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Editorial 
Dentro de los planes de internacionalización de las empresas peruanas, se 

considera de manera frecuente el establecimiento de sus operaciones en el 

país destino, siendo común la duda de si es necesario contar con un alma-

cén para la comercialización de sus productos en el mercado. Si bien es 

cierto que representa una inversión adicional para una empresa, contar con 

un almacén de distribución en el destino de sus exportaciones podría resul-

tar relevante para la competitividad internacional de la compañía.  

Así, se tiene que existen varias clases de almacenes (industriales, de mate-

rias primas, de productos en proceso, de productos terminados, o de servi-

cios de valor agregado), refiriéndonos en este caso a los almacenes de dis-

tribución en general, también llamados centros de distribución.  

El rol que cumple un centro de distribución es la entrega eficiente y dinámi-

ca de los productos con el fin de asegurar una respuesta rápida al consumi-

dor. Su ubicación es uno de los factores más importantes en esta decisión 

estratégica, para ello hay que tener en cuenta la región en la que opera, el 

puerto o puertos de entrada (marítimos, fluviales o aéreos) de la mercade-

ría importada, las vías de transporte (carreteras principales, líneas férreas), 

si se encuentra localizado en una zona franca, o cercanía a grandes centro 

de consumo, entre otros. Un almacén no es necesariamente solo un espacio 

físico donde se guarda la mercadería, sino que puede brindar otras ventajas 

competitivas como son los procesos de etiquetado, empaquetado y la posi-

bilidad de atender en sus instalaciones diferentes pedidos de compra (al por 

mayor, menor y online). Es importante mencionar la tendencia de creci-

miento del eCommerce, que además de requerir una fuerte presencia en las 

plataformas online para ventas directas en el mercado, también necesita de 

la disponibilidad de los productos para su rápida distribución, como es el 

caso de Amazon, una de las empresas más grandes de venta online. 

Actualmente, empresas como Walmart, prefieren invertir en centros de 

distribución en lugar de la apertura de tiendas, debido al enfoque estratégi-

co en las ventas online. En agosto Walmart adquirió Jet.com, una de las em-

presas más grandes e importantes de eCommerce en EE.UU., valorada en 

US$ 1,300 millones, siendo esto un ejemplo del actual panorama del desa-

rrollo de los canales de distribución y las ventas en este mercado. 

Los beneficios que para las empresas peruanas representaría la figura de un 

centro de distribución en Estados Unidos, incluyen tener una presencia más 

efectiva en el mercado al contar con un inventario local de sus productos 

para una mejor capacidad de respuesta al cliente y la posibilidad de ampliar 

su presencia en  los canales de distribución local, incluyendo el acceso a 

plataformas de venta online.  

Erick Aponte, 

Director, Oficina Comercial del Perú en Miami 
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país ha evolucionado en los 

últimos años, así ahora se 

demanda este producto en 

diferentes versiones como 

son: fresco para consumo 

directo, deshidratado para 

consumirse como snacks, 

en polvo, congelado o pul-

pa como materia prima 

para panes, cereales y bebi-

das, entre otros. Además 

se consume tanto en su 

versión convencional como 

en la versión orgánica, sien-

do esta última la categoría 

que ha mostrado un mayor creci-

miento los últimos años en EE.UU. 

Por otra parte, debe resaltarse que 

una de las mayores tendencias en el 

consumo de frutos orgánicos es la 

denominada “conveniencia” de estos 

productos en la dieta diaria que justi-

fica, por ejemplo, que los alimentos 

preparados con frutos haya sido un 

éxito en Estados Unidos en los últi-

mos años. En el caso de la banana 

orgánica, según OTA, destaca el cre-

cimiento de este producto en su 

presentación “deshidratada”, común-

mente usada en la elaboración de 

snacks como barras energéticas, 

cereales, chips, entre otros. Esta 

categoría creció un 70% comparado 

con el año anterior. Por ello se pue-

de afirmar que el banano deshidrata-

do es, junto con otras presentacio-

nes de banano (polvo, pulpa, etc.), un 

área de oportunidad para los bana-

neros del Perú al poder agregar más 

valor a su cadena de producción y 

diversificación de sus productos.  

