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Introduccion

Por medio de la presente y acorde con los Términos de Referencia del Contrato Por Obra
Terminada NI — XXXX / YYYY, celebrado el pasado mes de junio del afio 2004 entre el
Instituto Interamericano de Cooperaciéon para la Agricultura IICA y Pedro Aguilar, me
permito presentar el Estudio de Oportunidades Comerciales de Productos Seleccionados
para el mercado de los Estados Unidos.

En el curso de los dltimos afios las autoridades del gobierno nicaragiiense, con el apoyo de
diversas entidades internacionales y el sector privado, han realizado gestiones conducentes a
protocolizar diversos Tratados de Libre Comercio (TLC), entre la Reptiblica de Nicaragua y
un grupo selecto de paises en América. Dicho esfuerzo se enmarca dentro de una politica de
internacionalizacién y dinamizacion de la economia exportadora nicaragiiense.

El Ministerio Agropecuario y Forestal de Nicaragua (MAG-FOR), el Instituto Interamericano
de Cooperacion para la Agricultura (IICA) y la Agencia Japonesa de Cooperacion
Internacional (JICA), conscientes del dinamismo de la economia mundial, de las actuales
condiciones de globalizacién del comercio internacional y la politica de economia
internacional vigente del gobierno nicaragiiense, apoyan los esfuerzos realizados por las
autoridades y quieren contribuir a identificar oportunidades comerciales para un grupo selecto
de paises del continente.

Las entidades anteriormente mencionadas han propuesto la realizaciéon de un Proyecto de
Promocion de las Exportaciones de Productos Agropecuarios de Nicaragua que
contribuya a la diversificacion de la oferta agricola exportable nicaragiiense existente, a la
dinamizacién del comercio en nuevos mercados y paises de destino, y al aprovechamiento de
las nuevas condiciones comerciales que se derivan de los Tratados de Libre Comercio
recientemente firmados. El presente Estudio forma parte del grupo de Estudios que son
considerados por el Proyecto antes mencionado.
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Resumen Ejecutivo

El Mercado de México presenta positivas oportunidades en el corto plazo para la actual oferta
agroalimentaria de Nicaragua y para desarrollar una oferta exportable en el corto plazo. Las
condiciones agro ecoldgicas del pais, las evidentes oportunidades comerciales derivadas del
Tratado de Libre Comercio suscrito con México y las actuales politicas del gobierno que con
el apoyo de diversas entidades internacionales, buscan motivar al sector empresarial
nicaragiiense en funcion del crecimiento de las exportaciones no tradicionales a mercados no
tradicionales.

De manera particular, el mercado de la ciudad de Cancuin presenta excelentes oportunidades
de corto plazo para Nicaragua dada su condicién de ciudad turistica por excelencia que le
permite recibir cerca de 3 millones de turistas al afio y su pobre industria agro-alimentaria
local que la obliga a “importar” la mayoria de sus requerimientos alimenticios para satisfacer
la importante demanda del sector hotelero, restaurantes y sector minorista.

El presente Estudio confirma algunas oportunidades comerciales especificas para un grupo
selecto de productos agricolas; se sugiere que tanto las entidades publicas y los organismos
internacionales, asi como el sector empresarial nicaragiiense aprovechen dichas
circunstancias.

Resumen de oportunidades estratégicas para Nicaragua
Mercado de Cancin, México

Categoria Producto Nivel Inversion | Oportunidad | Plazo
tecnoldgico | requerida | De Mercado

Carne YYY €€€ SO R OFOS Corto
Todo el afio | Frijol ¥ ¥ €€ s o RO S Corto
(year round) |Soya Yy €€ TE Lt Corto
Queso YYYy €€€ SO RO 6! Corto
Semilla de ajonjoli ¥ €€ TELEL Corto

Alto  YYVY €€€ Lfrifit - Medio WYY €€ 33t - Bajo ¥ € o3
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1. Tendencia del mercado de productos alimenticios

Meéxico se ha convertido en la octava potencia comercial mundial y la primera en América
Latina, con una participacién del 44 por ciento en las exportaciones y 49 por ciento en las
importaciones totales de la regiéon. En sélo trece afios, México ha cuadruplicado sus
exportaciones, pasando de 40.7 mil millones de ddlares a 164.9 mil millones de ddlares entre
1990 y 2003, e incrementado sus importaciones en mds de 300 por ciento; de 41.6 a 170.6
mil millones de délares entre 1990 y 2003.

La entrada en vigencia en el afio de 1994 de Tratado de Libre Comercio de América del
Norte, permitié dinamizar entre otros el sector agroalimentario.

Con una poblacion que sobrepasa los 100 millones de habitantes, en los ultimos afios México
ha logrado un proceso de crecimiento econdmico estable y una importante politica de
liberalizacion del comercio y sus importaciones.
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Exportaciones e Importaciones de México 1993-2004
(Billones de délares).

1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003

Exportaciones | $51.9 | $60.0 | $79.5 | $96.0 | $110.4 | $117.5 | $136.4 | $166.5 | $158.4 | $160.8 | $164.9

Importaciones | $65.4 | $79.3 | $72.4 | $89.4 | $109.8 | $125.5 | $142.0 | $174.5 | $168.3 | $168.7 | $170.6

Comercio Total | $117.3 | $140.2 | $151.9 | $185.4 | $220 | $242.7 | $278.4 | $340.9 | $326.8 | $329.4 | $3354

Fuente: Secretaria de Economia de México.

En el afio 2003, el valor total de las exportaciones de bienes mexicanos sumé $164.9 billones
de dodlares, 2.5 por ciento superiores a las exportaciones realizadas en el afio 2002, y més de
tres veces las registradas en el afio de 1993 ($51.9 billones). El mercado mas importante para
las exportaciones mexicanas es Estados Unidos, pais que participa con 88.7 por ciento del
valor de 2003, seguido de la Uniéon Europea (3.4%) y Canadd (1.7%). Durante el primer
trimestre de 2004, las exportaciones mexicanas sumaron $43.3 billones, monto 10.6%
superior al registrado en el 2003 y 267.7% mayor al registrado en 1993.

Con relacion a las importaciones, el afio 2003 mostré un incremento del 1.1% comparado con
el afio 2002, llegando a los $170.6 billones; esto es 2.61 veces el valor de las compras de
México al resto del mundo en el afio de 1993. De este total, el 87% corresponde a bienes
intermedios y bienes de capital.

Los principales paises proveedores de México son los Estados Unidos, con el 61.8% del valor
total de importaciones durante el 2003, la Unién Europea con el 10.6%, China con el 5.5%,
Japon con el 4.4% y Canada con el 2.4%. China desplaz6 a Japén como tercer vendedor de
productos a México durante el afio 2003. Para el primer trimestre del afio 2004, las compras
de México provenientes del exterior sumaron $43.7 billones, cantidad que es 11.5% superior
al valor registrado en el ano 2003, y 184.1% mayor al valor de las importaciones registradas
en 1993.
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Exportaciones del sector agroalimentario de México 1993-2003.
(Billones de délares).

Afo 1993 11994 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003

Total exportaciones | $51.9 | $60.0 | $79.5 | $96.0 | $110.4 | $117.5 | $136.4 | $166.5 | $158.4 | $160.8 | $164.9

Sector agroalimentario | $3.1 | $3.5 | $4.7 | $5.7 | $6.3 $6.7 | $69 | $76 | $7.5 $7.7 | $8.7

Fuente: Secretaria de Economia de México

Las exportaciones del sector agroalimentario se han incrementado en un 170.9% en el periodo
comprendido entre los afios de 1993 y 2003, pasando de $3.1billones a $8.7 billones anuales,
con un incremento anual promedio de 10.5%.

Importaciones Sector Agroalimentario de México, 1993 — 2003.
(Billones de dodlares)

199311994 | 1995|1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003

Total importaciones | $65.4 | $79.3 | $72.4 | $89.4 | $109.8 | $125.5 | $142.0 | $174.5 | $168.3 | $168.7 | $170.6

Sector agroalimentario | $5.3 | $6.5 | $4.5 | $7.7 | $7.6 | $8.6 | $8.5 | $9.7 | $11.0 | $11.4 | $124

Fuente: Secretaria de Economia de México

La dindmica de las importaciones en el periodo 1993 a 2003, ha mantenido una variacién
promedio anual de 8.9%, al pasar de $5.3 billones en el afio 1993 a $12.4 billones en al afio
2003. Los principales productos agroalimentarios que importa México son maiz, soya y
carne.
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Elementos que inciden en la tendencia y el consumo de alimentos

El Sector hotelero, los restaurantes y la industria del turismo son considerados los sectores de
mayor interés inmediato para las exportaciones de diversos paises y hacen del pais un destino
muy deseable de la oferta exportable nicaragiiense.

En particular la industria del turismo es un elemento que esta determinando la tendencia de la
importacion de alimentos en el Sureste mexicano. México esta ubicado en el séptimo lugar de
destino del turismo mundial, la actividad contribuye actualmente con el 8% del PIB y es
responsable del mas del 6% del empleo nacional.

Hoy México es uno de los principales destinos turisticos, con cerca de 21 millones de
visitantes en el afio 2000, representando un incremento del 37% con relacion a 1995. De la
misma forma el gasto promedio per capita de los visitantes ha pasado de US$232 a US$312
durante el mismo periodo.

Origen visitantes Porcentaje

Estados Unidos 80%
Canadd 5%
Europa 5%
Otros 10%

Fuente: Atlas Municipal de Benito Judrez

El sureste mexicano constituye la mds importante region para el turismo en México. Esta
region incluye los estados de Quintana Roo, Yucatdn, Oaxaca y Tabasco, y dentro de estos,
las ciudades de Canctin, Mérida, Oaxaca y Villahermosa, son las més visitadas. El estado de
Quintana Roo genera méas del 30% de los ingresos en moneda extranjera de todo el pais y
representa un enorme potencial para la industria agro-alimentaria de Nicaragua.
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El Estado de Quintana Roo y el mercado de Cancin

El estado QR (Quintana Roo) se encuentra dividido en tres zonas, Caribe Norte, Zona Maya y
Zona Sur, y compuesto por siete municipalidades, Solidaridad, Benito Judrez, Cozumel, Isla
Mujeres, Lazaro Cardenas, Felipe Carrillo Puerto y Othon Pompeyo Blanco.

La zona Caribe Norte presenta las condiciones comerciales mds atractivas para la oferta de
producto nicaragiiense. Su principal ciudad, Canctn, destino turistico por excelencia de
México, formada por mas de 28 kilémetros de playas tiene mas de 143 hoteles con algo més
de 26 mil habitaciones disponibles. Esta zona tiene cerca de 700,000 habitantes y recibe méas
de 3 millones de turistas anualmente. El nimero de visitantes se incrementa alrededor de un
6% cada afio y se estima que en Canctin el nimero de habitaciones disponibles crecerd a una
tasa de 1000 habitaciones cada afio.

Perfil del Estado de Quintana Roo
Poblacién 874 963
Poblacién econémicamente activa 359 033
Tasa de desempleo 0.9%
Crecimiento Econémico 2000 6.9%
Ingreso per capita US$8 872
Extension territorial 50 483 km?2
Agricultura 0.05%
Pastizal 0.72%
Selva 89.92%
Manglar 3.03%
Tular 5.75%
Otros 0.53%
Epoca de lluvias Sep-Oct
Turistas anuales 5 millones
Ingreso por turismo US$3.6 billones

Fuente: Atlas Municipal Benito Judrez

De acuerdo con la Asociacion de Hoteles de QR, se estima que el Estado de QR recibe en
conjunto mas de 5 millones de visitantes, que gastan en promedio US$720 para un estimado
de ingresos en moneda extranjera de $3.6 billones de délares. De esta cifra, US$1.1 billon se
gasta en restaurantes.
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Las condiciones geograficas y ecoldgicas del estado de QR lo obligan a tener un bajo
desarrollo comparativo (con el resto del territorio mexicano), de su industria agro-alimentaria
y lo obligan a importar la gran mayoria de sus requerimientos alimenticios. Dichas
“importaciones” provienen en gran medida de otros estados mexicanos (con costos logisticos
de transporte y distribucion comparables con América Central), y de diversos origenes,
principalmente Estados Unidos, Espaiia, Chile y Canada.

El mercado potencial de Cancan'

La ciudad de Cancun se encuentra localizada en el municipio de Benito Juarez. Dadas las
condiciones ecoldgicas y geograficas del municipio la actividad agricola y pecuaria es
minima. Se presenta una superficie sembrada de 103 hectareas y sus principales cultivos son
el maiz, chile serrano, hortalizas, nopal, calabaza y frijol. Cosecha un volumen total de 407.6
toneladas de alimentos lo que representa una minima parte de los requerimientos de la
poblacién permanente y la poblacion flotante, obligando a la importacion de grandes
cantidades de alimentos. El municipio cuenta con un estimado de 590 cabezas de bovinos y se
estima que su produccién de carne en el afio 1999 fue de 3673 toneladas. La actividad
porcicola y avicola son de mucha mayor importancia en el municipio.

Origen visitantes en Cancin Porcentaje
Estados Unidos 55%
México 27%
Europa 11%
Centro y Sur América 4%
Canada 3%
Otros 1%

Fuente: Atlas Municipal de Benito Judrez

Con una ocupacion hotelera estimada en el 70%, la ciudad recibe cerca de 3 millones de
visitantes anualmente y genera un ingreso estimado en US$2 billones al pais.

! Informacién basada en el Atlas Municipal 2002, Ayuntamiento de Benito Juarez.
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El mercado de Canciin

Ventajas Desafios
Hay una muy baja produccion de Costos logisticos de transporte y
alimentos localmente. distribucién son mas altos que en otras

ciudades mexicanas

Impuesto a las ventas del 10% menor a la | Canctin, como ciudad turistica, es
mayoria de otros estados que es del 15% | considerada una ciudad costosa
comparada con otras ciudades mexicanas

Canctn es considerado un “puerto libre” | Se presentan problemas con

para la venta e importacion de muchos disponibilidad de infraestructura de frio.
productos.

El mercado de importacién es creciente y | Son pocos los distribuidores con

se anticipan indices de crecimiento infraestructura de almacenamiento,
superiores al 10%. transporte y distribucién adecuados.
Los indices de consumo de alimentos son | Hay aun pocos agentes aduanales

altos por la constante presencia de especializados.

visitantes.

El aeropuerto de Cancitin es el segundo La infraestructura de los puertos aun

aeropuerto de importancia en México. En |tiene limitaciones para manejar carga
1999 recibié mas de 81 mil vuelos y mas |especializada
de 6.7 millones de pasajeros

Un sector minorista bien desarrollado con | Competir con una industria alimenticia
presencia de las principales cadenas de mexicana fuerte, con redes de
supermercados mexicanas y extranjeras. | distribucion altamente desarrolladas.

Los empleos ofrecidos por el sector de Competir con la presencia de
comercio y turismo son la preferencia de | multinacionales del sector alimenticio
la poblacién local. Poco interés por las como Nestlé, Kraft, Del Monte, General

actividades agricolas y agroindustriales. | Mills, Campbell’s, Unilever, etc.,
presentes en el mercado interno.

Estimulos fiscales a la inversion Barreras no arancelarias a la importacion
extranjera de productos. Sensibilidad y cautela con
los servicios aduanales.

11
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2. Estructura del sector minorista en la industria agro-alimenticia

Existen cerca de 4,2002 almacenes detallistas en todo el territorio mexicano que venden
alimentos y bebidas, cifra que incluye a las grandes cadenas de supermercados, tiendas de
conveniencia y almacenes especializados, pero que excluye a pequefias tiendas de barrio y
ventas callejeras no registradas. El mercado detallista tuvo un incremento del 6% en sus
ventas durante el periodo 2001-2002. Los crecimientos de los cuatro principales minoristas
fueron, Wal-Mart, 13.1%, Comercial Mexicana, (5.9%), Gigante, (2%) y Soriana 5.8 %.

Las principales cadenas de supermercados vienen realizando importantes inversiones en
sofisticados sistemas de distribuciéon que garanticen una mayor cobertura geografica y un
adecuado arribo de sus productos a los diversos y distantes puntos de venta. Comercial
mexicana abrid recientemente una operacion en el norte de México que esta manejando cerca
del 80% de sus productos secos. Wal-Mart inauguré un Nuevo centro de distribucién en
Monterrey en julio del 2003 y planea inaugurar una operacioén de 2.1 millén de pies cuadrados
para alimentos congelados para finales del 2004. La cadena HEB de Texas, planea desarrollar
un centro de operaciones de 300,000 pies cuadrados al norte de Monterrey para manipular sus
productos secos y perecederos.

Las tiendas de autoservicio y departamentales se encuentran agrupadas en la Asociacion
Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales, ANTAD. Con excepciéon de
Walmart de México quien no se encuentra afiliada a esta asociacion, y defiende los intereses
de sus asociados de manera independiente.

Las tiendas de autoservicio y departamentales, geograficamente se encuentran distribuidas en
siete zonas definidas por la ANTAD:

2 Calculo realizado por el USDA/FAS de la Embajada de Estados Unidos en Ciudad de México.
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Zonas ANTAD
Zona geografica Antad Estados que comprende

Metropolitana. Distrito Federal y Estado de México
Aguascalientes, Colima, Hidalgo, Guanajuato, Jalisco,

Centro Michoacan, Morelos, Puebla, Tlaxcala, Querétaro y San Luis
Potosi.

Norte Coahuila, Chihuahua, Durango y Zacatecas, Nuevo Leén y
Tamaulipas

Noreste - Noroeste Baja California Norte, Baja California Sur, Nayarit, Sinaloa y
Sonora

Sureste - Suroeste Campeche, Quintana Roo, Tabasco, Veracruz y Yucatan,
Guerrero, Chiapas y Oaxaca

Fuente: Antad

Las tres mds grandes cadenas de supermercados, Walmart, Comercial mexicana y Gigante
tienen presencia en todas las dareas geograficas de México, compitiendo con cadenas
regionales.

Wal-Mart de México, S.A. de C.V. es la principal cadena comercial de México. A finales
del afio 2002 cuenta con 285 unidades de operacién compuestas por tiendas de autoservicio,
tiendas departamentales y restaurantes. En 1991 Wal-Mart de México, en ese entonces Grupo
Cifra), se asocié con Wal-Mart Stores Inc. de los Estados Unidos, en el formato de club de
mayoreo SAM’s Club, sociedad que se amplié en el mes de mayo del 1992 a las nuevas
tiendas de autoservicio Aurrera, Bodega Aurrera, Superama y Walmart Supercenter.

En al afo 1994 la sociedad incluy6 a las tiendas departamentales Suburbia y los restaurantes
Vips, Portén y otros especializados. A partir del afio de 1997 las compaiiias en asociacion se
fusionaron como Wal-Mart de México, en la cual Wal-Mart Stores Inc. obtuvo el control de la
compaiifa. Las ventas del afio 2002 fueron de US$8.5 billones de ddlares.

Controladora Comercial Mexicana, S.A. de C.V. es la segunda cadena de tiendas de
autoservicio y restaurantes en México. Cuenta actualmente con 171 puntos de venta en
operacion. Cuenta con diferentes unidades de negocio como las tiendas de autoservicio
Comercial Mexicana, que incluye un 4rea de supermercado y otra para ropa, y mercancias
generales, las bodegas de Comercial Mexicana, cadena enfocada al segmento de poblacion de
bajos ingresos; supermercados Sumesa, donde comercializan abarrotes y perecederos de muy
alta calidad; hipermercados Mega Comercial Mexicana, donde ademds de abarrotes y
perecederos los clientes pueden encontrar ropa, tintoreria, Optica y mercancia generales.
Operan también una cadena de tiendas bajo el concepto de Club de Precios, enfocada a las

13
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ventas de medio mayoreo a los pequefios comerciantes y la cadena de restaurantes California.
Las ventas totales en el afio 2002 fueron de US$3,2 billones de ddlares.

Grupo Gigante S.A. de C.V. es la tercera cadena de tiendas de autoservicio en México.
Cuenta con 268 puntos de venta. Al igual que sus mds fuertes competidores operan diferentes
tipos de autoservicios enfocados a diferentes nichos del mercado. La cadena de articulos para
oficina Office Depot estd localizada principalmente en la Ciudad de México, el drea
metropolitana y en el centro y noreste de la Republica de México. Las ventas totales en el afio
2002 fueron de US$2,85 billones de ddlares.

Principales cadenas de supermercados en México 2002

Ventas
Nombre de la cadena Propiedad UsS$ Numero de Localizacién
Millones puntos Ciudades
Wal-Mart de México, SA de CV Wal-Mart, 8,530 285 Todas las principales
[Supercenters (75), Supermarkets (44), 62% ciudades
Clubs (50), Warehouses (116)]
Controladora Comercial Mexicana SA Local 3,185 171 Ciudad de México y
de CV [Hypermarkets (70), centro de la
Megamarkets (27), Supermarkets (20), Republica
Warehouses (33), Club (21)]
Grupo Gigante, SA de CV Local 2,854 268 Todas las principales
[Hypermarkets (84), Supermarkets ciudades
(112); Clubs (18); Warehouses (54)]
Organizacién Soriana, SA de CV Local 2,767 116 Todas las principales
[Hypermarkets, (110), Megamarkets (6) ciudades
1
Grupo Comercial Chedraui, SA de CV. Local 1,001 79 Todas las principales
[Hypermarkets (70), Megamarkets (2), ciudades en el sur y
Supermarkets (7)] centro de México

14
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Principales cadenas de supermercados en México 2002 (cont.)

