.ej.: la
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cantidad de vitamina C debe estar indicada en miligramos porque su Valor

Diario esté indicado en miligramos).
Porcentaje de Valor diario:

El %DV es el porcentaje del Valor Diario (Daily Value) (es decir, Ingesta Diaria
Recomendada o Valor Diario Recomendado) de un ingrediente dietético
que se encuentra en una porcion del producto, es por ello que debe
declararse el %DV para todos los ingredientes dietéticos para los que la FDA
ha establecido Valores Diarios, excepto que 1) el porcentaje de proteina
pueda omitirse, v 2) en los etiquetas de suplementos dietéticos a ser
utilizados por bebés, nifilos menores a 4 anos de edad, o mujeres
embarazadas o en lactancia, no necesita indicar ningtin porcentaje de grasas
totales, grasas saturadas, colesterol, carbohidratos totales, fibras dietéticas,
vitamina K, selenio, manganeso, cromo, molibdeno, cloruros, sodio o
potasio. Vea el Apéndice B por los valores diarios a ser utilizados por adultos
y ninos mayores de 4 anos de edad y el Apéndice C por los valores diarios a
ser utilizados por bebés, nifos menores de 4 anos de edad, o mujeres

embarazadas o en lactancia.

Ahora, ¢Coémo calculo el % DV?, pues se calcula el %DV dividiendo la cifra
cuantitativa del peso entre el Valor Diario establecido para el ingrediente
dietético especificado y multiplicando por 100 (salvo el %DV para la proteina
que debe calcularse conforme a 21 CFR 101.9(c)(7)(iii)). En este célculo, debe
usar como cifra cuantitativa, la cifra sin redondear, salvo por la grasa total,
la grasa saturada, el colesterol, el sodio, el potasio, los carbohidratos totales
y la fibra dietética, en las que puede usar cifras cuantitativas por el peso
declarado en el etiqueta (es decir, la cifra redondeada). Por ejemplo, el % DV
para 60 mg de vitamina C es 100 (60 mg dividido entre el Valor Diario para
vitamina C, multiplicado por 100). Este calculo debe ir acompafnado de unas
reglas de redondeo; debe expresar los porcentajes al valor entero mas

cercano, excepto que deba usarse “Menos que 1 %" 0 “< 1 %" ("Lessthan 1 %"
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0 "< 1 %"). Por ejemplo, un producto que contiene 1 gramo de carbohidrato

total indicaria el %DV como “Menosde 1 %" 0 “< 1 %”.

Por otro lado, la FDA permite presentar mas de una columna para el %DV. La
FDA ha establecido cuatro conjuntos de Valores Diarios para muchos
nutrientes. EIl Apéndice B muestra los valores diarios a ser utilizados por
adultos y niflos de 4 anos de edad en adelante y el Apéndice C por los
valores diarios a ser utilizados por bebés, niios menores de 4 afios de edad,
0 mujeres embarazadas o en lactancia. Cuando usted muestra mas de una
columna, debe identificar claramente cada columna (p.ej.: el porcentaje de

Valor Diario para ninos menores de 4 anos de edad).
Formato:

La informacién nutricional en los “Datos del Suplemento” (a los que se
refiere como panel) debe estar encerrada en un casillero mediante el uso de
lineas finas. El titulo “Datos del Suplemento” (o SupplementFacts, en inglés)
debe ser mas grande que toda la demas fuente en el panel, y salvo que no
sea practico, debe ocupar todo el ancho del panel. EI titulo y todos los
encabezados deben estar en negrillas para distinguirlos del resto de Ia

informacion.
Asi mismo, debe presentar toda la informacién utilizando o siguiente:
» Un tipo de fuente facil de leer.

* Una fuente negra o de un solo color, impresa sobre fondo

contrastante blanco o de color neutral, siempre que sea practico.

» Letras mayusculas y mintsculas, salvo que puede usar fuentes
mayusculas en paquetes pequefos (es decir, paquetes con un area
total de superficie disponible para etiquetado de menos de 12

pulgadas cuadradas).
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*» Al menos un punto de distancia (es decir, el espacio entre las lineas de

texto), y
= Letras que no se tocan entre ellas.

Con respecto a los requisitos de tamafio de fuente para el panel de "Datos
del Suplemento" (salvo lo establecido para paquetes de tamano pequefo e
intermedio), debe presentar la informacioén que no sea titulo, encabezados y
notas al pie en un tamano de fuente uniforme no menor a 8 puntos.
También debe usar un tamafo de fuente mayor que el tamafno de fuente de
utilizado en el resto de la etiqueta de informacion nutricional para el titulo
Supplement Facts (Datos del Suplemento). Puede establecer los encabezados
de columnas y nota al pie en una fuente no menor a 6 puntos. Vea la
seccion en “Disposiciones especiales de etiquetado” para las excepciones

para paquetes pequenos y de tamano intermedio.

e Cumplimiento:

La FDA recolectard un conjunto de 12 submuestras (paquetes al consumidor)
o 10 por ciento del numero de paquetes en el mismo Ilote de inspeccion,
cualquiera sea el nimero menor para dar cumplimiento con el 21 CFR 101.3
(Capitulo 21 del Codigo de Regulaciones Federales de los EE.UU). La FDA

seleccionara las muestras de manera aleatoria.

Sin embargo, si no es técnicamente posible cumplir con los requisitos de
etiquetado de informacion nutricional la FDA puede permitirle usar un
medio alternativo para el cumplimiento o exenciones adicionales conformes
a 21 CFR 101.9 (9)(9). Si su empresa necesita autorizaciones especiales, debe
realizar su solicitud por escrito a: Office of Nutritional Products, Labeling,
and Dietary Supplements (HFS-800); Food and Drug Administration; 5100
Paint Branch Parkway, College Park, Maryland 20740-3835.
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Excepciones:

Cabe resaltar algunas circunstancias en las que los suplementos dietéticos no
requieren un panel de datos en cuanto a informacidén nutricional

"Supplement Facts"

La FDA, detalla que un producto de suplemento dietético no requiere un

panel de “Datos de Suplemento” si:

» Su empresa es una empresa comercial pequefia que no cuenta con
mas de 50.000 dolares en ventas brutas realizadas o negocios
realizados en venta de alimentos a consumidores, 0 no mas de
500.000 dolares por afio de ventas totales conforme a 21 CFR

101.36(h)(1);

= Usted vende menos de 100.000 unidades del producto por ano, su
empresa tiene menos de 100 empleados equivalentes a tiempo
completo conforme a 21 CFR 101.36(h)(2) y presenta una notificaciéon

anual ante la FDA segun se especifica en 21 CFR 101.9(j)(18)(iv).
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Modelo de Etiquetado (Suplemento de Moringa):
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GRAFICO N©°9: Modelo de Etiquetado Posterior

Supplement Facts
Serving Size 2 Capsules

Amount Per Capsule % Daily Value
Vitamin A 67 mcg

Vitamin C 86.5 mcg

Vitamin E

Thiamin 13.2 mcg

Riboflavin 102.5 mcg

Niacin 41 mcg

Calcium 6.25 mg

Iron 435 mcg

Magnesium 1.84 mg

finc 16.45 mco

Copper 675 mg

Potassium 9 mg
|

Fuente: Themoringa.com

4.3. Yolumen, Estructura y Expansion del Mercado de Suplementos Dietéticos

En este capitulo, creimos conveniente esclarecer algunos criterios de seleccién del
mercado de suplementos dietéticos en el que deseamos incursionar las capsulas de
moringa. Asi pues, se analizardn factores tanto macro como microecondmicos.
Estos ultimos especialmente determinardn la variaciéon y proyecciéon de
importaciones, exportaciones produccién y consumo de suplementos alimenticios
en el mercado de EE.UU., con Io cual procederemos a determinar el tamafo y

proyeccion del mercado objetivo (demanda insatisfecha).
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4.3.1. Criterios de Seleccion del Mercado Objetivo
4.3.1.1Factores MacroeconOmicos
4.3.1.1.1. Analisis Demografico

Tamano de Ia poblacion: Segun el ultimo censo disponible, realizado
el primero de Abril de 2012, el nimero de habitantes en los Estados
Unidos fue de 311.999.354. No obstante, previo a ese conteo, se
esperaban para ese entonces entre unos 350 y 390 millones, como Io
demuestran las estadisticas econdmicas (que involucraban datos
demograficos) elaboradas durante los ultimos afios por el propio
Departamento de Comercio estadounidense, entidad federal "padre" de

la Oficina del censo.

Segun esta ultima agencia gubernamental, el pais alcanzo6 la cifra de
300 millones el 17 de octubre de 2006. Se estima que llegd a los 305
millones de habitantes a mediados de 2008 y alcanzando los 320

millones en el censo de 2010.

Sin embargo, aunque el total nacional brindado por el Census Bureau
en su sitio web, parezca ser sorprendentemente preciso, lo cierto que
es que la oficina no puede determinar fehacientemente la poblacion
actual del pais con un margen de error inferior al 2%, equivalente a
nada menos que una discrepancia estadistica de unos 5 millones de
habitantes. Este fendmeno estd en parte potenciado por una gran
cantidad de hispanos indocumentados, que algunos analistas han

l[legado a estimar en unos 12 millones de habitantes

Su poblacién es urbana en un 90%; se asienta sobre todo en los grandes
centros industriales y comerciales del centro y, sobre todo, en la costa.

Su capital es Washington D.C. y sus 12 mayores areas urbanas son:
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Nueva York (18.600.000 hab.), Los Angeles (13.000.000 hab.), Chicago
(9.300.000 hab.),Dallas (6.800.000 hab.), Miami (5.400.000 hab.),
Washington D.C.-Baltimore (5.100.000 hab.), Houston (5.100.000 hab.),
Atlanta (4.600.000 hab.), Detroit (4.500.000 hab.), Boston (4.400.000 hab.)
y San Francisco (4.200.000 hab.) (2003). Sus respectivas poblaciones

suman un total de 85.600.000 de estadounidenses.

Con respecto a la poblacion rural se dice que durante décadas, las
areas rurales de Estados Unidos estuvieron perdiendo habitantes por
migracion a las ciudades, pero esta tendencia parece haberse
invertido; a partir de los afios 90, estas areas empezaron a crecer al
mismo ritmo que las grandes ciudades. Una de las explicaciones mas
convincentes es que nuevas fuentes de trabajo, los jubilados que huyen
del acelerado modo de vida en las grandes ciudades y el continuo
crecimiento de las telecomunicaciones disminuye la necesidad de vivir
en concentraciones. También hay cambios en la poblacion rural. En el
pasado, los jovenes eran la mayor fuerza Iaboral; ahora Ios
nacimientos se han estancado; adultos de edad avanzada que
abandonan las areas urbanas ya constituyen mdas de la mitad de la
fuerza laboral, esto especialmente visible en multinacionales como
McDonalds y Wal-Mart; que emplean con mayor frecuencia a los

ancianos.