Según datos de MINAGRI, las expor-

taciones al mundo 

de banano orgánico 

peruano crecieron 

94% en los últimos 

cinco años, posicio-

nando al Perú como 

uno de los principa-

les proveedores de 

este producto a nivel 

mundial. Así pues, en 

el 2015 sus exporta-

ciones al mundo se 

incrementaron en 

22% con relación al 

2014, alcanzando un 

Los bananos son una de las frutas 

más consumidas del mundo y son 

famosos por su dulzor y por ser 

buena fuente de fibra, suplementos, 

carbohidratos, nutrientes, vitaminas, 

potasio y proteínas. Además consti-

tuye un elemento fundamental en la 

alimentación de todos los indivi-

duos, formando parte importante 

de la dieta del consumidor a nivel 

mundial, lo cual explica su gran de-

manda alrededor del planeta.  

En los últimos años, la demanda de 

banano orgánico en EE.UU. ha cre-

cido considerablemente. Es impor-

tante indicar que, debido al cambio 

de tendencia y hábitos de consumo 

en los consumidores estadouniden-

ses donde destaca un mayor interés 

en adquirir productos orgánicos y 

con altos beneficios a la salud, se ha 

experimentado un crecimiento 

constante en el consumo de banano 

orgánico durante los últimos años. 

Según la Asociación de Comercio 

Orgánico (OTA, por  sus siglas en 

inglés) más de la mitad de todos los 

hogares en EE.UU. compran pro-

ductos orgánicos y, solamente el 

mercado de banano orgánico, re-

presenta en EE.UU. un mercado de 

US$ 165 millones. Además, este 

producto ha mostrado en 2015 un 

crecimiento de más de 30% compa-

rado con el año pasado, según cifras 

publicadas por la Comisión de Co-

mercio Internacional de EE.UU. 

(USITC, por sus siglas en inglés).  

En lo que respecta al consumo de  

este producto en EE.UU., debe des-

tacarse en primer lugar que la ten-

dencia de consumo de banano en el 

valor total de US$ 145 millones, y co-

mercializándose con un precio al alza 

de US$ 0,76 kilo promedio.  

Por su parte, cabe destacar que EE.UU. 

se ha convertido en el principal destino 

de las exportaciones de banano orgáni-

co peruano y si continúa esta tendencia 

en los próximos años Perú podría des-

plazar a la República Dominicana como 

el principal proveedor del país. En este 

sentido cabe destacar que, según cifras 

de la Comisión de Comercio Interna-

cional de Estados Unidos (USITC, por 

sus siglas en inglés), las exportaciones 

peruanas a Estados Unidos ascendieron 

a US$ 53 millones en 2015. 

Por lo tanto, el principal desafío para 

que la industria del banano orgánico en 

Perú siga creciendo y posicionándose 

como líder a nivel mundial, es la mejora 

de la competitividad de la cadena pro-

ductiva para mejorar la oferta exporta-

ble. Para ello, resulta básico continuar 

invirtiendo en infraestructura para pro-

cesar el banano y poder así agregar 

valor al producto. Otra acción impor-

tante que debería ser considerada por 

el sector bananero peruano es invertir 

en investigación para prevenir el esta-

blecimiento de plagas en el cultivo y 

desarrollar medidas de control que 

minimicen los daños en el cultivo. Por 

ultimo, debe también indicarse que 

contar con certificaciones como 

“USDA Organic” o “Fair Tade” sería 

muy ventajoso para lograr una mayor 

presencia y mejorar posicionamiento 

en uno de los mayores mercados de 

productos orgánicos del mundo. 
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vendidas no tienen ningún contenido 

de algodón producido en Egipto, 

teniendo que importantes cadenas 

como Walmart y Target han ordena-

do la devolución de todos sus pro-

ductos, y otras como JCPenney y 

Bed Bath & Beyond están conside-

rando esta situación. Si bien se trata 

de artículos elaborados por el mayor 

fabricante de estos productos en 

India, algunos analistas opinan que 

este incidente afectará a la imagen 

global de ese país como exportador 

de textiles para el hogar.  

