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¢HACIA DONDE VA EL CONSUMIDOR DE HOY?

La evolucién constante de la oferta de productos para el consumo, asi como también, el
crecimiento de la poblacién y sus diferentes estructuras, sumado al crecimiento de la
tecnologia, hacen que los consumidores se hayan vuelto mas exigentes, es decir, a mayor
informacion disponible, mayor sera la capacidad que tiene el consumidor para elegir qué es lo
que quiere comer.

La Consultora Nielsen, ha publicado un estudio muy interesante que nos muestra claramente
hacia donde se dirige el consumidor de hoy, y cémo nuestra industria debe empezar a orientar
sus esfuerzos para acompanar esta tendencia, veamos algunos resultados:

BIENESTAR EN NUESTRAS MENTES:

Cuatro tendencias macroambientales estan contribuyendo a un mayor enfoque en la salud y bienestar: una
poblacion mundial que envejece; aumento de las tasas de enfermedades crénicas; aumento del auto-
cuidado, tratamiento y prevencion; y aumento de los consumidores cada vezr mas educados y conectados.

La sensibilidad a los alimentos también esta influyendo en las preferencias alimentarias. Mas de un tercio
(36%) de los encuestados del Estudio Global dicen tener una alergia o intolerancia a uno o mas alimentos,
y los datos de ventas al por menor han mostrado un fuerte crecimiento de los productos que son para
sensibilidad a los alimentos en el Reino Unido, Alemania y los EE.UU.

Casi dos tercios de los encuestados globales (64%) dice seguir una dieta que limita o prohibe el consumo
de algunos alimentos o ingredientes, con tasas de respuesta en Africa/Medio Oriente (84%) y Asia-Pacifico

(72%) mas altas que el promedio.

Los datos de ventas minoristas muestran que los consumidores estan reduciendo ciertos alimentos que son
generalmente altos en grasa, aziicar o sodio, pero sigue habiendo espacio para indulgencias en las dietas de
los consumidores, particularmente golosinas mas saludables

Los consumidores estan adoptando una mentalidad de velver a lo basico, centrandose en ingredientes
simples y menos alimentos procesados. Mas de la mitad de los consumidores dicen que estan evitando
ingredientes artificiales, hormonas o antibiéticos, los organismos modificados genéticamente (OMG)

y bisfenol A (BPA).

Hay una clara oportunidad para servir mejor a las necesidades dietéticas de los consumidores. Entre los
encuestados que dicen que tienen sensibilidad a ciertos alimentos o siguen una dieta especial, menos de
la mitad (45%) cree que sus necesidades se cumplen plenamente por la oferta actual de productes.

Como se puede apreciar, el mayor conocimiento asi como también la tendencia relativa al
medio ambiente, hacen que los consumidores reorienten sus prioridades a la hora de comer.
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Como se desprende de este resultado, un gran porcentaje

MAS DE UN TERCIO DE TODO EL de la poblacién sufre algun tipo de alergia, lo que hace
MUNDO HA DICHO NO GUSTAR

DE DETERMINADOS ALIMENTOS que, los consumidores se vuelvan mas selectivos.

No son solo las enfermedades eronicas las que van en aumento. La
PORCENTAJE DE LOS QUE DICE investigacion de los Centros para Control y Prevencion de Enfermedades

QUE ELLOS O ALGUIEN DE SU (CDC) en Estados Unidcsy la Academia Europea de A|ergia - |nmuno|ogia
FAMILIA SUFRE DE UNA ALERGIA

Clinica (EAACI) muestra que las tasas de a|ergia 3 los alimentos estan
O INTOLERANCIA ALIMENTARIA

aumentando en los paises desarrollades de todo el munde. De hecho,
el CDC encontro que las a|ergias alimentarias en los ninos aumentaron
aproximadamente un 50% entre 1997 y 2011, mientras que la EAACI

encontrd que las admisiones hospita|aria5 por reacciones severas en ninos han

36%

GLOBAL . o ‘ N
aumentade siete veces en |a Ultima década. Per otra Parte, la |nvest|gat:|ony

Educacion de las Nergias Alimentarias (FARE) informa que hasta 13 millones
de estadounidenses tienen alergias a los alimentos, y la EAACI estima que
17 millones de europeos s ven afectados por las a|ergias. Mientras que la
o:ﬁg’:]?y Investigacion de a|ergias a alimentos no esta tan facilmente disponib|e en los
AFRICA mercados en desarrollo, la iteratura sugiere que a medida que estos mercados
se desarrollan, las tasas de a|ergia seguiran un patron de crecimiento similar a
|a observada en los mercados mas maduros.