De la poblaciéon urbana, el 75% de los estadounidenses viven en
grandes areas urbanas, sin embargo estas crecen lentamente e incluso
las més antiguas urbes (como Chicago y Nueva YorR), experimentan
pérdida de poblacion. En 1950 el 60% de los habitantes vivian en el
centro, para 1990 se habia invertido y 65% de los residentes vivia en

suburbios.

La poblaciéon de Estados Unidos, la tercera mayor del mundo con 311

millones de habitantes, ha mostrado en los ultimos anos una tendencia
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a consumir productos saludables que le permita una mayor calidad de
vida. Se trata de una poblacién que estd envejeciendo, su tasa de
natalidad ha disminuido con el pasar de los anos, mientras que la
esperanza de vida en promedio de toda la poblacion ha pasado de 68
anos en 1950 a 78 anos en el 2011. La esperanza de vida para los
hombres es de 75,92 afios y de las mujeres de 80,93 afios. Este aumento
de la edad de la poblacion hace que las personas cuiden mas su dieta y

busquen alimentarse con productos méas sanos.

Estos factores de disminucion de la tasa de natalidad y aumento de
anos en lo que expectativa de vida se refiere, es uno de los motivos por
el que las personas cuidan mas su dieta y comienzan a buscar

alimentos mas sanos.

Por otro lado, son més conscientes de la importancia de una dieta
saludable debido a los crecientes problemas de obesidad y Ias
enfermedades cardiovasculares que esta produce, asi como otros
problemas de salud. Actualmente, la principal causa de muerte en
Estados Unidos son los problemas cardiovasculares. Dos terceras partes
de la poblacion adulta de Estados Unidos tienden a la obesidad o, peor
aun, ya es obesa. Actualmente, el costo del tratamiento médico por las
complicaciones provocadas por la obesidad asciende a mas de 100
millones de ddlares anuales. Cada vez mas, el publico estd consciente
del problema y gasta millones de dodlares en productos dietéticos y
saludables (eJOURNAL USA, julio 2004).Por esta razon, y debido a sus
multiples beneficios para la salud, el consumo de nutracéuticos se
asocia a una alimentacién saludable y sobre todo a prevencion de

enfermedades.

Se debe considerar también los niveles socioecondémicos existentes en
el mercado de Estados Unidos donde casi 46% pertenece a la clase

media y alta con ingresos por encima de los 35 mil délares anuales.
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Educacion e ingresos: El 85% de los estadounidenses de méas de 25
anos ha terminado el bachillerato y el 68% se inscriben en

universidades.

Estructura por edad: Una piramide de la poblacidon muestra la edad
de la poblacién por sexo desde 1950 hasta 2010, segiin una estimacion

para 20009:

Hombres: 151.205.402

Mujeres: 156.006.721

0-14 anos: 20,2% (hombres 31, 639,127 / mujeres 30, 305,704)
15-64 anos: 67% (hombres 102, 665,043 / mujeres 103, 129,321)

65 anos y mas: 12,8% (hombres 16, 901,232 / mujeres 22, 571,696)

4.3.1.1.2. Analisis Econdmico

Estados Unidos tiene la economia mads importante y potente del
mundo. Sin embargo, el pais ha sido el primero en sufrir las
consecuencias de la crisis financiera de 2009. Estados Unidos ha
experimentado la recesion maés grave desde la crisis de los afos treinta,
con una contracciéon de la economia del 2,6% en 2009. Gracias a un
plan de estimulo fiscal y monetario de largo alcance que permitio el
incremento del consumo de los hogares, entre otros elementos, la
economia se recuperd en 2010, pero le cuesta elevarse desde entonces

(el crecimiento del PIB es de 2%).

Indiscutiblemente reelecto en Noviembre de 2012, tras una campana
centrada en la defensa de la clase media, Obama ha Ilamado a
estimular la recuperacidn econdmica, pues el crecimiento sigue

anémico desde la recesion de 2007-2009. El presupuesto para el afio
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fiscal 2013 busca asignar los recursos federales a los sectores maés
criticos para asegurar el crecimiento de la economia y reequilibrar la
fiscalidad en provecho de la clase media. De esta forma, se le da
prioridad a la educacién, al reforzamiento de las capacidades de los
trabajadores, a la innovacion y la investigaciéon y desarrollo, a la
energia verde y las infraestructuras. Un plan de reduccién equilibrada
del déficit publico ha sido previsto también. A principios de 2013,
democratas y republicanos acordaron alzas de impuestos y asi se evito
el "muro fiscal". A partir de la crisis financiera, se ha dado prioridad a la
regulacion y supervision de los mercados financieros. Por ultimo, el
envejecimiento de la poblacion plantea algunos retos en cuanto a la

inversién en sanidad.

La crisis financiera internacional ha provocado un aumento
considerable del desempleo, pero este, aunque sigue lejos de su nivel
anterior a la crisis, bajoé bajo 8% en 2012. Ademas, asistimos desde los

anos ochenta a un aumento de las desigualdades.
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TABLA N°4: DATOS MACROECONOMICOS

Indicadores de 2009 2010 2011 2012 2013 (e)

Crecimiento

PBI (Miles de
millones de USD)

13.973,65 14.498,93 15.075,68 15.684,75 (e) 16.237,75

PBI (Crecimiento
anual en % precio -3.1 2.4 1.8 2.2 (e) 1.9

constante)

PBI per capita
(USD)

45.461 46.811 48.328 (e) 49.922 (e) 51.248

Endeudamiento del
Estado (En % del 89,1 98,2 102,5 106,5 (e) 108,1
PBI)

Tasa de Inflacion
-0,3 1,6 3,1 (e) 2,1 (e) 1,8
(%)

Balanza de
transacciones
-381,90 -441,95 -465,95 (e) -474,98 (e) - 473,47
corrientes (Miles de

millones de USD)

Balanza de
transacciones
corrientes (En % del
PBI)

Fuente: IMF - World Economic Outlook Database - ultimos datos disponibles.( Mayo
2013)

Nota: (e) Datos estimados
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Por otro lado el precio del dolar se viene debilitando en todo el mundo
ante los problemas financieros y econémicos de Estados Unidos y ante
la decision de la Reserva Federal (FED, por sus siglas en inglés) de
apuntar hacia una politica monetaria expansiva. Por esta razoén, el
dolar se estd depreciando respecto de las monedas del resto del
mundo. En el Perd, durante 2007 cayd en 20%, aproximadamente,
aunque la apreciacion de la moneda peruana respecto del dolar ha
sido menor que la de la mayoria de nuestros socios o rivales

comerciales.
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4.3.1.2. Andlisis de Ilas Importaciones de Suplementos Dietéticos

Mundiales
Producto: 210690 — Las demas preparaciones alimenticias

Unidad: Délar EUA miles

TABLA N°5: IMPORTACIONES DE SUPLEMENTOS DIETETICOS MUNDIALES

Yalor Yalor YValor YValor Valor

Importadores importado importado importada importada importada

en 2007 en 2008 en 2009 en 2010 en 2011

Mundo 22077351 24906144 24180453 26423789 29457904
Estados
Unidos de
América 1429185 1397830 1400261 1625259 1770446
Reino Unido 1193478 1328130 1201398 1202641 1418271
Alemania 1716652 1996620 2071829 1783176 1361192
Japdn 800714 893245 839885 931974 1125543
Australia 717100 741388 783706 916427 1097966
Canada 881236 993444 949677 1063923 1096222
Espafa 1050995 1170296 1076597 988185 1093450
Francia 801176 888777 827040 844941 987118
Paises  Bajos
(Holanda) 562655 698231 661035 639664 785507
Republica de
Corea 355432 417371 498334 547338 762487
Crecimiento

EE.UU. -92.9% 0.17% 14% 8%

Fuente: TradeMap
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TABLA N°6: INDICADORES COMERCIALES

Indicadores comerciales

Tasa de
Valor Tasa de 5
crecimiento Participacion
importado Cantidad crecimiento
Importadores anual en en las
en 2011 importada anual en
cantidad importaciones
(miles de en 2011 valor entre
entre 2007- mundiales (%)
usD) 2007-2011 (%)
2011 (%)
e Mundo 29457904 0 5 6 100
Estados Unidos
de América 1770446 363761 6 1 6
Reino Unido 1418271 248288 2 0 4,8
T ~Alemania 1361192 959875 -6 1 46
r Japoén 1125543 385935 8 1 3,8
a Australia 1097966 0 11 3,7
d Canadé 1096222 297279 5 2 3,7
Espafia 1093450 173946 -1 4 3,7
e
Francia 987118 229192 4 4 3,4
M patses Bajos
d (Holanda) 785507 319209 6 8 2,7
p Republica de
Corea 762487 97591 20 8 2,6

Como se observa, dentro de los 10 paises principales importadores de
suplementos alimenticios se encuentra Estados Unidos de América ocupando el
primer puesto. El pais supera pues a Reino Unido, Alemania, Japon, etc. en
cuanto a valores y cantidades importadas en el ano 2011. Su participacion
dentro de las importaciones mundiales del producto es, por tanto, la mas alta

(6%) v su tasa de crecimiento anual en valores fue del 6% en los anos 2007 — 2011.
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4.3.1.3. Andlisis de las Exportaciones de Suplementos Dietéticos Mundiales
Producto: 210690 — Las demas preparaciones alimenticias

Valores

Unidad: Délar EUA miles

TABLA N°7: ANALISIS DE LAS EXPORTACIONES DE SUPLEMENTOS DIETETICOS
MUNDIALES

valor valor valor valor valor

Exportadores exportada exportada exportada exportada exportada

en 2007 en 2008 en 2009 en 2010 en 2011
Mundo 19999977 22367268 21481410 23456215 27578756
Estados
Unidos de
América 2696069 3019606 2078840 3291760 3810585
Alemania 2124145 2552099 2435923 2402279 2814587

Paises Bajos

(Holanda) 1523266 1848200 1821847 1867281 2466839
Francia 1200250 1390346 1319211 1440489 1587238
Dinamarca 1216319 1313687 1193347 1167194 1288108
Reino Unido 746125 769665 745919 847608 926291
Tailandia 430137 528883 578766 656852 894849
China 536110 490430 468373 588097 836930
Canadéa 647491 648416 593273 706772 797055
[talia 619815 718145 633361 649127 753877

Fuente: Trademap

Estados Unidos es también uno de los principales exportadores de las demas

preparaciones alimenticias (210690), ocupando el ler puesto a nivel mundial en
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cuanto a valores exportados, seguido principalmente de Alemania, Holanda y

Francia.