Es precisamente India, seguido de 

China y Pakistán, el principal origen 

de las importaciones de sábanas de 

algodón en Estados Unidos, por lo 

que este panorama abre importantes 

oportunidades para posicionar el 

algodón Pima peruano en el segmen-

to de sábanas de algodón fino, pues-

to que la calidad de la fibra peruana 

es la única comparable al algodón 

egipcio por ser uno de los más resis-

tentes del mundo. 

Por su parte, la recuperación del 

sector de la vivienda en Estados Uni-

dos ha venido sumado a un incre-

mento en las compras de sábanas de 

algodón del exterior, teniendo que 

en 2015 se adquirieron US$ 2,12 mil 

millones en estos productos, cre-

ciendo 1,6% con respecto al año 

anterior. Perú todavía no cuenta con 

grandes cifras de exportación de 

sábanas de algodón a EE.UU.: así 

pues, en 2015 exportó un valor de 

US$ 36 000, que sin embargo supuso 

un significativo crecimiento del 

12,5%. Es importante mencionar que 

Según un informe de la agencia es-

pecializada Cotton Incorporated, el 

mercado de textiles para el hogar 

en EE.UU. alcanzó el valor de US$ 

42,6 mil millones en 2013, con pro-

yecciones de crecimiento de 2%-3% 

anual hasta el año 2020. El 25% de 

las ventas de este mercado corres-

ponden a la categoría de ropa de 

cama, que a su vez incluye el seg-

mento de sábanas, entre otros ar-

tículos. 

Entre los materiales empleados en 

la fabricación de sábanas destaca el 

algodón, la seda, la franela y el sa-

tén, siendo los más presentes en el 

mercado. Partien-

do de la base de 

que cada material 

cuenta con unas 

propiedades dife-

renciadas, las sába-

nas elaboradas con 

algodón son, en 

general, las más 

populares por su 

suavidad y transpi-

rabilidad. Los con-

sumidores tam-

bién valoran la 

comodidad, dura-

bilidad y sostenibi-

lidad de esta fibra, preferida para las 

sábanas por el 81% de aquellos con-

sultados en el estudio Lifestyle Mo-

nitor de Cotton Inc. A su vez, hay 

en el mercado diversas tipologías de 

sábanas dependiendo del tipo de 

algodón empleado, ya que existen 

diferencias sustanciales entre el 

algodón egipcio o el Pima, frente a 

otros como el algodón peinado o la 

muselina. Es precisamente el algo-

dón egipcio el más valorado en el 

segmento de sábanas de algodón 

Premium, que ha dominado este 

mercado durante los últimos dos 

siglos, pero cuyas cifras de produc-

ción se han visto reducidas drástica-

mente en los últimos años. 

Así, publicaciones recientes ponen 

en evidencia la veracidad del origen 

de las sábanas elaboradas con algo-

dón egipcio que son comercializa-

das en Estados Unidos. Tras las 

investigaciones realizadas, se ha 

obtenido que el 90% de las sábanas 

Estados Unidos es uno de los principa-

les países productores de algodón 

Pima, comercializado bajo la marca de 

algodón Supima, sin embargo, se estima 

que la demanda actual en el país ya 

sobrepasa las cifras de producción.  

El segmento de las sábanas de lujo es 

una parte pequeña pero importante del 

mercado, según el consumidor prefiere 

la calidad por encima del precio o la 

marca de estos artículos, esperando 

que sus sábanas duren un promedio de 

cuatro años.  

Así, se ha producido una transición 

desde el uso de fibras artificiales hacia 

el algodón para la fabricación de la ropa 

de cama. No 

obstante, en el 

mercado de 

sábanas Pre-

mium se en-

cuentran otros 

materiales co-

mo el rayón, 

mezclas de 

bambú, o algo-

dón orgánico, 

siendo éste 

último muy 

popular entre 

los consumido-

res con alergias 

o sensibilidades en la piel.   

