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2. Antecedentes

En el afo 2020, Euroclima (EC) recibié una solicitud de apoyo por parte de los gobiernos de Colombia,
Ecuador y Pert para implementar acciones priorizadas del Plan de Accion del Pacto de Leticia. En dicho
proceso, se disend una matriz preliminar de acciones prioritarias compartida por los tres paises, conside-
rando las siguientes areas de intervencion:

Reforestacion, conservacion,
uso sostenible de los bosques
y la biodiversidad, promocién

@3 de la bioeconomia

Gestion de la
informacioén y del

conocimiento

Glz

Impulsar alianzas y acuerdos que permitan la capacitacion, asesoramiento, investigacion, desarrollo, usoy
transferencia tecnolégica limpia en los procesos de transformacion de productos de bosques y biodiversidad,
alos actores y a las comunidades locales.

Articular centros de investigacion para intercambiar experiencias y realizar acciones conjuntas para el ma-
nejo forestal sostenible, el desarrollo de planes de manejo de especies silvestres, y/o la implementacion de
sistemas productivos agroforestales que aporten a la competitividad de cadenas de valor, generacion de

. bases técnicas de restauracion, recuperacion y rehabilitacion ecolégica.
Empoderamiento de . p Y g

las mujeres y pueblos Promover cooperacion entre centros de investigacion y comunidad académica y cientifica priorizando el
indigenas estudio para la conservacion y desarrollo sostenible de |a biodiversidad de la Amazonia, combinando saberes
% ancestrales y conocimientos tradicionales.

Para el encargo de GIZ, junto con los Ministerios del Ambiente de
Colombia, Ecuador y Pera y otras agencias publicas, se diseié un plan
de trabajo con acciones que respondan a las necesidades de politica
publica ambiental y realidad de cada pais:
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3. Objetivos del estudio

Los objetivos del estudio son de un lado, identificar el perfil de eco y bionegocios amazonicos que requieran
fortalecer capacidades para ampliar sus oportunidades de acceder al mercado; del otro lado, proponer te-
mas y acciones para el fortalecimiento de capacidades de bionegocios amazdnicos.

Enunentornoempresarial altamente competitivo, contar con un perfil comercial sélido es fundamental para
que los ecos y bionegocios puedan diferenciarse y captar la atencion de clientes y socios potenciales.

COLOMBIA

ECUADOR

® Loreto

San Martin

BRASIL

® —— Ucayali

'@] PERU

AREA
283,561 km? BOLIVIA

CAPITAL
LIMA

Cuadro |
Marco normativo sobre eco y bionegocios

Marco normativo/técnico sobre politica publica referida a econegocios

Resolucion Ministerial n° 046-2020-MINAM Lineamientos de econegocios y bionegocios: instrumento

para identificar los negocios sostenibles (econegocios y
bionegocios).

Resolucion Presidencial n® 183-2020-SERNANP
Resolucion Ministerial n? 094-2022-MINAM
Decreto Supremo n° 007-2023-MINAM

Disposiciones sobre el Catélogo de Ecoy Bionegocios.

Hoja de ruta de Finanzas Verdes.

Componente 1: enverdecimiento del sistema financiero.
Componente 2: financiamiento de actividades y desarrollo.
de productos y servicios verdes.

Fuente: elaboracion propia.

4. Metodologia

Para conocer las necesidades de las empresas de eco y bionegocios amazonicos (especificamente de las
regiones de San Martin, Ucayali y Loreto), se disefi¢ una encuesta que se adaptd a formato de Survey-
monkey para ser compartido digitalmente por el MINAM, a sus principales aliados® quienes a su vez, la
difundieron con sus beneficiarios?. En total se recibieron 30 encuestas. Para efectos del presente trabajo
se consideraron exclusivamente a las empresas ubicadas en las regiones de Loreto, San Martin y Ucayali;
ademas, solo aquellas cuyos productos principales calzaron con el concepto de bionegocios; adicional-
mente, vy luego de la revision del estado del RUC de cada empresa, se eliminaron de la sistematizacion
aguellas que se encuentran inhabilitadas o con suspension temporal. Para fines de este estudio, se trabajo
sobre el analisis de 20 empresas de las regiones de Loreto, San Martin y Ucayali. De estas empresas, 6
trabajan con cacaoy derivados, 3 con aguaje y derivados, 2 con café, 2 con coco y derivados, 2 con licores

.y

amazonicos, 1 ajies amazonicos, 1 sachainchi, 1 bocaditos amazoénicos, 1 ecocarboény 1 plantas.

Respecto a las colocadas en la categoria “otras” se encuentran empresas de la regién Cajamarca, Amazo-
nas, Cusco, Madre de Dios y Lima. La informacion de las encuestas fue complementada con entrevistas a
actores que vienen trabajando con cadenas de eco y bionegocios regional y revision documentaria.

De manera adicional, para el analisis de oportunidad de acceso a mercados, la informacion referente a
mercados internacionales parte de la plataforma de Export Potencial Map del Centro de Comercio In-
ternacional (ITC, por sus siglas en inglés) y para el andlisis nacional se considero informacion bibliografi-
ca, asi como también, entrevistas a actores publicos y privados.

! Las instituciones con las que se compartio la encuesta son; TerraNouva, Asociacion de Exportadores (ADEX), Secretaria de Estado
para Asuntos Econémicos (SECO), Helvetas - SeCompetitivo, GIZ , Fondo de Promocién de las Areas Naturales Protegidas del Pert (Pro-
fonanpe), Conservacion Internacional Perti - Conservation International, World Wildlife Fund (WWF), Cdmara de Comercio de los Pueblos
Indigenas del Pert (CCPIP), The Non-Native English Speaking Teachers Caucus (NNEST), Universidad Nacional Agraria La Molina (UNALM)

2 No se cuenta con informacion sobre el nimero de empresas que recibieron la encuesta, dado que fue compartida por las instituciones aliadas.
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5. Econegocios y bionegocios en Peru

En el Perd, los econegocios son aquellos negocios que ofertan bienes o servicios que contribuyen al cui-
dadodel ambiente, buscando la sostenibilidad econémica, social y ambiental, con una distribucién justa de
los beneficios. Los econegocios disefian y ofrecen productos o servicios obtenidos del aprovechamiento
sostenible de los recursos de la biodiversidad o el uso eficiente de los recursos, la creacion de estos mo-
delos de negocio revaloriza los recursos de la floray fauna, y el conocimiento tradicional y ancestral, per-
mitiendo generar un desarrollo econémico local. Ademas, contribuyen de manera directa a la economia
circular, reduciendo considerablemente los residuos generados por la industria tradicional.