Exportadores

TABLA N°8: INDICADORES COMERCIALES

Valor
exportado en
2011 (miles
de USD)

Cantidad
exportada

en 2011

Indicadores comerciales
Tasa de Tasa de
Tasa de
crecimiento crecimiento
crecimiento
anual en anual en
anual en
valor entre cantidad
valor entre
PAVEDIVI B entre 2007-
2010-2011 (%)

(%) 2011 (%)

Participacion

en las
exportaciones

mundiales (%)

Mundo 27578756 5695330 7 4 18 100
Estados

Unidos de

América 3810585 701786 8 5 16 13,8
Alemania 2814587 573625 5 4 17 10,2
Paises  Bajos

(Holanda) 2466839 454274 10 4 32 8.9
Francia 1587238 284056 6 7 10 5,8
Dinamarca 1288108 250747 0 -1 10 4,7
Reino Unido 926291 141875 5 -4 9 3.4
Tailandia 894849 460125 18 5 36 3,2
China 836930 289126 11 12 492 3
Canadéa 797055 166958 5 -2 13 2,9
[talia 753877 167776 3 0 16 2,7

Fuente: Trademap

EE.UU presentd asimismo una tasa de crecimiento anual de un 8% en cuanto a

valores exportados, y una del 5% en base a cantidades exportadas en los afnos

2007 al 2011. De igual manera, a nivel de exportaciones mundiales, alcanzo la

participacion mas alta (13,8%) en relacion a los demas paises.
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4.3.2. Analisis del Mercado Objetivo

4.3.2.1. Anadlisis de las Importaciones de Suplementos Dietéticos

EE.UU.

TABLA N°9: IMPORTACIONES DE SUPLEMENTOS DIETETICOS EE.UU

Importaciones EE.UU.

(Ton)
2002 250555
2003 283268
2004 352706
2005 384112
2006 424170
2007 4920179
2008 244860
2009 376418
2010 372948
2011 363761

Fuente: Trademap
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GRAFICO N°10: Importaciones EE.UU. del
Mundo.
(2002-2011)
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Elaboracion Propia

El grafico nos muestra una tendencia creciente importante de las importaciones
de suplementos dietéticos en EE.UU en los afios 2002 al 2008. En el transcurso de
este ultimo, las importaciones decrecen pero la curva se recupera y mantiene su

tendencia creciente hasta el ano 2011, donde alcanza las 363,761 toneladas.

4.3.2.2. Analisis de la Produccion de EE.UU.

TABLA N°10: PRODUCCION DE SUPLEMENTOS DIETETICOS EE.UU

Produccion Suplementos EE.UU.

(Ton)
2000 501581
2001 4338292
2002 396343
2003 375326
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2004 420753
2005 320847
2006 362808
2007 365783
2008 444981
2009 429042
Fuente: CIA

GRAFICO N°11: Produccién de Suplementos
EE.UU.
(2000 - 2009)
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Elaboracion Propia

La curva de produccion de suplementos en los EE.UU. se mantiene en un
rango normal de 37000 a 50000 toneladas aproximadamente entre los afios

2000 y 20009.
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4.3.2.3. Andlisis de las Exportaciones de EE.UU.

TABLA N°11: EXPORTACIONES DE SUPLEMENTOS DIETETICOS EE.UU

Afos Exportaciones EE.UU. (Ton)

2002 416792
2003 438722
2004 445286
2005 460745
2006 501046
2007 525053
2008 705503
2009 574173
2010 630258
2011 701786

Fuente: Trademap
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Las exportaciones de EE.UU de suplementos alimenticios presentan una
tendencia creciente desde el ano 2002 hasta el 2011, donde EE.UU exporta

al mundo unas 701,786 toneladas. Una cantidad considerablemente alta.

4.3.3. Determinacién de la Demanda Objetivo

4.3.3.1. Proyeccion de las Importaciones de Suplementos Dietéticos

EE.UU. al 2017
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GRAFICO N°13: Proyeccién Importaciones de
Suplementos Dietéticos EE.UU. - Mundo
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Proyecciéon Polindmica: Menor Error
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TABLA N°12: PROYECCION IMPORTACIONES DE SUPLEMENTOS DIETETICOS

EE.UU
. Importaciones Proyectadas en Toneladas
ANOS :
FORMULA Cantidad

y:-

11 2012 3769.3*X ™ 2+49605*X 4219591 309161
y:-

12 2013 3769.3*X "™ 2+49605*X 4219591 272072
‘y:_

13 2014 3769.3*X ™ 2+49605*X+219591 297444
y:-

14 2015 3769.3*X ™ 2+49605*X+219591 175278
‘y:_

15 2016 3769.3*X ™ 2+49605*X+219591 115574
‘y:_

16 2017 3769.3*X ™ 2+49605*X+219591 48330

Para la proyeccion de las Importaciones de suplementos alimenticios de
EE.UU con respecto al mundo, se utilizdé una del tipo polindmica (menor
error), que explica el caracter decreciente de la curva en los proximos anos

(2002 - 2017).
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4.3.3.2. Proyeccion de la Produccion de Suplementos de EE.UU.
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GRAFICO N°14: Proyeccién Produccion
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Proyeccion Lineal: Menor Error

TABLA N°13: PROYECCION PRODUCCION DE SUPLEMENTOS DIETETICOS

EE.UU

Produccion Proyectada en Toneladas

ANOS .

FORMULA Cantidad
11 2010 y=5297x " 2-63510X+550496 499893
12 2011 y=5297x " 2-63510x+550496 551144
13 2012 y=5297x " 2-63510X+550496 620059
14 2013 y=5297x " 2-63510x+550496 699568
15 2014 y=5297x " 2-63510x+550496 789671
16 2015 y=5297x " 2-63510X+550496 890368
17 2016 y=5297x " 2-63510x+550496 1001659
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18

2017 y=5297x " 2-63510x+550496

1123544

Para establecer la cantidad de toneladas producidas de suplementos

alimenticios en EE.UU. se hizo una proyeccion del tipo lineal (menor error),

que explica como es que ésta tendrd una tendencia creciente en los

proximos 5 afnos.

4.3.3.3. Proyeccion de las Exportaciones de Suplementos de EE.UU.
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Proyeccién Lineal: Menor Error

92




TABLA N°14: PROYECCION EXPORTACIONES DE SUPLEMENTOS DIETETICOS

EE.UUu
_ Exportaciones Proyectadas en Toneladas
ANOS

FORMULA Cantidad

11 2012 y = 321792X + 362989 650446
12 2013 y = 32172X + 362989 663566
13 2014 y = 32172X + 362989 675868
14 2015 y = 32172X + 362989 687461
15 2016 y = 32172X + 362989 698433
16 2017 y = 32172X + 362989 708855

En cuanto a las exportaciones de suplementos alimenticios de EE.UU. desde
el mundo, una proyeccion del tipo lineal (menor error) explica el caracter

creciente de las mismas en los préximos 5 anos.

4.3.3.4. Consumo de Suplementos en EE.UU. y Proyeccion

GRAFICO N°16: Consumo Suplementos
Dietéticos (Ton)
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Fuente: RNCOS
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Suplementos Dietéticos (Ton)

y =76013In(x)+ 4E+06
R? = 0.840
/”/://4/0/‘
.
2011 2012 2013 2014 2015

Elaboracion Propia

Proyeccioén logaritmica: Menor error

El consumo de suplementos alimenticios en el mercado de EE.UU. también

crecera en los préoximos cinco anos, asi lo explica una proyecciéon del tipo

logaritmica (menor error).
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TABLA N°15: PROYECCION CONSUMO DE SUPLEMENTOS DIETETICOS EE.UU

ANos Consumo

2011 3591266
2012 4656548
2013 4677761
2014 4773246
2015 4894225
2016 5361985
2017 5479160

4.3.4.Demanda Insatisfecha y Proyeccion.

TABLA N°16: PROYECCION DEMANDA INSATISFECHA DE SUPLEMENTOS

DIETETICOS EE.UU (TON)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

DEMANDA 3591267 4656548 4677761 4773246 4894225 5361985 | 5479160
Consumo 3591267 4656548 4677761 4773246 4894225 198B36| 5479160
OFERTA 213119 278773 308074 341247 378185 418799 463019
Produccién 551144 620059 699568 78967[L 890368 BWI6 1123544
Importacion 363761 309161 272072 227444 175218 2453 48330
Exportacion 701786 650446 663566 675868 687461 $»84 708855
INSATISFECHA 3378148 4377775 4369687 4431999 4516040 4943186 | 5016141
Disponibles Peru 2%

(Anuales) Crecimiento 270.4 324.5 389.4 467.3 560.7 672.8
% A satisfacer 0.006% 0.007% 0.009% 0.010% 0.011% 0.013%

Elaboracion Propia
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De esta manera pues, todos los datos anteriormente mencionados nos sirvieron
para hallar la demanda insatisfecha de suplementos naturales en el mercado de
EE. UU. en los ultimos 5 anos, la cual se calculd restando la demanda (consumo)

de la oferta (datos de producciéon maéas importacidbn, menos exportacion).
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4.4. Competencia de Suplementos Dietéticos en el mercado de EE.UU.

Un elemento que cobra gran importancia en el presente estudio, es analizar la

competencia a la que el producto se enfrentara una vez presente en el mercado.

Es sabido que la importancia del anélisis de la competencia radica en que al contar
con determinada informacion de nuestros competidores, podemos obtener ciertos
beneficios a partir de la misma, como aprovechar sus falencias o puntos débiles,
tomar como referencias las estrategias que mejores resultados les estén dando, y por
qué no, aquellas que no funcionaron. Es este caso, estamos tomando como

referencia, los motivos del éxito en el mercado de nutracéuticos norteamericano.
4.4.1. Identificaciéon de competidores principales y motivos del éxito:
A. Perrigo Company:

Perrigo es el lider en la fabricaciéon de productos Farmacéuticos OTC y de
Nutricidn, ofreciendo a sus clientes la experiencia del productor mas grande de
medicamentos de OTC en los EE.UU. Se esfuerzan en trabajar en los siguientes

factores de éxito:
- Calidad

- Servicio

- Bajo costo

- Flexibilidad

Perrigo se esta posicionando como la tinica compania mundial con una mezcla
de OTC o libre venta, productos de prescripcion, productos nutricionales, e
ingredientes activos farmacéuticos, entregando valor al cumplir con Ia
necesidad creciente de productos comprables de alta calidad para el cuidado de

la salud.