El porcentaje de encuestades que reporto una sensibilidad o intolerancia
ASIA- S A e
PACIFICO alimentaria tambien es c||gno de mencion. Treinta Y seis por ciento de los
encuestados g|oba|es de la Encuesta de Nielsen dice que ellos o a|gu'|en en
sy hogar tiene una a|ergia o intelerancia a une o mas alimentos. La a|ergia 2

lacteos o lactosa y mariscos son las a|ergias a alimentos o intolerancias mas
i comunes de auto-reporte, cada uno citado por el 12% de los encuestados
AMERICA lobal
LATINA globales.

Los datos de las ventas al por menor de Nielsen sugieren que evitar clertos

ingredientes de los alimentos estd, en efecto, moldeando los habitos de
g W compra de algunos consumidores. En el Reino Unido, el volumen de ventas
AMERICA : . : 9
. DEL NORTE d.e Productos |.|bres de. lacteos cremeﬂron un021.9£3‘y |‘.35 ventas de Productos
: sin g|uten y tr|go CrecIeron un 30.3;3)1 6.1 35, respectwamente, durante las 52
semanas que terminaron el 11 de junio de 2016. En Alemania, el volumen de
22% ventas de productos sin gluten también crecio en dos digitos (34,2%) en las
ﬁ \ 52 semanas que terminaron el 8 de mayo de 2016.Y en los EE.UU,, los Datos
.

EUROPA de Nielsen Wellness Track muestran que el volumen de ventas de productos
que incluian una nota de ser Productos “ain g|uta&~n"I o “sin granos’I en sus

etiquetas crecieron ?5.?3‘3){ 9.5%, respectivamente, mientras que las ventas
5 ‘ . 0

et e de Productos sena|anqo que no conte_nlaln NUEZ crecieron 1’5.% durante las

nuestra comida y en nuestra mente?, Q1 2016 52 SEManas que terminaron e| 30 dEJU|IO de 20]6 ﬂ\demas, |as ventas de

Productos senalando que son libres o bajos en lactosa subieron un 4.8%.
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Con respecto a las restricciones, vemos que el cuadro indica que hay grandes porcentajes de
la poblaciéon mundial que maneja algun tipo de restriccion alimentaria, siendo la mayor, pero
no muy lejos de las demds, el consumo bajo en grasas, siendo nuestra region la que menos
consume grasa o la restringe, o por lo menos es la tendencia que el estudio muestra.

RESTRICCIONES EN LAS DIETAS ALREDEDOR DEL MUNDO

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS QUE DICEN SEGUIR UNA DIETA ESPECIAL QUE LIMITA
O RESTRINGE EL CONSUMO DE ALIMENTOS O INGREDIENTES ESPECIFICOS

@ASIA-PACIFICO @EUROPA @MEDIO ORIENTE/AFRICA @AMERICA LATINA AMERICA DEL NORTE

BAJO EN GRASA BAJO EN AZUCAR BAJO EN SODIO BAJO EN CARBOHIDRATOS
37% 7% 2% 3%
36% 28% 13% 17%
39% 329 24% \ 20%

LIBRE DE TRIGO
VEGETARIANO FLEXITARIAN® HALAL O GLUTEN

10:1; \

19% 16% 12%
8% 109 1%

%

DESLACTOSADO VEGANO KOSHER
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BANDERAS ROJAS REGIONALES

TOP CINCO DE LOS INGREDIENTES QUE LOS ENCUESTADOS DICEN EVITAR EN CADA REGION

o @ CONSERVADORES ARTIFICIALES 67%
g @ SABORES ARTIFICIALES 66%
g € COLORES ARTIFICIALES 65%
< @ ANTIBIOTICOS U HORMONAS EN PRODUCTOS ANIMALES 59%
2 © COMIDA EN UN ENVASE CON BPA 57%
ANTIBIOTICOS U HORMONAS EN PRODUCTOS ANIMALES 65%
CONSERVADORES ARTIFICIALES 61%
SABORES ARTIFICIALES 60%
COLORES ARTIFICIALES 60%
ORGANISMOS GENETICAMENTE MODIFICADOS 59%
w @ SABORES ARTIFICIALES 62%
é‘ ©® CONSERVADORES ARTIFICIALES 62%
SE € COLORES ARTIFICIALES 62%
g; @ ANTIBIOTICOS U HORMONAS EN PRODUCTOS ANIMALES 55%
; © COMIDA EN UN ENVASE CON BPA 55%
< (1] ANTIBIOTICOS U HORMONAS EN PRODUCTOS ANIMALES 59%
E © COLORES ARTIFICIALES S6%
5 € SABORES ARTIFICIALES 54%
E © CONSERVADORES ARTIFICIALES 54%
E © COMIDA EN UN ENVASE CON BPA 53%
GLUTAMATO MONOSODICO 55%
ANTIBIOTICOS U HORMONAS EN PRODUCTOS ANIMALES 54%
ENDULZANTES ARTIFICIALES 54%
CONSERVADORES ARTIFICIALES 53%
COMIDA EN UN ENVASE CON BPA 53%
Fuente: Estudio Global de Nielsen sobre ;Qué hay en nuestra comida y en nuestra mente?, Q1 2016