Los econegocios se dividen en las siguientes categorias:

Incluye emprendimientos que producen bienes o servicios reutilizando residuos orga-
nicos o inorganicos generados por diferentes actividades econdmicas.

Incluye emprendimientos que disefian y construyen edificaciones que incorporan crite-
rios de sostenibilidad ambiental y en la optimizacion de la eficiencia energética, uso de
materiales sostenibles, limitacion del consumo de aguay de la produccion de residuos.

O3 . . .
J 5 Incluye emprendimientos que desarrollan productos en base a procesos de innovacion
B odesarrollo tecnoldgico relacionados a la eficiencia del uso de la energiay los recursos
naturales.

Incluye emprendimientos que se basan en el aprovechamiento sostenible de recursos

) de la biodiversidad teniendo en cuenta los tres criterios de sostenibilidad: ambiental,
social y econdmico. Este modelo de negocio incorpora los costos asociados a la conser-
vacion de los recursos naturales, la inclusion de comunidades y conocimientos tradicio-
nales en la generacion de valor, y la dinamizacion de las economias locales.

EI MINAM, através de la DGEFA promociona los econegocios y bionegocios a través del Catalogo de eco
y bionegocios. Para ser parte de esta plataforma, los emprendedores pasan un proceso de postulaciéon
mediante el cual evidencian que trabajan respetando las dindmicas ecosistémicas y haciendo uso soste-
nible de los recursos. La inclusion de mas econegocios y bionegocios en dicha plataforma incrementa la
exposicion, no sélo de los productos, sino también que opera como incentivo para que otros emprendi-
mientos busquen trabajar con un enfoque de sostenibilidad.

Para los productos que no cuentan con partidas arance-
larias exclusivas, se ha realizado una revision literaria,

ademas de entrevistas con expertos. A continuacion, se
detallan aquellos con mayor potencial

6. Perfil de los econegocios y
bionegocios

En esta seccidn, se presenta el perfil promedio de emprendimientos amazdénicos que dependen de pro-
ductos del bosque y/o agricolas para su desarrollo. El conocimiento de las caracteristicas de los empren-
dimientos es fundamental para entender mejor, sus necesidades de fortalecimiento de capacidades para
obtener mejores oportunidades de acceso al mercado.

Constitucion de los emprendimientos

[ ] 75 % de los duefos de las empresas son personas mayores de 35 afos;
25 % son menores de 35 anos.

[ de las 20 empresas, 19 se consideran empresas productoras y comercializa-
doras; 1 no sefalo su actividad principal.

a 16 de 20 empresas pertenecen al sector agricola/agropecuario/agroin-
dustrial; 02 al sector manufactura, 01 a la produccion no forestal y 01 al sector industrial (hela-
dosy chupetes).

a 50 % son empresas familiares; 20 % asociaciones y 15 % cooperativas;
un 10 % sefald ser empresa social. Otro 5 % no respondio,
a en el 40 % de las empresas el gerente general es el encargado de ventas; 30 % cuenta

conun gerente de ventasy enun 15 % las ventas se hacen a través de vendedores. En los otros
casos, 15 % de las ventas estan a cargo de la persona en la empresa que disponga de mayor
tiempo.

Cuadro |
Productos identificados

Rubro Productos

Cacaoy derivados: cacao en grano seco, chocolates
Sacha inchi
Alimentacion Pulpa de frutas tropicales aguaje
Café
Bocaditos regionales (yuca)

Licores

Salsa de ajies amazonicos (cocona)

Eficiencia de recursos Ecocarbon/Carbon vegetal

Cosmética y bienestar Plantas ornamentales

Fuente: MINAM.
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Productos y ventas

Los principales productos identificados se han agrupado de acuerdo con los rubros presentes en el catéa-

logo de productos de econegocios y bionegocios del MINAM.

43 % de empresas venden sus productos en su propia regiony otras regiones a nivel
nacional; el 14 % tiene venta exclusivamente en su propia region; 38 % coloca sus productos a
nivel nacional e internacional. 5% no respondio.

50 % vende a través de minoristas, supermercados vy distribuidores; 20 %
tiene tienda propiay 15 % vende a nivel nacional e internacional, sin sefalar el canal de venta.
15 % no respondid.

55 % de las empresas vende sus productos a través de terceros o cara a
cara; 45 % de empresas tienen ventas en linea.

el 100 % de las empresas identifica como el atributo mas des-
tacado de su producto a la calidad; el 55 % el gusto del comprador; 30 % la reputacion de la
empresay el 20% el precio.

45 % de empresas manifestd que emplea capital propio; 40 % trabaja con prés-
tamos bancarios o de cajas municipales; 10 % trabaja con financiamiento (donacién) adquirido
a través del Fondo de Promocion de las Areas Naturales Protegidas del Perti (PROFONANPE).
Un 5 % no respondid.

35 % de las empresas facturaron entre PEN 1000y PEN 10 000;
un 35 % entre PEN 10 000 y PEN 100 000; un 5 % entre PEN 500 000 y PEN 1000 000; un
15 % facturd entre PEN 1000000y PEN 5000 000, siendo estas cooperativas y empresas de
cacao. Se encontro que una empresa (5 %) superd los PEN 5 000 000 (cooperativa del rubro
cacaotero).

85 % de las empresas tiene proyectado insertar sus productos en el mercado
internacional; 10 % no esta seguro alin de incurrir en mercados exterioresy el 5 % se manten-
drd en el mercado nacional. De las veinte empresas, solo siete (35 %) exportan, sobre todo del
sector cacaoteroy el destino final son paises de Europay América. (Ver cuadro 2).

Cuadro 2
Productos de exportacion

# Productos principales Pais destino

Holanda, Italia, Austria, Bélgica, Estados Unidos de
Ameérica

1

Cacao en grano y derivados

Sacha Inchi del Sur

Pulpa de frutas (fresca, deshidratada) y

. Coreadel Sur
aceites

Café Chile

Coco rallado, aceite de coco, sustrato y car-

bon activado Colombia

Fuente: elaboracién propia.