Adicionalmente, el precio promedio 

pagado por el consumidor por sus sá-

banas es de US$ 81, encontrando que 

entre los productos más vendidos se 

posicionan sábanas elaboradas con fi-

bras de bambú, algodón egipcio o ra-

yón. 

Las perspectivas que genera la escasez 

de producto 100% algodón egipcio, 

junto a la demanda de productos de 

alta calidad y la vulnerabilidad que po-

dría suponer para el producto fabrica-

do en India, principal proveedor de 

EE.UU., podrían ofrecer buenas opor-

tunidades para trabajar en el posiciona-

miento del algodón Pima del Perú, y 

aprovechar los espacios potenciales en 

este segmento (incluso en venta onli-

ne), siendo necesario para ello optimi-

zar la gestión de los costos, productivi-

dad y precios del Pima peruano. 
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Fuente: Best Bed Sheets, Thoroughly Reviewed  

Posición Producto Material Hilos Precio 

(Amazon) 

1 Cariloha Viscosa de bambú +1 000 $199 

2 Exceptional Sheets Algodón egipcio 1 000 $135 

3 Pinzon 400 Algodón egipcio 400 $55 

4 Brielle Cotton Jersey Knit Algodón n/d $63 

5 Pinzon 500 Algodón Pima 500 $70 

6 SheetsnThings Solid Ivory Algodón egipcio 300 $58 

7 Elles Bedding Collections Algodón 400 $55 

8 SheetsnThings Solid Grey Algodón egipcio 300 $50 

9 SheetsnThings Solid White 

Percale 

Algodón egipcio 300 $70 

10 Brielle 100-Percent Modal Rayón n/d $80 
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de promoción por parte de 

empresarios peruanos, debe 

destacarse otras actividades 

similares como el lanza-

miento de un documental 

sobre la creación del Pisco 

Punch en la ciudad de Napa, 

que se estrenará la próxima 

noche del 13 de noviembre 

como película principal del 

festival de cine del Valle de 

Napa, bajo el auspicio de la 

Oficina Comercial del Perú 

en Los Ángeles y Promperú. 

El título del documental 

juega con el concepto del 

‘resurgir del espíritu pe-

ruano’, recordando que a 

fines del año 1800  uno de 

los bares más populares de 

la costa oeste de Estados 

Unidos era el “House of 

Pisco” y allí se creó el Pisco 

Punch (cóctel con piña).  

Por tanto, para poder incrementar la 

presencia en el mercado de EE.UU. 

de este producto y el conocimiento 

que tiene el consumidor norteameri-

cano del pisco peruano resulta fun-

damental que los exportadores ha-

gan importantes esfuerzos de pro-

moción, siendo una de los mejores 

herramientas para ello la participa-

ción en eventos especializados del 

sector, como es el caso de Tales of 

Cocktails, considerado el evento más 

importante de bebidas alcohólicas en 

EE.UU. u otros eventos y ferias con 

posibilidades de promoción como es 

el caso de Fancy Food o Starchef, 

que cuentan además con el apoyo de 

la Oficina Comercial del Perú en 

Nueva York y Promperú. 

Respecto a las tendencias dentro del 

mercado de bebidas alcohólicas, de-

be destacarse que el consumidor 

norteamericano se caracteriza 

por estar siempre muy bien infor-

mado y dispuesto a probar nue-

vas alternativas, lo que significa 

una oportunidad interesante para 

proyectos peruanos que busquen 

incorporar al pisco en nuevos 

cócteles. Además, debe indicarse 

que  el mercado objetivo para el 

pisco peruano son los denomina-

dos Millennials (21-34 años) y la 

El año 2015 marcó la recuperación 

de las exportaciones peruanas de 

pisco, las cuales experimentaron un 

importante incremento ya que al-

canzaron los US$ 8,22 millones, 

creciendo casi 50% respecto de los 

US$ 5,57 millones registrados du-

rante 2014. Además, debe destacar-

se que este crecimiento y tendencia 

positiva en las exportaciones de 

pisco se mantiene durante 2016, 

con un crecimiento acumulado de 

10% al mes de setiembre.  