97



Se caracteriza por estar a la vanguardia en la fabricacién y comercializacién de
productos farmaceéuticos, marca privada, marca propia, genéricos

intercambiables y del sector salud, de alta calidad y con costos competitivos.

Se distingue ademas por ser una organizacion de alto desempefo que permite

lograr la perfeccidn en calidad y servicio en diferentes ambitos.

Sus principios y valores constituyen un coddigo de conducta con el que logran

un mejor desempeno de las actividades cotidianas.
Entre las competencias que lo diferencian estan las siguientes:

* Bajo Coste: Presencia global y volumen les dan la masa critica necesaria

para obtener unos costos muy competitivos.

» Velocidad: La velocidad de salida al mercado es fundamental para su éxito,
donde semanas pueden hacer diferencias sustanciales en cuota de mercado.

Perrigo es la empresa lider en velocidad de salida al mercado.

e Productos: Amplitud y profundidad de productos. La variedad de productos
y su capacidad de "personalizar por masa" son caracteristicas de Perrigo.
Perrigo ha recibido més de 50 genéricos sin receta aprobaciones ANDA - més
que cualquier otra compania en los EE.UU. Actualmente fabrica y
empaqueta mas de 1.000 productos, incluidos la mayoria de los principales
OTCy las férmulas nutricionales que se ofrecen en el mercado de los EE.UU.

en la actualidad.

* Embalaje: Ellos han desarrollado el sistema de empaquetado mas sofisticado
del mundo, la "personalizacién masiva". Perrigo tiene la flexibilidad para
satisfacer casi cualquier necesidad de embalaje, por lo que sus clientes
nunca tendrdn que preocuparse por la forma del envase o graficos de sus

productos.
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e Calidad: Como uno de los mayores fabricantes de productos farmacéuticos
del mundo y envasadores, entienden cuan importante es la calidad del

producto, y lo hacen de la siguiente manera:

- Cumple con las actuales Buenas Practicas de Manufactura (GMP) para la

fabricacion de productos de alta calidad farmacéutica y alimenticia.

- Se cumplen o exceden todas las regulaciones de la FDA. Estdn en buena
posicion con las agencias reguladoras, y su planta de fabricacion de

productos de nutricion es certificada por la NFS.

- Su integracion vertical y los sistemas de calidad altamente sofisticados
controlan los ingredientes activos, ingredientes inactivos, el etiquetado, el
embalaje primario, embalaje, pruebas, documentacién, liberacion,
distribucién, validaciones, auditorias, procesos de control de cambios y la

formacion.

e Dresencia Global: Se halla en Estados Unidos, Israel, México, Inglaterra,

China, India y Australia.

B. Schiff Nutrition International Inc.

Empresa lider en suplementos nutricionales que ofrece méas de 400SKUs en
vitaminas, suplementos nutricionales y barras nutritivas en los Estados Unidos y

en todo el mundo.

Entre sus factores de éxito, mencionamos algunas afirmaciones que resaltan su

filosofia:

* Deleite a sus consumidores: "E/los inspiran y guian. Ellos son la razon por la

que operamos. Todo lo que hacemos estd enfocado en nuestro consumidor”.

e Haz lo correcto: "Lideramos con honestidad, integridad y respeto” Hacer lo
correcto ha definido la forma en que operan desde hace mas de 75 anos.
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 Tome posesién personal: "Somos ingeniosos y responsables, con una

tendencia a la accion”

» Trabajen juntos para ganar: "Tratamos a los demds con dignidad y respeto.
Apoyamos y aprovechar las fortalezas de cada para ayudar al equipo a tener

éxito”

* FEjecute con excelencia: '"Somos apasionados por los detalles. Los
suplementos nutricionales son una industria en constante cambio. Pero hay
algo que nunca va a cambiar - el compromiso de Schiff por aportar valor a

nuestros consumidores y ponerlos en el centro de lo que hacemos'.

C. Nestlé SA:

Nestl¢é invierte cada afio aproximadamente 1.500 millones en Investigaciéon y

Desarrollo.

Aunque menos del 2% de sus ventas se generan en Suiza, Nestlé es una
compania suiza. En la forma de gestionar la empresa se perciben varias
caracteristicas suizas. La organizacion es discretamente eficaz, fiable,
trabajadora y pragmatica. Pero Nestlé también es una empresa muy humana.
Muestran gran preocupaciéon por sus colaboradores. Se han comprometido a
crear valor a largo plazo, no so6lo para sus accionistas sino también para las

comunidades en las que operan.

Entre la manera en la que gestionan la empresa, se las puede resumir a través de

las siguientes caracteristicas:
* DPrincipios, no reglas
* Una empresa multicultural

e DProteger el medio ambiente
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* Abastecimiento de materias primas

e Una red de companias locales

» Beneficios para las economias locales

* (Crecimiento constante y sostenible

* La gente es el recurso mas importante de Nestlé
e Amplia variedad de oportunidades profesionales

* Personas, productos, marcas: Siempre pondran al consumidor primero

que todo.

D. General Nutrition Center (GNC):

Es la cadena de tiendas de nutricion mas grande del mundo. Naciendo en
Estados Unidos hace méas de 70 afios, actualmente cuenta con mas de 5,000
sucursales en ese pais y casi 1,000 distribuidas en méas de 45 paises,

posiciondndose asi como el lider en la industria.

Especializado en vitaminas, minerales, hierbas y suplementos alimenticios, se
posiciona de manera Unica para sacar provecho a la tendencia del auto-
cuidado. Su experiencia e innovacién los aproximan a una distinguida gestion
sanitaria. La mayor cantidad de sus ventas estdn enfocadas en suplementos

alimenticios.
e Su misidon estd dividida en 5 pilares:
v Plenitud de vida para sus clientes.
v' Liderazgo absoluto en la comercializacion de productos nutricionales.

v Desarrollo integral de su gente.
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v/ Méxima rentabilidad para sus accionistas.

v’ YValores, por encima de todo.

E. NBTY Inc.:

NBTY es un lider mundial en Ila fabricacién integrada verticalmente,

comercializaciéon y distribucion de una amplia linea de suplementos

nutricionales de alta calidad en los Estados Unidos y en todo el mundo. En

virtud de una serie de NBTY y marcas de terceros, la compafia ofrece mas de

22.000 productos.

Valores: Valores fundamentales del trabajo en equipo, la honestidad, Ila

cortesia y el respeto.

Cultura Organizacional: Las profesiones prosperan en un ambiente
cooperativo y amigable que fomenta el desarrollo individual y que
provee amplias oportunidades de ascenso a través de la formacion y la
experiencia profesional en una empresa exitosa en crecimiento. NBTY
provee salarios competitivos y ha establecido una tradicion de compartir
su éxito financiero con los asociados con permanencia en todos los
niveles de responsabilidad. Ademas, ofrecen un programa de beneficios
comprensivo y orientado a la familia de sus asociados regulares que
trabajan a tiempo completo. Mas importante atin, todos en NBTY estan
unidos en una misién singular: Entregarle a sus clientes suplementos

nutricionales de la mas alta calidad y con el mejor valor.
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4.5. Estructura de Precios en el mercado de Suplementos Dietéticos.

4.5.1 Establecimiento de precios de Ilos principales suplementos

dietéticos en el mercado de EE.UU.

TABLA N°17: PRECIOS SUPLEMENTOS A BASE DE HERBALES Y BOTANICOS

PRODUCTO CANTIDAD PRECIO

495 mg.

pertectly”
N 1m| 1f l’ILI‘h\

Morlnga $16.95

‘ NawresNalu:alVﬂa min,
_ o Eneig

120 capsulas.

Moringa Oleifera

\ [:ranhe:r)‘
nncentrate |

100 cépsulas $14.88

Cranberry
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Saw Palmetto

450 mg.

100 capsulas.

$ 8.00

Soy

60 capsulas

$16.52

104




e 100 capsulas $6.97
Garhc
1,000 mg.
Garlic
60 capsulas $.11.15
Ginkgo
E“TURA.L WHOLE HERE'
e 1nacea
100 capsulas $.11.18
Echinacea
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» - v 200 capsulas $.22.99
NS S2E « varue size Vgt
\ATURE'S <> BoﬁNﬂfs’
STANDARD1zED EXTRAT
250 mg
100 céapsulas
$.19.99
540 mg
Black Cohosh Root
250 capsulas
(o[ |
L St. John’s | $13.98

“=\Wort

B . =
s ARDIZED EXTRACT

St. John's Wort

200 mg
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Ginseng

100 céapsulas

$21.59
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4.6.Medios de Transporte y Canales de Distribucion:

Las decisiones sobre los canales de distribucién dan a los productos los beneficios

del lugar y los benetficios del tiempo al consumidor.

El beneficio de lugar se refiere al hecho de Ilevar un producto cerca del consumidor
para que este no tenga que recorrer grandes distancias para obtenerlo y satisfacer
asi una necesidad. Asi mismo, podemos ver este tema, desde dos puntos de vista: el
primero considera los productos cuya compra se favorece cuando estdn muy cerca
del consumidor, el cual no estd dispuesto a realizar un gran esfuerzo por obtenerlos.
El segundo punto de vista considera los productos exclusivos, los cuales deben
encontrarse solo en ciertos lugares para no perder su caracter de exclusividad; en
este caso, el consumidor estd dispuesto a realizar algun esfuerzo de mayor o menor

grado, para obtenerlo segun el producto que se trate.

El beneficio de tiempo es consecuencia del anterior ya que si no existe el beneficio
de lugar, tampoco este puede darse. Consiste en Ilevar un producto al consumidor
en el momento mas adecuado. Hay productos que deben estar al alcance del
consumidor en un momento después del cual la compra no se realiza; otros han de
ser buscados algun tiempo para que procuren una mayor satisfaccion al

consumidor.

Por estas razones, es necesario conocer las formas de comercializar nuestro
producto y cudl es la mas factible para que llegue al mercado al que nos dirigimos.

A continuacion describimos a mayor detalle:
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4.6.1. Formas de comercializacion:

GRAFICO N °18 Modo de Transporte Utilizado para la Exportacion a Estados

Unidos.