Taiwan, Estados Unidos de América, Francia, Japon, Corea

DESTINO

43 % propia region y otras
© regiones a nivel nacional

38 % nivel nacional
e internacional

o/ ventaexclusiva
14 % en su region

B % no especificé

MODALIDAD
DEVENTA

55 %

®

45 %

venden a través tienen ventas en
de terceros o linea
cara a cara

EXPORTACION

Proyecta inser-
tar sus produc-
tos en-el merca-
do internacional

85 %
5% ¢
10 %

&

No esta seguro adn
de incurrir en mer-
cados exteriores

Se mantendra
en el mercado
nacional

CANALES DEVENTA

20%

_. tienda propia

0 . .
15% vende a nivel nacional

e internacional

50% vende a través
de minoristas,
supermercados y

20% distribuidores

. no especificé su
canal de venta

FACTURACION
superd los
PEN 5 000 000
ﬁl 0%
entre
PEN 500 000 y 35%
PEN | 000 000
— e
entre
PEN1000 y
entre PEN 10 000
PEN | 000 000
y PEN 5 000 000 135 %
entre
PEN 10000 y
PEN 100 000

empyresas

exportan, sobre todo
del sector cacaotero y el
destino final son paises de
Europa y América
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Sellos y certificaciones

3

35 % de empresas poseen alglin tipo de certificaciéon de sostenibilidad® (sellos),
y el 50 % busca certificarse en el futuro. Una sola empresa (5 %) manifestd no tener intencion
de alcanzar alguna certificacion. Un 10 % no respondio.

75 9% de empresas no laconoce, y 25 % si. Solo
hay una empresa analizada esta registrada en la plataforma.

80 % afirma conocerlo, y 20 % no lo hace.
Cabe mencionar que, en la difusion de los conceptos, resaltan las capacitaciones hechas por el
Ministerio de Comercio Exteriory Turismo (Mincetur)/PromperUy la cooperacion internacional.

“Si, empresa familiar, trabaja con productos de la biodiversidad amazoéni-
cay productores locales”.

“Creo que si, porque trabajamos de acuerdo con el medio ambiente, no
usamos agroquimicos”.

“Si, producto natural sin utilizar herbicidas”.

“Contamos con acuerdos de conservacion y acuerdos comerciales con
las otras comunidades del sector para la actividad, compra y venta de
sus recursos (frutos de palmeras), que son cosechadas sosteniblemente
de la palmera seleccionada, evitando la tala y pérdida de ecosistemas
(humedales y turberas). Todas las comunidades productoras cuentan con
planes de manejo y han sido fortalecidas en sus capacidades de aprove-
chamiento de sus recursos naturales”.

MINAM por ejemplo tiene la marca “Aliado por la conservacion”. Esta marca es un instrumento de promocidn para la conservacion de

las dreas naturales protegidas, buscando incrementar la competitividad y generacién de beneficios a productos y servicios que cuenten con
ella. Otro tipo de certificaciones de sostenibilidad serian de productos organicos y/o comercio justo.

Planes de negocios y precios

62 % de las empresas cuenta con plan de negocios y 38 % no lo tiene

70 % de las empresas sustenta su produccion sobre la base de la demanda de sus
productos, y el 30 % no lo hace.

75 % de las empresas dice conocer el punto de equilibrio
de su producto principal y 25 % no lo conocen.

76 % cuenta con una estrategia de precios definida para sus productos.

Identificacion de clientes y mercadeo

90 % dice conocer a su cliente o publico objetivo, 10 % no lo conoce.
85 % no tiene plan de marketing, y solo 15 % si cuenta con uno.

24 % de las empresas manifiestan que sus productos no poseen una pro-
puesta de valor claray 76 % menciona que sf la tiene.

80 % de las empresas conoce los requisitos de envasado y etiquetado
en los mercados objetivo; mientras que el 20 % no lo hace.

50 % tiene experiencia de venta en linea; las redes sociales mas
usadas para promover/vender los productos, son Facebook, WhatsApp e Instagram.
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7.Cadenas de valor identificadas

Sobre el concepto de cadena de valor, el 80 % no solo lo conoce, sino que ademas ha realizado el andlisis
de lacadenade valor de uno o més de sus productos; una empresa (5 %) dijo conocer el concepto, pero no
lo hallevado a la préactica; solamente un 15 % no conoce el concepto.

Son dieciséis de las veinte empresas encuestadas (8 %) las que han realizado el andlisis de la cadena de
valor para algiin producto o un eslabdn especifico de la cadena productiva. Entre ellos destaca el cacaoy
sus derivados, seguido del café y el aguaje.

El principal reto de las cadenas valor de café, cacao, coco y sacha inchi es crear cadenas valor libres de
deforestacion, y producir bajo el enfoque de sostenibilidad.

Las cadenas de valor identificadas son las siguientes:

Cacao y sus
derivados

Bolleria (fiutos y
rosquillas de yuca)

Café y sus f
derivados Plantas

ornamentales

Sacha inchi

©

Pulpa y aceite
frutas tropicales,
aguaje y ungurahui

Licores
amazonicos

Coco
Ecocarbon

Ajies amaz6-
nicos - salsas y
encurtidos
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Cacao y sus derivados

Siete de las veinte empresas encuestadas, pertenecen al sector de venta de cacao y sus derivados, identi-
ficandose como productores y comercializadores. De estas, tres son cooperativas de la regién San Martin.
Son empresas exportadoras y cuentan con certificaciones voluntarias, organicas y de comercio justo. Dos
son asociaciones de mujeres chocolateras, una de la region San Martiny la otra de Ucayali; no cuentan con
certificaciones, ya que no venden a mercados internacionales. Las dos empresas restantes son empresas
familiares, dedicadas a la venta de cacao en grano y derivados.

Las cooperativas y empresas familiares (en adelante productores independientes) cuentan con una ca-
dena de valor de cinco eslabones: i) provision, i) produccion, iii) acopio, iv) comercializaciéon y v) mercado
final. Las empresas chocolateras parten de la transformacién, comercializacién y mercado final. La cadena
inicia con la provisién de insumos desde semillas, herramientas de trabajo, agroquimicos, fertilizantes,
hasta servicios de asistencia técnica, y en ocasiones también, servicio de actividades silviculturales.