EN ESTADOS UNIDOS
EL VOLUMEN DE VENTAS
DE PRODUCTOS QUE

DICEN EN SUS EMPAQUES
serR ORGANICOS

CRECIO
13.1%
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SIMPLEMENTE IRRESISTIBLE: LOS CONSUMIDORES QUIEREN SUSTENTO COMPLETO

PORCENTAJE TOTAL O PARCIALMENTE DE ACUERDO CON LA DECLARACION

@ ASIA-PACIFICO EUROPA @ MEDIO ORIENTE/AFRICA @AMERICA LATINA AMERICA DEL NORTE

LOSALIMENTOS HECHOS EN CASA SON ME PREOCUPA EL IMPACTO EN
MAS SALUDABLES QUE LOSALIMENTOS LA SALUD A LARGO PLAZO DE
PREPARADOS INDUSTRIALMENTE INGREDIENTES ARTIFICIALES

ME SIENTOMAS POSITIVO CON LAS
QUIERO SABER TODO LO QUE ESTA COMPANIAS QUE SON TRANSPARENTES
COMPONIENDO MI COMIDA SOBRE DONDE Y COMO SUS PRODUCTOS

SON HECHOS/CRIADOS/CULTIVADOS

LA AUSENCIA DE INGREDIENTES ENTRE MAS CORTA ES LA LISTA DE
INDESEABLE ES MAS IMPORTANTE QUE INGREDIENTES, MAS SALUDABLE
LA INCLUSION DE LOS BENEFICIOS ES EL ALIMENTO O BEBIDA

Fuente: Estudio Global de Nielsen sobre ;Qué hay en nuestra comida y en nuestra mente?, Q1 2016

(o]
MENOS DE LA MITAD (4 5 A)) DE LOS ENCUESTADOS
QUE DICEN TENER SENSIBILIDAD O LIMITACION

PARA CONSUMIR ALGUN ALIMENTO DECLARA QUE
SUS NECESIDADES ESTAN CUBIERTAS POR LA ACTUAL
OFERTA DE PRODUCTOS
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LAS NECESIDADES DIETETICAS NO ESTAN COMPLETAMENTE CUBIERTAS

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS QUE SIGUEN UNA DIETA ESPECIAL O TIENEN SENSIBILIDAD
A ALGUN ALIMENTO QUE DECLARAN QUE SUS NECESIDADES ESTAN CUBIERTAS

Mis necesidades se

satisfacen p|enamente

Mis necesidades son
satisfechas pa rcialmente

AMERICA DEL NORTE

EUROPA

ASIA-PACIFICO

MEDIO ORIENTE/AFRICA

AMERICA LATINA

os que siguen una dieta que restringe uno o mas alimentos o ingredientes o dicen que un miembro de la familia sufre
alimentaria

Fuente: Estudio Global de n sobre ;Qué hay en nuestra comida y en nuestra mente?, Q1 2016

MNota: Los porcentajes pueden no sumar 100% debido al redondeo

A NIVEL GLOBAL, PRODUCTOS 100% NATURALES
LIDERAN LA POPULARIDAD

o)
5 8 0O NO COLORES ARTIFICIALES 45%

DE LOS ENCUESTADOS
GLOBALES QUIEREN

MAS PRODUCTOS
100% NATURALES GRASA REDUCIDA

'NO SABORES ARTIFICIALES 43%
REDUCIDOS EN AZUCAR
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A LEVANTARSE Y
DESAYUNAR, NO
A CENAR