Puntos de Ingreso Principales en los Estados Unidos

" » Salt Lake City

B Maritimo * Puerto de Miami

15% 799 [l Aéreo + Aeropuerto de Nueva Orleans
B Multimodal * Puerto de Nueva York

* Puerto de Houston

12%

Fuente: SUNAT - Aduanas

El envio de los suplementos naturales no necesariamente debe ser urgente. Los
productores pueden enviar este producto por via maritima a Estados Unidos
siempre y cuando estén debidamente empaquetados en contenedores que
cumplan los requisitos de las compafias de logistica y envios. Las siguientes
companias internacionales y locales tienen capacidad para envios maritimos y

de otros tipos desde el Perti a Estados Unidos.

El mercado de suplementos naturales estaba creciendo a una tasa de dos digitos
en los afios noventa y ha disminuido en los ultimos afios porque algunos de los
productos han caido mucho y otros han crecido, lo cual ha tenido un efecto
equilibrante en el mercado. Este mercado va a crecer en los anos que vienen
por la popularidad que han estado teniendo los productos organicos y
naturales. En general, la demanda de productos cosméticos organicos, de
suplementos alimenticios y de comida natural y organica estd creciendo. Los
babyboomers (hijos de generaciones que vivieron la segunda guerra mundial)
son responsables por el crecimiento de productos naturales por su utilizacion

en medicamentos. Al mismo tiempo, los jovenes los compran mas por sus
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propiedades benéficas para la salud y el medioambiente. Este mercado es muy
sensible a los reportes que salen al publico y una editorial o revisidbn positiva o
negativa puede tener un impacto increible sobre un producto. Ademas, es un
mercado “social”’, es decir, Io que es aceptable socialmente vende mejor, por
ejemplo, productos no probados sobre animales, suplementos naturales para el

desempeno sexual y otras condiciones asociadas al envejecimiento.

Los Estados Unidos tienen Iliderazgo mundial (siguen siempre entre Ios
principales 5 paises) como productores, exportadores e importadores de
ingredientes naturales usados en cosméticos naturales y productos alimenticios.
Con la excepcion de algunos productos de alta demanda, no existen estadisticas
sobre la produccion doméstica estadounidense para la mayoria de Ios

productos naturales.

Es necesario mencionar que ya existe la presencia de capital peruano en este
rubro, mediante compafiias como Santa Natura, Raiz Vida y South Garden,
entre otras companias se dedican a distribuir productos con valor agregado al
mercado estadounidense. Es posible que la distribuciéon de un nuevo producto o
ingrediente se hiciera en conjunto con uno de estos jugadores que ya se

encuentran establecidos en el mercado.

El papel de los productores dentro del esquema de canales de distribucién esta
creciendo ya que cumplen tareas de las cuales anteriormente se encargaban las
companias intermediarias, tales como cortar y empacar las materias primas y
por eso el papel de estas companias esta disminuyendo. Ademas, en esta
industria hay una tendencia a cortar intermediarios, por eso los productores
pueden vender directamente al importador en Estados Unidos, lo cual hace que
su papel crezca y que disminuya el del exportador situado en el Perd. Por parte
de Estados Unidos sucede algo similar. Existe una disminucion de la utilizacion
de los distribuidores y de los procesadores porque los importadores de Estados

Unidos venden directamente a las maquilas de cosméticos, de suplementos
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alimenticios y de alimentos naturales. Finalmente, las maquilas comunmente

venden directamente a los minoristas sin pasar por el mayorista.

Los suplementos naturales se usan en cosmeéticos y en suplementos alimenticios

asi como ingredientes para otros productos y por eso se venden en maquilas de:
(1) cosméticos (cosmeceuticals), por ejemplo AvedaCorporation
(2) suplementos alimenticios (nutraceuticals)

(3) alimentos naturales (con beneficios para la salud)

GRAFICO N° 19. Canales de Comercializacién de Suplementos

Procesador -
(cortar, Tiendas de
reempacar) ™ autoservicio (-)
)
Farmacias (-)
r L
—l Maquilas de
productos de Mayo-
Compafiia [—p Importador _| consumeo (+): rista :
Produc- | mtermedia- | enlos — +(l) cosméticos O | Mayonistas (-)
}il;es na (valor a- EEITII (+) 2 L L
gregado) (- 1 suplementos
alimenticios Superm_ercadoa
(3)alimentos ™ de comuda
naturales nanwal (+)
- Farmacias de
Distribuido ® medicina
natiral (+)
Importador r(-)
e N Clinicas o
exnortador doctores ()
Marketing
* duecto o
ventas

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo

111



Las ventas de productos naturales han disminuido en Ios canales tradicionales
de venta al consumidor final, es decir en los canales de mercado masivo, desde

el 2000. Este segmento incluye:
(1) farmacias especializadas tales como Walgreens y CVS,
(2) tiendas de autoservicio (de comida) como PublixyWinnDixie

(3) mayoristas (discounters) como Wal-Mart (a pesar de ser también el minorista
que vende la cantidad maés grande de suplementos naturales en Estados Unidos).

Por otra parte, las ventas en los demas canales han aumentado. Estos incluyen:

(4) supermercados de comida natural en los cuales los productos son organicos

y naturales y son tiendas que se especializan en comida para vegetarianos.
Los suplementos naturales han también entrado un nuevo canal de comercio:

(5) las nuevas farmacias de medicina natural (tiendas especializadas) cuyas

ventas se agrupan junto con las de las

(6) clinicas, en las cuales se venden medicamentos o suplementos recetados por
doctores médicos (o0 generales), acupunturistas, médicos naturistas, y
quiropracticos. Esos segmentos, especialmente las ventas por doctores, son los
que crecieron mas rapido que todos los demas. Finalmente, los suplementos

naturales se estan vendiendo via multinacionales que hacen

(7) marketing internacional directo (a través de Internet, de ofertas por correo,
programas especiales en la television y otros medios) tales Amway Corp.,

Herbalife, Nature’s Sunshine Products, Shaklee Corp.

El movimiento de ventas de los canales de mercado masivo hacia los demas
canales se explica por el perfil de consumidor que cada tipo de canal atrae. Los
canales de mercado masivo atraen a “consumidores periféricos’” es decir, que

son menos comprometidos con la filosofia de la salud. Por lo tanto, son mas
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propensos a dejarse influir por los reportes o publicidades negativos que pueden
surgir. También, en los ultimos afos, el mercado masivo dependié mucho de
productos para bajar de peso con el ingrediente ephedra el cual fue prohibido
por la FDA. Por el contrario, las ventas en los otros canales han aumentado por
el hecho que los consumidores que estdn comprometidos a la filosofia de una
vida natural con productos naturales y con la filosofia de que Io natural es
mejor, siguen comprando productos naturales (a pesar de Ila publicidad

negativa) en almacenes que van de acuerdo con su manera de pensar.

GRAFICO N°20: Ventas de Hierbas por Canal 2005

Ventas de hierbas por canal por 2005

Canal USS Ventas (millon) - EECET T
(-decrecimiento)
Mercado masive* 713 -3.5
Comida natural y saludable” 1,429 20

Ventas directas * 2,268 40

Total 4,410 2.1

Fuente: Ferrier et al. Nutrition Business Journal 2006 (in press).1
(www.nutritionbusiness.com)

* El Mercado masivo incluye tiendas de autoservicio, farmacias tradicionales, y supermercados
como Wal-Mart y Costco.
T La Comida natural y saludable incluye tiendas especializadas y de suplementos (Whole Foods,
GNC), tiendas de nutricion para los deportes y otras.
T Las Ventas directas incluyen ofertas por cormreo, catalogos, ordenes por correo, respuestas
directas a ofertas en la television y la radio, recetas de profesionales de medicina alternativa y
convencional, tiendas de hierbas, marketing de multi-niveles y network marketing.

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo

Debido a la cultura norteamericana del justo-a-tiempo (just-in-time), la facilidad
de solucionar problemas rdpidamente y las altas expectativas del mercado, es
preferible contar con presencia en Estados Unidos y contar con una fuerza de
ventas, equipo de marketing, facilidades de almacenamiento y un equipo de

soporte técnico, entre otros.
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La industria de suplementos alimenticios naturales es una de las que ha visto
mayor crecimiento dentro de las reguladas por la FDA. Hay alrededor de 1600

compafnias en este sector, de las cuales 78% son productores.

4.6.2. Companias que ofrecen el servicio de transporte:
Entre los operadores logisticos principales, se encuentran:
v Asociacién de Agentes de Aduanas del Pert
(http://swww.aaap.org.pe/)
v Asociacién Maritima del Pert
(http://swww.asmarpe.org.pe)
v Asociacién Peruana de Operadores Portuarios
(http://s"www.asppor.org.pe)

v" Consejo Nacional de Usuarios de Distribucion Fisica Internacional
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4.6.3. Costos Logisticos:
GRAFICO N°21: Dimensiones de Empaque

MORINGA

MORINGA

,

12cm

12cm 4cm

Elaboracion Propia

Cada Caja: 6 Frascos:

Peso Contenido 6 frascos (capsulas): 945 gr.
Peso 6 frascos (envase): 90 gr.
Peso Caja: 30 gr.

Total Peso por Caja: 1. 065 Rg.

Toneladas de Harina de Moringa Disponibles: 337,963 Rg.

337,963 Rg./ 0.945 Rg. = 357,632 cajas a exportar.
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Descripcion para exportacion:

Via: Maritima

Destino: Del Callao a New YorR

Descripcion: Productos de preparacion alimenticia MORINGA.
Partida Arancelaria: 2106.90.91.00

Cantidad: 3974 pallets

Cantidad por pallet: 90 cajas

Cantidad por caja: 06 pomos

Unidad declarada: Caja x 06 und.

Cantidad de contenedores aprox.: 50 x 40" STD (Standard)
Peso aprox. por pallet: 100 Kgs

Valor de la mercaderia total: $16'184,340.00

Fecha estimada de llegada: 11 a 13 dias.

Tipo de envio: 02 embarques por 50 contenedores C/U.

Cantidad por Contenedor: 36 pallets

Si se trabaja independientemente:
Costos de las Navieras:

* Naviera Hapag Lloyd (pasa por el puerto cada 15 dias) $ 3143.00 + IGV

(Por todo el flete)
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* Naviera Hamburg Sud (pasa todas las semanas) $49275.00 + IGV
(Por todo el flete)

* Naviera CCNI (pasa por el puerto cada 15 dias) $3993.00 + IGV

(Por todo el flete)

Ademas, la Naviera adicionara el costo por el HANDLING ($ 20.00 + IGV) y el
costo por la emision del BL (Bill of Landing) $ 20.00 + IGV.