El segundo eslabdn es la produccion, que abarca las actividades de campo (preparacion del terreno, fer-
tilizacion y secado de granos). Los actores que participan, dependen del nivel de organizacién, pudiendo
ser asociacion de productores, cooperativas y, en menor escala, productores independientes. El acopio se
presenta como el tercer eslabon. Este es de dos tipos: de grano fresco, en el caso que las organizaciones
posean médulos de beneficio; y de grano seco, en el caso de empresas acopiadoras. Dentro de estas par-
ticipan las agroexportadoras exigentes, segln la calidad de los granos. En su mayoria, trabajan con granos
certificados (principalmente orgénicos y de comercio justo) y los acopiadores pequefios y medianos. Los
acopiadores pequefos son locales, pequefas empresas que compran en las zonas de produccion, estas no
buscan calidad y tienden a vender el producto a un acopiador central. Los acopiadores medianos, poseen
acuerdos comerciales con compradores nacionales y/o internacionales, trabajan con pagos por adelantado.

El siguiente eslabdn es la transformacién, donde el grano se procesa en productos intermedios (licor, cober-
tura, nibs, etc.) comprados por empresas dedicadas a la industria del chocolate. Existen dos tipos de actores:
la industria chocolatera, y los emprendimientos chocolateros. El siguiente paso es la comercializacion que
incluye las acciones de transporte, distribucion y venta nacional o internacional de cacao en grano secoy de-
rivados. Se realiza principalmente por dos tipos de empresa: las cooperativas v las empresas exportadoras.
El mercado final es el Ultimo eslabon y es la venta del producto (grano seco o cacao procesado) al mercado
nacional o industria internacional, donde serd transformado en chocolate para la venta al consumidor final.

Figura |
Cadena de valor del cacao

w
(a]
o« 0
<5 Provision de o
i iz ; ercado
& 2 insumos y Produccién Acopio final
Q> servicios
O
Qo . Coop'erat'iyasy )
=il . Asociaci organizacion de * Industrias . A
E“ . Csocmuopes productores privadas dgroexporta- . Locgl
k_)e Mercado final . P'%%zec';::;zs » Comercializa- » Organizacion . Ezqr::esas ° Eeg'_omﬂl
Z . h doras de productores * Naciona
Eg independientes « Acopiadores pe- . Emgrendedores exportadoras * Internacional
o

quenos/medianos

Fuente: MINAM.
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Sachainchi

De lasempresas encuestadas, solo una se dedica ala producciony comercio de sachainchi, ubicadaen laregion
San Martin. Es unaempresa exportadoray cuenta con los siguientes certificados voluntarios: Bio eco negocios,
USDANORP, JAS, EU, BiocomercioPeru. La cadena del sacha inchi (figura 2) comprende seis eslabones: i) provi-
sidn de insumos y servicios, i) produccion, iii) acopio, iv) transformacion, v) comercializacion y vi) mercado final.
Enlaprovision de insumos destacan los esfuerzos del Gobierno Regional de San Martin para asegurar la oferta
de semillas de calidad y el acompanamiento con asistencia técnica en especial a los pequefos productores. En
el segundo eslabon, la produccion ha sido muy variada en los Ultimos afos en la region.

Cabe destacar que, en el aflo 2016, 90 % de las areas sembradas en San Martin eran de pequenos produc-
tores individuales, quienes ante la fluctuacion de precios del sacha inchi, redujeron sus areas de produccion
o cambiaron de cultivos. Con ello, el abastecimiento de fruto se vio reducido y no fue constante para las
empresas acopiadoras. Por ello, muchas de ellas viraron hacia una integracion “hacia atras’, encargandose
de la produccién, el acopio, la transformacién y la exportacion de los derivados del sacha inchi. El acopio
representa el tercer eslabon, realizado por acopiadores locales, pequenos y grandes, que recorren las zo-
nas de produccion para comprar sacha inchi. Las empresas y los grandes acopiadores recurren a pequenos
acopiadores para la compra y recoleccion. El cuarto eslabdn, la transformacion, es realizada por empresas
industriales y/o exportadoras, que convierten el fruto del sacha inchi principalmente en aceite y harina. El
quinto eslabon, la comercializacion, esta a cargo de empresas que distribuyen el producto a nivel nacional e
internacional. El Ultimo eslabdn es el mercado final, donde priman los mercados externos (Canadd, Estados
Unidos de Américay Japdn).

Figura 2
Cadena de valor del sacha inchi
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Fuente: adaptado de GORESAM (2016). Elaboracion propia.

Café y sus derivados

La cadena de valor del café es similar a la del cacao (figura 3). Esta inicia con la proveeduria de insumos
y herramientas para luego pasar a produccién. Esta puede ser realizada por pequefios productores indi-
viduales, cooperativas, asociaciones o empresas exportadoras. Las actividades de postcosecha son muy
importantes para el café, dado que un buen proceso de secado definird la calidad del producto.

Usualmente, se comercializan dos tipos: el café tostado vy el café verde (café maduro). En el primer caso,
el café se tuesta para dar un sabor exquisito, en el segundo, el café pasa por un proceso de secado (sin
tostar) que busca aprovechar todos sus componentes. El café verde, luego de ser cosechado y secado, se
almacena a granel para luego ser puesto en sacos para su venta. En estos almacenes es donde se realiza el
acopio; pueden ser productores independientes que venden su produccién a cooperativas, asociaciones
0 a empresas exportadoras. También pueden ser almacenes de empresas exportadoras, donde llegan los
productos de productores independientes, cooperativas o asociaciones.

La venta en el mercado nacional es principalmente de café tostado en grano o molido, mientras que las
exportaciones son mayoritariamente de café seco en grano, que luego es envasado y transformado para
ser vendido a los consumidores finales. Las empresas que respondieron la encuesta y que se dedican al
café estan ubicadas en la region Ucayali.