En este sentido, debe resaltarse que 

el mercado estadounidense explicó, 

con un 36,8% de las exportaciones 

de este producto, la mayor parte de 

esta reactivación, creciendo las ven-

tas de esta bebida en Estados Uni-

dos un 70% durante 2015.  

De acuerdo a un reciente artículo 

del New York Times, el pisco es la 

bebida alcohólica que más rápido 

está creciendo en popularidad en 

este mercado. Se considera que el 

público americano comienza a bus-

car productos más complejos y 

sofisticados, y ya no se satisface con 

la calidad y accesibilidad de las bebi-

das alcohólicas comunes y muy in-

dustrializadas. En este contexto, los 

diferentes perfiles de sabor y varie-

dad del pisco hacen que esta bebida 

alcohólica destaque entre las demás. 

Es importante resaltar que estos 

resultados son fruto del importante 

esfuerzo de muchas marcas pione-

ras que finalmente logran atraer a 

más conocedores, mixólogos y due-

ños de bares y restaurantes que 

empiezan también a apostar e inver-

tir en el pisco como bebida de refe-

rencia en sus cartas o introducién-

dolo en alguno de sus cócteles. Adi-

cionalmente a esta importante labor 

conocida como Generación X (35-45 

años), ya que ambos están más dispues-

tos a descubrir o probar nuevas bebi-

das y no tienen problema en gastar más 

dinero en sus compras si pueden degus-

tar nuevos sabores.   

Por último, debe indicarse en cuanto a 

las principales zonas de consumo en 

EE.UU., que el estado con más consu-

mo es el de Nueva York, seguido por 

Florida y California. Esto se debe, prin-

cipalmente, a que estos estados son los 

que presentan un mayor poder adquisi-

tivo entre su población y, además, don-

de se concentra un mayor número de 

inmigrantes extranjeros y en particular 

latinos, donde además suelen existir 

más restaurantes de carácter étnico y 

donde hay una mayor experimentación.  

Por tanto, es importante que las em-

presas peruanas sigan con su labor de 

promoción, ya que existe una gran 

oportunidad para que los exportadores 

peruanos traten de aprovechar la ten-

dencia positiva que existe en el merca-

do y logren que el pisco se consolide  

como una nueva e interesante categoría 

en el mundo de la coctelería fina y de 

las bebidas espirituosas de calidad.   
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El nuevo boom del Pisco  

Fuente: OCEXNY 

Fuente: Wikimedia 



 

 Fuente: Wikimedia. Plantas de quinua cerca de Cachora, Apurímac (a 3,800 metros sobre el nivel del mar) 
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miento constante de la demanda 

doméstica de este producto.  

Según la Asociación de Exportadores 

(ADEX), el nuevo acceso puede per-

mitir un aumento tremendo de la 

exportación a EE.UU. de pimientos y 

ajíes peruanos, llegando a US$ 150 

millones anuales dentro de los próxi-

mos cinco años.  Ello no sólo signifi-

caría un aumento en el ingreso de 

los exportadores peruanos, sino que 

también implica un aumento en la 

demanda, lo cual serviría para crear 

nuevos puestos de trabajo en el Pe-

rú. Se espera que el acceso a este 

mercado, antes no cubierto, podría 

llegar a generar hasta 180 mil nuevos 

puestos de trabajo dentro del país.  

Por otra parte, entrando en detalle 

en cuanto a las características de 

este producto en el mercado esta-

dounidense, debe resaltarse que 

existe una destacada tendencia de 

consumo en el mismo, mostrando 

los consumidores norteamericanos 

un especial interés por los pimientos 

dulces, los cuales pueden ser presen-

tados en diversas formas como bana-

na alargada, la campana de bloque, la 

oblonga o campanas "medio-largas". 