Ventas
Nombre de la cadena Propiedad US$ Numero de Localizacién
Millones puntos Ciudades
Grandes Superficies de México, SA de Francesa 810 19 Todas las
CV (“Carrefour”) [Hypermarkets (5), principales ciudades
Megamarkets (14)]
Supermercados Internacionales HEB, SA USA N/A 19 Norte de México
de CV [Hypermarkets (8), Supermarkets
(1D)]
Central Detallista, S. A. de C.V Local N/A 42 Nor-oeste de
(““Calimax”) [Supermarkets (42)] México
Casa Ley [Hypermarkets (52), Safeway N/A 99 Oeste de México
Megamarkets (6), Supermarkets (41)] 49%
Comercial VH [Hypermarkets (5), Local N/A 41 Todas las
Supermarket (36)] principales ciudades
Stper San Francisco de Asis, S.A. de C.V. Local N/A 35 Sur de México
[Hypermarkets (2), Supermarkets (33)]

Fuente: ANTAD.

Las tiendas de conveniencia funcionan 24 horas al dia, su espacio es inferior a los 500 metros
cuadrados (con excepcion de la cadena OXXO cuyos almacenes promedian 1,200 m2).
Localizadas en ciudades grandes y medianas, usualmente en los estratos sociales, medio y
altos, normalmente se abastecen de agentes, importadores y distribuidores. La cadena 7-
eleven compra directamente a los exportadores.

La cadena OXXO es la lider en este segmento con cerca de 2,400 tienda. Opera 584 puntos

bajo el nombre “Matador” y el resto bajo el nombre OXXO. 7-Eleven tiene 366 puntos y
Comextra (Extra) tiene 280.
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Las tiendas de conveniencia son el segmento de mayor crecimiento en México. OXXO ha
triplicado sus puntos de venta en los ultimos 7 afios, mientras 7-Eleven los ha duplicado en el
mismo periodo. La cadena OXXO es de propiedad del Grupo Femsa (empresa holding de
Coca-Cola y Cerveceria Cuauhtemoc) y Comextra/Extra es de propiedad del Grupo Modelo

(Corona).

Principales cadenas de tiendas de conveniencia, 2002

Nombre del a cadena de Propiedad Numero Localizacién
tiendas de puntos
Cadena Comercial OXXO, Subsidiaria de 2,399 Principales
SA de CV FEMSA/Cerveceria
Cuauhtemoc
Matador Parte de OXXO 584 Principales ciudades
7-Eleven México, SA de Joint venture 366 Principales ciudades
CcvV inversionistas locales
Comextra (Extra) Subsidiaria del 280 Principales ciudades
Grupo Modelo
Circle K Local 45 Principales ciudades
Duxy Local 51 Principales peajes en
autorutas
Comercial Nortefia Local 69 Cd. Juarez
(Super’s Rapidito Bip Bip)
Almacenes Distribuidores Local 120 Chihuahua
de la Frontera
AM PM NA 34 Tijuana

Fuente: ANTAD
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El sector minorista en Cancin

La principal cadena de supermercados en la ciudad es Chedraui (www.chedraui.com.mx )
quienes poseen 10 puntos de venta distribuidos por toda la ciudad, seguido por la cadena San
Francisco de Asis, Gigante, Comercial Mexicana, Costco, Wall Mart, Sam’s Club y
Carrefour, asi como una gran cantidad de pequeiias tiendas de conveniencia localizadas por
toda la ciudad.

Los esquemas de compra y proveeduria de los hoteles, las cadenas de supermercados, los
restaurantes y el comercio general varian. Informalmente se pudo establecer que un porcentaje
acude al mercado central (Central de Abastos de Canciin), otro porcentaje acude a los hiper
mercados y clubes de precios (como Costco, Carrefour, Sam’s), otro importante porcentaje
compra de los importadores y distribuidores establecidos, y un menor porcentaje importa
directamente dejando esta funcién a importadores y distribuidores reconocidos.

Central de Abastos de Canciin
Movimiento de los principales productos, 2000
Producto Toneladas
Lacteos 13 687
Frutas y hortalizas 11 581
Pollo 5306
Carnes rojas 4 559
Abarrotes en general 4076
Jugos (miles de litros) 2727
Huevo 1 004
Carnes frias 751
Vinos y licores (miles de litros) 689
Pescados y mariscos 348

Fuente: Central de Abastos de Canctin

La mayoria de los importadores/distribuidores importantes y reconocidos se localizan en la
Central de Abastos de Canctin.
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3. Canales de distribucion en la industria de alimentos
y margenes de intermediacion en Cancin, México.

Dentro del sistema actual de importacion y distribucion de alimentos la figura del Importador
es clave para penetrar el mercado local, por lo tanto la manera mds sencilla de entrar al
mercado es identificar y seleccionar un importador reconocido en el sector. No se presentan
muchos importadores/distribuidores y algunos se especializan en subproductos como lacteos,
cérnicos, frutas y verduras frescas, seafood, etc. De todas formas se presenta un grupo de
importadores que manejan una amplia gama de productos. Estos importadores cumplirdn su
funcion de importar los productos, pero a su vez se encargan de la distribucién, el
almacenamiento, la promocién y las ventas de los mismos.

Margenes de comercializacion

Categoria de los Rango - margen de
Productos comercializacion
Abarrotes 30-40 %
Cérnicos 35-45 %
Frutas y hortalizas 40 - 50 %
Lacteos 35-45%

Fuente: Basado en entrevistas con empresarios del sector alimenticio

Resulta muy util para los empresarios exportadores conocer estos margenes para que, a partir
de ellos y del precio ofrecido al consumidor final, se realicen ejercicios de andlisis y
sensibilizacion de precios y costos donde puede inferirse elementos de competitividad y
oportunidad comercial para el exportador.
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Canal de distribucién bésico y margenes de comercializacion
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Canales por sector estudiado
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Canales de comercializaciony margenes
para granos y semillas
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4. Matrix y criterios de seleccion de productos

El Tratado de Libre Comercio entre Nicaragua y México entr6 en vigor el 1° de julio de 1998,

mismo que dejé sin efectos al acuerdo de alcance parcial suscrito entre México y Nicaragua
en el marco de ALADI, terminando su vigencia el 30 de junio de 1998. El objetivo general de
este tratado es establecer una Zona de Libre Comercio y como objetivos especificos se

consideraron:
e Estimular la expansion y diversificacion comercial.
¢ Eliminar las barreras al comercio y facilitar la circulacién de bienes y servicios.
® Promover condiciones de competencia leal en el comercio.
* Aumentar sustancialmente las oportunidades de inversion.
[

Proteger y hacer valer, adecuada y efectivamente, los derechos de propiedad
intelectual.

Establecer lineamientos para la ulterior cooperacién a nivel bilateral, regional y
multilateral, ampliando y mejorando los beneficios del tratado.

Crear procedimientos eficaces para la aplicacién y cumplimiento del tratado, su
administracion conjunta y solucién de controversias.

Para estimular el comercio de bienes y un mayor acceso a mercados, se determind
implementar algunas directivas como:

Eliminacién inmediata de aranceles a 45% de las exportaciones; a partir del 10 de julio
de 2002 quedaron libres de arancel 33% y el mes de julio de 2007, 19%.

Trato no discriminatorio a bienes y servicios.

Efectiva eliminacién de medidas no arancelarias.

Prohibicién de incrementar el arancel vigente y de adoptar aranceles nuevos sobre
bienes originarios.

Se otorgaron también preferencias arancelarias a bienes totalmente obtenidos o
producidos en la region, siempre y cuando cumplan con un cambio de clasificacién
arancelaria especifico o con un valor de contenido regional Prohibicién de incrementar
o establecer derecho aduanero por concepto de servicio prestado en aduana sobre
bienes originarios y eliminacién de los existentes los de julio de 2005.

Existencia de formato unico para ambas partes del certificado de origen.

Resoluciones o dictdimenes anticipados a la determinacion y certificacion de origen de
los bienes, a solicitud del exportador, importador o productor.
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En el sector agropecuario, se determind el establecimiento de topes de 7% sobre el valor FOB
a los subsidios de exportacion, elimindndose a mas tardar los de enero de 2007, ademds de
trato nacional en materia de normas técnicas y de comercializacién. Sujecién de las medidas
de normalizaciéon a procedimientos expeditos de notificacién, apoyados por centros de
informacion y de un comité, como foro de consulta para la implementacion de programas de

cooperacion técnica.

También se acordo la creacidon de un comité de vigilancia del cumplimiento de acuerdos sobre
medidas sanitarias y fitosanitarias; creacion de grupos técnicos de trabajo en salud animal,
sanidad vegetal e inocuidad de alimentos y la promocién de la cooperacion técnica y
consolidacién del sistema sanitario y fitosanitario.

Categoria Producto Criterios de Seleccion Observaciones
1. Crecimiento del mercado de Todos los productos son
importacion. de permitido ingreso a
2. Tendencia favorable del mercado | territorio mexicano. No
local. se presentan barreras
3. Interés de los importadores en fitosanitarias, sin
Carne de vacuno diversificar el origen de los embargo, los productos
Todo el afio | Queso fresco productos. deben cumplir con la
(year round) |Soya 4. Condiciones agroecoldgicas legislacién impuesta por
Frijol adecuadas en Nicaragua. la Secretaria de
Ajonjoli 5. Paises similares con presencia Agricultura.
actual en el mercado con quienes | Debe darse especial
Nicaragua puede competir. atencion a posibles
6. Experiencia y fortalezas en el barreras técnicas e

mercado interno nicaragiiense.

imprevisiones en la
frontera mexicana.
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Matrix de seleccion de productos - Mercado de Cancin, México

Comportamiento de las importaciones

Productos frescos Nombres y/o variedades 1999 — 2003 Variacion Principales Ventana de oportunidad
comerciales Miles de délares US competidores
1999 2001 2003
Carne Carne de bovino, vacuno, res Estados Unidos, Primer semestre
Cortes tipicos (Ej. Arrachera) $655.750 $774.574 $788.328 +20% Australia, Nueva
Zelanda, Industria Local
Soya Semilla, torta, aceite $516.788 $606.897 $646.798 +259% Estados Unidos Industria local de
Argentina, Brasil, USA animales y aceites
Estados Unidos
Quesos Blancos frescos, tipo 118% Canada Quesos Premium
Manchego, tipo Morolique, $80.443 $136.356 $175.219 o Uruguay
tipo trenza (Oaxaca) Industria local
Ene. Se Ene. Se Ene. Se Ene. Sep
Ajonjol{ Natural y descortezado $1345 2p 51301 f 512,60 f -6,03% PagestBajols, Auétgiia, Netamente importador
fue e 0 Oct-Dic uatemalay US
Oct-Dic Oct-Dic Oct-Dic Venezuela, India
$18.792 $19.513 $20.115 +7 %
Cambio reglamentacién
Frijol Negro, pinto (variedades $2 $51 $142 +7000% Industria local, Estados entrada.
solicitadas) Unidos
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5.- Ficha de Producto-Mercado

NOMBRE COMUN EN ESPANOL:

1. Ndmero de HS
(Harmonized System) y

FICHA DE PRODUCTO/MERCADO
Mercado: Cancin, México
Queso fresco

El 1 de abril de 2002, entr6 en vigor la Tarifa del Impuesto General de
Importacién y Exportacién (TIGIE). Anterior a esta fecha, el contenido de la

clasificacion. fraccién 0406.90 de importacion se dividié en las siguientes fracciones:
FRACCIONES CAMBIO | FRACCION(ES)
ANTERIORES ACTUAL(ES)
0406.90 Se dividi6é | 0406.90.01,
en: 0406.90.02,
0406.90.03,
0406.90.04,
0406.90.05,
0406.90.06 y
0406.90.99.
En esta ficha se toman todas las posiciones pero se hace énfasis en la posicién
04.06.90.99 los demds.
POSICION DESCRIPCION

04069001 De pasta dura, denominado Sardo, cuando su presentacion asi lo indique.

04069002 De pasta dura, denominado Reggiano o Reggianito, cuando su presentacion asi lo indique.

04069003 De pasta blanda, tipo Colonia, cuando su composicion sea: humedad de 35.5% a 37.7%,
cenizas de 3.2% a 3.3%, grasas de 29.0% a 30.8%, proteinas de 25.0% a 27.5%, cloruros de
1.3% a2.7% y acidez de 0.8% a 0.9% en 4cido lactico.

04069004 Duros o semiduros, con un contenido en peso de materias grasas inferior o igual al 40%:
unicamente Grana o Parmegiano-reggiano, con un contenido en peso de agua, en la materia no
grasa, inferior o igual al 47%; Gnicamente Danbo, Edam, Fontal, Fontina, Fynbo, Gouda,
Havarti, Maribo, Samsoe, Esrom, Itdlico, Kernhem, Saint-Nectaire, Saint-Paulin o Taleggio,
con un contenido en peso de agua, en la materia no grasa, superior al 47% sin exceder de 72%

04069005 Tipo petit suisse, cuando su composicion sea: humedad de 68% a 70%, grasa de 6% a 8% (en
base himeda), extracto seco de 30% a 32%, proteina minima de 6%, y fermentos con o sin
adicion de frutas, azucares, verduras, chocolate o miel.

04069006 Tipo Egmont, cuyas caracteristicas sean: grasa minima (en materia seca) 45%, humedad
maxima 40%, materia seca minima 60%, minimo de sal en la humedad 3.9%.

04069099 Los demas.

2. .Las principales variedades del
producto importadas en el

mercado.

Segun estimaciones basadas en datos del INEGI y de BANCOMEXT, el
consumo per capita de quesos en México ha aumentado de 1.50 Kg. en
1998 hasta alcanzar 2 Kg. en 2002...
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Clasificacion Humedad Tipo de queso Usos
Queso fresco | 60%-80% Oaxaca Gratinado comida tipica y como botana
Panela Botana o relleno de platillos tipicos Mexicanos
Queso 50%-60% Queso para untar En sandwiches o botanas
blando
Quesos 40%-50% Tipo Manchego Gratinado, como aperitivo o postre (combinado
semi-duros con dulces tipicos como el ate)
Chihuahua Gratinado/comida tipica de México
Edam Botanas e Ingrediente para platillos.
Quesos 20%-40% Cotija Comida tipica como enchiladas
duros

3. Mercado Total de Quesos en México (2002).

En el mercado total de quesos de México el 30% es abastecido a través de las importaciones, las cuales
se concentran especificamente en el segmento de valor agregado, o quesos Premium. A continuacion
se puede observar la distribucién del mercado quesos.

e Tipo Toneladas | % | usd$/kg
Queso fresco 46,966 | 3351 449
Queso procesado 23890 | 1705 G642
Doble crema 20,398 | 1456 44
Produccidn nacional —<

{140.10 millones de toneladas) Oavaca 16,791 | 1198 854
Panela 12922 922 626
Chihughua 10510 750 713
g Manchego 8,665 6.18 805

Tipo toneladas %
Mercado de //_ Quesos duros o semi-duros 35,506 5358
q UEE:I‘ os en Los demds (04.06.90.99) 13731 2072
Mexico Queso fresco 3035 458
. Queso Egmont 1428 215
Pasta blanda 825 125
[ — Los demés (04.06.30.99) 240 66
(66,260 toneladas) Pasta durareggiano 380 57
Pasta Azul 200 30
Petit-suisse 2 1]

P Ti Miles de Yo

e ” toelae
Queso de cualguier fipo 9932 | 1499
rdlado o en polvo

'\ Queso fundido 87 1.19

Fuente: World Trade Atlas e INEGI
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4. Importaciones anuales por pais de origen (1999-2003 US$000).

Importaciones de Quesos (Miles de $US

Tipo de queso 1999 2001 2003 %
Quesos duros o semiduros (04.06.90.04) $56.281 $85.301 $109.613 94,8%
Los demas (04.06.90.99) $20.717 $45.609 $58.608 182,9%
Queso tipo Egmont (04.06.90.06) $2.709 $3.252 $4.179 54,3%
Queso de pasta blanda (04.06.90.03) $661 $2.184 $1.442 118,2%
Queso de pasta dura (04.06.90.01) $75 0 0 -100,0%
Queso tipo petit suisse (04.06.90.05) 0 10 13 28,5%
Total $80.443 $136.356 $175.219 117,8%

Fuente: Bancomex, 2004
*Crecimiento del mercado de importacién en 117% desde al afio 1999.

5. Principales proveedores a (2002) de la posicion los demds quesos (04.06.90.99), en la cual se
concentra la oferta de Nicaragua:

Principales proveedores, 2002

Origen 2002 2002 (%)
Estados Unidos de América $22.344 50,0%
Canadd $9.720 21,7%
Uruguay $8.152 18,2%
Paises Bajos $1.300 2.9%
Bélgica $504 1,1%
Alemania $1.680 3,8%
Sub total $43.700 97,7%
Otros $1.016 2,3%
Total $44.716] 100,0%

Fuente: Bancomex, 2004

27



Estudio de Oportunidades Comerciales para productos agricolas de Nicaragua

6. Ventana de Oportunidad:

Se valida que el mercado mas atractivo para los empresarios nicaragiienses se presenta en la
posicién HS04069099, donde el mercado es significativamente creciente, 182% entre 1999 y el
2003. Esta fue la posicién escogida para esta investigacion.

7. Histoérico de precios.
Precio promedio anual declarado
(implicito).

8 .Precios puntos de
precio venta USS$).

Descripcion 1999 2001 2.003
Volumen 6746 13731 19032
Valor $20.717 | $45.609 $58.608
Precio implicito $3,07 $3,32 $3,08
Clasificacion Tipo de queso | Principales marcas Precio
promedio
por Kg.
Queso fresco Oaxaca Caperucita Los Volcanes Nestlé $8.54
Panela Chilchota Esmeralda Los Volcanes $6.26
Nestlé Noche Buena
Queso blando | Queso para Creso Philadelphia $7.26
untar
Quesos semi- | Tipo Caperucita Esmeralda Los Volcanes $8.50
duros Manchego Nestlé Noche Buena
Chihuahua Risuefia Esmeralda Noche Buena $7.13
Edam Frico Mily Noche Buena $8.87
Quesos duros Cotija Granel $6.67

Fuente: Profeco, 2002
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9. Canales de
distribucion y
margenes de
intermediacion.

10. Empaque
comercial

11.Condiciones de
admisibilidad al
mercado

De acuerdo a la investigacion en el terreno, los quesos importados se encuentran
principalmente en tiendas especializadas, departamentales y en autoservicios. Sin
embargo, es importante resaltar que los quesos importados es un producto de
crecimiento constante dado que la industria nacional no alcanza a cubrir la demanda
total. Las tiendas especializadas son las que manejan la mayor variedad de tipos de
quesos en comparacion a las cadenas de supermercados y las tiendas departamentales
ubicadas en las zonas residenciales, que manejan una menor variedad de tipos de
quesos. Sus margenes de comercializacion se sitdan entre el 35 y 50%.

Los quesos importados de gama alta llegan por avidén debido a que muchos de ellos
tienen caducidad limitada y no podrian aguantar el tiempo que dura el embarque
maritimo; por otra parte, llegan mds rdpido, no se exponen a movimientos o cambios
de temperatura tan dristicos (como los que sufririan en un embarque maritimo), que
los pudieran afectar y se conserva mejor la calidad del producto.

Los margenes de intermediacion de los diferentes canales son, autoservicios manejan
por lo regular un 35%, las tiendas de especialidad un 30-40%, y los restaurantes un
40-60%.

El empaque para quesos debe cumplir la Norma NOM-051-SCFI-1994, donde se ven
las especificaciones generales de etiquetado para alimentos y bebidas no alcohdlicas
preenvasados. (Ver anexo Norma)

En general los paises centroamericanos estan excluidos de pagar un arancel para

entrar al mercado.

Segin el SIAVI (Sistema de Informacidén Arancelaria Via Internet, los paises

centroamericanos estan excluidos pero en el caso de Nicaragua se tiene un arancel

que varia de 12,4/9,3%. El cual depende del tipo de producto.

Regulaciones no arancelarias

Los controles sanitarios que se deben realizar en el pais exportador y otros controles

(son estrictos y muy dispendiosos por la parte mexicana, pero no insuperables). Estos

deben ser:

- Debe incorporarse un CERTIFICADO DE LIBRE VENTA por parte del
exportador, para demostrar que el producto se vende en todo el territorio del pais
exportador.

- Debe incorporarse, asimismo, el andlisis fisicoquimico y anélisis microbioldgico.

- Debe incluirse en cada partida un certificado de sanidad animal.

- Certificado de origen.

En cuanto a los controles sanitarios en México

- Permiso sanitario previo de importacién por parte de la Secretaria de Salud de
México.

- Certificado de importacién fitosanitario y zoosanitario de la Secretarfa de
Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion.

En cuanto a la normatividad que debe cumplir el producto se tiene:
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Datos de Identificacion

Clave de la Norma:

NOM-051-SCFI-1994

Titulo de la Norma:

Especificaciones generales de etiquetado para alimentos y bebidas no
alcohdlicas preenvasados.

Fecha de Publicacion: 24/01/1996
Fecha de Entrada en 01/11/1996
Vigor:

Tipo de Norma: Definitiva

Norma Internacional:

Normas CODEX STAN 1-1995

Producto: Informacion comercial
Concordancia: Totalmente

Rama de Actividad Industria alimentaria
Economica

Dependencia: SE

Comité Consultivo:

CCNN DE SEG. AL USUARIO, INF. COMERCIAL Y PRACTICAS

DE COMERCIO (SCFI)

Fuente: Secretaria de Economia

30



Estudio de Oportunidades Comerciales para productos agricolas de Nicaragua

FICHA DE PRODUCTO/MERCADO
Mercado: Cancin, México _
NOMBRE COMUN EN ESPANOL: Frijol

1. Numero de HS 07133201
(Harmonized System) y  Descripcién Frijoles (porotos, alubias, judias, fréjoles) Adzuki (Phaseolus o
clasificacion. Vigna angularis).