Figura 3
Cadena de valor del café
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Pulpay aceite de frutas tropicales, aguaje y ungurahui

El consumo de productos derivados de frutas tropicales es una costumbre presente en toda la Amazonia
peruana. La pulpa es empleada en la fabricacion de refrescos y helados, asi como en aceites. Los frutos
mas conocidos y que participan en la industria alimenticia regional son el aguaje, el ungurahui, la cocona
y el camu camu. La oferta también incluye el coco, el copoazu, el taperiba, la guandbanay el umari. Para la
identificacién de cadenas de valor se han priorizado las cadenas del aguaje y el ungurahui, tanto para la
producciény comercializacion de pulpa como de aceite.

Larecoleccion o cosechade del aguajey el ungurahuies regulada por la autoridad forestal competente, de
acuerdo conla Ley Forestal y de Fauna Silvestre del Periin® 29763. De las cadenas de valor identificadas,
dos pertenecen a comunidades indigenas en el departamento de Loreto. Ambas poseen plantas de trans-
formacion para la obtencion de pulpay aceite de aguaje y ungurahui.

La cadena de valor inicia con la provision de equipos especializados que permitan cosechar los racimos
de aguaje y ungurahui enlo alto de las palmeras. El proceso de recoleccion y/o cosecha es el segundo es-
labon, definido como produccion. El tercero es el acopio, en el que los comuneros recolectan o cosechan
los frutos y los trasladan a un centro de acopio. En el eslabdn de acopio, se incluyen también las empresas
que compran el aguaje en fruto para transformarlo en pulpa (transformacion) y venderla envasada para el
consumidor final, la cual se adquiere en mercados minoristas o supermercados a nivel regional y nacional.

Luego, como cuarto eslabdn esta la transformacion, que es realizada en las mismas comunidades donde
se lleva a cabo el acopio. La pulpa de aguaje vy el aceite de ungurahui son transportados por los mismos
comuneros hacia diversos puntos de venta en las ciudades. El quinto eslabdn es la comercializacion. La
empresa de ungurahui posee una marca propia con la que comercializa el aceite envasado y etiquetado, a
mayoristasy minoristas, promoviendo sus productos via Facebook. En cuanto al aguaje, laempresa vende
también la fruta o la pulpa para transformarla en helados y jugos por terceros, los cuales son adquiridos
por los consumidores locales en los mercados locales vy regionales; y en menor proporcion, en mercados
nacionales.

Figura 4
Cadena de valor de pulpas y aceites de frutos tropicales, aguaje y
ungurahui
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Fuente: MINAM.

Coco - Ecocarbon

En cuanto ala cadena del coco, este tiene varios productos: coco rallado, aceite de coco, coco activado,
y el carbon ecolégico o Ecocarbon, obtenido de la corteza del coco. Este Ultimo es uno de los derivados
gue viene tomando importancia en el mercado local y nacional.

La cadenade valor del coco inicia con los insumos de productos y servicios paraluego pasar a la produc-
cion en manos de productores independientes, cooperativas o empresarios. Luego de la produccion,
viene el acopio que, dependiendo del destino del producto, puede hacerse de dos maneras: en un cen-
tro de acopio de las asociaciones, donde ademas se pueden sumar la produccion independiente o, con
ventadirecta alas empresas transformadoras. El cuarto eslabdn es la transformacion, donde participan
tanto empresas como asociaciones o cooperativas. Aqui el coco es transformado principalmente en
aceite y coco deshidratado.

La comercializacion del producto depende del mercado final. Las empresas transformadoras colocan el

producto bajo su propia marca en los mercados nacionales. En el caso de exportacion, el producto llega
alimportador quien lo envasay etiqueta para ponerlo a disposicion del comprador final.

Figura 5
Cadena de valor del coco - ecocarbon
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Ajies amazonicos - salsas y encurtidos

De los ajies amazonicos el mas conocido es el aji “charapita” (Capsicum frutescens). En las Ultimas déca-
das, se viene trabajado en la generacién de valor agregado del ajf, para poner a disposicion del consumi-
dor final productos como pasta de aji charapita, salsa de aji amazonico y encurtidos. Al igual que en las
otras cadenas, la del aji amazdnico empieza con la provisidon de suministros e insumos; principalmente
fertilizantes, abonos y otros.

La produccién se realiza en las chacras de pequefios productores. La mayoria de ellos embolsa los ajies
de manera manual, sin mucho control de calidad, en pequenas bolsitas que luego venden en los merca-
dos mayoristas y minoristas. Algunos emprendedores independientes o asociaciones acopian su cose-
chay lacompletan con la compra de ajies de otros productores para luego pasar al proceso de la trans-
formacion. El eslabon de la transformacion suele hacerse a pequena escala, en pequenas plantas o en
las propias cocinas de los emprendedores, quienes también se encargan de su envasado y etiquetado y
de la comercializacién hacia los mercados finales. Respecto de los mercados finales, se distinguen tres
principales: mercados mayoristas, minoristas y restaurantes, tanto a nivel regional, como nacional.

Figura 6
Cadena de valor de ajies amazdnicos
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Fuente: MINAM.

Licores amazonicos

Los licores amazonicos relinen a licores propiamente dichos, macerados de aguardiente con raices y
cortezas, y cocteles. La cadena de valor (Figura 7) es la misma para los tres productos, diferenciandose
basicamente de la provision de insumos. Para los macerados o licores de raices y cortezas, la provee-
duria es de la recoleccién y cosecha; las empresas compran sus insumos a miembros de comunidades
indigenas o ellos mismos se encargan de esta actividad. En el caso de cocteles (de cacao, café, aguaje),
las empresas fabricadoras adquieren la fruta en los mercados mayoristas o directo del productor.

La transformacion se realiza en pequehnas plantas transformadoras, algunas incluso instaladas en las
cocinas de los duefios de las empresas vy en otras, se alquila el servicio a plantas ya instaladas; en las
cuales serealiza ademas el embotellado vy el etiquetado. Una vez embotellado, el mismo empresario se
dedica a su comercializacion.

Figura 7
Cadena de valor de los licores amazonicos
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Plantas ornamentales

La empresa dedicada a la venta de plantas ornamentales se identifica como productoray comercializa-
dora. Realiza la venta Unicamente en su propia tienda.