Se puede coordinar con cualquiera de estas navieras independientemente, pero
tendriamos que anadirle los gastos por trdmites aduaneros (ya en el puerto), con
un Agente de Aduanas, esto implica el traslado de los contenedores del punto

de partida (Deposito) al terminal portuario. Estos costos son los siguientes:
* Agencia de aduanas: Promedio de $ 85.00 a $ 100.00 + IGV x embarque

¢ Adicional: VoBo (Aforo en terminal) $ 20.00 + IGV x contenedor
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Si se trabaja a través de un Operador Logistico (UPS SCS PERU): Genera el

20% adicional en Ios tres casos, por gastos de representacion.

Costos de las Navieras:
* Naviera Hapag Lloyd (pasa por el puerto cada 15 dias):

$3143.00 (Por todo el flete) + $ 628.60 (20%) = $3771.60 + IGV

* Naviera Hamburg Sud (pasa todas las semanas):

$ 4275.00 (Por todo el flete) + $ 855.00 (20%) = $ 5130.00 + IGV

* Naviera CCNI (pasa por el puerto cada 15 dias)

$ 3993.00 (Por todo el flete) + $ 798.60 (20%) = $4791.60 + IGV

Los Cargos por UPS SCS PERU son:
HANDLING: $ 55.00 + IGV
Emision del BL: $ 50.00 + IGV

Los gastos del PICKUP (contenedores + envio al terminal portuario) son: $70.00
a $ 100.00 + IGV (por contenedor). La tarifa se negocia al precio menor,

dependiendo el volumen y la continuidad del producto.
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Los gastos por tramites aduaneros son: $ 150.00 a $ 250.00 + IGV (por
embarque, si en caso UPS SCS PERU es el agente de aduana). Esto implica que

ellos como Operador se encargan de la devolucidn de los contenedores.
Gastos por Vobo (Aforo en terminal): $ 20.00 + IGV por contenedor.

Fuente: UPS SCS PERU

4.7. El consumidor de Nutracéuticos. Mercado Meta.
4.7.1. EI Consumidor Estadounidense y la Industria de Nutricién

Actualmente, Estados Unidos es uno de los mercados mas grandes en cuanto a
nutricion seguido por la Unidn Europea y el Asia-Pacifico. El pais, al ser una de
las economias mads grandes del mundo, tiene uno de los mas altos ingresos per
cdpita, cuenta con una base de consumidores amplia, una creciente prevalencia
de obesidad y otros problemas relacionados con la salud, se ha hecho una de las

plataformas més convenientes para la industria de nutricion.

Los ingresos Per cépita disponibles aumentaron de US$ 31,368.40 en 2005 a
36,040.00 en 2010, y se espera alcanzar cerca de US$ 41,220.00 hacia el 2015.
Ademaés, la poblacion de entre 15-64 anos que estaba alrededor de 207.7

millones en 2010, se espera alcance unos 212.8 millones para el 2015.

Ambos factores son los mds atractivos catalizadores para el crecimiento de la
industria de nutricion y consecuentemente han acelerado al mercado
norteamericano a registrar una de las tasas de crecimiento mads rapidas
globalmente en relacidon a unos cuantos afnos atrds. En los afnos proximos de
igual manera, se espera que la economia se estabilice en su modelo de
crecimiento anterior, lo cual ayudara a la industria a seguir su paso de

desarrollo.
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GRAFICO N°22: Mercado de
Nutracéuticos Global

W EE.UU. mRestodel mundo

Fuente: RNCOS.
4.7.2. Mercado de nutracéuticos: Tendencias del consumidor

De acuerdo con RNCOS (2012), los EE.UU sostienen un Iugar dominante en el
mercado de productos nutracéuticos global. Los nutracéuticos, que
proporcionan beneficios a la salud y facilitan el proceso de curacion y
prevencion de enfermedades, son el foco principal de la industria de alimentos
y bebidas en un escenario actual. EE.UU, sobre todo, estd a la vanguardia de este
foco como el pais con una situacibn econdmica fuerte, con ciudadanos
conscientes de su salud, e ingresos disponibles crecientes. Ademas, el gobierno
también ha estado tratando con fuerza de reducir los costos asociados al
cuidado de la salud. EI uso de productos nutracéuticos pueden proveer a la
gente de un estilo de vida seguro y sano y ellos estan concientizdndose de ello.
Estos factores pueden contribuir al crecimiento de mercado total y ayudarle a

alcanzar mas de USS 90 mil millones hacia el final de 2015.

De igual manera, Martino (2005) identifica algunas tendencias que favorecen el

consumo de nutracéuticos en EE.UU.:

*Preocupacién por la salud (como concepto integral) a edades cada vez mas

tempranas.
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*Creciente asociacion alimentos, cosméticos y suplementos con salud.
*Consumidores mas educados y exigentes.
*Creciente respeto por lo natural.

eIncremento en la investigaciobn sobre beneficios para la salud de Ios

componentes de las plantas.

El mercado de nutracéuticos estadounidense esta clasificado principalmente en
tres segmentos incluyendo suplementos alimenticios, alimentos funcionales, y
vitaminas. Entre todos éstos, el mercado es dominado por el de alimentos
funcionales; seguido del de suplementos alimenticios, y vitaminas. Las bebidas
funcionales son el sub-segmento principal de la comida funcional que puede
crecer alrededor del 9% anual durante el periodo 2012-2015. Los suplementos
especializados y multivitaminas, al contrario son las categorias de sub-
segmentos dominantes de suplementos alimenticios y vitaminas,

respectivamente.

En cuanto al comportamiento del consumidor con respecto a productos de
suplementos alimenticios en los EE.UU., se sabe que el uso de nutracéuticos ha
venido aumentando en los segmentos de los adultos principalmente. Y aunque
dentro de este mercado, las multivitaminas son todavia la categoria mas
popular como una proporcién grande de usuarios de suplementos que toman
estos productos, los suplementos de especialidad son también una categoria de

productos importante usada por la gente.

Mas adelante, se hara un andlisis del potencial del mercado futuro de Ia
industria nutracéutica estadounidense y sus segmentos. Este mostrard una
investigacién extensa sobre el anélisis del mercado total y de todos sus
segmentos prominentes incluidos suplementos alimenticios, comida funcional,

y vitaminas.
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4.7.3. Nutracéuticos: Analisis de Comportamiento del Consumidor

A pesar de una caida de la economia mundial, la industria de nutracéuticos de
los EE.UU. sigue evolucionando. El crecimiento del mercado nutracéutico en
los EE.UU. ha sido alentado principalmente por el deseo de los consumidores de
mejorar su salud y estilo de vida. La alta incidencia de la obesidad y las
enfermedades cardiovasculares y cronicas en los EE.UU. ha creado importantes

oportunidades de negocio para los agentes del mercado.

De acuerdo con una encuesta realizada por Ipsos-Public Affairs por el Consejo
para la Nutricion Responsable (CRN), Washington, DC, el 69% de los adultos
estadounidenses con edades comprendidas entre 35-54 anos estaban tomando
suplementos dietéticos en 2011. La encuesta indica una tendencia al alza en el
consumo de suplementos dietéticos, como el uso de los consumidores se ha

pasado de un 65% en 2009 a un 66% en 2010.

GRAFICO N°23: Suplementos Dietéticos en
Poblacion Estadounidense de 35 a 54 ainos
(%), 2011

W Usuarios ™ No Usuarios

Fuente: IPSOS

Este aumento en la tendencia puede atribuirse a la creciente conciencia sobre
los beneficios potenciales para la salud de los suplementos dietéticos. El estilo
de vida agitado de hoy y la tendencia creciente de consumo de alimentos

procesados, ha obligado a los consumidores a comprometerse con su dieta. EI
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consumidor no es capaz de satisfacer todas sus demandas nutricionales solo a
través de los alimentos que consume. Esto ha llevado a un aumento en Ilas
deficiencias nutricionales que pueden ser facilmente evitadas. Ademas, con el
aumento de edad o cuando uno estd enfermo, el cuerpo humano tiende
naturalmente a perder su capacidad de sintetizar las vitaminas y otros nutrientes
no esenciales. Todos estos problemas se pueden resolver facilmente con el uso

de suplementos dietéticos.

En la poblacion de 18-34 afos, 60% de la poblacién depende de los suplementos
dietéticos. Los suplementos nutricionales para deportistas y los alimentos ricos

en proteinas son un segmento mayormente utilizado por este grupo de edad.

GRAFICO N°24: Suplementos Dietéticos en
Poblacion Estadounidense de 18 a 34 afos
(%), 2011

B Usuarios ™ NoUsuarios

Fuente: IPSOS

Ademaés, en la poblacion situada en la categoria de 55 afios a mas, el uso de
suplementos dietéticos es el mas alto. Esto es debido a la alta tasa de
enfermedad y necesidad de suplementos externos para combatir Ias
enfermedades y mantener un estado saludable. Este grupo de edad tiene casi

78% de los usuarios de los suplementos dietéticos.
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En este grupo de edad, la preferencia maxima de uso es para los suplementos de
calcio. La alta incidencia de osteoporosis y enfermedades relacionadas con los
huesos y debilidad es el principal impulsor de este. Aparte de esto, el aceite de
pescado y los productos omega representan una gran demanda. Las vitaminas
constituyen un segmento importante demanda con la vitamina C, la vitamina
B12, y complejo B cuentan con una mayor participacion. Los antioxidantes
también son preferidos por los adultos debido a su papel extendido en el
envejecimiento. Ademas, este grupo de edad tiene una minima preferencia por

los alimentos y bebidas funcionales.

GRAFICO N°25: Suplementos Dietéticos en
Poblacion Estadounidense de 55 ainos a mas
(%), 2011

W Usuarios M No Usuarios

Fuente: IPSOS

Los cientificos han descubierto los beneficios potenciales para la salud
relacionados con una serie de suplementos dietéticos como el omega-3,
probidticos, etc, que pueden proporcionar al consumidor , nutrientes esenciales
y ayudarlo con la prevencion y alivio de enfermedades. Las personas estan
pues, adoptando cada vez més y buscando nuevas formas de mejorar su salud
en general. Ellos estan dispuestos a gastar mas en formas alternativas de
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prevencion y salud en lugar de sucumbir a un estilo de vida poco saludable y la
caida propensa a una enfermedad. Este porcentaje cada vez mayor de los
consumidores conscientes de la salud se espera que aumente, impulsando el

mercado de nutracéuticos en general.