En esta ficha se toma la posicién 07.13.32.01. Excluyendo las 07.13.33.02 Frijol
Negro y 07.13.33.99 Los demds.

2. .Las principales El frijol es un producto basico de la canasta familiar mexicana, de consumo
variedades del producto  cotidiano. Dependiendo de la zona se consume un tipo de variedad, en el noreste
importadas en el el consumo es por frijoles claros como el bayo y el mayocoba, variedades de bajo
mercado. consumo en el pais. En el norte se prefiere el frijol Pinto y en el centro la flor de

mayo y flor de junio. En el sur existe la preferencia por el frijol negro. En el caso
del DF se consumen todo tipo de variedades pero con preferencia por el frijol
negro. En el drea de Canctn se da preferencia al frijol negro.

3. Importaciones anuales US$000 (2000 - 2002).

El mercado total de frijol para esta posicién arancelaria es de solo $142 mil délares pero con el cambio de
reglamentacion se prevé un aumento en la importacién de este tipo de productos, dado la pérdida de
competitividad de la industria local y del aumento de la competitividad de los productos del exterior. México fue
un pais autosuficiente hasta el afio 1994, donde tradicionalmente habia sido exportador de frijol; en particular
para suplir la demanda de los mexicanos en el exterior; asi como de los restaurantes de comida mexicana que hay
en el mundo. El valor de las exportaciones al afio 2002 ascendi6 a $7,975 millones.

Importaciones de frijol adzuki (Miles de $US)

Pais 2000 2001 2002

Estados Unidos $1 $50 $142
Espaiia $1 0 0

Total $2 $51 $142

Fuente: Bancomex, 2004
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5. Principales proveedores a (2002) de la posicién los demds quesos (04.06.90.99), en la cual se concentra la
oferta de Nicaragua:

Principales proveedores, 2002

Origen 2002 (%)
Estados Unidos de América 100,0%
Total 100,0%

Fuente:Bancomex, 2004
6. Ventana de Oportunidad:

El mercado mas atractivo para los empresarios nicaragiienses, se presenta en la posicion
HS07133201, donde el mercado es significativamente creciente, entre 1999 y el 2002. Esta fue la
posicion escogida para esta investigacién y es importante destacar que las importaciones se
concentran en los meses de mayo a julio donde hay el mayor desabastecimiento de la industria
local. El cambio en la reglamentacién va a incentivar las importaciones.

7.- Histérico de precios. Descripcién 1999 | 2001 2.002
Precio promedio anual declarado
(implicito). Volumen 60,9 120,5 65
Valor $28 $53 $42
Precio US$/Kg. $0,46 $0,44 $0,64

Los precios implicitos son un indicador del comportamiento de la posicién segtn
los valores reportados a la entrada de la aduana. Es importante destacar que se
incluyeron los precios para todas las clases de importaciones de frijol que en valor
ascienden a 420 mil délares.
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8 .Precios puntos de
precio venta USS$).

Tomando como base el Reporte semanal de precios al mayoreo en Centrales de Abasto
reportados en la dltima semana para Frijol en DF, Guadalajara y Monterrey en (Pesos/Kg.)

Reporte Centrales Mayoristas - Frijol (precio US/Kg.)

Producto Distrito Federal Guadalajara Monterrey

Origen Precio Origen Precio Origen Precio

F. BAYO 1 Zacatecas $0.47 | Zacatecas $0.41

F. AZUFRADO Sinaloa $1.27

F. CACAHUATE BOLA Guerrero $0.66

F. CANARIO 1 Sinaloa $0.82

F. FLOR DE MAYO 1 Guanajuato | $0.91 | Zacatecas $0.55 | Zacatecas $0.55

F. FLOR DE JUNIO 1 Guanajuato | $1.00 | Zacatecas $0.59

F. GARBANCILLO Zacatecas $0.62 Jalisco $1.32

F. NEGRO IMPORTADO | Importacién | $0.91 Importacién | $0.82

F. NEGRO NAYARIT Nayarit $0.68

F. NEGRO VERACRUZ Veracruz $0.65

F. NEGRO 1 Chihuahua $0.62

F. PERUANO 1 Sinaloa $1.59 Sinaloa $1.36 Sinaloa $1.25

F. PINTO IMPORTADO | Importacién | $0.85 | Importacién | $0.82 | Importacién [ $0.92

F. PINTO 1 Chihuahua | $0.76 | Zacatecas $0.55 | Chihuahua | $0.82

9. Canales de
distribucion y
margenes de
intermediacion.

Fuente: Precios Centrales de Abastos, Agosto 11, 2004

De acuerdo a la Secretaria de Agricultura la comercializacién de frijol en México es
compleja e ineficiente desde el punto de vista de competitividad y de la distribucién
del valor agregado, lo cual es negativo para el productor. Es asi como el acopiador
capta el 70% de la produccién nacional, el cual vende al empacador, al industrial y al
mayorista. El otro 20% de destina al autoconsumo, el 5% para la siembra y un 5%
por mermas. El mayorista capta el 39%, asi como la mayoria de las importaciones, el
26% va al empacador y el 5% se dirige al consumo industrial.

El consumidor adquiere el producto en los diferentes tipos de mercados: tianguis
(grandes mercados indios), tiendas de abarrotes y supermercados, no existiendo una
clara participacion de cada canal. Pero el canal autoservicio ha ido incrementando su
participacion a costa de los tianguis y las tiendas de abarrotes. Los otros canales han
mantenido su participacion.

El consumidor tiene la percepciéon que el producto que se ofrece en los
supermercados no es fresco por lo cual este tiende a tener menor precio frente a los otros
canales. Los margenes de intermediacién minorista se sitdan entre el 30 y el 35%.
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10. Empaque
comercial

11.Condiciones de

admisibilidad al
mercado

En el caso de productos a granel se debe cumplir la norma NOM-EMEN- 041-FITO -2003,
donde se ven las especificaciones generales para la importaciéon del producto. (Ver anexo
Norma). Sin embargo el producto al mayoreo se comercializa en 60 kilos y a nivel detallista
en bolsas de libra, kilo, 5 libras y 5 kilos.

Las especificaciones mds importante en cuanto al producto son:

CONCEPTO EXTRA PRIMERA | SEGUNDA
hasta Hasta hasta
Impurezas 0,8 1,3 2
Granos dafiados 3 4 4.9
Variedades 1 2 3
Constrastantes
Variedades Afines 2 4 8
Granos defectuosos 0 8 10
(quebrados, manchados
o ampollados

Fuente: Diario Oficial de la Federacion, Abril 2003.

En general los paises centroamericanos estan excluidos de pagar un arancel para entrar al

mercado.

Segun el SIAVI (Sistema de Informacién Arancelaria Via Internet, los paises

centroamericanos estan excluidos pero en el caso de Nicaragua se tiene un arancel que varia

de 4.0/3.0 . El cual depende del tipo de producto..

Los controles sanitarios en que se deben realizar en el pais exportador y otros controles son

estrictos y muy dispendiosos por la parte mexicana pero no insuperables) Estos deben ser:

- Debe incorporarse un certificado de importacién fitosanitario por parte del exportador,
para demostrar que el producto se encuentra libre de plagas del pais exportador. El cual
debe incluir las caracteristicas del producto en cuanto: el olor caracteristico sano, seco y
limpio. Asi como un contenido de humedad entre el 9 % y el 18%.

- Certificado de origen.

En cuanto a los controles sanitarios en México

- Inspeccién Fitosanitaria en el punto de entrada a. México.

- Toma de muestra y envio al laboratorio

- El producto debe estar libre de plagas cuiarentenarias que ataquen el frijol.

- Certificado de importacion fitosanitario de la SAGARPA.

- Todos los gastos corren por cuenta del exportador.
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1. Numero de HS
(Harmonized System) y
clasificacion.

2. Mercado de Ajonjoli
en México (2002).

FICHA DE PRODUCTO/MERCADO
Mercado: Canciun, México

NOMBRE COMUN EN ESPANOL:  Ajonjoli

(HS). 12074001.
Nombre comun en Inglés. Sesame
Nombre cientifico. Sesamun indicum.

Meéxico no se caracteriza por jugar un papel importante en las importaciones
mundiales de semilla de ajonjoli o de sus derivados; existe sin embargo, un
amplio mercado potencial el cual esta actualmente abastecido por paises de la
region, con los cuales México tiene suscritos acuerdos comerciales. Las
importaciones de semilla de ajonjoli, se estima fueron del orden de 9,700
toneladas anuales en promedio para el periodo 1,992 a 2,001. La produccién de
ajonjoli en México a pesar de presentar en la actualidad un ligero
resurgimiento, dista aun mucho de las producciones de los afios ochentas; la
produccién mexicana promedio de los dltimos diez afos de semilla de ajonjoli
se estima en aproximadamente 30 mil toneladas anuales cifra muy inferior a las
130 mil toneladas que se produjeron en la década de los ochenta. En México
en su estado natural, la semilla de ajonjoli se utiliza ampliamente en la
elaboraciéon de galletas, botanas, dulces, ademas que su empleo en la
preparacién del mole es ampliamente conocido.

De acuerdo a la Secretaria de Agricultura, la comercializacién de Ajonjoli en
Meéxico se espera que la cosecha de ajonjoli actual crezca en un 39%. A
continuacion se observa el comportamiento en miles de toneladas de la
produccién de ajonjoli.

Evolucion Produccion Nacional de Ajonjoli (Miles de Toneladas)

Aiio Toneladas
1997 6

1998 24

1999 23

2000 44

2001 47
2002 ° 21

2003 30.5

FUENTE: Las cifras se calcularon con base en los datos obtenidos de:

Presidencia de la Republica. 2do. Informe de Gobierno, Anexo. México,
DF. (lo. de septiembre de 2002).

SAGARPA. Direccion General de Ganaderia. (24 de julio de 2002).

INEGI. Anuario Estadistico del Comercio Exterior
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Importaciones anuales US$000 (2000 - 2002).

Importaciones HS (miles de Délares)

Pais 2000 2001 2002
Venezuela $8.894 | $7.082 | $1.299
India $0 $3.885 $8.900
Guatemala $2.287 | $1.326 $834
Nicaragua $429 $307 $407
Estados Unidos $143 $253 $300
Bolivia $0 $161 $90
Sub total $11.753 | $13.014 | $11.830
Otros $1.699 $0 $774
Total $13.452 | $13.014 | $.12.604

Fuente:Bancomex, 2004

4. Principales proveedores a (2002)

5. Ventana de Oportunidad:

Principales proveedores, 2002

Origen 2002 (%)
Venezuela 10,3%
India 70,6%
Guatemala 6,6%
Nicaragua 3,2%
Estados Unidos de
América 2,4%
Bolivia 0,7%

Sub total 93,9%
Otros 6,1%
Totall  100,0%

Fuente:Bancomex, 2004

El mercado mas atractivo para los empresarios nicaragiienses se presenta en la posicion
HS12074001, donde la posicién del producto nicaragiiense ha ido ganando terreno en los tltimos
afios. Aunque es importante observar el comercio exterior mexicano en esta posicién donde el

valor de las exportaciones superan las importaciones, siendo superavitaria para el pafs.
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6. Histérico de precios.
Precio promedio anual
declarado (implicito).

7.Empaque comercial

8. Canales de
distribucién y margenes
de intermediacion.

10. Condiciones de
admisibilidad al
mercado

Los precios de la semilla de ajonjoli se determinan segin la cotizacién de la bolsa
de Nueva York. Se cotizan dos grupos de ajonjoli.

a. América Central: comercializa sin cdscara, con cotizaciones que
han oscilado en los tdltimos cinco afios entre US$0.61 y US$0.81
por libra.

b. India: con cotizaciones entre US$0.35 y US$0.55 por libra con
una tendencia a la baja en los precios, consecuencia de una mayor
oferta del producto.

En este caso que son productos a granel no hay una norma especifica sobre el
producto pero se debe revisar en la Secretaria de Economia las Nnormas NOM de
producto, las cuales van cambiando y que se convierten en un fuerte requisito de
entrada al mercado. Sin embargo, el procedimiento que debe cumplir con las
especificaciones generales para la importaciéon del producto agricola... Empacado
normalmente en bolsas Kraff de peso entre 50 y 80 1b. de peso bruto.

De acuerdo a la Secretaria de Agricultura, la distribucién y comercializacién de
ajonjoli involucra a una gran cantidad de acopiadores e intermediarios que
atienden las necesidades de la industria, vendiendo a mayoristas, otros
intermediarios, industriales y al sector minorista. El consumidor adquiere el
producto en los diferentes tipos de mercados: tianguis (grandes mercados indios),
tiendas de abarrotes y supermercados. Los mérgenes de intermediacién minorista
se sitian entre el 30 y el 35% para venta a granel. Cuando el producto se
comercializa en bolsas de 100 a 200 gramos el margen puede ser ligeramente

mayor, 40-45%.

En general los paises centroamericanos estan excluidos de pagar un arancel para

entrar al mercado.

Segtin el SIAVI (Sistema de Informacién Arancelaria Via Internet, los paises

centroamericanos estan excluidos, asi como en el caso de Nicaragua:

Regulaciones no arancelarias

Los controles sanitarios en que se deben realizar en el pais exportador y otros

controles son estrictos y muy dispendiosos por la parte mexicana, pero no

insuperables. Estos deben ser:

- Debe incorporarse un certificado de importacion fitosanitario por parte del
exportador, para demostrar que el producto se encuentra libre de plagas del
pais exportador. El cual debe incluir las caracteristicas del producto en cuanto:
el olor caracteristico sano, seco y limpio

- Certificado de origen.

En cuanto a los controles sanitarios en México

- Inspeccién Fitosanitaria en el punto de entrada a México.

- Toma de muestra y envio al laboratorio

- Certificado de importacion fitosanitario SAGARPA.

Todos los gastos corren por cuenta del exportador
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FICHA DE PRODUCTO/MERCADO
Mercado: Cancin, México
NOMBRE COMUN EN ESPANOL: Soya

1. Nidmero de HS En el caso de Soya es necesario ver el andlisis anual dividido entre periodo lo. de
(Harmonized System) y  enero y el 30 de septiembre y entre 1o. de octubre y el 31 de diciembre. Los
clasificacion. cuales se ingresan por posiciones arancelarias diferentes y permiten ver la
estacionalidad del producto con respecto a las cosechas programadas.
12010002

Habas de soja (soya), cuando la importacion se realice dentro del periodo
comprendido entre el 1o. de enero y el 30 de septiembre.

12010003

Habas de soja (soya), cuando la importacion se realice dentro del periodo
comprendido entre el 1o. de octubre y el 31 de diciembre.

Nombre comiin en Inglés. Soybean

Nombre cientifico. Glycune max.
2. El mercado de Soya  La superficie cosechada de soya en México ha disminuido durante los
en México, 2002. tltimos trece afios al pasar de 285,000 hectareas en el afio de 1990 a poco

mas de 73,000 hectareas en el afio 2001. La produccién de frijol soya
paso de 575,366 toneladas en 1990 a 121,671 en el afio 2001. Esta
situacion ha obligado a los productores de alimentos balanceados a
importar cantidades crecientes de semilla de soya. A pesar de esta
disminucion, sigue siendo la oleaginosa mds importante en México.

Evolucion Produccion Nacional de Soya

Miles de Toneladas
Ano Toneladas
1997 3574
1998 3635
1999 4199
2000 4082
2001 4601
2002 " 4 469

FUENTE: Las cifras se calcularon con base en los datos obtenidos de:
Presidencia de la Republica. 2do. Informe de Gobierno, Anexo. México,
DF. (lo. de septiembre de 2002).
SAGARPA. Direccion General de Ganaderia. (24 de julio de 2002).
INEGI. Anuario Estadistico del Comercio Exterior de los Estados Unidos
Mexicanos. México, DF. (varios afios).
La superficie sembrada en soya constituye el 38.4% del total del area

dedicada a las oleaginosas.
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SUPERFICIE SEMBRADA EN SOYA - MEXICO.
Miles de hectareas.

1990 1,991 1,992 1,993 1,994 1,995 1,996 1,997 1,998 | 1,999 | 2,000 [ 2,001

285,615 | 341,679 | 322,793 | 237,765 | 288,499 | 134,396 | 49,064 | 122,548 | 94,065 | 81,159 | 69,969 | 73,726

3. .Comercio mundial de
Soya, 2002. FRODUCCION MUNDIAL DE SOYA

MILLONES DE TONELADAS METRICAS
250 [MaRGENTINA C1BAAS/L BICHINA BAESTADDS UNIDDS CILINEA |

200

150

100

L

ﬁ*fﬁfﬁﬁﬁﬁfﬁﬁ

FUENTE: ASERCA CON DATOS DE FAPRY MARZO 2005

De acuerdo con un andlisis realizado por el USDA, el sector de
oleaginosas, aceites, grasas y proteinas podria ser considerado como el
mas globalizado del mundo. Atdn cuando las oleaginosas “no son los
commodities con el mayor volumen de comercio mundial, en comparacién
con el trigo, granos forrajeros y arroz, las transacciones comerciales
tienen una mayor participacion en el sector de oleaginosas, en términos de
comparar los montos de oleaginosas que se procesan versus los
voltimenes que se destinan a la exportacién™.

3 Ibarra Halal Amadeo “Globalizacién del Mercado de Aceites, Grasas y Proteinas”
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COMERGIO INTERNACIONAL DE SOYA, PASTA DE SOYA Y ACEITE DE SOYA

CONCEPTD J20F r30d L] 0506 Q607 0708 AE08 (i o] 1T 1112
SOYA
Exportadoras {Miles o Tonelaoas Métrcas)
Argenira £,300 8,674 E722 8,933 o444 9,676 10,078 10484 10,366 11,255
Srasll 20,000 295 23,118 24,10 25,703 IT.AED 26,028 30E4 32,551 3339
Canada 50 a2 410 453 435 516 S44 S 505 B2
Es%ados Unkics 24,421 25,625 oA | 27,911 27535 27,385 27,276 ez 2700 26,957
Exportacionss Tolakes 53,790 ST.853 59,726 61,513 63316 6056 86,927 55530 7013 3153
mportadores
Ching 13,725 15,045 18,080 17,394 16,332 19476 20,580 21832 23286 24,715
Uinicn Europea Candoslos 0 =2 31 0 =0 ] 53 [ L =
Unian Europsa 18,572 18,650 19,610 16,503 18,501 19,456 18,510 19,548 18,564 19,615
Ex Unitn Sovietica 120 156 162 2 183 182 204 214 225 23
Indla 0 1] a [t} 0 o 0 a i 0
Japin 4,300 5013 50 5,041 5072 5097 5123 SHE 5,166 5161
Corea el Sur 1,500 1623 6. 1,669 1,638 1,692 1,684 1,656 1,703 1,706
Tawan 220 2529 2532 2579 2535 2,602 2617 2,636 2554 2,667
Reswo del Munda 12,082 13,358 14,104 W2 15.372 15878 16,588 1725 17847 16475
Reskiun £E1 451 481 461 £81 461 4E1 451 481 451
Imporiaciones Tolakes 53,790 57,853 59,728 E1,5%4 63,31 5057 €927 5,530 71014 73,153
Procios {Difares por Tonaliana MeTica)
FOS Decatur 202 192 196 2 204 ) 203 e 202 20
CIF Rotierdam 240 X3 222 xa 233 = 234 st 232 3
PASTA DE 50YA
fiat Exportars (Mlles ge Tonelzdas Metricas)
Argening 17,523 17,315 17.557 17,686 16,034 18.47E 16,367 19378 19.7H ATy
Sragll 13,250 13,72 14,108 14,478 14,358 15226 15,608 16,036 1479 16,54
China =) 513 ale e a2 = TE 1.033 1.210 1.435)
ndla 1,300 2,776 2216 2273 231 2460 2,537 2,564 2639 2,670
Estadas Unklas 407 4,919 5376 5,696 5,906 6,006 6,081 E,13€ 6,143 E,[og]
Exportacionss Tolakes 38,730 b chnd | 20,163 41,160 42020 42567 43,988 45065 46160 47324
mportadores
Canada ar 1,084 1,115 1,155 1250 1311 1353 1,344 1,379 1,44)
Uinicn Europea Candoslos 2299 3.6 3362 3397 3402 3436 3477 2526 56T 26041
Unian Europsa 15,208 15,163 15613 15,6458 15901 15863 16,143 16423 16,670 16,575
Zx Union Sovietica 458 455 4 478 &7 47E a7 478 478 477
Japan 1,100 1054 1.026 1,043 1.027 1022 1.007 1,006 1011 1,01
Corea del Sur 1,550 1,740 1,652 1,751 1573 1%W5 2083 2117 2,192 2,27
Tawan o 105 ES 116 116 120 Ll 10 9B 114
Reasio del kundo 15,615 15,903 16432 17,050 17,508 18285 16,932 18,720 20420 2,139
Reskdual 355 35 355 EE 358 xE 35 = IS =
Importaciones Tolales 38,730 381 £0,163 41,160 42 020 42067 43,968 435068 46,160 47324
Precios (Difares por Tonsiada MiTica)
FoS Decatur £3% 187 L 172 73 134 167 187 166 186 e
CIF Rotierdam 1E3 168 159 s 130 162 182 162 181 1E1|
ACEITE DE 5OYA
Exportadoras iMies oe Toneladas Métrcas)
Argening 4,063 4035 4,072 4,184 4130 4,774 4 363 4457 4559 4, 66|
Srasll 2,150 2,202 2297 2398 2519 2,636 2783 ZEM 2969 2,108
uUnién Europea 12 1,450 1435 1399 1.365 1244 1,325 1313 1.300 1.265)
Estados Unidas 103 ™= 75 B4z a1z € 353 1,01 1,019 1,024]
Exportacionzs Tolakes E550 8413 E574 8,773 8986 9214 9435 BE51 9,868 10,055
mportadores
Canada I ] E7 Ell a5 ] 105 114 120 129
China 70O =1 ST 1B 520 Lt 477 432 3E8 4
Candidshee 3 |3 Urlén Europea 121 201 202 208 207 €L 211 214 216 214
Ex Union Sovietica 350 1 344 e 340 X 357 a2 3ES 3
indla 2,000 1,933 2082 2,130 2213 2,280 2353 2435 25 2611
3pan 2 2 2 2 2 2 2 2 Zz 2
ICorea del Sur 1E8 162 167 L1 187 P13 217 ]| 245 257
Tawan 3 ] Ea 73 &0 &= a5 100 106 110
fR=sto del kundo 4,730 4,797 4,387 4,930 S.110 £,240 5,284 551 S)BES 5,629
Reskdual 2 21 Fral 2 21 2 2 | 222 =
Importaciones Tolales E.560 8419 E.5T4 8,173 8936 9214 9435 5651 9865 0.0E5
Precios (Dtfares por Toneiada MTica)
FOS Decatur 4E0 495 S0z s0e 505 m 4E7 493 4E9 45
FOS Rotieriam L) E03 609 613 612 606 S04 &0 585 =
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4. Importaciones anuales por pais de origen (1999-2003 US$000).