La cadena de valor (figura 8) inicia con la adquisicion de insumos, donde la compra de semillas tiene un
rol importante puesto que de su calidad depende |a produccion. Ademas, de abono floral, fertilizantes
y equipos como tijeras de podar, rastrillo, etc. El proceso de produccion se realiza en pequenos viveros
e inicia con el plantado de la semilla. La planta es cuidada hasta su venta final, que puede ser en bolsa
directadel vivero o en macetas. El transporte es desde el vivero hasta la tienda, en donde el comprador
final selecciona la planta de su preferenciay la adquiere directamente.

Figura 8
Cadena de valor de plantas ornamentales

Bocaditos amazonicos

El consumo de bocaditos amazonicos, elaborados a base de almiddn de yuca, tienen gran demanda en la
region amazonica. La cadena estd bastante consolidada, pero a pesar de ello no ha logrado ampliar sus
mercados, focalizandose principalmente en el mercado regional. Inicia con el abastecimiento de insumos,
donde la harina de yuca juega un papel fundamental. En la produccién, el almidén de yuca se procesa y
convierte en bocaditos. Este proceso puede darse en plantas especializadas, pero también desde la cocina
de pequenos emprendedores. El embolsado depende de la empresa; los bocaditos adquiridos en merca-
dos mayoristas pueden pedirse al peso, o empacados en bolsas transparentes, a veces amarradas o se-
lladas. En mercados minoristas, la presentacion es més elaborada vy casi todas las empresas que entran a
estos mercados poseen registro sanitario.

Figura 9
Cadena de valor de bocaditos regionales
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8. Oportunidades de acceso a mercado
por tipo de cadena de valor

En esta seccidn se analizan las oportunidades que tienen los emprendimientos para acceder al mercado
nacional e internacional segln sus cadenas de valor

Mercado internacional

Para analizar el potencial exportador de los productos identificados, se empled la herramienta del Centro
de Comercio Internacional (ITC, por sus siglas en inglés) “Export Potential Map”5. Esta es una plataforma
que emplea una metodologia para identificar brechas entre las exportaciones actuales y lademanda inter-
nacional futura. Para este andlisis se consideraron los productos cuyas cadenas de valor fueron descritas:
cacao y sus derivados, sacha inchi, café y sus derivados; pulpa y aceites de frutas tropicales; coco y sus
derivados; ajies amazonicos (en salsas y encurtidos); licores amazonicos; plantas ornamentales; bocaditos
amazonicos; y, objetos utilitarios de madera.

No existe una base que permita identificar mercados exclusivos para eco y bionegocios, puesto que no
se exportan con partidas arancelarias independientes. Tampoco se cuenta con partidas nacionales para
productos organicos, lo que dificulta el andlisis de demanda, y su proyeccién. Por ello, el siguiente andlisis
se realiza de manera general para cada producto. De acuerdo con la nueva reglamentacién de la Unidn
Europea, las empresas que producen en la Amazonia deberén ser ecoy bionegocios para poder participar
en sus mercados y contar con los certificados necesarios que lo avalen. Dado que, no todos los produc-
tos identificados cuentan con una partida arancelaria exclusiva, (ubicandolos en canastas muy amplias
de productos, lo que podria conllevar a una sobre estimacion de la demanda), su anélisis se sostiene en la
recopilaciony estudio de informacion secundaria y en las entrevistas a expertos.

El Cuadro 4 presenta el potencial exportador para el Perl (partidas arancelarias exclusivas). Cabe resal-
tar que Brasil y Bolivia estan dentro de los cinco principales importadores de chocolate v preparados de
cacao (partida arancelaria 180620).

Cuadro 4
Potencial exportador de los productos identificados

Partida
arancelaria

Producto Potencial exportador

Cacao y sus derivados

180100 Cacaoengrano Los mercados con mayor potencial para las exportaciones peruanas de cacao
en grano son Paises Bajos, Estados Unidos de Américay Canada. Estados Uni-
dos de América presenta la mayor diferencia entre las exportaciones poten-
cialesy reales, lo que implica que se pueden realizar exportaciones adicionales
por un valor de USD 28 millones.

CEUCE) . Producto Potencial exportador

arancelaria

180620 Chocolatey pre-  Los mercados con mayor potencial para las exportaciones peruanas de choco-
paraciones de late y preparaciones de cacao >2 kg son Estados Unidos de América, Canada
cacao, > 2 kg y México. Este Ultimo presenta la mayor diferencia entre las exportaciones

potencialesy reales, lo que implica que se pueden realizar exportaciones adi-
cionales por un valor de USD 144 000.

180631 Chocolatey pre-  Los mercados con mayor potencial para las exportaciones peruanas de la
paraciones de partida 180631, son Estados Unidos de América, Ecuador y Canadé. Estados
cacao, blogues/ Unidos de América presenta la mayor diferencia entre las exportaciones po-
barras tencialesy reales, lo que implica que se pueden realizar exportaciones adicio-
<=2kgrelleno nales por un valor de USD 101 000.

180632 Chocolatey pre-  Los mercados con mayor potencial para las exportaciones de la partida
paraciones de 180632 provenientes del Pertli son Estados Unidos de América, Canaday Bo-
cacao, bloques/ livia. Canada presenta la mayor diferencia entre las exportaciones potenciales
barras y reales, lo que implica que se pueden realizar exportaciones adicionales por
<=2kg,sinrellenar unvalor de USD 976 000.

180690 Chocolatey pre-  Los mercados con mayor potencial para las exportaciones de la partida 18069

provenientes del Perti son Estados Unidos de América, Canadd, Brasil y Boli-
via. Brasil presenta la mayor diferencia entre las exportaciones potenciales y
reales, lo que implica que se pueden realizar exportaciones adicionales por un
valor de USD 1,7 millones.

paraciones de
cacao, <=2 kg

Café y sus derivados

090121 Cafétostadosin  Los mercados con mayor potencial para las exportaciones peruanas de café
descafeinar tostado son Estados Unidos de América, Canadday Chile. Estados Unidos de
América presenta la mayor diferencia entre las exportaciones potenciales y
reales, lo que implica que se pueden realizar exportaciones adicionales por un
valor de USD 634 000.