La cenay el almuerze sen las comidas que los encuestades mas cominmente comen
fuera de casa, mientras que son menos los que dicen desayunar fuera del hogar. Sin
embargo, esta tendencia puede estar cambiando en algunos mercados. Por ejemplo,
os encuestados en EE.UU. son mas propensos que el promedio global a decir que
desayunan en un establecimiento de comida fuera de casa (21% frente al 16% a nivel
global), y muchos restaurantes estan sacando pravecho de la tendencia del desayuno
con la introduccién de ofertas convenientes para los consumidores ocupados que
tienen poco tiempo para una comida formal. Las cafeterias estan expandiendo sus
menis para incluir mas opciones de desayuno, mientras que algunos restaurantes

de comida rapida han introducido el servicio de desayuno u ofrecen sus ofertas de

':éSR‘}'LII'C' dL.'ﬁITiE todo El ':-EL

“El desayuno no solo ha sido un moter de crecimiento para algunos restaurantes de
camida rapida y establecimientos de comida de servicio rapido, sino que representa
una c-|:3|':Lﬂi:|e-: de crecimiento para los minoristas también,” d‘c- .‘v’.ar-:z-}'. “Para
ganar en el desayuno, los minaristas deben centrarse en la salubridad y comodidad.
Los consumidores a menudo tienen menos tiempo para la planificaciony preparacion
de comidas por la maniana, pero la calidad, sabor y frescura siguen siendo eriticos.

Y los Fl'od.l::c-s que suponen un beneficio saludable son aln n‘ejo' posicionados

para tener éxito. Por gjemplo, mientras que la categoria de los cereales listos para

el consuma esta disminuyendo en EE.UU., los segmentos libres de gluten, libres de
organismos genéticamente modificados y con jarabes de maz no altos en fructosa

estan creciendo”.

ALMUERZO Y CENA LOS FAVORITOS

PORCENTAJE DE COMENSALES QUE DICEN CONSUMIR
UNA COMIDA ESPECIFICA FUERA DE CASA

DESAYUNO ALMUERZO ° CENA
69%
63% 66% 61% 65%
57%
53% 52% 52% 51% 51%
45%
21%
16% 18% 16%
13%
9%

GLOBAL  ASIA-  EUROPA MEDIO AMERICA AMERICA
PACIFICO ORIENTE/ LATINA DEL NORTE
AFRICA/

AMERICA LATINA
ALMORZAR

=) 53%

ALMUERZOS

DE LOS ENCUESTADOS GLOBALES
QUE DICEN COMER FUERA DE CASA,
ESPECIFICAMENTE EL ALMUERZO.

TRES DE LOS PAISES INCLUIDOS EN
ELTOP 5 CON LOS PORCENTAIJES
MAS ALTOS DE ALMUERZO FUERA
DE CASA ESTAN EN AMERICA LATINA

ESLOVAQUIA

REPUBLICA CHECA
LETONIA
LITUANIA
ESLOVENIA
PER
HUNGRIA
HONG KONG
TAIWAN
FRANCIA
JAPON
ESTONIA

ESPANA

Fuente: Estudio Global de Nielsen sobre jQué hay
en nuestra comida y en nuestra mente?, Q1 2016
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PRECIO Y CALIDAD SON LOS MAS IMPORTANTES PARA LOS COMENSALES

PORCENTAJE DE COMENSALES FUERA DE CASA QUE DICEN CUAL ES EL PRIMER Y SEGUNDO
ATRIBUTOS MAS IMPORTANTES AL MOMENTO DE SELECCIONAR UN ESTABLECIMIENTO

@ ASIA-PACIFICO (DEUROPA @ MEDIO ORIENTE/AFRICA @AMERICA LATINA AMERICA DEL NORTE

ALIMENTOS UN CALIDAD DE SERVICIO ELTIPO DE
PRECIO RAZONABLE LA COMIDA COCINA

47% 3% 16% 13%
50% 35% 20% 13%
49% 40% 23% 15% \

NORMAS DE UBICACION OPCIONES NO TENGO TIEMPO RECOMENDACION
HIGIENE BUENAS CONVENIENTE DE ALIMENTO PARA PREPARAR DE AMIGOS
CERCA DE CASA [ SALUDABLE M1 PROPIA COMIDA