Importaciones (Miles de $US) HS12010002

Origen 1999 2001 2002
Estados Unidos $487.001 $565.037 $597.828
Brasil $29.743 $41.636 $48.900
China $44 $63 $70
Taiwén $0 $161 $0
Total $516.788 $606.897 $646.798
Fuente: Bancomex, 2004
Importaciones (Miles de $US) HS12010003
Pais 2000 2001 2002
Estados Unidos $265560 $242235 $271.303
Total $265.560 $242.235 $271.303

Fuente: Bancomex, 2004

5. Principales proveedores a (2002) de la posicién los demds quesos (04.06.90.99), en la cual se concentra la
oferta de Nicaragua:

Principales proveedores, 2002

Origen 2003 (%)
Estados Unidos 92.4%
Brasil 7,6%
China 0,0%
Argentina 0,0%
Canada 0,0%
Taiwan 0,0%
Total 100%

Fuente:Bancomex, 2004
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6. Ventana de Oportunidad:
El mercado mds atractivo para los empresarios nicaragiienses se presenta en las diferentes
posiciones de Soya, dadas las significativas disminuciones de la produccion interna.

Tomando como base los precios de soya que se negocian en bolsa se observa en

7. Histérico de precios. los ultimos afios un aumento del precio de valor de la tonelada.
Comportamiento del PRECIO PROMEDIO ANUAL DE 50OYA EN USA
precio internacional PRECIOS DE CONTADO AL PRODUCTOR 1670 -2004
(precio referencial) BOLARES PO TEWELARA

280
240 e
w0 |5 B 1
510 m
200
140
180
140
120
16d
&0
AOAEPICAROL Y oy
FUENTE: AZEFCA CONDATSS DEL UIDA AL IZ DE INIRC DEL 1904 é‘ﬁ;‘
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8 .Precios puntos de precio

COMERCIO MUNDIAL DE SOYA
DOLARES POR TONELADA NETRICA

a0
=0V ._F‘.&ST.& OE 50v¥A * ACEITE PE sova |

By

a0

e
. Pl

a0

20

10 - o S R T S

A A S G G B B S

FUENTE: ASERCA CON DATOE DE FAPRI MARZD 2003,

vin

Tomando como base el reporte diario de Precios de Contado en diversos
Mercados Internacionales Soya se puede observar las tendencias de precios

venta USS). de algunos productos:
Precios de Soya en el mercado internacional (US$/tonelada)
Producto/Tipo Mercado de Lugar de Ultimo | Valor | Cambio | Precio Fecha
cotizacion entrega precio neto anterior | anterior
Soya Amarilla Elevadores, Golfo. 225.51 L]) -6.34 231.85 13 AUG
No.l Golfo. ' 2004
Soya Amarilla Minnesota. Minneapolis. | 212.65 tfly -6.25 218.90 13 AUG
No. 1 ' 2004
Soya Texas. Texas. 225.60 | s -6.25 231.85 16 AUG
' 2004
Soya Sur de Texas. Sur de Texas. | 180.41 r-."I/1 -18.74 199.15 13 AUG
' 2004
Soya Kansas City, Kansas City. 201.72 el b -4.41 206.13 16 AUG
Missouri. ' 2004

9. Canales de
distribucion y
margenes de
intermediacion.

El sector industrial mexicano de aceites y grasas proteinicas, se dedica a procesar
insumos agricolas que son semillas y frutos oleaginosos. Este es eficiente y
competitivo y la mayor parte de las plantas mexicanas son modernas y se ubican en
todo el territorio nacional utilizando tecnologia de punta.
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10. Empaque
comercial

Sin embargo, la industria se enfrenta al problema de que, en el presente, es casi nula
la produccion local de semilla de soya. Asi el incremento de la competitividad de las
empresas aceiteras se ha logrado a pesar de que el campo mexicano no suministra la
materia prima agricola (soya). La produccién mexicana de semillas oleaginosas,
entre las que destaca la soya, ha venido descendiendo desde la década de los 90,
debido a que el gobierno de México considera este cultivo como secundario.

Frente a las dificultades de abasto local la industria mexicana depende del abasto
exterior de todas sus materias primas. Asi la profunda caida de la produccién
mexicana de semillas oleaginosas, incluyendo soya, ocasioné que la dependencia del
exterior se incremente desde 80% en 1994 a 95% en 2002. En ese afio, solo el 5% de
las oleaginosas procesadas en México fueron cosechadas en el campo mexicano.

A corto plazo no se aprecian las condiciones para revertir esta tendencia, a pesar de
que en el 2003 se establecié un esquema gubernamental de apoyo al cultivo de
semillas oleaginosas como soya, canola y cdrtamo. El apoyo consiste en el
establecimiento de precios minimos que se recibirian por las cosechas de dichas
oleaginosas.

Ademds, se establecieron “ingresos objetivo” para varios afos del 2003 a 2007, por
lo que se pretende dar certidumbre a la actividad agricola de las oleaginosas. El
Gobierno intenta apoyar a la comercializacién de cultivos oleaginosos que deben
competir con cultivos tradicionales como sorgo, trigo y maiz. Se estima que el
programa de apoyo tiene fallas y se duda de que, efectivamente, se logre propiciar un
aumento en el cultivo mexicano de soya.

En este sentido, los gigantes agroindustriales se encuentran operando en México, con
negocios relacionados con la cadena productiva de aceites, grasas y proteinas. Tal es
el caso de las empresas como ABM, BUNGE y CARGIL.

Estas empresas controlan buena parte del proceso de semillas oleaginosas, desde
luego en México y también en Europa, Estados Unidos, Brasil y Argentina.

Las empresas transnacionales han seguido la préctica de realizar alianzas estratégicas
y comercializacién de granos, oleaginosas y subproductos.

En México las transnacionales disponen de plantas aceiteras y también se
desempefian como vendedores y comercializadores de granos oleaginosos. Destaca el
papel del BUNGE que se caracteriza hasta hoy como comercializador de granos
oleicos, en especial la soya.

En este caso que son productos a granel no hay una norma especifica sobre el
producto pero debe cumplir con las especificaciones generales para la importacién
del producto agricola.
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11.Condiciones de
admisibilidad al
mercado

En general los paises centroamericanos estan excluidos de pagar un arancel para

entrar al mercado.

Segin el SIAVI (Sistema de Informacion Arancelaria Via Internet, los paises

centroamericanos estan excluidos, asi como en el caso de Nicaragua

En general los paises centroamericanos estan excluidos de pagar un arancel para

entrar al mercado.

Regulaciones no arancelarias

Los controles sanitarios en que se deben realizar en el pais exportador y otros

controles son estrictos y muy dispendiosos por la parte mexicana, pero no

insuperables). Estos deben ser:

- Debe incorporarse un certificado de importaciéon fitosanitario por parte del
exportador, para demostrar que el producto se encuentra libre de plagas del pais
exportador. El cual debe incluir las caracteristicas del producto en cuanto: el olor
caracteristico sano, seco y limpio

- Certificado de origen.

En cuanto a los controles sanitarios en México

- Inspeccion Fitosanitaria en el punto de entrada a. México.

- Toma de muestra y envio al laboratorio

- Certificado de importacion fitosanitario de la Secretarfa de Agricultura,
Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion.

Todos los gastos corren por cuenta del exportador:
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1. Nuimero de HS
(Harmonized
System) y
clasificacion.

2. Mercado carne
en México, 2002.

FICHA DE PRODUCTOMERCADO
Mercado: México

NOMBRE COMUN EN ESPANOL: Carne

02013001 Carne de animales de la especie bovina, fresca o refrigerada.
Deshuesada. Para carne de corte, los cortes internacionales que mas interesaran
al mercado objetivo son New York Center Steak, Delmonico Steak y Tbone.

La poblacién vacuna en México ha aumentado durante los dltimos afios al
pasar de 30 millones de cabezas en el afio de 1996 a poco mas de 31,5 millones
de cabezas en el ano 2000. El censo de vacunos dirigidos a carne, paso de 28,6
millones en 1996 a 29,5 en el afio 2000. Esta situacién ha obligado a los
comercializadores a importar cantidades crecientes de carne deshuesada y en
canal.

POBLACION DE GANADO BOVINO (cabezas

Tipo 1.996 1.997 1.998 1.999 2.000
Carne | 28.601.344 | 29.051.098 | 29.245.912 | 28.313.158 | 29.449.218
Leche | 1.693.556 | 1.720.588 | 1.813.588 | 1.863.977 | 2.074.517
Total | 30.294.900 | 30.771.686 | 31.059.500 | 30.177.135 | 31.523.735

% 1,6% 0,9% -2,8% 4,5%

Fuente: Sagarpa

Evolucion Produccion de carne de canal

Afo Toneladas
1997 1.340.071
1998 1.379.768
1999 1.399.629
2000 1.408.618
2001 1.444.621
2002 " 1.467.574

Fuente: SAGARPA. Direccién General de Ganaderfa. .

La produccién se concentra en el dltimo trimestre del afio, llegando a un pico
de 150.000 toneladas de carne, en contraposicion los meses de abril y mayo
son los mas bajos con un promedio de 115.000 toneladas...
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3. Comercio mundial de

la Carne, 2002. PRODUCCION ¥ COMERCIO MUNDIAL DE CARNE

MILLOMES DE TONELADS S METRICAS MILLOMES DE TONELADAS METRICAS

240
WFRODUCCION #=COMERCID|

i8

220

15
200

-2
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Del siguiente cuadro se destaca el tercer lugar de México, donde ha ido
incrementando su demanda por productos importados, la cual se
mantendrd en los proximos afios, con una tendencia a suplir localmente

buena parte del mercado.
PRINCIPALES IMPORTADORES DE DE CARNE DE RES

4.500 B aron Orusia BMEnco BogRea DEL SuR OTaiwan OFLENAS |

3,000

2,500 1

2,000

1,500

1,000

FUENTE: ASERCA CON DATOS DE FAPRI MARZD 2003,
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MERCADO EXPORTADOR DE CARNE DE RES

1G85 2000 BAUSTRALLS || 20012005 5 @ B AUSTRALLA
L]
1l
HEBRASIL W BRASIL
[} -

B HUEVA B HUEVA

ZELANDA FELANDA
OUMION O usion

EUROPEA EURGFEA
O ARGENTIRE O ARGERTINA
WCANADE

MCAMADSE |

La oferta exportadora se encuentra concentrada en pocos paises donde se
destaca Australia con el 43% de la oferta mundial, luego Brasil con el
28%, seguido de los paises de la Unién Europea donde han perdido un
poco de participacién. Por dltimo esta Argentina con un 10% del mercado
y Canada con un 7%.
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COMERCIO DE INTERNACIONAL, CARNE DE RES Y TERNERA

CONCEPTO 0E ik 20 0G5 2006 00T 2008 200 el ik 2042
Exportadorss [Mles de Tonsadas méxricas)
Argenina 272 =4 365 355 434 448 282 483 455 484 480
Ausraly 1415 1512 1.530 1553 1.582 1,556 1588 1583 1,589 1,554 1.574
Brasl T=8 -c B9EE. 1,053 1,226 1,254 1,258 1,212 1,154 1,056 1,022
Canzi 255 =2 254 257 263 = 30z 335 4T 380 4
Chins 19 = -3 -1L -3k -™ 111 -15[ -186 -0 -252
Unkdn Europen 167 182 175 ) 247 = 251 255 =T 285 25
Hungria 2 2 o 2 =3 -5 b1 -B -8 -8 -0
Huzyva Z=iansa =i | 55 EES 5& SED =& | SHE =] g 554
Folonla 2 k| 4 e 1B 35 k) 2 a5 ¥x 37
Siorsenia 8 | - | 10 il al 11 11 2 1z 18
Tallandlay o -4 -2 o -2 = -E -8 -8 =19
Ucrania 115 17 136. il T E1 3= 7 H i 132
Estados Unkdios -323 -328 -3 422 -448 -3 343 -248 138 -4 41
Exporiaciones Tolales 3,253 457 3730 1BE8 3,587 &350 4020 4123 4,15 4, 1es 4. 143
Imporiadorss
Buigasa 13 18 T 1E B 17 1& 13 20 20 2
China - Honp Keng E5 ES B2 iy T3 I 20 -2 =) 50 32
Republo Checs -1 1 5 T o 12 10 10 1] 10 10
=Esiania 1 4 4 4 5 & 7 7 7 T E
noonesiy 1 4 3 5 15 15 ZZ 22 23 I3 2
Jmon oo &34 BSE. - ried 385 1= 1,020 1.05E 0T 1,052 1.033
Latia 3 2 2 3 & 5 -] B 3 1o 11
Liuania -3 -3 -3 -2 1 - T 5 i1 1z 13
Mexico 432 o2 B34 BIE s00 244 a4 485 441 438 A13
2ims Euncpa del Emz 12 s 3 -3 -T T -5 -2 o 2
Crros B Uinkin Sociésca £ -3 -15 -38 =32 =30 34 =32 =3 =30 =30
Flpinas 115 102 107 10& 13& 144 LET 167 174 180 1E4]
Sumania 5 -1 ] 5 7 ] z4 F-] F. ] 25
Suszia 855 = 778 H2E SEE =-n) -] 204 == BE BE4
Sir-nkia o = -5 -7 -7 -T = -E -5 -+ -4
Cor=s del Bur =0 382 350 36 407 420 £33 424 4z0 453 253
Tahwar £ ] 102 104 108 112 "7 121 125 128 130
Resio del Mundo T8 7as 747 TE3 TaT E0E. B1S H24 B3 B38 244
Importaciones Totales 3,253 3457 3,730 . BES 3,887 2,050 4080 4.13= 4,158 £ 1eE 4,143
Freolos
Hebraska Direcio [Ohddanes mor Tonelaca M2Tica)
Precio d= engonsa 1478 1,643 1,65 1,725 LEE1 1,830 1.5EE 1,532 1,514 1,508 1,510

" Induye came ¥ equivalenie a gando v
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Importaciones anuales por pais de origen (US$000).

Importaciones (Miles de ddlares).

Pais 2000 2001 2002
Estados Unidos $554.058 | $638.837 | $675.336
Canada $93.626 $134912 | $111.516
Nueva Zelandia $10 $524 $1.412
Australia $13 $177 0
Nicaragua 0 $100 $64
Uruguay $7.954 $24 0
Sub total $655.661 $774.574 | $788.328
Otros $89 0 0
Total $655.750 | $774.574 | $788.328

Fuente: Bancomex, 2004
5. Principales proveedores a México (2002):

Principales proveedores, 2002

Origen (%)
Estados Unidos 85.,7%
Canada 14,1%
Nueva Zelandia 0,2%
Australia 0,0%
Nicaragua 0,0%
Total 100%

6. Ventana de Oportunidad:

El mercado mds atractivo para los empresarios nicaragiienses se presenta en la posicion
HS02013001, carne deshuesada, donde el mercado creciente, 20% entre 2000 y el 2002. En
especial en los primeros meses del afio donde se ubican los meses de sacrificio de menor volumen
de ganado nacional.
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PRECIOS MUNDIALES DE CARNE

7. Histérico de precios.
DOLARES POR TGNELADA

Precio internacional.
(precios referenciales)

1500 —

1800 “r-"\f\\ﬁ/\, d\

[Bsovine —roRCiNGkFOLLY|

S00

T T T T | I B R EE—
F F & £ FH FFFPH
FUENTE: ASERCA CON DATOS DE EAPEY MARZD 2002,

Los precios promedio para carne de bovino en los ultimos afios han
mostrado una tendencia constante; situdndose alrededor de los
US$1500 / tonelada, positivo indicador para ingresar al mercado por
parte del exportador nicaragiiense.

8. Precios actuales por Con base en el reporte Diario de Cortes de Ganado Bovino en Distribuidoras
puntos de entrada. del D. F. y Area Metropolitana, donde se ven los precios (Pesos/Kg.) para la
fecha del Martes 17 de agosto del 2004, tenemos la siguiente muestra:

Distribuidoras | Corte Precio Precio

Pesos Méx. US/Kg.
Mayoristas Cuarto 28 $2.55
Mayoristas Pata 33 $3.01
Xalostoc Cuarto 30 $2.73
Xalostoc Pata 32 $2.91

Nota: Tasa de cambio actual 11.38 pesos mexicanos por US$1
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De igual forma el reporte Diario de Arribos de Ganado Bovino en Canal Frio
en Distribuidoras del D. F. y Area Metropolitana donde se ven los precios
(Pesos/Kg.) para la fecha del Martes 17 de agosto del 2004 tenemos la
siguiente muestra:

(Pesos mexicanos/Kg.)

Canal Origen Porcentaje de Precio Precio US/Kg.
Participacién | Pesos Méx.
Ferreria Hidalgo 14.86% 30.00 $2.73
Mayoristas | Tabasco 43.92% 30.50 $2.77
Mayoristas | Veracruz 36.49% 30.50 $2.77
Xalostoc Guanajuato 4.73% 31.00 $2.82
Total 100.00% 30.50 $2.77

Nota: Tasa de cambio actual 11pesos por US$1

9.Canales de distribucién  E] sector alimenticio mexicano estd concentrado alrededor de los grandes
y mérgenes de centros de consumo tales como el Distrito Federal, Jalisco, Nuevo Ledn y
intermediacion. Veracruz. Algunos otros estados mexicanos estdin mds integrados hacia
otros campos agricolas o regiones ganaderas, como Hidalgo, Guanajuato y
Chihuahua en el caso de la carne.
De acuerdo a la Secretaria de Agricultura la comercializacion de carne en
Meéxico es compleja y se realiza a través de los diferentes centros de acopio
de ganado, donde se pueden observar las cantidades y los precios del
mercado tanto para ganado en pie y en canal.
Es asi como el matadero/acopiador capta el 75% de la produccién nacional,
el cual vende al empacador, en algunos casos han lanzado marcas propias,
al industrial y al mercado detallista de casa de venta de carne.
El consumidor adquiere el producto en los diferentes tipos de mercados:
tianguis!, tiendas de abarrotes y supermercados, y en carnicerias
especializadas.
En la ciudad de Cancun existen importadores especializados en productos
cdrnicos, vacuno, avicola, cerdos y cordero en menor proporcion.
Los margenes de intermediacién varian, sin embargo, para el consumidor
final que compra en el autoservicio, el precio esta afectado con un margen
que se sitia entre el 35 y 45%.

4 Tianguis: tiendas indigenas tradicionales
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11.

10. Empaque comercial

Condiciones de
admisibilidad al mercado

El empaque para carnes debe cumplir la Norma NOM, donde se ven las
especificaciones generales para los diferentes tipos de carne y las cuales tienen su
reglamentacién especifica. En muy importante ver el procedimiento de
certificacién de plantas exportadoras.

Clave de la Fecha Descripcién
Norma
NOM-004-ZOO- | 25/10/1996 Control de residuos téxicos en carne,
L grasa, higado y rifién de bovinos,
equinos, porcinos y ovinos.

W 12/11/1996 Proceso sanitario de la carne.

NOM-030-Z00- | 17/04/1996 Especificaciones y procedimientos
1995 para la verificacion de carne, canales,
visceras y despojos de importacién en
puntos de verificacién zoosanitaria.
NOM-034- 08/03/1995 Bienes y servicios. Productos de la
55A1-1993 carne. Carne molida y carne molida
moldeada. Envasadas.
Especificaciones sanitarias.
NOM-122- 13/12/1995 Bienes y servicios. Productos de la
SSAIL-1994 carne. Productos cérnicos curados y
cocidos, y curados emulsionados y
cocidos. Especificaciones sanitarias

En general los paises centroamericanos estan excluidos de pagar un arancel
para entrar al mercado.

Segin el SIAVI (Sistema de Informacién Arancelaria Via Internet, los
paises centroamericanos estan excluidos, en el caso de Nicaragua se
aplican aranceles entre 8.0/6.0.

Regulaciones no arancelarias

Los controles sanitarios en que se deben realizar en el pais exportador y
otros controles (son estrictos y muy dispendiosos por la parte mexicana,
pero no insuperables). Debe incorporarse un certificado de importacién
fitosanitario por parte del exportador, para demostrar que el producto se
encuentra libre de plagas del pais exportador. Certificado de origen.

En cuanto a los controles sanitarios en México, el producto debe estar libre
de enfermedades y debe proceder de una planta previamente certificada por
las autoridades respectivas.