Los suplementos de vitaminas y minerales constituyen la participacion
mayoritaria en el conjunto del mercado de suplementos dietéticos de los EE.UU.
Un anélisis del patréon de uso del consumidor para los suplementos dietéticos
también indica aquello. Se encontré que en el 2011, 67% estadounidenses
tomaban suplementos de vitaminas/minerales, por lo que conforman el
segmento principal de la demanda. Otros segmentos de mercado de los
suplementos alimenticios también alcanzaron porcentajes considerables, como
el de Suplementos Especiales con el 35%, seguido del segmento que mas nos
interesa, Herbales y Botanicos con un 23% de usuarios pues es donde se ubica la

principal competencia de la moringa como suplemento.

TABLA N°18: USUARIOS DE SUPLEMENTOS DIETETICOS POR
SEGMENTO (%), 2011

Segmentos Porcentaje de Usuarios
Vitaminas/Minerales 67
Suplementos Especiales 35
Suplementos para Deportistas 17
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V. OPORTUNIDAD DE MERCADO

Objetivo N°1: Describir las cualidades de la moringa oleifera como producto
nutracéutico.

En cuanto a la moringa como producto nutracéutico, no cabe duda que existen
diversos estudios llevados a cabo por laboratorios de alta credibilidad, especialmente
Vitalmor y ARYUDEVA, mencionados en este trabajo, que certifican todas Ias
propiedades que se le atribuyen como tal. A ello se suma su adecuacion exacta a la
demanda actual de Estados Unidos por este tipo de productos que mejoran su calidad
de vida, previniendo enfermedades y reduciendo grandes sumas de dinero,
convirtiéndolos pues en indudables sustitutos de la medicina tradicional. La moringa
como suplemento, trasciende este concepto siendo capaz de prevenir 300
enfermedades a la vez. El producto ademads cuenta con ficha técnica comercial y
puede, segun Aduanas, ser exportado como tal a través de la partida 21.06.90.60.00.

“Complementos y Suplementos Alimenticios”

Objetivo N°2: Explicitar la reglamentaciéon comercial de EE.UU. para el ingreso de
moringa oleifera al pais.

La viabilidad de este objetivo estd presente en el hecho que el Peri cuenta con
autoridades sanitarias que pueden dar respuesta a los numerosos requerimientos
fitosanitarios, zoosanitarios, etc. que garanticen la inocuidad de los alimentos,
requeridos por Estados Unidos para su importacion. Asi pues, DIGESA, SENASA y
DIGEMID son tres autoridades encargadas de la inocuidad de alimentos en el pais,

siendo el certificado emitido por el Gltimo especificamente para medicamentos.

Otro punto a favor del ingreso de moringa oleifera a Estados Unidos, lo dan Ilas
relaciones intensificadas de Pert con el mismo via acuerdos comerciales. EI TLC Pera —
Estados Unidos especificamente ha contribuido a una reduccién importante de barreras

de entrada y requerimientos adicionales.
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Objetivo N°3: Determinar el volumen, la estructura y crecimiento del mercado de
nutracéuticos en EE.UU.

La viabilidad de este objetivo puede ser explicada en términos de variables
principalmente macroeconémicas. La edad, por ejemplo, es una de las variables
demograficas que resalta la importancia del estudio. La poblacion estadounidense esta
pues envejeciendo. Su tasa de natalidad ha disminuido con el pasar de los afos,
mientras que la esperanza de vida en promedio de toda la poblacion ha pasado de 68
anos en 1950 a 78 afnos en el 2011. Este aumento de la edad de la poblacién ha hecho
que las personas cuiden maés su dieta y busquen alimentarse con productos mas sanos
dando paso al consumo incremental de nutracéuticos, principalmente suplementos
dietéticos. Cabe destacar también que la demanda de estos ultimos, se prevé crezca a
una tasa del 5.5% anual hasta el 2017 segiin datos de ventas de productos dietéticos
contenidos en el ‘Analisis del Mercado de Nutracéuticos’ de RNCOS, 2012. Asimismo, al
analizar el mercado objetivo se detecta que las exportaciones en el segmento al igual
que el consumo y la produccién de EE.UU. tienen una tendencia creciente en los
proximos 5 anos mientras que las importaciones decrecen dando paso a una brecha de
4’433,000 toneladas (demanda insatisfecha) aproximadamente en el mercado de

suplementos norteamericano por [os proximos 5 anos.

Objetivo N°4: Determinar y evaluar la competencia a la que se enfrenta la moringa
oleifera en EE.UU. como producto nutracéutico.

La viabilidad de este objetivo consiste en los motivos del éxito de las principales
farmacéuticas en EE.UU. facilmente imitables. Estos son calidad en el servicio,
estrategias de bajo costo, flexibilidad, eficiencia, valores definidos y dentro de ellos la
responsabilidad social segiun RNCOS, 2012. La moringa oleifera como suplemento, sin
embargo, es comercializada principalmente en pequenas tiendas especializadas dentro
de los EE.UU. pues son las preferidas por este tipo de consumidores, quienes esperan
recibir un servicio més personalizado. No se necesita, por lo tanto, ser una de estas

grandes farmacéuticas para competir en esta industria.
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Objetivo N°5: Evaluar y determinar la estructura de precios en el mercado de
nutracéuticos.

Este objetivo es viable en el sentido que se conocen los principales suplementos
dietéticos a base de herbales y botdnicos, tales como Cranberry, Saw Palmetto, MilkR
Thistle, Echinacea, Ginseng entre otros. EI conocimiento pues de los principales
competidores de la moringa nos ayuda a establecer una estructura de precios y
modificarla si se desea en medida que se halle conforme con los precios del mercado.
La moringa, sin embargo, es un producto relativamente nuevo en el mismo y, por sus
propiedades como suplemento distintas a los de su competencia, ha podido mantener
un precio superior al del mercado. (De $15 a $35 sobre un promedio de $13 en el

segmento)

Objetivo N°6: Evaluar y determinar los medios de transporte y canales de
distribucion mas rentables.

Los medios de transporte y canales de distribucién son también viables, en el sentido de
que existen empresas peruanas tales como Santa Natura, Raiz Vida y South Garden que
se dedican también al rubro de exportacion de suplementos naturales a EE.UU. sin
inconveniente alguno. Asimismo, contamos en el pais también con operadores
logisticos que ofrecen el servicio de transporte de acuerdo a los requerimientos del
exportador/importador y lo hacen a precios accesibles. Los principales son Ila
Asociaciéon de Agentes de Aduanas del Pert, la Asociaciéon Maritima del Pert, la
Asociacion Peruana de Operadores Portuarios y el Consejo Nacional de Usuarios de

Distribucién Fisica Internacional.

Objetivo N°7: Evaluar al mercado meta y el consumidor final de moringa oleifera
como nutracéutico.

La viabilidad de este objetivo se sustenta en la demanda de nutracéuticos en el mercado
norteamericano como respuesta a las tendencias actuales del consumidor. "EE.UU, esta

a la vanguardia de este foco como el pais con una situaciéon econdmica fuerte, con
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ciudadanos conscientes de su salud, e ingresos disponibles crecientes." (RNCOS, 2019).
El mercado presenta asimismo una base de clientes amplia segmentados por edades.
Asi pues, en la poblacion estadounidense de 18-34 afios, 60% de la poblacion depende
de los suplementos dietéticos. Los suplementos nutricionales para deportistas y [os
alimentos ricos en proteinas son un segmento mayormente utilizado por este grupo de
edad. EI 69% de los adultos estadounidenses con edades comprendidas entre 35-54 afnos
los consume también y lo hace debido a la creciente conciencia sobre los beneficios
potenciales para la salud que traen consigo. Por ultimo, del total de personas con
edades de 55 anos a mas, un 78% los consume para prevencion de enfermedades. Las
propiedades de la moringa oleifera como suplemento hacen que responda a todas estas

demandas.
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VI. CONCLUSIONES

1.

La moringa, por sus propiedades nutricionales y de prevencién de enfermedades,
encaja perfectamente en el mercado de nutracéuticos de EE.UU. Tales propiedades
han sido certificadas por laboratorios de gran credibilidad alrededor del mundo.
Asimismo, el producto ya cuenta con ficha técnica comercial y puede ser exportado
como suplemento segin Aduanas a travées de la partida 21.06.90.60.00.

“Complementos y Suplementos Alimenticios”.

La reglamentacion comercial de EE.UU. béasicamente centrada en Ilos
requerimientos de la FDA en torno a las normas fitosanitarias, zoosanitarias, de
etiquetado y algunas otras especiales pueden ser facilmente defendidas por
autoridades peruanas que se encargan de certificar la inocuidad de estos productos,
entre ellas DIGESA, SENASA y DIGEMID. Los acuerdos comerciales entre Per y
EE.UU. son también mecanismos importantes que reducen las barreras comerciales

entre ambos paises.

En cuanto al volumen, estructura y crecimiento del mercado de nutracéuticos en
EE.UU. variables macroecondmicas como la edad y el ingreso permiten prever el
crecimiento del mercado. Ademas, el andlisis y proyeccion tanto de demanda como
oferta de suplementos dietéticos en el mercado norteamericano, nos permitid
identificar una demanda insatisfecha de aproximadamente 4'433,000 toneladas por

los proximos 5 afnos.

Existe una clara presencia de empresas que ya ofrecen productos nutracéuticos en
EE.UU., cuyo éxito radica en la cultura organizacional que han sabido mantener.
Son organizadas, crean ambientes de confianza, buscan un crecimiento en valores y

estan al servicio de sus clientes, el cual por cierto es personalizado si nos centramos
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en tiendas especializadas en la venta unicamente de suplementos. El compromiso
con la calidad de los productos que ofertan es asimismo clave para este tipo de

organizaciones.

Los precios del suplemento de moringa con respecto a los de su principal
competencia en el segmento de herbales y botdnicos norteamericano, son
relativamente competitivos y el producto puede modificar su estructura de precios
en base a éstos si lo desea. El promedio en el segmento es de unos $13 ddlares por

frasco en la actualidad.

Los principales operadores logisticos en el Pert son la Asociaciéon de Agentes de
Aduanas del Pert, la Asociacion Maritima del Pert, la Asociacidon Peruana de
Operadores Portuarios y el Consejo Nacional de Usuarios de Distribucion Fisica
Internacional. Estos presentan precios accesibles para el transporte de este tipo de
productos via terrestre, el cual aumenta de acuerdo al grado de seguridad que se
requiera para el producto. Ademds son bastante flexibles a requerimientos

adicionales del exportador y/o importador.