Partida Producto Potencial exportador

arancelaria

Plantas ornamentales

0604 Partes de plantas, Los mercados con mayor potencial para las exportaciones de la partida 0604
hierbas, musgos provenientes del Pert son Paises Bajos, Estados Unidos de Américay Canada.
y liquenes, para Estados Unidos de América presenta la mayor diferencia entre las exportacio-
ramos/adornos nes potenciales y reales, lo que implica que se pueden realizar exportaciones

adicionales por un valor de USD 377 000.

0603XX Flores/capullos Los mercados con mayor potencial para las exportaciones peruanas de flores/
frescos, parara- capullos frescos para ramos/adornos son Estados Unidos de América, Paises
mos/adorno Bajos y Canada. Paises Bajos presenta la mayor diferencia entre las exporta-

ciones potenciales y reales, lo que implica que se pueden realizar exportacio-
nes adicionales por un valor de USD 1,2 millones.

Fuente: ITC (2023). Elaboracion propia.
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Aguaje

Sobre |la pulpa de aguaje, de acuerdo con ADEX (2021) las exportaciones tienen una tendencia creciente,
mostrando una variacion del 1060,3 % entre los afos 2021 vy 2020, no obstante, los montos de expor-
tacion auin son pequefos (USD 2100 y USD 24 500 para los afios 2020 y 2021, respectivamente). El
aceite de aguaje, mas conocido a nivel internacional como aceite de buriti tiene potencial en el mercado
de productos cosméticos. El mercado de aceite de aguaje busca la venta de este producto como materia
prima, para productos cosméticos asociados con el cuidado de la piel.

Seglin MIDAGRI / Sierra y Selva Exportadora (2021), Francia, Espana, Alemania y Corea del Sur son
los paises que mas demandan aceite de aguaje para su industria cosmética. Alemania también demanda
el aguaje por el betacaroteno, por lo que representa un mercado importante. China y Estados Unidos
de América también representan una oportunidad por su tamafio de mercado. También sefala que, el
aceite de aguaje para la industria cosmética es una gran oportunidad de mercado internacional actual
y futuro.

Sacha inchi

En América Latina, Peru es el principal productor y exportador de sacha inchi#, con la mayor parte de la
produccion mundial. La mayor produccién de sachainchiviene de laregién de San Martin, seguida de Uca-
yaliy Loreto. Estas regiones presentan condiciones favorables para el cultivo, como clima tropical y alta
precipitacion. Si bien PerU es actualmente el actor dominante en la industria del sacha inchi, otros paises
como Colombia, Ecuador y Bolivia estan empezando a cultivar y exportar, y podrian convertirse en com-
petidores en un futuro. A nivel nacional, los segmentos de alimentos y bebidas y suplementos dietéticos
serdn los que posiblemente demanden mayor sacha inchi para el mercado. A nivel internacional, se espera
que las ventas de sacha inchi, para el periodo 2023-2028, tengan un incremento de 3,3 %.

4 https://www.informesdeexpertos.com/informes/mercado-de-sacha-inchi

Ajies amazodnicos

El andlisis de la participacion de los ajies amazonicos en el comercio internacional se ve afectado porque
se reporta junto con otros ajies (siendo el aji pitillo el actor principal). Los encurtidos y salsas a base de
aji participan en la partida 210390: preparaciones para salsas, condimentos y sazonadores; la misma que
muestra una demanda insatisfecha que podria significar exportaciones adicionales por un valor de USD
3,8 millones, siendo Estados Unidos de América el mercado con mayor potencial (ExportPotencialMap,
2023). El aji amazodnico més conocido es el charapita, y en encurtido o salsa se combina con cocona, for-
mando una mezcla de gran sabor. Existen muchos esfuerzos por impulsar la colocacion del producto en
el mercado nacional e internacional, especialmente por la creciente moda de consumo de productos pi-
cantes y de gran sabor. Actualmente el gobierno peruano, en la region Loreto, a través del CiteMaynas
estd apoyando la producciény comercializaciéon de encurtido de ajies amazonicos a través del acompana-
miento en la produccion y presentacién del producto esperan colocarlos inicialmente en el mercado del
Ecuador para luego, poder ampliar su participacién en otros mercados internacionales®.

Licores amazonicos

Actualmente no se reporta exportacion de licores amazoénicos; estos podrian tener una importante par-
ticipaciéon en diferentes mercados internacionales (IIAP, 2021), pero no ha habido una campafa de intro-
duccién ni posicionamiento del producto, tampoco una campana de marketing. Las oportunidades van
vinculadas a latendencia de los jévenes a probar nuevos licores, los mismos deben tener un precio accesi-
bley responder a cierta moda, para lo cual, las redes sociales serian de gran ayuda.

E Nota completa de la noticia en https://www.gob.pe/institucion/itp/noticias/482622-mercados-internacionales-se-alistan-a-reci-
bir-mermelada-de-cocona-harina-de-yuca-y-encurtido-de-ajies- amazonicos
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9. Analisis de las necesidades de
fortalecimiento de capacidades

Mercado nacional

Las cadenas identificadas tienen potencial para el mercado nacional. Si se habla exclusivamente
de Lima, los mercados naturistas y organicos son un punto ideal para su venta. El problema de
la falta de presencia de diversidad de marcas radica en que la mayoria de productores flaguean,

cinal ; los siouient ; De acuerdo con los resultados de la encuesta y la informacion recogida en las entrevistas a profundidad,
principalmente, en los siguientes puntos:

las necesidades de fortalecimiento de capacidades se enmarcan en cinco aspectos:

32

Registro sanitario: muchos productos no cuentan con registros sanitarios. Al-
gunas empresas a veces imprimen etiquetas con registros falsos o copiados de
otros productos, confiando que el comprador minorista no haré una revision
antes de iniciar una negociacién. En otros casos, ‘comparten” un registro, es-
perando que no se haga una inspeccion.

Precio: los empresarios, en su mayoria, establecen el precio final de sus pro-
ductos considerando el precio de venta final (establecen los precios en funcion
de su competencia puesta a venta del consumidor final); sin entender que el
minorista debe recibir un porcentaje de ganancia. Es decir, en caso de que el
minorista acepte el producto con el precio establecido, este seria significativa-
mente mayor que el precio de la competencia.

Abastecimiento: muchos productos son estacionales y, a veces, no hay stock
para reposicion o se producen envios tardios fuera de fechas estipuladas.