53



Estudio de Oportunidades Comerciales para productos agricolas de Nicaragua

6. Benchmarking, competencia directa de Nicaragua

Analisis de Benchmarking - Competidores directos de Nicaragua®

Exportaciones a

Principales Principales productos México Mercados Desarrollo de la | Capacidad técnica Imagen y Amenaza
competidores exportados Miles de US$ atendidos industria agro y gerencial reconocimiento en especifica para
alimentaria el mercado Nicaragua

Estados Carne congeladas, alimentos

Unidos procesados, aceites, granos, $1.050.685 Canada 40% Alto YYvY ;&d Alta
commodities varios Meéxico 25%
UE 30%
Otros 5%
Canadd Vacun(?s, quesos, cerdos y $4.120 USA 75% Alto VZRVIRY ) Alta
aves, alimentos procesados, EU 15%
insumos industriales México 10%
Otros 5%

5 L . . . .
Principales competidores de Nicaragua en los productos seleccionados en el Estudio
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7. Condiciones habituales de compra-venta6

e Se presentan distintas modalidades de venta, todas ellas acorde con las negociaciones
acontecidas entre las partes con anterioridad al inicio de los despachos comerciales, siendo
las més frecuentes:

Ventas FOB puerto de embarque.

Ventas CIF puerto de arribo.

Ventas a precio fijo con minimos garantizados por caja.
Ventas a precio fijo por caja.

Ventas en consignacion.

O O O O O

® El pago a los exportadores generalmente se perfecciona una vez el producto despachado
ha sido inspeccionado y aceptado en territorio mexicano.

® Los pagos se presentan a 15 — 21 dias, aunque se presentan acuerdos privados variables.

e Una vez se desarrolla una relacion de negocios de mutua confianza, es frecuente que se
establezca un método de “cuenta abierta”, con el propdsito de realizar pagos graduales de
importancia, evitando asi el impacto de los costos de transferencias bancarias.

Productos commodities

Se presentan condiciones y acuerdos de compra venta similares a los descritos en las
negociaciones genéricas, sin embargo, dada la naturaleza de los productos, como es el caso de
las semillas de ajonjoli, el mani, la soya, las carnes y los lacteos, el comercio también
establece la posibilidad de que se realicen contratos de suministro entre el exportador y el
importador.

Periodo de Pago

Con base en las reuniones realizadas en la ciudad de Cancin con algunos empresarios del
sector, pudo establecerse que las cadenas de supermercados pagan a sus proveedores en
promedio a los 60-75 dias. Este costo financiero va a impactar a todos los intermediarios que
participan en el flujo de comercializacion del producto.

®se presente el esquema formal de alternativas de compra-venta; sin embargo, muchos comerciantes importadores mexicanos
se caracterizan por un alto grado de informalidad en las negociaciones que dificulta eventualmente el cumplimiento de los
acuerdos. A pesar de que es aconsejable dejar todo acuerdo por escrito, solo la adecuada eleccién del socio comercial puede
ayudar a evitar conflictos, demoras o pérdidas en el mediano plazo.
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8. Bases para la elaboracion de una estrategia de penetracion

en el mercado

Fortalezas
v -
El mercado mexicano asigna gran parte de sus
Ingresos al consumo de alimentos y bebidas.

Dentro del mercado interno existe gran
demanda en este sector.

L] -
El sector ha repuntado favorablemente durante
los tltimos 10 afios, después de la puesta en
préctica del TLC

El sector de alimentos es uno de los méds

importantes dentro de la industria manufacturera
u p—

Las importaciones de la rama de Alimentos,

quesos y carnes son altas y en productos para la

industria son de gran importancia dentro del

sector agroindustrial

Oportunidades
|

= Existen grandes oportunidades en el mercado

de las exportaciones, ya que gran parte de la

produccidn solo es para satisfacer la demanda

del mercado local.

= De acuerdo con las estadisticas los productos
seleccionados tienen una tendencia de crecimiento
cada vez mayor.

= Debido a la situacién geografica del pais y a que
Nicaragua con un clima favorable para la
fabricacion de los productos del sector,
practicamente todas los productos seleccionados
tiene oportunidad en el mercado.

= La oportunidad de alianzas estratégicas entre pequei)
industriales con empresarios lideres

En el mercado mexicano es posible y es una estrateg
entrada al mercado.

= El bajo nivel tecnolégico de la produccién en algung
productos representa una oportunidad para Nicaragu
que existe la posibilidad de introducir en México
nuevos productos.

Debilidades

Este sector es muy vulnerable a los
movimientos econémicos del pais, por lo que

En épocas de crisis es uno de los mds afectados.

Existen productos alimenticios donde los

Precios son controlados por el Mercado.

Adin con la modernizacidn carretera de los
ultimos afios, ésta ha sido lenta e insuficiente,
por lo que el transporte de los productos no es
Del todo eficiente.

Amenazas
En algunos productos hay empresas en este
sector que son
grandes empresas que van a dificultar la entrada al
mercado
Existe en algunos productos unas fuertes medidas
para arancelarias que dificultan la entrada de
productos en el mercado.
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El Mercado Objetivo

Primer Paso Contactar las dependencias oficiales locales relacionadas con comercio internacional
y promocion del sector exportador. En algunos casos estas oficinas ya han realizado
biisquedas de informacién y/o tienen estudios que pueden ser de utilidad para el
empresario. Familiarizarse y vincularse a los programas de promocién del sector
tiene importantes ventajas para los empresarios a un muy bajo costo de inversion.

Acercarse a las diferentes oficinas de representacidon del pais / mercado objetivo
(Embajadas, Representaciones Comerciales, Consulados), e intentar sondear
informacion sobre las caracteristicas del mercado, fuentes de informacion, usanza
comercial, contratos comerciales habituales, asociaciones de importadores, bases de
datos de agentes, representantes y/o brokers, informacién sobre transportistas.

Segundo Paso

Tercer paso Entender como opera la regulacién de las autoridades en el mercado de destino.
Escribir, llamar o acercarse a las oficinas que determinan la regulacién para la
importaciéon de los productos. Determinar variables técnica, barreras fito/zoo
sanitarias, impuestos, cuotas del mercado, estacionalidad de los volimenes y
permisos de exportaciéon. En el caso particular del mercado mexicano el
cumplimiento de las normas NOM para la importacién de productos es importante
antes de comenzar un proceso exportador. Asi como de toda la documentacién
exigida a la hora de enviar un producto de los analizados.

Cuarto Paso Entender los estandares aplicados en el mercado de alimentos en el mercado objetivo.
Esto hace referencia a las practicas aceptadas en el comercio de alimentos tanto para
productos frescos a granel y el pago de derechos de ingreso a las cadenas de
supermercados (Slotting Fees).

Quinto Paso Busqueda y contacto con las entidades especificas relacionadas con el producto
alimenticio a comercializar (incluyendo compradores potenciales), con el dnimo de
realizar un sondeo especifico del mercado, estacionalidad de los proveedores,
principales competidores en el mercado, preferencias de los compradores,
caracteristicas del producto a exportar, formas tradicionales de empaques, precios
histdricos y todos aquellas variables comerciales de interés para el empresario.

Sexto Paso Participar y/o asistir a un evento internacional de la industria y aprovechar la visita al
mercado objetivo para realizar contactos personales y entrevistas comerciales con
compradores potenciales, entidades del gobierno y agentes aduanales y transportistas
en los puntos de destino.

En el mercado mexicano los eventos tradicionales de la industria son:

En Canctn se presenta el evento Exphotel anualmente donde participan la mayoria
de las empresas que estdn interesadas en abastecer el sector de alimentos (hoteles,
restaurantes y sector minorista establecido).
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A nivel general del pafs se tiene las siguientes ferias:
http://www.exporestaurantes.com.mx EXPORESTAURANTES

7-9 Julio, World Trade Center, México, DF

http://www.agropue.com 5* Expo Agropecuaria

22-25 Julio, Puebla, Puebla

http://www.mercanciasgenerales.org.mx  Mercancias Generales

31 agosto — 2 septiembre

Centro Banamex, Cd. de México
http://www.expoagroalimentariagto.com.mx/ EXPOAGROALIMENTARIA
3-6 de noviembre, Irapuato Guanajuato

Séptimo Paso Eleccién de un importador idéneo en el mercado objetivo:

Normalmente se recomienda trabajar con un solo comprador por punto de destino
(ejemplo ciudad, provincia, region).

La adecuada eleccién del importador en el puerto de destino es definitiva en el
aseguramiento del retorno y en el desarrollo de una estrategia de largo plazo.

La bisqueda de importadores que trabajen regularmente con el mercado minorista
resulta favorable para incrementar el precio promedio de venta de una campaia.

Este paso debe evaluar propuestas de exclusividad de territorio, cuotas de ventas y
etapas de cumplimiento de metas.

Octavo Paso Segmentacion del mercado: De acuerdo con la oferta de productos elegida, el
exportador esta en capacidad de realizar diferentes esquemas de segmentacién del
mercado objetivo: segmentacién geogrifica, por edades, por sexo, por nivel de
ingreso, por caracteristica étnica, entre otras.

Noveno Paso | Nichos del mercado: identificacién de los nichos de mercado de mayor potencial
comercial para el exportador.

Décimo Paso Disefio de una estrategia inicial de penetracion en el mercado:

e Definicién de la oferta exportable (descripcién detallada del producto, sus
volimenes de exportacidn, su estacionalidad y sus condiciones particulares).
Definicién del Mercado Objetivo y seleccion de clientes

Objetivos de exportacion

Metas de exportacién

Logistica , transporte y distribucién de la oferta

Politica de precios, cobros y sistema de pagos y reembolsos.

Indicadores de gestion (cuantitativos y cualitativos)

Mecanismo de evaluacién y control
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El Exportador y su producto

Producto Determinar la “ventana de oportunidad” adecuada en el mercado.

Mantener alta calidad y precio competitivo

Manejo y almacenamiento apropiados

Cajas apropiadas y empaque atractivo

Disposicion para considerar hacer “marcas propias” (private label).

Un producto adecuadamente empacado, con buena condicién de arribo y larga vida
en estanteria, es la combinacién ideal para un adecuado posicionamiento de la marca
e imagen, asi como para la obtencién de un alto nivel de precio.

Exportaciones | Despachos a tiempo (on-time deliveries).

Despacho de producto que corresponda exactamente a lo solicitado por el
importador.

Continuidad y regularidad en el suministro (“repetition is reputation”).
Eleccidén de un agente aduanal adecuado.

Eleccidén de un sistema de transporte confiable y conveniente financieramente.

Comunicaciones | Respuesta inmediata a las comunicaciones recibidas (fax, teléfono o email).
Disponer de una persona que pueda comunicarse en inglés y/o frances
permanentemente

Establecer un sistema de informacién que permita al exportador mantener
actualizados los datos cotidianos del mercado y los resultados de sus ventas.
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a.- Compradores potenciales en el mercado por producto

Comercializadores de productos carnicos

Nombre de Nombre del Informacion Comentarios
la empresa contacto General
PACSA SA DE CV Sr. Dieter Bodegas:49,50,74-76 | Importante importadora y
ventas @pac-sa.com.mx Reinartz ,91-94, 250 comercializadora de todo tipo de
77500 Cancin alimentos secos, refrigerados y
Sr. Robert Quintana Roo, congelados.
Schimitz Meéxico
Tel 8862030
COMERCIAL Sra. Mary Bodega:12,13,14 Importante importadora, distribuidora
NORTEAMERICANA Muzika 77500 Canciin y comercializadora de carnes. Provee
SA DE CV Quintana Roo, a los restaurantes y a los hoteles de
Lic. Geiler | México Cancin.
Puerto Tel. 998. 8862096
EMPACADORA DE Sr. Rafael Bodega:84 WWW.vigar.com.mx
CARNES VIGAR Escalante 77500 Canciin rescalante @vigar.com.mx
CARIBE SA DE CV Quintana Roo, Importante importador y distribuidor
Sr. Aldo Ruiz | México de carne de vacuno.
Tel. 998.8862049
EMPACADORA Sra. Elsa Bodega:424 Distribuidor mayoristas de productos
SILVA SA DE CV Jaimes 77500 Canctn carnicos.
Quintana Roo,
México
Tel. 998. 886-2326
PROMOTORA DE Ing. Artemio | Bodega:112, 444,458 | Comercializador y distribuidor de
MERCADOS DE Santos 77500 Canciin productos carnicos.
NORTE SA DE CV Quintana Roo,
Meéxico

Tel. 998. 8862077
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CARNES NOVELO Ing. Rolando | Pto. Judrez 187, lote | Comercializador y distribuidor de
Novelo 25, Cancun. productos carnicos.
Tel. 998. 8882913
carnosa@prodigy.net
-mx
CARNES AMERICA Ing. Adam | Tel. 998.8875143 Importante importador y distribuidor
Cano Garcia |carnesdeamerica@ya | de carnes. Abastecedor regular de los
hoo.com.mx principales hoteles y restaurantes.
Marcas Premium y Fiesta.
ABIMERK S.A. de C.V | Sr. Liborio Chi | Bodega 112, Central |Importador, comercializador y
de Abastos, Canctn. | distribuidor de productos cdrnico,
Lic. Karen Tel. 998.8862077 avicos y todo tipo de alimentos
Hernandez congelados. Abastece a los
restaurantes y a los principales
hoteles.
ALIMENTOS DE LA Calle 1?. Sur 190 Comercio al por mayor, importacién
(984) 8731141 de productos cdrnicos y similares.
RIVIERA, S.A. DE C.V. canacoplayadelcarme | Fraccién Arancelaria 02073699
n@yahoo.com.mx Ventas de US$100,000 / aio
CARNES GUIDO, S.A. Cruce ave. 45/ave Distribuidor de Carnes y proveedor
DE C.V. (CARNES 632 regular de varios hoteles de 4 y 5
GUIDO) Tel. (987) 8723391 estrellas de Cancun.

canaco @prodigy.net.
mx

Fraccion Arancelaria 02073699
Ventas de US$100,000 / afio
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Comercializadores de Quesos y productos lacteos

Nombre de Nombre del Informacion Comentarios
la empresa contacto general
CONSORCIO Sr. Antonio | Carretera Federal 307 | Operaciones desde el 2002
LECHERO DE Andrisano S/N Comercio al por menor y al por
QUINTANA ROO, S.A. Tel. (984) 8731141 | mayor de productos y derivados
DE C.V. Fax 984. 8733365 lacteos, y embutidos.
Importacién de quesos.
Fraccién Arancelaria 04064001
SIGMA ALIMENTOS Ing. Ricardo | Tel. 998.8841510 Con ventas superiores a los US$1000
(Grupo Alfa) Lizano WWWw.sigma- millones, Sigma es una de las
alimentos.com empresas lideres del sector alimenticio
en todo el territorio mexicano. Entre
otras trabaja con las marcas de Quesos
Chalet, La Villita y Country Valley.
Tipo Gouda, Manchego, Oaxaca,
Americano.
Oficinas en Los Angeles, Chicago,
Guatemala, Costa Rica y El Salvador
GRUPO NUTRE T S.A. Ing. Jaime Bodega:37-,39,56-58 | Comercializador y distribuidor
DE C.V Carrillo 77500 Cancin mayorista de productos l4cteos.
Quintana Roo,
Meéxico
Tel 998. 8862215
PACSA SA DE CV Sr. Dieter Bodegas:49,50,74-76 | Importante importadora y
ventas @pac-sa.com.mx Reinartz ,91-94, 250 comercializadora de todo tipo de
77500 Cancun alimentos secos, refrigerados y
Sr. Robert Quintana Roo, congelados.
Schimitz Meéxico
Tel 8862030
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ALIMENTARIA DEL Juan José Bodega: 40 Comercializador y distribuidor
CARIBE Sotres 77500 Cancin mayorista de productos l4cteos.
Quintana Roo,
Meéxico
8862006
CHARCUTERIA FINA | Lic. Salvador |Bodega:25 - 26 Comercializador y distribuidor
SA DE CV Arismendi 77500 Canciin mayorista de productos lacteos y
Quintana Roo, embutidos importados.
México
8862123
CHEDRAUI S.A. de Lic. Aurelio |Bodega:76 Principal cadena de supermercados en
C.V. Romero 77500 Canciin Q la ciudad de Cancun. Comercializan
ROO toda la linea de productos
México, Tel 8841024 | alimenticios.
DISTRIBUIDORA Lic. Mauricio |Bodega:46,47 Importador y comercializador de
ACAMBARO DE Miranda 77500 Cancin productos alimenticios en todo el
MEXICO SA DE CV Quintana Roo, territorio mexicano
México
Tel. 998. 8862122
FRASCHETTI Sr.Renzo Bodega:16 Comercializador y distribuidor
MEXICANA DE Fraschetti 77500 Canciin mayorista de productos alimenticios
IMPORTACION Quintana Roo, en general y de productos lacteos.
México
Tel. 998. 8877101
INDUSTRIAS COR SA | Lic. Luis Mario | Bodega: 4 Comercializador y distribuidor
DE CV Alonso 77500 Cancin mayorista de productos l4cteos.
Quintana Roo,
Meéxico
Tel. 998. 8862186
OPERADORA DE Lda. Martha |Bodega:110-111 Consolidador, operador y distribuidor
PRODUCTOS Alvarez 77500 Canciin de productos refrigerados y
REFRIGERADOS: Quintana Roo, congelados.
Sr. Héctor México
Narvéez Tel. 998. 8862071
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Comercializadores e importadores de alimentos y granos

Nombre de Nombre del Informacion Comentarios
la empresa contacto general
CHEDRAUI, S.A. de Lic. Aurelio |Bodega:76 Principal cadena de supermercados en
C.v. Romero 77500 Cancin Q la ciudad de Cancun. Comercializan
ROO toda la linea de productos
México, Tel 8841024 | alimenticios.
DISTRIBUIDORA Lic. Mauricio |Bodega:46,47 Importador y comercializador de
ACAMBARO DE Miranda 77500 Cancin productos alimenticios en todo el
MEXICO SA DE CV Quintana Roo, territorio mexicano
México
Tel. 8862122
SIGMA ALIMENTOS Ing. Ricardo | Tel. 998.8841510 Quesos Chalet, La Villita y Country
Lizano wWww.sigma- Valley. Tipo Gouda, Manchego,
alimentos.com Oaxaca, Americano.
Oficinas en Los Angeles, Chicago,
Guatemala, Costa Rica y El Salvador
DIA - Lic. Aida Diaz | Km. 12.5 carretera Importante distribuidora y
DISTRIBUIDORA Lic. Julisa Cancun-Aeropuerto | comercializadora de alimentos
INTERNACIONAL DE Keauss Tel. 998.8819300 perteneciente al consorcio hotelero
ALIMENTOS S.A Royal Palace.
PACSA SA DE CV Sr. Dieter Bodegas:49,50,74-76 | Importante importadora y
ventas @pac-sa.com.mx Reinartz ,91-94, 250 comercializadora de todo tipo de
77500 Cancun alimentos secos, refrigerados y
Sr. Robert Quintana Roo, congelados.
Schimitz México

Tel. 8862030

EMPACADORA CIM
DEL CARIBE

Ing. Rene Levi

Av. Bonampak No.
177

Canctin

Tel 998. 8842715

Importador y distribuidor de alimentos
de importancia en el Estado de
Quintana Roo.
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FRASCHETTI Sr. Renzo Bodega:16 Comercializador y distribuidor
MEXICANA DE Fraschetti 77500 Canciin mayorista de productos alimenticios
IMPORTACION Quintana Roo, en general y de productos lacteos.

Meéxico
Tel. 8877101
CONSORCIO DE Lic. Victor | Tel. 998.8862110 Quiroga Distribuciones.
ALIMENTOS DEL Diaz Importador, distribuidor y
CARIBE comercializador de productos
alimenticios.
COMALCA 2000, S.A. | Sr.José Maria |Bodega:44,45,65,66 |ventas@comalca2000.com
de C.V. Alva 77500 Canciin Importante importador, distribuidor y
Quintana Roo, comercializador de alimentos
Lic. Miguel | México mayorista localizado en la Central de
Angel Cid Tel.998. 8862138 Abastos de Cancun.
CORPORATIVO Ing.Diego Bod. 118 Comercializador y distribuidor
COMPRAS DEL Bonilla Zainz | 77500 Canciin mayorista de productos alimenticios
CARIBE S.A DE C.V. Quintana Roo, en general.
Meéxico
Tel.998. 886-2429
DISTRIBUIDORA DE Ing. Carlos | Bodega 61 — 63 Importante distribuidor y
ALIMENTOS DEL Almeida Central de Abastos comercializador de alimentos
CENTRO S.A. de Cancun. mayorista localizado en la Central de
Tel 998. 8862056 Abastos de Canctn.
www.dacancun.com
DISTRIBUIDORA Sr. Lopez Celis | Bodega:32'Y 33 Importante distribuidor y
NACIONAL E 77500 Canciin comercializador de alimentos
INTERNACIONAL Quintana Roo, mayorista localizado en la Central de
Meéxico Abastos de Canctin.
Tel. 8808513
GUILLESA Ing. Guillermo |Bodega:28- Importante importadora y
INTERNACIONAL SA Diaz 31,48,88,89 comercializadora de todo tipo de
DE CV 77500 Cancin alimentos secos, refrigerados y
Ing. Jaime Quintana Roo, congelados.
Fuentes México

Tel. 8862036
gintersa@ww2.net.m
X

65



Estudio de Oportunidades Comerciales para productos agricolas de Nicaragua

ZANOMEX SA DE CV | Sr.Jonathan |Loc. 461 Comercializador y distribuidor
Azcorra. 77500 Cancin mayorista de productos alimenticios
Quintana Roo, en general.
México

Tel. 8922246

HIPERMERCADOS Lic. Héctor | Av. Presidente Carrefour es uno de los principales
CARREFOUR Angeles Alanis | Masaryk # 219 almacenes minoristas de Canctn. De
Cancun. inversion francesa esta cadena es uno

Tel. 998 . 8832900 de los principales detallistas de
alimentos del mundo.
www.carrefour.com.mx
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PRINCIPALES IMPORTADORES A NIVEL NACIONAL DE FRIJOL

Nombre de la empresa

GRANOS TRADING SA DE CV
JFC DE MEXICO SA DE CV
MEXIGRANOS SA DE CV
PRODUCTOS FARMACEUTICOS COLLINS SA CV
TORRES RICO MAURICIO

PRINCIPALES IMPORTADORES A NIVEL NACIONAL DE QUESOS

Nombre de la empresa

A & J CHEESE CO DE MEXICO S DE RL DE CV

ABASTECEDORA DE ALIMENTOS Y EMBUTIDOS VALLE HERMANOS SA DE CV

ALIMENTOS E IMPORTACIONES DE LA PENINSULA S DE RL DE CV

BANQUETES FINOS SA DE CV

BEDACOM SA DE CV

BOU IMPORT EXPORT, S.A. DE C.V.