TRABAJO [ ESCUELA

S
8%, &

Fuente: Estudio Global de Nielsen sobre ;Qué hay en nuestra comida y en nuestra

19%
131

H: \

% %
RN B

®©

3
i

Una idea clara de hacia donde van los consumidores, nuestra industria posee la gran ventaja
de producir las proteinas con el mas bajo nivel de grasa y con alto contenido proteico,
sumado a los demds nutrientes esenciales para el ser humano, ¢ qué nos esta faltando?,
lograr una mejor conexién con el consumidor, mejorando la comunicacién sobre las ventajas
de comer pollo, pavo, cerdo y huevo, para ello, hay que entender y estudiar al consumidor,
por tanto, a continuacién informacién importante para orientar el futuro esfuerzo de la
industria hacia el consumidor moderno e informado.
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Los Especialistas en comportamiento del consumidor han clasificado a la poblacién
identificando caracteristicas esenciales para el desarrollo del mercado, y el cuadro siguiente
nos muestra la misma:

. . .
Baby boomers Generacion X Millennials - Y
Hijos del fin de la guerra Hijos del medio Hijos del milenio
Repunte de la natalidad, cambio en el Rechazo al sistema, Woodstock, arraigo de Hogares disfuncionales, globalizacidn, crisis Nativos digitales, su entorno es virtual, estdn
modelo tradicional de familia, Ia querra fria, valores familiares, enfoque en I preparacion sociales, rechazo a los medios tradicionales, sobre expuestos a la informacion, nacieron y
viaje a la luna, marca una era en la tendencia académica, alto nivel de compromiso basado sistema de recompensas materiales, viven en | diversidad con escasa formacion
musical con el Rock'n roll, los Beatles, el en la lealtad, facilidad de adaptacion a los altamente tecnoldgicos, emprendedores, de valores familiares, solitarios, con tendencia
inicio de Ia innovacion tecnoldgica cambios tecnoldgicos, puente generacional creativos, pioneros del home office ala depresion, buscan un lugar en el mundo
(aracteristicas (aracteristicas Caracteristicas
- Unidad familiar - Familia y amigos - No constructores de familia - Dependientes econémicos de padres
- Educacion tradicional - Educacion tradicional y especializacion - Autodidactas - Autodidactas y vocacionales
- Grandes lectores - Gusto por a lectura y la cultura - Poco lectores - Comunicacion visual
- Opcidn politica de derecha - Opcion politica diversa - Opcion politica de izquierda - Opcidn politica izquierda o indiferencia
- Busqueda de calidad de vida - Bisqueda de vida con sentido - Busqueda de una vida mejor - Blisqueda de comodidad
- Inicio movimiento hippie - Drogas recreativas - Drogas sintéticas - (octeles sintéticos
- Industrializacion - Corporacion - (onciencia ambiental - Inconformidad, incomprension
- Organizacion vertical - Organizacion horizontal - Organizacion transversal - Gig economy
- Objetivos de productividad - (ultura organizacional - Multitareas - Multitareas
- Priorizacion del trabajo - Trabajo y tiempo libre - Libertad y flexibilidad - Encontrar sentido
- Lideres politicos y econdmicos - Realizacion personal y profesional - Realizacion econémica - Sequridad econdmica
- Ingreso de la mujer al plano laboral - Profesionalizacion de la mujer - la mujer en la economia y la politica - la mujer independiente
- Desarrollo de productos bdsicos - Desarrollo de productos funcionales - Consumismo y hedonismo - Consumismo, materialismo extremo
- Apertura tecnoldgica - Transcision tecnoldgica - Crecimiento tecnoldgico - Ebullicion tecnoldgica
- Tecnologia para el hogar - Tecnologia de comunicacion - Tecnologia de entretenimiento - Relaciones tecnologicas

Esta clasificacion se
ve determinada por
la exigencia del
consumidor ubicado
en cadauno de ellos,
hoy, los Millennial al
ser mayoria en casi
todo el mundo,
generan una presion
muy grande para el
Boomer efecto de oferta que
los productores
deben hacer, ya hay
marcas de autos que
Dt - dedican sus
estrategias exclusivas para ellos, hay productos para el cuidado personal que hacen lo mismo,
sin embargo, para el consumo de alimentos hay todavia mucho por hacer para captar la
atencion de este gran sector de la poblacién mundial y por supuesto del Peru.
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éComo comen los Peruanos?, cada dia hay una mayor necesidad de mejorar el nivel de calidad
de los alimentos, con una clase media emergente y que segun datos del INEI, alcanza a casi
60% de la poblacion del Peru, éstos, comienzan a exigir alimentos de mejor calidad y sobre
todo, con un abanico de mayores alternativas al momento de comprar un alimento.