Control de calidad: en muchos casos es deficiente o inexistente, siendo una de-
bilidad muy resaltante, sobre todo si se trata de productos alimenticios y bebidas.

es necesario desarrollar un curriculo que refuerce los conocimientos
técnicos relacionados con eco y bionegocios. Entre los temas a destacar se encuentran las técni-
cas de produccion sostenible, manejo de residuos, biotecnologia aplicada, gestion de cadenas de
suministro, ademas de capacitar a los empresarios en temas de calidad y viabilidad de los eco y
bionegocios.

los emprendedores y empresarios en el ambito de los eco y bionegocios
necesitan fortalecer sus capacidades en gestion empresarial, incluyendo aspectos como la pla-
nificacion estratégica, la gestién financiera, el marketing, la gestion de recursos humanos vy la ad-
ministracién eficiente de sus operaciones. Brindar capacitaciéon y asesoramiento en estas areas
contribuird a mejorar la competitividad y sostenibilidad de los bionegocios.

existe una necesidad de facilitar el acceso a financiamiento para los
ecoy bionegocios. Esto implica fortalecer las capacidades de los empresarios en la elaboracion de
planes de negocios, la identificacion de fuentes de financiamiento adecuadas v la presentaciéon de
solicitudes de financiamiento.

es necesario fortalecer las capacidades de los actores
involucrados en los eco y bionegocios en la comprension y cumplimiento de las normativas y re-
gulaciones vigentes.
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Todas las empresas encuestadas se identificaron como productores y comerciali-
zadores (a excepcion de una empresa que no respondié la pregunta). Respecto del
tipo de empresa, destacan las empresas familiares con mas del 50 %, seguido de
las asociaciones con el 19 %. En cuanto al dueno de la empresa, en su mayoria son
hombres mayores de 35 anos, a excepcion de dos asociaciones.

Pertenece al sector agricola/agropecuario/agroindustrial el 67 % de las empresas.
Los mercados que atienden son variados, aproximadamente el 43 % atiende su
region y otras regiones del Pery, y el 38 % atiende mercados nacionales e inter-
nacionales. Entre los productos de exportacién destacan el cacao vy sus derivados,
el sacha inchi y la pulpa y aceite de aguaje, café, prendas de vestir y el coco y sus
derivados. A nivel nacional, la mayoria de empresas vende a través de minoristas,
supermercados y distribuidores.

La modalidad de venta predominante es a través de terceros y cara a cara. La pre-
ferencia del cliente esta relacionada principalmente con la calidad del producto,
seguida del gusto por el producto. El precio no es un factor de importancia para los
clientes objetivos de la mayoria de las empresas. Ademas, en el 43 % de las empre-
sas, la venta es responsabilidad del duefio o gerente general, mientras que el 29 %
posee un gerente de ventas, y dos empresas cuentan con vendedores o distribui-
dores.

La modalidad de financiamiento mas empleada es el capital propio, seguido de los
préstamos bancarios o de cajas municipales. El 38 % de las empresas saben mane-
jar créditos financieros. Analizando el monto de ventas del afio 2021, se observa
que el 38% son empresas pequenas, con una facturacion menor de PEN 100 000 al
ano; solo el 29 % facturd montos superiores al medio millon de soles. Aproximada-
mente el 86 % de las empresas tienen intencion de exportar (sino es que ya estan
exportando) mientras que un 9,5 % no esta seguro de querer incursionar en merca-
dos internacionales. De las empresas con intencion de exportar, todas cuentan con
algun certificado voluntario de sostenibilidad o estan en proceso de obtener uno.

Sobre la plataforma de bio y econegocios del MINAM, el 24 % de los encuestados
la conoce. El concepto de bionegocio es conocido por el 81 % de las empresas. Sin
embargo, al analizar por qué consideran sus productos como bionegocios, se nota
un uso inapropiado, algunas creen que, por ser formales, trabajar con esquemas
organicos, trabajar con muchas cadenas productivas o emplear material reciclado
ya se consideran bionegocios. Por otro lado, el 81 % de las empresas afirma haber
realizado el analisis de la cadena de valor para alglin producto o alglin eslabon de
la cadena.

PLAN
o (—
o (—
o (—

En cuanto al plan de negocios, el 62 % de las empresas cuenta con uno; ade-
mas el 100 % de las empresas manifiestan que el representante comunica
verbalmente la vision de la empresa, asi como, el valor del producto o ser-
vicio; todas las empresas cuentan con un logo. El 52 % de las empresas el
representante tiene un proceso de ventas / marketing documentado para
vender a los clientes.

Respecto al plan de negocios, todas las empresas manifestaron contar con
uno, pero algunas carecen de partes importantes del plan tales como:

Estimacion de la demanda: sélo el 71 % tiene una produccion basa-
daenlademanda.

Cliente objetivo: el 10 % no conoce a su cliente objetivo.
Punto de equilibrio: el 29 % no ha identificado su punto de equilibrio.
Estrategia de precios: el 24 % no cuenta con una estrategia de precios.

Canales para encontrar clientes: el 24 % de las empresas no sabe
qué canales usar para identificar clientes.

Plan de marketing: tan solo el 14 % de las empresas cuenta con un
plan de marketing.

Propuesta de valor: el 24 % no cuenta con una propuesta de valor
clara.

Requisitos de envasado vy etiquetado: el 19 % no comprende los re-
quisitos de envasado v etiquetado de los mercados objetivos.

Los productos identificados en este estudio cuentan con potencial en el
mercado nacional e internacional, pero falta fortalecer sus capacidades y el
desarrollo de sus negocios, para que logren escalar; ademas de promover
practicas sostenibles en toda la cadena de valor. Se destaca la necesidad de
fortalecer en aspectos como el conocimiento técnico, la gestiéon empresarial,
el acceso a financiamiento y el marco regulatorio vy politicas publicas. Adicio-
nalmente, se requiere una fuerte campana de marketing, especialmente en el
mercado nacional, para impulsar el posicionamiento de los productos, resal-
tando sus practicas sostenibles.

El mercado nacional de productos organicos y naturales esta creciendo, y es
el escenario ideal para introducir nuevos productos. Para ello ademas del tra-
bajo con las empresas, se requiere planes de marketing y de difusion de los
productos y sus virtudes.
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