CASTILLO TORRES EPITACIO SALVADOR

CICERO BERNAL SA DE CV

COMERCIAL DE CARNES FRIAS DEL NORTE SADE CV

COMERCIAL TARGA SA CV

COMERCIALIZADORA DE ALIMENTOS IMPORTADOS SA DE CV

COMERCIALIZADORA MEXICO AMERICANA, S.A. DE C.V.

CONSORCIO LECHERO DE QUINTANA ROO SA DE CV

COSTCO DE MEXICO SA DE CV

CREMERIA SAN JOSE SA DE CV

DE LA TORRE CARDENAS JUAN M

DISTRIBUIDOR INTERNACIONAL DE ALIMENTOS, S.A. DE C.V.

DISTRIBUIDORA DE LACTEOS ALGIL SA DE CV

GERBER ALIMENTA SA DE CV
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PRINCIPALES IMPORTADORES A NIVEL NACIONAL
DE CARNE DESHUESADA

Nombre de la empresa

AYVISA
CARNES SELECTAS ALI SA DE CV
CARNES SELECTAS BAEZA SA DE CV
CARNES SELECTAS INC SA DE CV
CARNES VICTORIA SA DE CV
CARNES Y AVES SELECTAS LA MADRILENA SA DE CV
CASALEY SADECV
CASTILLO MENA SILVESTRE EDUARDO
COMCARNE SA DE CV
COMERCIAL DE CARNES FRIAS DEL NORTE SAD E CV
COMERCIAL NORTEAMERICANA, S.A. DE C.V.
COMERCIALIZADORA MEXICO AMERICANA, S.A.DE C.V.
CONSORCIO DIPCEN SA DE CV
COSTCO DE MEXICO SA DE CV
DE LA TORRE CARDENAS JUAN M
DISTRIBUIDORA COMERSA SA DE CV
FRIGORIFICA CONTRERAS SA DE CV
GIGANTE SA DE CV
GRUPO OSUNA SA
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PRINCIPALES IMPORTADORES A NIVEL NACIONAL
DE AJONJOLI

Nombre de la empresa

ABARROTES LA MANITA SA DE CV

ABASTOS DEL PAIS SA

AGROCRIBAS SA DE CV

ALMACENES ALTAMIRA SA DE CV

CASA ABASCAL SA

CENTRAL MOLINERA LA MERCED SA DE CV

DISTDRA INTERNAL PRO A SA CV

IMPORTADORA PREMIER SA DE CV

INDUSTRIAL MOLINERA DE CHILES EL BERCIAN O SA DE CV

LA CASTELLANA SA DE CV

LOPEZ RUIZ ANTONIO

MERC DE VIVERES SA DE CV

MERCANTIL CUAUTITLAN SA DE CV

MOLINO ROSEDAL, S.A. DE C.V.

NIPPON SHOKUHIN MEXICANA SA DE CV

PROVISIONES SAMANO SA

SEMILLAS Y CEREALES SAN JUANICO SA DE CV

SESAJAL SA DE CV

SURTIDORA ABARROTERA DE GUADALAJARA SA DE CV

SURTIDORA ABARROTERA SA DE CV

SURTIDORA DEL BAJIOS ADE CV
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PRINCIPALES IMPORTADORES A NIVEL NACIONAL DE SOYA

Nombre de la empresa

ACEITERA EL PARAISO SA DE CV

ACEITES GRASAS Y DERIVADOS SA CV

ADM BIO-PRODUCTOS SA DE CV

ADM MEXICO SA DE CV

AGROINDUSTRIAS QUESADA S DE RL DE CV

AVICULTORES Y PRODUCTORES EL CALVARIO SA DE CV

AVIPRODUCTOS SANJOR SA DE CV

CARGILL DE MEXICO SA DE CV

CENTRAL DE GRANOS DE LA LAGUNA SA DE CV

COMPANIA GANADERA VI BA HNOS SA DE CV

COMPLEJO PORCICOLA AGROINDUSTRIAL SAN MANUEL AR IC

CONAGRA TRADE GROUP DE MEXICO SA DE CV

CVC INTERNACIONAL SA DE CV

DEBRUCE GRAIN DE MEXICO SA DE CV

DISTRIBUIDORA HISA SA CV

EMPRESAS LONGORIA SA DE CV

FAMAYA SPR DE RL

FERNANDEZ MARTIN JORGE ENRIQUE

FORRAMEL SA DE CV

GENTE SANA SA DE CV

GRUPO ACEITES DEL MAYO SA DE CV

GRUPO INDUSTRIAL CUADRITOS BIOTEK SA DE CV

INDUSTRIAL DE OLEAGINOSAS SA DE CV

INDUSTRIAL PATRONA SA DE CV

INDUSTRIAS ALICON SA DE CV

INSUMOS Y SEMILLAS PARA GRANOS BASICOS SA DE CV

INTERNACIONAL GRAIN SA DE CV

MIDSTATES AG SERVICES DE MEXICOS ADECV
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b.-Contactos ttiles en Cancin para los empresarios

Asociacion de Hoteles de Quintana Roo
Attn. Lic. Radl Escalante
www.ahqr.com.mx

Plaza San Angel

Av. Acanchen, local 18 y 19

77500 Cancun, México.

Tel. 998. 8879351

Fax 998. 8877683

CANIRAC

Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados
Attn. Lic. Benjamin Ferndndez, Gerente General

caniraccun @cancunrestaurantes.com.mx

WWW.cancunrestaurantes.com.mx

Av. Nader No. 29 — Edif. Madrid, OficinaSB

Tel 998. 8843315

Fax 998.8871142

Central de Abastos de Canciin

Attn. Lic. Myriam Gaffare, Sub-administradora
cabasto @Canciin.com.mx
www.centraldeabastoscancun.com

Km. 17, carretera Canciin-Aeropuerto

Tel. 998. 8862080

Fax 998. 8862224

Bancomext

Attn. Lic. Hilda Lozano, Directora de Promocion
mlozano @bancomext.gob.mx
www.bancomext.gob.mx

Ave. Tulum No. 318

Tel. 998. 8899493
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Camara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo de Canciin
Attn. Roberto Diaz, Director

Av. José Lopez Portillo, Ite. 11, apto.440

Tel. 998. 8843051

Fax 998. 8841164

Secretaria de Economia

Attn. Lic. José Julio Aranda
www.economia.gob.mx
Subdelegado Federal

Av. José Lopez Portillo, lote 34
Tel. 998. 8844462

Fax 998. 8847307

Secretaria de Desarrollo Econémico

Attn. Lic. Sara Ruiz, Subdirectora
www.sede.qroo.gob.mx

Av. Xcaret, sm36, Plaza Las Palmas, local 58*
Chetumal

Tel. 983. 8321740 Ext. 224

Aduanas de México

Oficina de Cancun, Aeropuerto
Attn. Lic. Ignacio Palmares Morales
Sub-administrador

Tel. 998.2876685

Secretaria de Turismo del Estado

Attn. Lic. Claudia Aguilar
caguilar@qroo.gob.mx

Centro de Convenciones de Cancun, 2°. Piso.
Tel. 998. 8819000 Ext. 3636
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9. Conclusiones y recomendaciones

El mercado nacional mexicano presenta oportunidades comerciales de corto plazo para la oferta
productos seleccionados como lo demuestra el andlisis estadistico realizado. Sin embargo,
especificamente la ciudad de Canctn, donde se concentra un gran porcentaje del turismo extranjero y
local con alto poder adquisitivo y donde los diferentes productos de la oferta nicaragiiense provienen
de estados mexicanos distantes o de ultramar, las oportunidades son excelentes dado lo poco
desarrollado del sector agro-industrial del Estado de Quintana Roo (y en particular la zona de
incidencia directa sobre Canctin), y la necesidad de “importar” sus necesidades alimenticias. De
hecho, Bancomext (entidad de promocién del sector exportador mexicano), se encuentra motivando a
sus exportadores nacionales a considerar a Cancin como un destino “de exportaciéon” dadas sus
particulares caracteristicas.

Con base en las observaciones realizadas y en las entrevistas efectuadas en el mercado objetivo puede
inferirse que los costos de transporte y entrega de productos desde el norte de la Reptblica son muy
similares (y en algunos casos superiores) a los costos potenciales de los exportadores nicaragiienses.

En el caso especifico de la soya y sus derivados, y la semilla de ajonjoli (natural y descortezado) las
oportunidades comerciales se consideran para todo el territorio nacional mexicano. Se sugiere que el
empresario nicaragiiense, observe el comportamiento de los precios internacionales de estos dos
grupos de productos, ya que cambios repentinos en su comercio internacional van a verse reflejados en
los precios y los volumenes demandados en México.

La logistica de exportacion, la disponibilidad de transporte aéreo y maritimo, y sus costos para atender
apropiadamente este mercado de destino parece ser la principal limitacion actual a la cual se van a
enfrentar los empresarios. Sin embargo, para todos los productos y para cada uno de los despachos se
sugiere observar y atender los posibles requerimientos y exigencias de las autoridades mexicanas en
frontera que eventualmente pueden constituirse en barreras no comerciales a los productos y limitar su
posibilidad de acceso al mercado.

Se sugiere a las autoridades nicaragiienses que en conjunto con los empresarios interesados, contacten
a las autoridades municipales de Benito Judrez (en Canctin) a fin de iniciar un proceso de
acercamiento institucional local que permita aclarar y resolver potenciales dificultades para el proceso
de internacién y acceso al mercado de Canctin. Esto sugiere que previo al inicio de despachos
comerciales se conforme una comisiéon de trabajo que visite y consulte a los principales funcionarios
de la Municipalidad de Benito Judrez e incluya visitas formales a la Seccion de Aduanas local, a la
Secretaria de Industria y Comercio, y a la administracién del Puerto de Morelos.
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Productos Seleccionados

Quesos

Bajo la premisa de buscar oportunidades comerciales para quesos frescos elaborados y/o procesados
en Nicaragua, donde el valor agregado quede en el pafs, se identifica el nicho de “los demds quesos”
como el segmento de mayor crecimiento en la categoria de quesos importados, segmento que ha
crecido 170% en el curso de los tdltimos 4 afios, alcanzando US$170 millones transados. El aumento
del poder adquisitivo de la poblacién ha permitido un aumento del consumo per cépita.

En la ciudad de Cancun se considera bajo el abastecimiento de queso blanco fresco y de muy bajo el
abastecimiento de crema. Las cadenas hoteleras ofrecen el queso tipo “panela” y otros quesos maduros
y semimaduros, y acusan una muy pobre disponibilidad de queso fresco y crema, dos productos
tradicionales de la cocina mexicana.

La Central de Abastos de Cancun tiene un grupo amplio de asociados dedicados al sector lacteo. Para
los empresarios nicaragiienses este es el lugar primordial para identificar compradores potenciales.
Todos ellos poseen instalaciones apropiadas para la manipulacién y el almacenamiento de los
productos, y una adecuada red de distribucién.

Frijol

El mercado de importacién de frijol tiene un panorama a corto plazo de cambio y expectativas
favorables para la oferta importada. La industria mexicana ha perdido competitividad frente a los
productos importados, por esta razén el gobierno mexicano ha impulsado un programa a través del
Sagarpa para mejorar la competitividad, via el desarrollo de la cadena/ cluster del frijol. Se adopt6 esta
estrategia por ser un producto lider e insignia de la economia mexicana.

El mejor indicador para mostrar la posicidn mexicana esta en el cambio de las Normas de entrada al
mercado y del cambio en los cupos de importacién aceptados. Estos tltimos se han autorizado para la
entrada de 51.000 toneladas segun el Sagarpa y se han variado las condiciones de admisibilidad para
varios productores dentro de los cuales esta incluido Nicaragua. Con registros de importacién
estimados en mas de US$142 mil (para frijol tipo adzuki), el mercado ha crecido en los dltimos afios y
se ha abierto la posibilidad de importar regularmente este producto.

La principal barrera en las importaciones de frijol lo constituye los factores incontrolables y el
comportamiento impredecibles de las aduanas mexicanas en frontera. Este elemento debe ser siempre
considerado por los empresarios. Dado que es un producto de la canasta cotidiana mexicana actitudes
“proteccionistas” son siempre posibles.
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Ajonjoli

A pesar de que el mercado de importacion en México se ha reducido en un 7% en el curso de los
ultimos cuatro afios las oportunidades comerciales para Nicaragua son interesantes por la pérdida de
competitividad de la industria local. El mercado continda siendo abastecido por India y Venezuela,
principalmente.

Este producto y su potencial comercial deben ser considerados como un “costo de oportunidad” actual
ya que los precios internacionales de la semilla de ajonjoli pueden cambiar repentinamente, asi como
sus indices de oferta internacional. Los empresarios deben observar con detenimiento el
comportamiento del producto a nivel mundial y tomar las medidas pertinentes para evitar pérdidas
innecesarias. Las posibilidades para producto “organico certificado” son muy favorables y resulta
altamente recomendable que el sector en Nicaragua cuente con un porcentaje de su oferta destinado a
esta categoria de alimentos.

Soya

En México la Soya es un producto que se importa en volimenes importantes. Los volimenes han
venido siendo sujeto de un alto crecimiento y un consumo notorio en el curso de los dltimos afios. El
cambio en la cultura de la tradicional ama de casa mexicana y del impacto de las campaias
publicitarias de las compaiiias aceiteras hacia la migracién en aceites mas saludables y menos
saturados de grasas ha permitido que el mercado de importacién de estos productos sea muy atractivo
para exportadores tradicionales.

Es importante destacar que la comercializacién se encuentra concentrada en pocos actores
internacionales, los cuales tienen subsidiarias en el mercado mexicano y lo cual se convierte en una
fuerte barrera potencial de entrada al mercado. El mercado asciende a $950 millones de ddlares con un
crecimiento del 10% en los tltimos 5 afios y con una proyeccion de crecimiento del 2% cada afio.
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Carne

El mercado total de carne deshuesada asciende a los $750 millones con un crecimiento del 20% en los
ultimos 4 afos y con una tendencia de aumento en el corto plazo debido al aumento del consumo.

El consumo de carne en México ha crecido en los ultimos afios basicamente como resultado del
aumento del poder adquisitivo de grupos de la poblacién y su importante tradicién de consumo de
carnes rojas. Sin embargo, la produccién local no logra satisfacer la demanda constituyéndose en el
quinto importador mundial de carne. Por esta razon el mercado de carne para Nicaragua se convierte
en un segmento muy atractivo para el desarrollo del mercado mexicano, siendo muy importante el
cumplimiento de la normatividad mexicana de certificacién de plantas y el cumplimiento de la norma
exigida para la entrada de producto importado. Adicionalmente, es importante para el exportador
nicaragiiense el conocer y definir previamente el tipo de cortes que se acostumbran a utilizar para la
venta de la carne en el mercado mexicano.

Oportunidades para otros productos

En términos generales los empresarios nicaragiienses estdn en condiciones de aprovechar las ventajas
de ingresar al mercado a través de los productos seleccionados presentados en el Estudio y evaluar las
oportunidades inmediatas que se presentan para nuevos productos.

Dado que la ciudad de Canctin “importa” todo tipo de alimentos, los exportadores pueden considerar
exportar a los mercados aquellos que tengan una oferta exportable identificada. Sobresalen las
hortalizas vy frutas frescas asi como los alimentos deshidratados y el mani (cacahuates).
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ANEXO
NORMA NOM 051-SCFI-1994 QUESOS

01-24-96 NORMA Oficial Mexicana NOM-051-SCFI-1994, Especificaciones generales de etiquetado para
alimentos y bebidas no alcohélicas preenvasados.

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.- Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial.- Direcciéon General de Normas.

NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-051-SCFI-1994, ESPECIFICACIONES GENERALES DE ETIQUETADO
PARA ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS PREENVASADOS.

La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, por conducto de la Direccién General de Normas, con fundamento en los
articulos 34 de la Ley Orgénica de la Administracién Puablica Federal; 1o., 39 fraccién V, 40 fraccién X!I, 47 fraccién IV de
la Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién; 9 y 24 fracciones I y XV del Reglamento Interior de la Secretarfa de
Comercio y Fomento Industrial; 5o. fraccion XIII inciso a) del Acuerdo que adscribe Orgdnicamente Unidades
Administrativas 'y delega Facultades en los Subsecretarios, Oficial Mayor, Jefes de Unidad, Directores Generales,
Coordinador General y otros Subalternos de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial; publicado en el Diario Oficial
de la Federacion el 29 de marzo de 1994 y reformado por decreto publicado en el mismo medio informativo de 14 de
septiembre del mismo afio, y

CONSIDERANDO
Que es necesario adecuar el marco regulador de la actividad econémica nacional;

Que siendo responsabilidad del Gobierno Federal procurar las medidas que sean necesarias para garantizar que los productos
y servicios que se comercialicen en territorio nacional ostenten la informacién comercial necesaria para que los consumidores
y usuarios puedan tomar adecuadamente sus decisiones de compra y usar y disfrutar plenamente los productos y servicios que
adquieren;

Que la Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién establece que las normas oficiales mexicanas se constituyen como el
instrumento idéneo para la prosecucién de estos objetivos, se expide la siguiente:

NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-051-SCFI-1994, ESPECIFICACIONES GENERALES DE ETIQUETADO PARA
ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS PREENVASADOS.

Para estos efectos, esta Norma Oficial Mexicana entrard en vigor el lo. de noviembre de 1996, con excepcién de lo
relacionado con la informacién nutrimental, lo cual entrard en vigor el 1o. de enero de 1998.

Sufragio Efectivo. No Reeleccién.
México, DF., a 3 de enero de 1996.- La Directora General de Normas, Ma. Eugenia Bracho Gonzalez.- Ribrica.

NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-051-SCFI-1994, ESPECIFICACIONES GENERALES DE ETIQUETADO PARA
ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS PREENVASADOS

PREFACIO
En la elaboracién de la presente Norma Oficial Mexicana participaron, por parte del sector ptiblico:
SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL

Direccion General de Politicas Comerciales
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Direccién General de Fomento al Comercio Interior
Direccién General de Productos Basicos y Enlace Sectorial
Direccién General de Normas
SECRETARIA DE PESCA
Direccién General de Promocién Pesquera
SECRETARIA DE SALUD
Direccién General de Control Sanitario de Bienes y Servicios
SECRETARIA DE DESARROLLO SOCIAL
SECRETARIA DE AGRICULTURA Y RECURSOS HIDRAULICOS
Direccién General de Desarrollo Pecuario
INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL
PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR
Subprocuraduria de Inspeccién y Vigilancia
Subprocuraduria Juridica
Subprocuraduria de Servicios al Consumidor
CONSEJO NACIONAL DE CIENCIA Y TECNOLOGIA
INSTITUTO DE ECOLOGIA
Por parte del sector privado participaron:
ANDERSON CLAYTON
ASOCIACION NACIONAL DE FABRICANTES DE GALLETAS Y PASTAS ALIMENTICIAS
ASOCIACION NACIONAL DE FABRICANTES DE CHOCOLATES, DULCES Y SIMILARES
ASOCIACION NACIONAL DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y DEPARTAMENTALES
ASOCIACION NACIONAL DE PRODUCTORES DE REFRESCOS Y AGUAS CARBONATADAS
CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE LA LECHE
CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE LA TRANSFORMACION
CANACINTRA, SECCIONES 18, 22, 75, 91
CANAIPES
CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE CONSERVAS ALIMENTICIAS
CONSEJO NACIONAL DE EMPACADORES DE CARNES FRIAS Y EMBUTIDOS
COMPANIA NESTLE
CONFEDERACION NACIONAL DE CAMARAS INDUSTRIALES
CONFEDERACION DE CAMARAS NACIONALES DE COMERCIO, SERVICIOS Y TURISMO
CONSEJO PASTEURIZADOR
CONSEJO MEXICANO DE PORCICULTORES
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DETREVI, S.A.

FABRICA DE CHOCOLATES LA AZTECA
GRUPO GAMESA

INDUSTRIAS VINICOLAS DOMECQ

LA MADRILENA

LYAUSA

KELLOGG'S DE MEXICO

PROTER AND GAMBLE

SIGMA ALIMENTOS

INDUSTRIAS SUCARNE

CONSULTORIA ECONOMICA Y FINANCIERA
PRODUCTOS ROCHE

KRAFT GENERAL FOODS DE MEXICO
GRUPO INDUSTRIAL BIMBO

NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-051-SCFI-1994, ESPECIFICACIONES GENERALES DE ETIQUETADO PARA
ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS PREENVASADOS.