Por otra parte, en lo que respecta a 

los principales distribuidores, debe 

indicarse que los pimientos frescos 

pueden encontrase en puntos de 

venta como Harris Teeter, Giant, 

Wal-mart, Trader Joe’s, Whole-

foods, Safeway y otros más, con un 

precio que varía según el color y  el 

tipo de pimiento. Por ejemplo, el 

pimiento verde es mucho más barato 

que el rojo o amarillo. Así pues, los 

pimientos más comunes, como el 

La exportación del pimiento fresco 

a Estados Unidos ha evolucionado 

considerablemente en los últimos 

meses. Cabe destacar en primer 

lugar que, hasta hace poco, el pi-

miento fresco solo entraba en Esta-

dos Unidos proveniente de los paí-

ses miembros del NAFTA, es decir, 

México y Canadá.   

Sin embargo, gracias a un arduo 

proceso de certificación, la importa-

ción a EE.UU. de pimiento peruano 

fue aprobada recientemente por el  

Servicio de Inspección y Sanidad 

Animal y Vegetal (APHIS, por sus 

siglas en inglés) y el Departamento 

de Agricultura de EE.UU. (USDA, 

por sus siglas por inglés). Para lo-

grar tal acceso, fue necesario 

conducir un profundo análi-

sis de riesgos de conformi-

dad con la Norma Interna-

cional para Medidas Fitosani-

tarias; "Análisis de riesgo 

para plagas cuarentenarias" y 

sus suplementos, estableci-

dos por la Convención Inter-

nacional de Protección Fito-

sanitaria.   

Es importante destacar que 

antes de la aprobación, el 

ingreso a Estados Unidos de 

los pimientos peruanos sola-

mente estaba permitido en forma 

procesada. Por lo que, con esta 

nueva normativa, se abre un nuevo 

y amplio abanico de oportunidades 

para el pimiento peruano puesto 

que ya puede ingresar al mercado 

estadounidense en diversas presen-

taciones como pimientos frescos, 

congelados y procesados.  

Así pues, se espera que gracias a la 

reciente  aprobación se genere un 

crecimiento importante en la de-

manda general del producto. Cabe 

destacar que, sólo en el 2015, Perú 

vendió más de US$ 50 millones a 

Estados Unidos, estrictamente en 

forma embotellada. Ahora, con la 

opción de exportar productos fres-

cos, se espera que este monto au-

mente progresivamente durante los 

siguientes años. Adicionalmente, 

debe destacarse que las importacio-

nes de pimientos siguen aumentan-

do cada año, demostrando un creci-

pimiento verde, mantienen su precio, el 

cual rodea los US$ 0,59 por pimiento 

convencional y US$ 1,49 por pimiento 

orgánico. Las demás variaciones, tienen 

precios hasta tres veces más que el 

verde. Se puede encontrar así el pi-

miento rojo orgánico a US$ 2,69 y no 

orgánico US$ 2,29, y el pimiento amari-

llo y anaranjado a US$ 2,29 aproxima-

damente.  

En este sentido, debe señalarse que los 

diversos colores de pimientos que se 

ven en el mercado es tan sólo una pe-

queña muestra de la gran variedad que 

existe en esta categoría, los cuales in-

cluyen otros atractivos colores como el 

marfil, rosa, morado, rojo, amarillo, 

naranja, entre otros, además de que se  

pueden encontrar en diver-

sas formas y tamaños.  

Por último, debe resaltarse 

que el crecimiento de la 

demanda del pimiento en 

EE.UU. se debe, en gran 

parte, al boom de los llama-

dos “alimentos saludables”. 

El consumidor estadouni-

dense está en la búsqueda 

de nuevas opciones de pro-

ductos, que puedan otorgar  

beneficios para el manteni-

miento y la mejora del bie-

nestar y de la salud, lo que  

ha causado que el pimiento se posicio-

ne dentro de la canasta básica de los 

consumidores estadounidenses. Los 

pimientos tienen altos niveles de nu-

trientes, sobre todo cuando se consu-

men completamente maduros, ya que 

se le atribuye mayor efecto benéfico 

para el organismo, además de contar 

con alto contenido en vitamina C,  vita-

mina E y muchos antioxidantes.    

Por tanto, existe un potencial incalcula-

ble para los exportadores peruanos en 

este rubro debido tanto al nuevo acce-

so logrado como a la situación de creci-

miento del mercado norteamericano. 