Por ultimo, el mercado de suplementos dietéticos se segmenta en base a edades con
demandas diferentes. Estos son los consumidores de 18 a 34 anos de edad, de 35 a
54 y los de 55 a més. La moringa oleifera, sin embargo, puede, por sus propiedades
distintas y numerosas en relacién a su competencia, competir en el mercado de

suplementos en general, atendiendo a las demandas de todos estos segmentos.
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VIII. ANEXOS

8.1. Foros Internacionales de Moringa.

Laura Quinones (Peru):
Buenas tardes, soy Laura Quifiones de Perti. Todos los proyectos de moringa
l[levados a cabo son de mucho interés. Me gustaria ahondar un poco maés en

cuanto al tema del mercado internacional de la misma.

Viadimir Hierro (Republica Dominicana):

Hola Laura. El tema del mercado es el tema que méas me preocupa, igual que a mis
colegas en Republica Dominicana. No obstante estamos mercadeando las cdpsulas
y el t¢ de moringa poco a poco, porque lamentablemente se necesita mucho
dinero para penetrar en un mercado dominado por las grandes farmacéuticas del
mundo, que de hecho tiene sus puntas de lanzas en todos los paises y pueblos, por

su capacidad econdmica la cual les permite pagar un sueldo a sus defensores.

8.2. Entrevista a empresas que ya tienen presencia en el mercado

Norteamericano:
8.2.1. Martha Montaiio - CMD PRODUCTOS NUTRACEUTICOS

Empresa privada, cuya mision es contribuir a la salud y nutricién de la sociedad,
desarrollando, fabricando y comercializando productos nutracéuticos confiables
de alto beneficio que satisfagan las necesidades de nuestros clientes con sede en
México y presencia en otros mercados. Se proyectan ser un laboratorio

nutracéutico solido, agil y lider reconocido por su alta calidad en sus productos.
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éPor qué elegir el mercado de nutracéuticos?

e FExiste una gran tendencia, la verdad las personas optan cada dia mds por un cuidado mds
natural. Particularmente somos una empresa con presencia en México y a nivel mundial y
ofrecemos toda una gama de productos que se trabajan conjuntamente con el Laboratorio

Biofarma.

¢Qué paises creen que pueden ser buenos mercados para nutracéuticos?

* Depende mucho de la cultura por lo pronto para nosotros es importante tomar en cuenta
donde viven latinos y de ahi, revisar cada pais a que se inclinan y demds, es decir, realizar una
investigacion mds profunda para poder evaluar lo que tu me preguntas. Sin embargo Estados
unidos es un punto importante, aunque Europa también, pero aun asi debes saber en qué parte
de Estados lUnidos es mds conveniente que es mas rentable conocer como piensan, que

comercializan etc.
En general, ccomo creen que éste mercado de nutracéuticos puede estar segmentado en EE.UU.7

» Se segmenta de diversas formas. Nutracéuticos viene de Europa prdcticamente y se fue
retomando en los demds puntos mercados y depende como necesites llegar a tu nicho para
poder [legar y saber que ofrecer que productos etc. Quizds puede ser una poblacion con
latinos, y entonces te enfocas a ellos pero puede ser que tengan interés y comience a crecer el
interés en productos nutracéuticos y ahi, segmentas por poblacion y ofreces tu gama de
productos; con beneficios que puedan cubrir las necesidades de ese mercado en especial es
decir, a bueno tiene una poblacion alta con padecimiento de diabetes entonces dices, ok, seria
bueno ingresar con este producto de mi linea en este pais o esta ciudad por esto y entonces

generas toda una estrategia dirigida a eso.

8.2.2. Entrevista a un experto, conocedor del mercado nutracéuticos:

Dr. Manuel Jiménez lcero, prestigioso dietista, inmundlogo y pediatra espafol,

explica en qué consisten los nutracéuticos, nueva generaciéon de extractos de
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nutrientes, que también ayudan a mantenerse joven. Se ingieren en distintas

formulaciones y prometen alargar considerablemente la vida.

éCudl es el mejor remedio contra el envejecimiento?

Hay que cuidar el cuerpo con una nutricion adecuada, con hdbitos saludables, mantener el estado fisico
y aportarile aquellos nutrientes pequernios y complementarios, unas 40 sustancias, que normalmente no

le damos por el desorden de vida que llevamos, pero que son necesarias.
éQué tipo de sustancias?

Vitaminas, oligoelementos, minerales y antioxidantes de varios tipos, polifenoles, beta-carotenos,
provitaminas... Las grandes industrias no van a perder nada, pero vamos a sanar mucho si en lugar de
darnos medicamentos de sintesis quimica, nos dan extractos concentrados de sustancias naturales y sin

adulterar. Ahi estd la clave de la nutricosmética y la nutracéutica.

¢Qué son los nutracéuticos?

Son un conjunto de sustancias, muchas de ellas esenciales, que el cuerpo no puede fabricar y que han
de ser aportadas desde el exterior por medio de los alimentos o, en su defecto, por estos suplementos
alimentarios. Son alimentos que curan, que ayudan a sanar. Y dentro de los nutracéuticos estarian 10s

nutricosméticos, aquellas fracciones de los alimentos que nos ayudan a estar mas jovenes y guapos.

éPor ejfemplo? Las pildoras de beta-caroteno, que tiene el extracto provitamina A de seis zanahorias,
ayudan a que nuestros melanocitos reaccionen bien a la exposicion solar, nos protegen de los rayos

ultravioletas y consiguen que el bronceado dure mds y sea mds bonito.

¢Hasta qué punto estd irrumpiendo con fuerza la nutracéutica?

El afio pasado, en Fstados Unidos, la nutracéutica movid mds de 12 billones de dolares y la
nutricosmética, que crecio un 10% respecto al ejercicio anterior, mds de dos billones y medio de

ddlares. Pero Europa estd tardando en asimilar estos conceptos.

éPor qué?
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En Estados Unidos y Japon, ha sido la presion social y la cultura popular las que han impuesto la
costumbre a los propios médicos. En vez de medicamentos para mejorar la calidad de los cartilagos,
recetan extractos nutricionales de cartilago de peces de aguas profundas que, lentamente, pero sin

ningun componente quimico, van ayudando a que esas articulaciones desgastadas mejoren.

éOtro ejemplo?

El ardndano rojo americano tiene un poder antiséptico para la vejiga que evita las infecciones por
incontinencia en la mujer y por prostatismo en el hombre. La pequena grosella venida de Estados
Unidos y Canadd estd haciendo de vacuna de las infecciones y ayudando a evitar cdnceres en el futuro

por infecciones repetidas.

éPor qué en Europa cuesta mds que entre la nutracéutica?

Mientras que en Estados Unidos estdn muy definidos cudles son los patrones de un nutracéutico y un
nutricosmético, en Europa hay 27 normativas y 27 patrones de aceptacion de un nutricosmético,
nutracéutico o un complemento nutricional. No puedes legalizar nada en Espafa, porque hay que
hacerlo primero en Bruselas, que lo autoriza siempre y cuando no incumpla ninguna de las

legislaciones de cada pais. Y de esta forma estd funcionando la industria europea de los nutracéuticos.

¢la nutricosmética no puede ser perjudicial para la salud?

Si el producto alimentario que se usa en la industria para extraer, por ejemplo, un beta-caroteno, ha
estado protegido con determinados abonos quimicos toxicos, eso puede ir a parar al final de la cadena.
Otro factor es la mala manipulacion. Pero son contaminaciones externas sobrevenidas. En principio,
aunque tomes diez frascos de antioxidante no vas a poder suicidarte con esto, porque estamos
hablando de concentraciones nutricionales y de elementos nutrientes concentrados en unas dosis que

en el mayor de los casos estdn a mil veces de su potencial efecto toxico.
¢Entonces?

Es decir, uno de los factores mds importantes de los nutracéuticos y nutricosméticos es su inocuidad,
pero eso conlleva, a la vez, una necesidad, que es la continuidad. Si se toma durante 15 dias, no sirve de
gran cosa, debe ser tomado persistentemente, con intervalo de descanso. Si buscamos un efecto visible,

hemos de saber que no actua sobre la capa externa, sino desde dentro, y hasta que esa capa interna

139



aflore a la superficie como minimo va a pasar entre un mes o mes y medio; va a hacer su efecto intenso
a partir de los tres meses, y a los seis, la piel serd muy distinta. Aconsejo a los escépticos hacerse tres

fotos durante este periodo.

8.3. Fragmento Lista Arancelaria Pert. (TLC Pert - EE.UU)

Subpartida Descripcion "'J;:;T D?:;?::;; Salvaguardia
21023000  |Polvos para homear preparados 12% B
21031000 | Salsa de soja (soya) 12% B
21032000 | «Ketchups v demas salsas de wmate 12% A
21033010 |Harina de mostaza 12% B
21033020 |Mostaza preparada 12% B
21035010 | Salsa mayonesa 12% A
21035020 | Condimentos v sazonadores, compusestos 12% A
21035050 |Las demas 12% A
21021010 |Preparaciones para 50pas, poiajes o caldos 12% A
21021020 | Sopas, potajes o caldos, preparados 12% A

Preparaciones alimenticias compuesias .
21042000 homogeneizadas 12% A
Ver parrafo 13
del Apéndice | de
i = las Motas
210530000  |Helados, inclesoe con cacao. 25% Generales de
Perl al Ans
23
21061000 Concentrados de proteinas v sustancias profeicas 12% A
texturadas
210683010 Polvos para la prepampil:'un de _I::u_n:lir'e*s CIEM3S 12% A
helados, postres, gelatinas y similares
Preparaciones compuestas cuyo grado alcohalics
21063020  |volumétrico sea inferior o igual al 0.5% vol, parz la 12% A
elaboracion de bebidas
21065030 |Hidmwlizados de proteinas 12% A
21069040 |Autolizados de levadura F% A
21065030 |Mejoradores de panificacion 12% A
21065060 |Edulcorantes con sustancizs alimenticizs 12% A
, |Cue contengan mezclas o extractos de plantas, .
2106503 paries de plantas, semillas o frutos 125 A
Clue contengan mezclas o exiractos de planias,
21069052  |partes de plantas, semillas o frutos, con vitaminas, 12% A
minerales u ofras sustancias
21065053 |Clue contengan viaminas y minerales 12% A
210650584 |Cue contengan vimminas 12% A
21069053 |Las demas 12% A
2211000 | Agua mineral ¥ agua gaseada 12% B
2213000 |Los demas 12% B
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Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
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