1. Objetivo

Esta Norma Oficial Mexicana tiene por objeto establecer la informacién comercial que debe contener el etiquetado de los
alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados de fabricacidn nacional y extranjera, asi como determinar las caracteristicas
de dicha informacién.

1.1 Campo de aplicacién

Esta Norma es aplicable a todos los alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados de fabricacién nacional y extranjera
destinados a los consumidores en territorio nacional.

La presente Norma no se aplica a:

a) Los alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados que estén sujetos a disposiciones de informacién
comercial contenidas en normas oficiales mexicanas especificas, o alguna otra reglamentacion vigente;

b) Los productos a granel;

c) Los demads productos que determine la autoridad competente, conforme a sus atribuciones.
2. Referencias
Esta Norma Oficial Mexicana se complementa con las siguientes normas vigentes:

NOM-002-SCFI Productos preenvasados-Contenido neto-Tolerancias y métodos de
verificacion.

NOM-008-SCFI Sistema General de Unidades de Medida.

NOM-030-SCFI Informacién comercial-Declaracion de cantidad en la etiqueta-
especificaciones.
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3. Definiciones
Para los fines de esta Norma, se establecen las siguientes definiciones:
3.1 Aditivo

Aquellas sustancias permitidas que se adicionan directamente a los alimentos y bebidas no alcohdlicas durante su
elaboracion, y cuyo uso permite desempefiar alguna funcién tecnoldgica.

3.2 Alimento

Cualquier sustancia o producto, sélido, semisélido o liquido, natural o transformado, destinado al consumo humano, que
proporciona al organismo elementos para su nutricién por via oral.

3.3 Aziicares
Todos los monosacdridos y disacdridos presentes en un alimento o bebida no alcohdlica.
3.4 Bebida no alcohdlica

Cualquier liquido natural o transformado, destinado al consumo humano, que proporciona al organismo elementos para su
nutricién por via oral y que no contiene mds del 0,5 por ciento en volumen de alcohol etilico.

3.5 Coadyuvante de elaboracién

Sustancia o materia, excluidos aparatos, utensilios y los aditivos, que no se consume como ingrediente alimenticio por si
misma, y se emplea intencionadamente en la elaboracién de materias primas, alimentos o sus ingredientes, para lograr alguna
finalidad tecnoldgica durante el tratamiento o la elaboracién, pudiendo dar lugar a la presencia no intencionada, pero
inevitable, de residuos o derivados en el producto final.

3.6 Consumidor

Persona fisica o moral que adquiere o disfruta como destinatario final productos alimenticios y bebidas no alcohdlicas
preenvasados. No es consumidor quien adquiera, almacene o utilice alimentos y bebidas no alcohélicas preenvasados, con
objeto de integrarlos en procesos de produccidn, transformacidén, comercializacién o prestacion de servicios a terceros.

3.7 Contenido

Cantidad de producto preenvasado que por su naturaleza puede cuantificarse para su comercializacién, por cuenta numérica
de unidades de producto.

3.8 Contenido neto

Cantidad de producto preenvasado que permanece después de que se han hecho todas las deducciones de tara cuando sea el
caso.

3.9 Declaracién de propiedades

Cualquier texto o representacién que afirme, sugiera o implique que un alimento o bebida no alcohdlica preenvasado tiene
cualidades especiales por su origen, propiedades nutrimentales, naturaleza, elaboracién, composicién u otra cualidad
cualquiera, excepto la marca del producto y el nombre de los ingredientes.

3.10 Declaracién de propiedades nutrimentales

Cualquier texto o representacion que afirme, sugiera o implique que el producto preenvasado tiene propiedades nutrimentales
particulares, tanto en relacién con su contenido energético y de proteinas, grasas (lipidos) y carbohidratos (hidratos de
carbono), como en su contenido de vitaminas y minerales.

No constituye declaracion de propiedades nutrimentales:

a) La mencién de sustancias en la lista de ingredientes ni la denominacién o marca comercial del producto
preenvasado;

80



Estudio de Oportunidades Comerciales para productos agricolas de Nicaragua

b) La mencién de algtin nutrimento o componente, cuando la adicién del mismo sea obligatoria;

©) La declaraciéon cuantitativa o cualitativa en la etiqueta de propiedades nutrimentales de algunos
nutrimentos o ingredientes, cuando ésta sea obligatoria, de conformidad con los ordenamientos legales aplicables.

3.11 Declaracién nutrimental

Relacion o enumeracion del contenido de nutrimentos de un alimento o bebida no alcohdlica preenvasado.

3.12 Embalaje

Material que envuelve, contiene y protege los productos preenvasados, para efectos de su almacenamiento y transporte.
3.13 Envase

Cualquier recipiente o envoltura en el cual estd contenido el producto preenvasado para su venta al consumidor.

3.14 Envase mdltiple

Cualquier recipiente o envoltura en el que se encuentran contenidos dos o mds variedades iguales de productos preenvasados,
destinados para su venta al consumidor en dicha presentacion.

3.15 Envase colectivo

Cualquier recipiente o envoltura en el que se encuentran contenidos dos o mds variedades diferentes de productos
preenvasados, destinados para su venta al consumidor en dicha presentacién.

3.16 Etiqueta

Cualquier rétulo, marbete, inscripcién, imagen u otra materia descriptiva o gréfica, escrita, impresa, estarcida, marcada,
grabada en alto o bajo relieve, adherida o sobrepuesta al producto preenvasado o, cuando no sea posible por las caracteristicas
del producto, al embalaje.

3.17 Fecha de caducidad

Fecha limite en que se considera que las caracteristicas sanitarias y de calidad que debe reunir para su consumo un producto
preenvasado, almacenado en las condiciones sugeridas por el fabricante, se reducen o eliminan de tal manera que después de
esta fecha no debe comercializarse ni consumirse.

3.18 Fecha de consumo preferente

Fecha en que, bajo determinadas condiciones de almacenamiento, expira el periodo durante el cual el producto preenvasado
es comercializable y mantiene cuantas cualidades especificas se le atribuyen tdcita o explicitamente, pero después de la cual
el producto preenvasado puede ser consumido, siempre y cuando no exceda la fecha de caducidad.

3.19 Fibra dietética

Componente del material vegetal que no es digerido por las enzimas del aparato digestivo. Incluye, fundamentalmente, los
polisacdridos estructurales y no estructurales que no son almidén y la lignina.

3.20 Funcién tecnoldgica

El efecto que produce el uso de aditivos en los alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados, que proporciona o
intensifica su aroma, color o sabor, y mejora su estabilidad y conservacion, entre otros. Véase aditivo.

3.21 Informacién nutrimental

Toda descripcién destinada a informar al consumidor sobre las propiedades nutrimentales de un alimento o bebida no
alcohélica preenvasado. Comprende dos aspectos:

a) La declaracién nutrimental obligatoria.

b) La declaracién nutrimental complementaria.
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3.22 Ingrediente

Cualquier sustancia o producto, incluidos los aditivos, que se emplee en la fabricacion o preparacién de un alimento o bebida
no alcohdlica y esté presente en el producto final, transformado o no.

3.23 Ingrediente compuesto

Mezcla previamente elaborada de sustancias y productos que constituye un producto terminado y que se emplea para la
fabricacién de otro distinto.

3.24 Leyendas precautorias

Cualquier texto o representacion que prevenga al consumidor sobre la presencia de un ingrediente especifico o sobre los
dafios a la salud que pueda originar el abuso en el consumo de éste.

3.25 Lote
Alimento producido por un fabricante durante un periodo, identificado con un cédigo especifico.
3.26 Magnitud

Cualidad de una propiedad o atributo fisico del producto cuando es susceptible de cuantificarse y expresarse conforme al
Sistema General de Unidades de Medida (véase Referencias).

3.27 Masa drenada

Cantidad de producto sélido o semisélido que representa el contenido de un envase, después de que el liquido ha sido
removido por un método previamente establecido.

3.28 Nutrimento

Cualquier sustancia, incluyendo a las proteinas (aminodcidos), grasas (lipidos), carbohidratos (hidratos de carbono), agua,
vitaminas y minerales, consumida normalmente como componente de un alimento o bebida no alcohdlica, y que:

a) Proporciona energia;

b) Es necesaria para el crecimiento, el desarrollo y el mantenimiento de la vida; o

©) Cuya carencia haga que se produzcan cambios quimicos o fisioldgicos caracteristicos.
3.29 Porcién

Cantidad de producto que se consume por ingestién, expresada en unidades del Sistema General de Unidades de Medida.
3.30 Producto a granel

Producto que debe pesarse, medirse o contarse en presencia del consumidor por no encontrarse preenvasado al momento de
su venta.

3.31 Producto preenvasado

Los alimentos y bebidas no alcohdlicas, que cuando son colocados en un envase de cualquier naturaleza, no se encuentra
presente el consumidor, y la cantidad de producto contenido en él no puede ser alterada, a menos que el envase sea abierto o
modificado perceptiblemente.

3.32 Simbolo de la unidad de medida

Signo convencional con que se designa la unidad de medida, segin el Sistema General de Unidades de Medida (véase
Referencias).

3.33 Submuiltiplo de la unidad de medida
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Fraccién de una unidad de medida que estd formada segin el principio de escalas admitido por el Sistema General de
Unidades de Medida (véase Referencias).

3.34 Superficie de informacién
Cualquier drea del envase o embalaje distinta de la superficie principal de exhibicién.
3.35 Superficie principal de exhibicién

Es aquella parte del envase o embalaje a la que se le da mayor importancia por ostentar la denominacién y la marca comercial
del producto. Los fondos de los envases se pueden utilizar como superficie principal de exhibicién unicamente cuando en
ninguna otra parte del envase se coloque informacién comercial.

3.36 Unidad de medida

Valor de una magnitud para la cual se admite por convencién que su valor numérico es igual a 1 (véase Referencias).
4. Especificaciones

4.1 Requisitos generales del etiquetado

4.1.1 La informacién contenida en las etiquetas de los alimentos y bebidas no alcohélicas preenvasados debe ser veraz y
describirse y presentarse de forma tal que no induzca a error al consumidor con respecto a la naturaleza y caracteristicas del
producto.

4.1.2 Los productos preenvasados sujetos a la aplicaciéon de esta Norma, deben presentarse con una etiqueta en la que
describa o empleen palabras, ilustraciones u otras representaciones graficas que se refieran al producto. Las etiquetas que
contengan los productos preenvasados pueden incorporar la descripcion gréfica o descriptiva de la sugerencia de uso, empleo
o preparacion, a condicién de que aparezca una leyenda alusiva al respecto.

4.2 Requisitos obligatorios de informacién
4.2.1 Nombre o denominacién del alimento o bebida no alcohdlica preenvasado

4.2.1.1 El nombre o la denominacién del producto preenvasado debe corresponder con la establecida en los ordenamientos
legales especificos; en ausencia de éstos, puede indicarse el del nombre de uso comun, o bien, emplearse una descripcién de
acuerdo con las caracteristicas bdsicas de la composicién y naturaleza del alimento o bebida no alcohdlica preenvasado, que
no induzca a error o engafio al consumidor. En el caso de que haya sido objeto de algin tipo de tratamiento, se puede indicar
el nombre de éste, con excepcién de aquellos que de acuerdo con los ordenamientos correspondientes sean de cardcter
obligatorio.

4.2.2 Lista de ingredientes

4.2.2.1 En la etiqueta de los productos preenvasados cuya comercializacién se haga en forma individual, debe figurar una
lista de ingredientes, la cual puede eximirse cuando se trate de productos de un solo ingrediente.

4.2.2.1.1 La lista de ingredientes debe ir encabezada o precedida por el término "ingredientes:".

4.2.2.1.2 Los ingredientes del alimento o bebida no alcohdlica preenvasado deben enumerarse por orden cuantitativo
decreciente (m/m).

4.2.2.1.3 Se debe declarar un ingrediente compuesto cuando constituya mds del 25% del alimento o bebida no alcohdlica y
debe ir acompafiado de una lista entre paréntesis de sus ingredientes constitutivos por orden cuantitativo decreciente (m/m).
Cuando constituya menos de ese porcentaje se deben declarar los aditivos que desempefian una funcién tecnolégica en la
elaboracion del producto y aquellos ingredientes o aditivos que se asocien a reacciones alérgicas, de conformidad con los

ordenamientos legales correspondientes.
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4.2.2.1.4 Se debe indicar en la lista de ingredientes el agua afiadida por orden de predominio, excepto cuando ésta forme parte
de un ingrediente compuesto y declarado como tal en la lista y la que se utilice en los procesos de coccidén y reconstitucion.
No es necesario declarar el agua u otros ingredientes voldtiles que se evaporan durante la fabricacién.

4.2.2.1.5 Cuando se trate de alimentos deshidratados o condensados, destinados a ser reconstituidos, pueden enumerarse sus
ingredientes por orden cuantitativo decreciente (m/m) en el producto reconstituido, siempre que se incluya una indicacién
como la que sigue: "ingredientes del producto cuando se prepara segtn las instrucciones de la etiqueta”.

4.2.2.1.6 En la lista de ingredientes debe emplearse una denominacién especifica de acuerdo con lo previsto en el punto 4.2.1,
excepto en las clases de ingredientes sefialados en la Tabla 1, en las que puede emplearse denominacién genérica (véase
Tabla 1).

4.2.2.1.7 No obstante lo estipulado en el punto anterior, la manteca de cerdo y el sebo se deben declarar siempre por sus
denominaciones especificas.

4.2.2.1.8 Cuando se declare el uso de aditivos permitidos en la elaboracién de los alimentos y bebidas no alcohdlicas, pueden
emplearse las denominaciones genéricas o el nombre especifico del aditivo.

4.2.2.2 Coadyuvantes de elaboracién y transferencia de aditivos

4.2.2.2.1 Debe ser incluido en la lista de ingredientes todo aditivo que haya sido empleado en los ingredientes de un alimento
o bebida no alcohdlica preenvasado y que se transfiera a otro producto preenvasado en cantidad notable o suficiente para
desempeifiar en €l una funcidén tecnolégica.

4.2.2.2.2 Estin exentos de su declaracion en la lista de ingredientes los aditivos transferidos a los alimentos y bebidas no
alcohdlicas preenvasados que ya no cumplen una funcién tecnolégica en el producto terminado, asi como los coadyuvantes
de elaboracidn, excepto aquellos que puedan provocar reacciones alérgicas y de intolerancia.

4.2.3 Contenido neto y masa drenada

4.2.3.1 Debe declararse el contenido neto y la masa drenada en unidades del Sistema General de Unidades de Medida de
conformidad a lo que establece la NOM-030-SCFI, independientemente de que también pueda expresarse en otras unidades
(véase Referencias).

4.2.4 Nombre y domicilio fiscal

4.2.4.1 Para alimentos y bebidas no alcohélicas preenvasados nacionales debe indicarse en la etiqueta el nombre o razén
social y domicilio fiscal del fabricante o empresa responsable de la fabricacién. En el caso de productos preenvasados
importados esta informacién debe ser proporcionada a la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial por el importador, a
solicitud de ésta. La Secretaria debe proporcionar esta informacién a solicitud de los consumidores cuando exista una queja
por parte de éstos.

4.2.4.2 Para productos preenvasados importados debe indicarse en la etiqueta el nombre, denominacién o razén social y
domicilio fiscal del importador. Esta informacién puede incorporarse al producto preenvasado en territorio nacional, después
del despacho aduanero y antes de la comercializacién del producto.

4.2.5 Pafs de origen

4.2.5.1 Los alimentos y bebidas no alcohélicas preenvasados de procedencia nacional o extranjera deben incorporar la
leyenda que identifique el pafs de origen de los productos, por ejemplo: "Hecho en..."; "Producto de ..."; "Fabricado en ...", u
otras andlogas, seguida del pafs de origen del producto, sujeto a lo dispuesto en los tratados internacionales de que México
sea parte.
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Tabla 1.- Denominacién genérica de ingredientes.

Clases de ingredientes

Denominacién genérica

Aceites refinados distintos del aceite de oliva "Aceite", juntamente con el término "vegetal” o "animal",
calificado con el término hidrogenado, segtin el caso.
Grasas refinadas "Grasas", juntamente con el término "vegetal" o "animal",

segun el caso.

Almidones, distintos a los almidones "Almidoén".
Modificados quimicamente.
Todos los tipos de carne de pescado, cuando "Pescado".

El pescado constituya un ingrediente de otro
alimento y siempre que en la etiqueta y
presentacion de dicho alimento no se haga
referencia a una determinada especie de
pescado.

Todos los tipos de carne de aves de corral,

cuando dicha carne constituya un ingrediente de
otro alimento y siempre que en la etiqueta y la
presentacion de dicho alimento no se haga
referencia a un tipo especifico de carne de aves
de corral.

"Carne de ave".

Todos los tipos de quesos, cuando el queso o

una mezcla de quesos constituya un ingrediente
de otro alimento y siempre que en la etiqueta y la
presentacion de dicho alimento no se haga
referencia a un tipo especifico de queso.

"Queso".

Todas las especias y extractos de especias
en cantidad no superior al 2% en peso, solos o
mezclados en el alimento.

non

"Especia”, "especias" o "mezclas de especias”,
segun el caso.

Todas las hierbas arométicas o partes de
hierbas arométicas en cantidad no superior al 2%
en peso, solas o mezcladas en el alimento.

"Hierbas aromaticas" o "mezclas de hierbas
aromdticas", segun el caso.

Todos los tipos de preparados de goma
utilizados en la fabricacién de la goma de base
para la goma de mascar.

"Goma de base".

Todos los monos y disacdridos.

"Azicares".

La dextrosa anhidra y la dextrosa
monohidratada.

"Dextrosa" o "glucosa".

Todos los tipos de caseinatos.

"Caseinatos".

Manteca de cacao obtenida por presién o
extraccion o refinada.

"Manteca de cacao".
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Todas las frutas confitadas, sin exceder del "Frutas confitadas".
10% del peso del alimento.

Todos los condimentos en cantidad no "Condimentos".
superior al 2% en peso, solos o mezclados en el
alimento.

4.2.6 Identificacion del lote

4.2.6.1 Cada envase debe llevar grabada o marcada de cualquier modo, la identificacién del lote al que pertenece, con una
indicacion en clave, de acuerdo con los ordenamientos legales aplicables.

4.2.6.2 La identificacién del lote que incorpore el fabricante en el producto preenvasado no debe ser alterada u ocultada de
forma alguna.

4.2.7 Fecha de caducidad

4.2.7.1 Los alimentos y bebidas no alcohdlicas que deban incorporar la fecha de caducidad, quedan sujetos a lo que
establezcan las disposiciones legales correspondientes.

4.2.7.2 Cuando se declare la fecha de caducidad, se debe indicar en la etiqueta cualesquiera condiciones especiales que se
requieran para la conservacion del alimento o bebida no alcohdlica preenvasado, si de su cumplimiento depende la validez de

non non

la fecha. Por ejemplo, se pueden incluir leyendas como: "manténgase en refrigeracion"; "consérvese en congelacion"; "una

(]

vez descongelado no deberd volverse a congelar"; "una vez abierto, consérvese en refrigeracion”, u otras andlogas.

4.2.7.3 La fecha de caducidad que incorpore el fabricante en el producto preenvasado no puede ser alterada en ningin caso y
bajo ninguna circunstancia.

4.2.8 Informacién nutrimental

4.2.8.1 La declaracién nutrimental en la etiqueta de los productos preenvasados es voluntaria. S6lo es obligatoria cuando se
realice la declaracién en forma cuantitativa o cualitativa de alguna propiedad nutrimental. Los alimentos y bebidas no
alcohdlicas preenvasados regulados por disposiciones especificas, se sujetardn a lo que establezcan dichas disposiciones.

4.2.8.2 Nutrimentos que deben ser declarados

4.2.8.2.1 Cuando se incluya la declaracion nutrimental en los productos preenvasados, es obligatorio declarar lo siguiente,
con excepcion de los alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados regulados por los ordenamientos legales aplicables:

a) Contenido energético;

b) Las cantidades de proteinas, carbohidratos disponibles (hidratos de carbono), y grasas (lipidos);

c) La cantidad de sodio;

d) La cantidad de cualquier otro nutrimento acerca del cual se haga una declaracién de propiedades, y

e) La declaracién de propiedades nutrimentales cuantitativa o cualitativamente de algunos nutrimentos o

ingredientes en la etiqueta, regulado por los ordenamientos legales aplicables.
4.2.8.3 Presentacion de la informacién nutrimental

4.2.8.3.1 La declaracion nutrimental debe hacerse en las unidades numéricas que correspondan. Adicionalmente se pueden
emplear otras formas de presentacion de los mismos.

4.2.8.3.2 La declaracién sobre el contenido energético debe expresarse en kJ (Kcal.) por 100 g o por porcién o por envase, si
éste contiene s6lo una porcion.
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4.2.8.3.3 La declaracién sobre la cantidad de proteinas, carbohidratos (hidratos de carbono) y grasas (lipidos) que contienen
los alimentos debe expresarse por 100 g o por porcién o por envase, si éste contiene s6lo una porcion.

4.2.8.3.4 La declaracién numérica sobre vitaminas y minerales debe expresarse en unidades métricas o en porcentaje de la
ingestion diaria recomendada (IDR) por 100 g o por porcién o por envase si éste contiene sélo una porcién.