Por todo ello, la situación es propicia 

para tratar de posicionar así al Perú 

como un proveedor de pimientos fres-

cos de calidad y de referencia en uno 

de los mayores mercados del mundo.  
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Interesante oportunidad para el pimiento fresco peruano 

Fuente: Flickr, cortesía de Karthik R (algunos derechos reservados) 

https://www.flickr.com/photos/39908901@N06/8382719134/in/photolist-dLKCmf-6zs1rU-8Dbumz-24t7jF-4NrsGz-dzCQhL-e2F3Zi-eVGE7g-chTGEY-aoyP2c-47i41j-o7Tsh2-rCagch-7qtkBD-hXefeH-cZTuvw-8fzJJt-9jBKux-8kxnAM-5KYJLr-3frbD6-juWTJ7-Zm5qZ-8WYYCa-9rd2FX-ab7cdS-8YowNc-9
https://www.flickr.com/photos/rkarthikphotography/9605616345/in/photolist-fCPi5V-D5gmjr-DK4Qxy-FCBcxm-DVu4tZ-DK4HZJ-G1qJqj-FUzR2j-6i5RFD-bgpb9T-E3Dfw5-DMiyXA-6ia18j-Ejj7rG-E4Jz8T-Dg4Utt-qnQHPs-Db7nry-DtnNGN-DTf1ih-DPnYRg-oYF3s-qnYe1X-9mkmAj-c8dpdN-qnXdP8-D
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Aprobado el uso de nuevo plaguicida para la quinua 

y que incluyen las siguientes: Chlo-

rantraniliprole, Cafentrazone-Ethyl, 

Glifosato, Propiconazole, Spinosad, 

Azoxystrobin y Spinetoram. A conti-

nuación se indica un resumen de las 

principales tolerancias de residuos 

para cada uno de los casos en el 

grano de quinua. 

- Azoxystrobin; tolerancia permitida 

de 3.0 ppm, efectivo desde 9 diciem-

bre 2015. Consultar el enlace https://

w w w . f e d e r a l r e g i s t e r . g o v /

documents/2015/12/09/2015-31053/

azoxystrobin-pesticide-tolerances 

- Cafentrazone-Ethyl; tolerancia per-

mitida de 0.10 ppm, efectivo desde 2 

de mayo de 2016. Consultar el enla-

ce https://www.federalregister.gov/

documents/2016/05/02/2016-10235/

car fentrazone -ethy l -pest ic ide -

tolerances.  

- Chlorantraniliprole; tolerancia per-

mitida de 6.0 ppm, efectivo desde 2 

de setiembre de 2016. Consultar  

https://www.federalregister.gov/

documents/2016/09/07/2016-21458/

ch loran t ran i l i p ro le -pes t i c ide -

tolerances 

- Flupyradifurone; tolerancia permiti-

da de 3.0 ppm, efectivo desde 23 de 

setiembre de 2016. Consultar el en-

lace https://www.federalregister.gov/

documents/2016/09/23/2016-22976/

El mercado al día 

- Según un reciente estudio publi-

cado por la consultora Mintel, 

en los últimos años ha incre-

mentado considerablemente en 

Estados Unidos el consumo de 

bebidas preparadas a base de 

yogurt. En este sentido, según 

indica esta publicación, se ha 

experimentado un crecimiento 

en las ventas de estos productos 

en más de 62% en el periodo 

2011-2016, con un valor estima-

do de mercado de US$ 893 mi-

llones. Esto se explica en que los 

consumidores desean cada vez 

más consumir porciones más 

pequeñas pero más saludables. 