COMER BIEN: INDULGENCIA INTELIGENTE

LOS PERUANOS SIGUEN DIETAS QUE LIMITAN O PROHIBEN EL CONSUMO DE CIERTOS ALIMENTOS O INGREDIENTES

%

BAJOEN BAJOEN BAJOEN SIN BAJOEN LIBREDE FLEXITARIAN® VEGETARIANO VEGANO KOSHER NINGUNA

GRASA AZUCAR CARBOHIDRATOS LACTOSA SODIO TRIGO/
GRANOS

L&TW SL&% ,‘ < @ ’( @ é{g@i KOSHER Q
EN LATAM:

39% 32%  20% 10% 10% 87 2% 38%

* PRINCIPALMENTE COME PLANTAS/VEGETALES Y CONSUME OCASIONALMENTE CARNE, POLLO O MARISCOS

Corpyright ©2016 The Nielsen Company Nielsen. Confidential and proprietary

Las caracteristicas del consumidor peruano han evolucionado, gracias al acceso de nueva y

abundante ) .
informacion y 1. EXigente y racional

sobre todo, a

un mayor
nivel
aspiracional

por lo que la
marca hoy es

importante
para su Le importa la Compra impulsivamente Manifiesta tener una Se muestra proclive a
. . . calidad cosas que r no inclinacion a la pcid comprar productos de
dEC|S|0n, Sl necesita (84% utiliza una temprana de nuevos marcas famosas o
lista de compras) productos aspiracionales

La marca aparece como uno

bien es cierto
que los b rdodmichbessnssil

. . trata de bienes duraderos
Millennial no
son faciles de fidelizar, es cierto también que cuando se trata de alimentos ellos estan
dispuestos mantener su compra si es que ésta cubre sus expectativas.

10
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Al consumidor peruano le gusta las promociones pero buscando una combinacién que permita
mantener la calidad y ahorrar dinero, en cuanto a su alimentacion, no solo busca la relacién
calidad/precio, también busca alternativas que lo hagan disfrutar mejor de la oferta basado
en el tipo de alimento que ingiere, vale decir, bajo en grasas, y/o bajo en azucar, etc. Cada vez
sera mas exigente y buscara mas alternativas.

2. Atractivo a las promociones: Si bien exige
calidad no descuida su bolsillo

narie 8 mems vm o dist Apruveia tue deecetue du tue | orretse dut

0%

Cierrapuertas
B50O%

1as mejores marcas

20%

Nueva Temporada

El cuadro se explica claramente, sin embargo, para nuestra industria, el canal tradicional esta
cambiando, estd evolucionando para poder mantener ese nivel de preferencia, sumado a que
la clase media emergente que acude a este sistema de abastecimiento, empieza a exigir
nuevas alternativas de consumo y mejor calidad de los alimentos, asi como también marcas
que lo protejan para poder acceder al nivel de cuidado de la salud a la que estan aspirando.

3. Busca proximidad y conveniencia. Esto explica porque el canal
tradicional mantiene una alta participacion a diferencia de los
supermercados
Participacién del canal tradicional Participacion de los supermercados en las
(%) ventas de consumo masivo

2 (%)
Bolivia 69

Peru 68 18,2

Venezuela 56 17,8
Colombia 53 17.5

México 42 L6
LATAM I 3o
Argentina 38
Ecuador 38
Brasil 26

Chile 15
2011 2012 2013 2014 2015

11
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En resumen, el mercado peruano esta evolucionando hacia la busqueda de nuevas
alternativas de consumo, nuestra industria tiene grandes oportunidades para desarrollar éstas
nuevas opciones, el nivel de consumo per capita es bajo en productos como cerdo y huevo,
alto en pollo, en especial en la capital, sin embargo, considero que aun asi, en carne de pollo
hay todavia espacio para mejorar el consumo, y no necesariamente en kilo de pollo vivo, sino
mas bien, en kilo de proteina consumida, vale decir, deberemos mejorar la oferta aumentando
la variabilidad de la misma, mas informacion para el consumidor para que mejore su demanda
hacia el valor agregado que la industria puede otorgar, del mismo modo, para la carne de
cerdo, hay que mejorar y aumentar los cortes para que el consumidor pueda saber que esta
carne se puede comer todos los dias alternando su consumo con el pollo, generando demanda
que permita que la industria crezca, tal como sucede en varios de los paises de la region.

La oportunidad esta, el consumidor estd, ¢ Qué falta?, que miremos el futuro con una visién
diferente a la actual, que sepamos que nuestra industria tiene las condiciones para hacerlo y
que el futuro de ella, depende de las acciones que hoy ejecutemos.

Mario Klatich C.

Director
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