(Fuente: Mintel)   
 
- Según cifras publicadas reciente-

mente por USITC, las importa-

ciones de uvas de EE.UU. proce-

dentes del Perú superaron los US$  

120 millones durante los primeros 

ocho meses del año, lo que repre-

sentó un crecimiento de estas im-

portaciones del casi 23% con res-

pecto al mismo periodo del año 

anterior. (Fuente: USITC) 
 
- Según datos publicados por NPD 

Group, en los últimos años ha in-

crementado en EE.UU. el interés de 

los consumidores por adquirir pro-

ductos reciclables y amigables con 

el medio ambiente. Entre los pro-

ductos más vendidos en esta cate-

goría destacan, entre otros, los 

cuadernos y material de papelería y 

los productos de limpieza, con in-

crementos de 61%, y 57% respecti-

vamente. (Fuente: The NPD Group)  

- Según indica The Food Institute, las 

importaciones de fruta deshidrata-

da en EE.UU. incrementaron, du-

rante el primer semestre del año, 

21% en volumen y 18% en valor en 

comparación con el mismo perio-

do del año anterior, hasta alcanzar 

un valor de más de US$ 72 millo-

nes. (Fuente: The Food Institute) 

 
- Según datos publicados por Mintel, 

las ventas de productos cosméti-

cos y de belleza no han parado de 

crecer en los últimos años en 

EE.UU., hasta alcanzar un total de 

más de US$ 46 mil millones en 

2015. Esto se debe, principalmente, 

a que cerca del 70% de las perso-

nas consultadas declaran sentirse 

mejor por el uso de estos produc-

tos. (Fuente: Mintel) 

flupyradifurone-pesticide-tolerances   

- Glifosato; tolerancia permitida de 5.0 

ppm, efectivo desde 10 de setiembre 

de 2008. Consultar el enlace https://

w w w . f e d e r a l r e g i s t e r . g o v /

documents/2008/09/10/E8 -20993/

b e n f l u r a l i n - c a r b a r y l - d i a z i n o n -

dicrotophos-fluometuron-formetanate-

hydrochloride-glyphosate  

- Propiconazole; tolerancia permitida 

de 3.0 ppm, efectivo desde 23 de di-

ciembre de 2015. Consultar el enlace 

https : / /www. federalregis ter .gov/

documents/2015/12/23/2015-32327/

propiconazole-pesticide-tolerances  

Supone este avance un potencial inte-

rés para los productores de quinua 

convencional y para aquellos que em-

pleen este grano como insumo en la 

elaboración de alimentos procesados. 

Si bien queda aprobado este nuevo 

pesticida, es importante cumplir con las 

limitaciones establecidas por la regula-

ción, y no descuidar los estándares de 

calidad en los cultivos de quinua en el 

Perú y en toda su cadena de produc-

ción. Teniendo en cuenta que Estados 

Unidos representa el principal mercado 

de destino de las exportaciones de este 

alimento, es de alta importancia la res-

ponsabilidad y compromiso de los agri-

cultores con los consumidores y con 

los mercados internaciones. 

La Agencia de Protección Medioam-

biental de Estados Unidos, o EPA, 

por sus siglas en inglés, establece 

límites de tolerancia de plaguicidas 

permitidos para el cultivo de alimen-

tos, como parte del proceso de re-

gulación en el uso de estos químicos. 

De esa forma, EPA ha realizado un 

análisis y evaluación de la toxicidad y 

el riesgo para cultivos destinados 

para el consumo humano del plagui-

cida ¨flupyradifurone¨, encontrando 

como resultado su clasificación como 

seguro e improbable de resultar car-

cinógeno para el consumidor. 

Así, en el Docket EPA-HQ-OPP-

2013-0226, EPA ha establecido la 

tolerancia de residuos de este agro-

químico en el grano de quinua a 3.0 

partes por millón (3.0 ppm), efectivo 

desde el 23 de septiembre de 2016. 

Esta regulación afecta directamente a 

los agricultores, procesadores, mani-

puladores de alimentos, y minoristas 

de alimentos, y puede ser revisada 

en su totalidad el siguiente enlace: 

https://www.federalregister.gov/

documents/2016/09/23/2016-22976/

flupyradifurone-pesticide-tolerances  

Esta aprobación se suma a la de 

otras moléculas autorizadas previa-

mente para el grano de quinua, según 

el Código de Regulaciones Federales, 
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Evolución de las importaciones de mango en Estados Unidos. Periodo 2012-2015 

Fuente: USITC  

Principales orígenes de las importaciones de mango en EE.UU. Comparativa 2014-2015 

Fuente: USITC 
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