4.2.8.3.5 Para estos casos, se debe emplear la siguiente tabla de recomendaciones ponderadas para la poblacién mexicana.

INGESTION DIARIA RECOMENDADA

Nutrimentos Valores
Proteina g 75
Vitamina A [Jg (equivalentes de retinol) 1 000
Vitamina E mg (Tocoferoles) 10
Vitamina B1 mg (Tiamina) 1,5
Vitamina B2 mg (Riboflavina) 1,7
Vitamina B6 mg (Piridoxina) 2
Niacina mg eq Acido nicotinico) 20
Acido félico [g (Folacina) 200
Vitamina B12 [Ig (Cobalamina) 2
Vitamina C mg (Acido ascérbico) 60
Calcio mg 800
Fésforo mg 800
Hierro mg 15
Magnesio mg 350
Zinc mg 15
Yodo Lig 150

4.2.8.3.6 La informacién nutrimental puede presentarse de la siguiente manera:

Nombre del producto

Informacién nutrimental Por 100 g,

por porcién o

por envase
Contenido energético kJ (kcal) kJ (kcal)
Proteinas g

Grasas (lipidos)

Carbohidratos (hidratos de carbono)
Sodio

Informacion adicional

UQ 09 09 09

4.2.8.3.7 Tolerancias y caumplimiento

Las autoridades competentes pueden establecer limites de tolerancia en relacidn con las exigencias de salud publica, en
materia de la informacién nutrimental. La estabilidad en almacén, la precision de los andlisis, el diverso grado de elaboracién
y la inestabilidad y variabilidad propias del nutrimento en el producto, dependiendo de si el nutrimento ha sido afiadido al
producto o se encuentra naturalmente presente en €l, se regulardn a través de normas oficiales mexicanas.

4.2.8.3.8 Los valores de composicién bromatoldgica que figuren en la declaracién de nutrimentos del alimento o bebida no
alcohdlica, deben ser valores medios ponderados derivados por andlisis, bases de datos o tablas reconocidas
internacionalmente.

4.2.9 Declaracién de propiedades nutrimentales
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4.2.9.1 No obstante lo establecido en la presente Norma, toda declaracién respecto de las propiedades nutrimentales debe
sujetarse a lo dispuesto en los ordenamientos legales aplicables.

4.2.10 Presentacion de los requisitos obligatorios
4.2.10.1 Generalidades

4.2.10.1.1 Las etiquetas que ostenten los productos preenvasados deben fijarse de manera tal que permanezcan disponibles
hasta el momento de su uso o consumo en condiciones normales, y deben aplicarse por cada unidad, envase miiltiple o
colectivo.

4.2.10.1.2 Cuando los alimentos o bebidas no alcohélicas preenvasados se encuentren en un envase miltiple o colectivo para
su venta al consumidor, la informacién a que se refiere esta Norma Oficial Mexicana debe figurar en dicho envase. Sin
embargo, la indicacién del lote y la fecha de caducidad o de consumo preferente deben aparecer en los alimentos y bebidas
no alcohdlicas preenvasados y no tendrdn que figurar en el envase multiple o colectivo. Ademads, en los alimentos y bebidas
no alcohélicas preenvasados se debe indicar la leyenda "No etiquetado para su venta individual".

4.2.10.1.3 Los datos que deben aparecer en la etiqueta deben indicarse con caracteres claros, visibles, indelebles y en colores
contrastantes, faciles de leer por el consumidor en circunstancias normales de compra y uso. El dato relativo al lote puede ser
colocado en cualquier parte del envase.

4.2.10.1.4 Cuando el envase esté cubierto por una envoltura, debe figurar en ésta toda la informacién necesaria, a menos de
que la etiqueta aplicada al envase pueda leerse facilmente a través de la envoltura exterior.

4.2.10.1.5 Deben aparecer en la superficie principal de exhibicién del producto cuando menos, la marca y la denominacién
del alimento o bebida no alcohdlica preenvasado. El resto de la informacién a que se refiere esta Norma Oficial Mexicana
puede incorporarse en cualquier otra parte del envase.

4.2.11 Idioma

4.2.11.1 Los alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados deben ostentar la etiqueta en idioma espaiiol, sin perjuicio de
que se exprese en otros idiomas. Cuando la informacién se exprese en otros idiomas debe aparecer también en espafiol,
cuando menos con el mismo tamafio y proporcionalidad tipografica y de manera igualmente ostensible.

4.2.11.2 La presentacion de informacién o representacion grafica adicional en la etiqueta a la sefialada en esta Norma Oficial
Mexicana, que puede estar presente en otro idioma, es facultativa y, en su caso, no debe sustituir, sino afiadirse a los
requisitos de etiquetado de la presente Norma, siempre y cuando dicha informacién resulte necesaria para evitar que se
induzca a error o engaiio al consumidor.

4.3 Requisitos opcionales de informacién
4.3.1 Fecha de consumo preferente

4.3.1.1 La fecha de consumo preferente para la conservacion del producto preenvasado es opcional. De incluirse, se debe
observar lo siguiente:

i) El fabricante debe declarar en el envase o etiqueta la fecha de consumo preferente, la cual debe consistir
por lo menos de:

- El dia y el mes para los productos de duracién maxima de tres meses;
- El mes y el afio para productos de duracion superior a tres meses.

ii) La fecha debe estar precedida por una leyenda que especifique que dicha fecha se refiere al consumo
preferente.

4.3.1.2 Cuando se declare la fecha de consumo preferente se debe indicar en el envase o etiqueta cualesquiera condiciones
que se requieran para la conservacion del producto preenvasado.
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4.3.1.3 La fecha de consumo preferente no puede ser alterada una vez que se haya establecido al momento de la fabricacién

del producto preenvasado.

4.3.2 Informacién nutrimental complementaria

El uso de informacién nutrimental complementaria, escrita o gréifica, en las etiquetas de los alimentos y bebidas no
alcohdlicas es facultativo y en ningin caso debe sustituir la declaracién de los nutrimentos, excepto en los alimentos y
bebidas no alcohdlicas modificados en su composicion, los cuales deben cumplir con los ordenamientos legales aplicables.

4.3.2.1 Cuando se presente la declaracién nutrimental complementaria, deben aplicarse los siguientes criterios:

a) La declaracién de uno de los siguientes nutrimentos no requiere declaracién de uno de los otros y sélo se
realiza si se tiene asignado una IDR y el contenido de la porcién esté por arriba del 5% de la IDR:

Proteina (% IDR), Vitamina A (% IDR), Vitamina E (% IDR), Vitamina C (% IDR), Vitamina Bl
(Tiamina) (% IDR), Vitamina B2 (Riboflavina) (% IDR), Vitamina B6 (Piridoxina) (% IDR), Vitamina B12
(Cobalamina) (% IDR), Acido félico (Folacina) (% IDR), Niacina (Acido nicotinico) (% IDR), Calcio (% IDR),

Fésforo (% IDR), Magnesio (% IDR), Hierro (% IDR), Zinc (% IDR), Yodo (% IDR).

b) Todos o ninguno de los siguientes:
Grasa poliinsaturada g; grasa monoinsaturada __ g; grasa saturada g; colesterol ____ mg.
c) La declaracién de uno de los siguientes no requiere la declaracién de los otros:
Azidcar __ g; almidén g; fibra dietética __ g.
d) Al expresar los tipos de constituyentes de carbohidratos (hidratos de carbono) y de grasas (lipidos)

referidos en b) y c) se debe anteponer el texto "del cual..."
e) Niimero de porciones por presentacion.

4.3.2.2 La declaracién nutrimental complementaria puede presentarse de la siguiente manera:

Nutrimentos Porcentaje de
IDR
Vitamina A %
Vitamina B1 (Tiamina) %
Vitamina B2 (Riboflavina) %
Vitamina B6 (Piridoxina) %
Vitamina B12 (Cobalamina) %
Vitamina C (Acido asc6rbico) %0
Niacina (Acido nicotinico) %
Acido félico (Folacina) %
Hierro %
Potasio %

4.3.3 Instrucciones para el uso

La etiqueta debe contener las instrucciones de uso cuando sean necesarias sobre el modo de empleo, incluida la
reconstitucion, si es el caso, para asegurar una correcta utilizacién del alimento o bebida no alcohélica preenvasado.

4.4 Informacién adicional

En la etiqueta puede presentarse cualquier informacién o representacion grafica asi como materia escrita, impresa o gréfica,
siempre que no esté en contradiccién con los requisitos obligatorios de la presente Norma, incluidos los referentes a la
declaracién de propiedades establecidos en el apartado 4.1.1.
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4.4.1 Cuando se empleen designaciones de calidad, éstas deben ser facilmente comprensibles, evitando ser equivocas o
engafiosas en forma alguna para el consumidor.

4.3.4.2 Asimismo, en la etiqueta puede presentarse cualquier informacién o representacion grafica que indique que el envase
que contiene el alimento o bebida no alcohdlica no afecta al ambiente, evitando que sea falsa o equivoca para el consumidor.

5 Calculos
5.1 Calculo de nutrimentos
5.1.1 Calculo de energia

La cantidad de energia que ha de declararse debe calcularse utilizando los siguientes factores de conversion:

Carbohidratos (Hidratos de carbono) 17 kJ 0 4 kcal/g
Proteinas 17 kJ 0 4 kcal/g
Grasas (Lipidos) 38 kJ 09 kcal/g

5.1.2 Cilculo de proteinas

La cantidad de proteinas que ha de indicarse, debe calcularse utilizando la siguiente férmula:
Proteina = contenido total de nitrégeno Kjeldahl X 6.25

5.1.3 En el caso de los productos derivados del trigo, aplica la siguiente férmula:

Proteina = contenido total de nitrégeno Kjeldahl X 5.7

6 Declaraciones prohibidas de propiedades

6.1 Se prohibe el uso de las siguientes declaraciones:

6.1.1 De propiedades

-Declaraciones que impliquen que una dieta recomendable con alimentos o bebidas no alcohdlicas
ordinarios no puede suministrar cantidades suficientes de todos los nutrimentos.

-Declaraciones de propiedades que no pueden comprobarse.

-Declaraciones de propiedades sobre la utilidad de un alimento o bebida no alcohdlica para prevenir,
aliviar, tratar o curar una enfermedad, trastorno o estado fisioldgico.

-Declaraciones de propiedades que pueden suscitar dudas sobre la inocuidad de alimentos o bebidas no
alcohdlicas similares o causar o explotar el miedo al consumidor y utilizarlo con fines comerciales.

-Declaraciones que indiquen que un alimento o bebida no alcohdlica ha adquirido un valor nutrimental
especial o superior gracias a la adicién de nutrimentos, tales como vitaminas, minerales o proteinas
(aminoéacidos).

6.1.2 Que inducen a error
-Declaraciones de propiedades sin significado, incluso los comparativos y superlativos.

-Declaraciones de propiedades respecto a précticas correctas de higiene o comercio, tales como
"genuinidad", "salubridad", "sanidad", excepto las sefialadas en otros ordenamientos legales aplicables.

-Declaraciones de propiedades que afirmen la naturaleza u origen "orgénico" o "bioldgico" de un alimento
o bebida no alcohdlica, excepto en aquellos casos en que se compruebe que el producto tiene realmente esa
caracteristica.
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7 Leyendas precautorias

7.1 Las leyendas precautorias deben hacer referencia al ingrediente u origen del ingrediente que, basado en informacién
cientifica reconocida, se asocie a riesgos reales o potenciales relacionados con la intolerancia digestiva, alergias o
enfermedades metabdlicas o toxicidad.

7.2 Las leyendas precautorias especificas por producto y sus caracteristicas, se estableceran en las normas oficiales
correspondientes.

7.3 Se pueden incluir leyendas precautorias que promuevan una dieta recomendable.
7.4 La presentacion de las leyendas debe cumplir con lo establecido en el apartado 4.2.10 de esta Norma.
8 Vigilancia

La vigilancia de la presente Norma se llevard a cabo por las dependencias competentes, de acuerdo con los ordenamientos
legales aplicables y las Unidades de Verificacidn acreditadas para el efecto.

9 Bibliografia
- Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién (D.O. 1/07/92).
- Ley Federal de Proteccién al Consumidor (D.O. 24/12/92).

- Codex Alimentarius VI-Normas y Directrices del Codex para el etiquetado de los alimentos y aditivos
alimentarios, 1987. FAO/OMS.

- Ley General de Salud

- Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de Actividades, Establecimientos,
Productos y Servicios.

10 Concordancia con normas internacionales
Esta Norma Oficial Mexicana concuerda con las normas Codex:
-CODEX STAN 1-1985. Norma General para el Etiquetado de los Alimentos Envasados.

-CODEX STAN 107-1981. Norma General para el Etiquetado de Aditivos Alimentarios que se venden
como tales.

-CAC/GL 1-1979. Directrices del Codex - Parte II. Directrices generales sobre declaracién de propiedades.
-CAC/GL 2-1985. Directrices del Codex - Parte II. Directrices sobre el Etiquetado Nutricional.

-Directrices del Codex - Parte II. Directrices sobre Marcado de la Fecha de Alimentos Preenvasados para
Uso de los Comités del Codex.

México, DF., a 3 de enero de 1996.- La Directora General de Normas, Ma. Eugenia Bracho Gonzalez.- Ribrica.

ANEXO NORMA NOM 051-SCFI-1994 QUESOS

01-24-96 NORMA Oficial Mexicana NOM-051-SCFI-1994, Especificaciones generales de etiquetado para
alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados.

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.- Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial.- Direcciéon General de Normas.
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NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-051-SCFI-1994, ESPECIFICACIONES GENERALES DE ETIQUETADO PARA
ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS PREENVASADOS.

La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, por conducto de la Direccién General de Normas, con fundamento en los
articulos 34 de la Ley Orgédnica de la Administracién Puablica Federal; 1o., 39 fraccién V, 40 fracciéon X!I, 47 fraccién IV de
la Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion; 9 y 24 fracciones I y XV del Reglamento Interior de la Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial; 5So. fraccién XIII inciso a) del Acuerdo que adscribe Orgdnicamente Unidades
Administrativas y delega Facultades en los Subsecretarios, Oficial Mayor, Jefes de Unidad, Directores Generales,
Coordinador General y otros Subalternos de la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial; publicado en el Diario Oficial
de la Federacion el 29 de marzo de 1994 y reformado por decreto publicado en el mismo medio informativo de 14 de
septiembre del mismo afio, y

CONSIDERANDO
Que es necesario adecuar el marco regulador de la actividad econdémica nacional;

Que siendo responsabilidad del Gobierno Federal procurar las medidas que sean necesarias para garantizar que los productos
y servicios que se comercialicen en territorio nacional ostenten la informacién comercial necesaria para que los consumidores
y usuarios puedan tomar adecuadamente sus decisiones de compra y usar y disfrutar plenamente los productos y servicios que
adquieren;

Que la Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién establece que las normas oficiales mexicanas se constituyen como el
instrumento idéneo para la prosecucion de estos objetivos, se expide la siguiente:

NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-051-SCFI-1994, ESPECIFICACIONES GENERALES DE ETIQUETADO PARA
ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS PREENVASADOS.

Para estos efectos, esta Norma Oficial Mexicana entrard en vigor el lo. de noviembre de 1996, con excepcién de lo
relacionado con la informacién nutrimental, lo cual entrard en vigor el 1o. de enero de 1998.

Sufragio Efectivo. No Reeleccion.
México, DF., a 3 de enero de 1996.- La Directora General de Normas, Ma. Eugenia Bracho Gonzalez.- Ribrica.

NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-051-SCFI-1994, ESPECIFICACIONES GENERALES DE ETIQUETADO PARA
ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS PREENVASADOS

PREFACIO
En la elaboracidén de la presente Norma Oficial Mexicana participaron, por parte del sector ptiblico:
SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL
Direccién General de Politicas Comerciales
Direccién General de Fomento al Comercio Interior
Direccién General de Productos Bésicos y Enlace Sectorial
Direccién General de Normas
SECRETARIA DE PESCA
Direccién General de Promocién Pesquera
SECRETARIA DE SALUD
Direccién General de Control Sanitario de Bienes y Servicios
SECRETARIA DE DESARROLLO SOCIAL
SECRETARIA DE AGRICULTURA Y RECURSOS HIDRAULICOS
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Direccién General de Desarrollo Pecuario
INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL
PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR
Subprocuraduria de Inspeccion y Vigilancia
Subprocuraduria Juridica
Subprocuraduria de Servicios al Consumidor
CONSEJO NACIONAL DE CIENCIA Y TECNOLOGIA
INSTITUTO DE ECOLOGIA
Por parte del sector privado participaron:
ANDERSON CLAYTON
ASOCIACION NACIONAL DE FABRICANTES DE GALLETAS Y PASTAS ALIMENTICIAS
ASOCIACION NACIONAL DE FABRICANTES DE CHOCOLATES, DULCES Y SIMILARES
ASOCIACION NACIONAL DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y DEPARTAMENTALES
ASOCIACION NACIONAL DE PRODUCTORES DE REFRESCOS Y AGUAS CARBONATADAS
CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE LA LECHE
CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE LA TRANSFORMACION
CANACINTRA, SECCIONES 18, 22, 75, 91
CANAIPES
CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE CONSERVAS ALIMENTICIAS
CONSEJO NACIONAL DE EMPACADORES DE CARNES FRIAS Y EMBUTIDOS
COMPANIA NESTLE
CONFEDERACION NACIONAL DE CAMARAS INDUSTRIALES
CONFEDERACION DE CAMARAS NACIONALES DE COMERCIO, SERVICIOS Y TURISMO
CONSEJO PASTEURIZADOR
CONSEJO MEXICANO DE PORCICULTORES
DETREVI, S.A.
FABRICA DE CHOCOLATES LA AZTECA
GRUPO GAMESA
INDUSTRIAS VINICOLAS DOMECQ
LA MADRILENA
LYAUSA
KELLOGG'S DE MEXICO
PROTER AND GAMBLE
SIGMA ALIMENTOS
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INDUSTRIAS SUCARNE

CONSULTORIA ECONOMICA Y FINANCIERA
PRODUCTOS ROCHE

KRAFT GENERAL FOODS DE MEXICO
GRUPO INDUSTRIAL BIMBO

NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-051-SCFI-1994, ESPECIFICACIONES GENERALES DE ETIQUETADO PARA
ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS PREENVASADOS.

1. Objetivo

Esta Norma Oficial Mexicana tiene por objeto establecer la informacién comercial que debe contener el etiquetado de los
alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados de fabricacién nacional y extranjera, asi como determinar las caracteristicas
de dicha informacién.

1.1 Campo de aplicacién

Esta Norma es aplicable a todos los alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados de fabricacién nacional y extranjera
destinados a los consumidores en territorio nacional.

La presente Norma no se aplica a:

a) Los alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados que estén sujetos a disposiciones de informacién
comercial contenidas en normas oficiales mexicanas especificas, o alguna otra reglamentacién vigente;

b) Los productos a granel;

©) Los demds productos que determine la autoridad competente, conforme a sus atribuciones.
2. Referencias
Esta Norma Oficial Mexicana se complementa con las siguientes normas vigentes:

NOM-002-SCFI Productos preenvasados-Contenido neto-Tolerancias y métodos de
verificacion.

NOM-008-SCFI Sistema General de Unidades de Medida.

NOM-030-SCFI Informacién comercial-Declaracion de cantidad en la etiqueta-
especificaciones.

3. Definiciones
Para los fines de esta Norma, se establecen las siguientes definiciones:
3.1 Aditivo

Aquellas sustancias permitidas que se adicionan directamente a los alimentos y bebidas no alcohdlicas durante su
elaboracidn, y cuyo uso permite desempefiar alguna funcién tecnoldgica.

3.2 Alimento

Cualquier sustancia o producto, sélido, semisélido o liquido, natural o transformado, destinado al consumo humano, que
proporciona al organismo elementos para su nutricién por via oral.

3.3 Aziicares
Todos los monosacaridos y disacaridos presentes en un alimento o bebida no alcohdlica.

3.4 Bebida no alcohdlica
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Cualquier liquido natural o transformado, destinado al consumo humano, que proporciona al organismo elementos para su
nutricién por via oral y que no contiene mas del 0,5 por ciento en volumen de alcohol etilico.

3.5 Coadyuvante de elaboracién

Sustancia o materia, excluidos aparatos, utensilios y los aditivos, que no se consume como ingrediente alimenticio por si
misma, y se emplea intencionadamente en la elaboracién de materias primas, alimentos o sus ingredientes, para lograr alguna
finalidad tecnoldgica durante el tratamiento o la elaboracién, pudiendo dar lugar a la presencia no intencionada, pero
inevitable, de residuos o derivados en el producto final.

3.6 Consumidor

Persona fisica o moral que adquiere o disfruta como destinatario final productos alimenticios y bebidas no alcohdlicas
preenvasados. No es consumidor quien adquiera, almacene o utilice alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados, con
objeto de integrarlos en procesos de produccidn, transformacién, comercializacién o prestacion de servicios a terceros.

3.7 Contenido

Cantidad de producto preenvasado que por su naturaleza puede cuantificarse para su comercializacion, por cuenta numérica
de unidades de producto.

3.8 Contenido neto

Cantidad de producto preenvasado que permanece después de que se han hecho todas las deducciones de tara cuando sea el
caso.

3.9 Declaracién de propiedades

Cualquier texto o representacién que afirme, sugiera o implique que un alimento o bebida no alcohdlica preenvasado tiene
cualidades especiales por su origen, propiedades nutrimentales, naturaleza, elaboracién, composicién u otra cualidad
cualquiera, excepto la marca del producto y el nombre de los ingredientes.

3.10 Declaracién de propiedades nutrimentales

Cualquier texto o representacidon que afirme, sugiera o implique que el producto preenvasado tiene propiedades nutrimentales
particulares, tanto en relacién con su contenido energético y de proteinas, grasas (lipidos) y carbohidratos (hidratos de
carbono), como en su contenido de vitaminas y minerales.

No constituye declaracién de propiedades nutrimentales:

a) La mencién de sustancias en la lista de ingredientes ni la denominacién o marca comercial del producto
preenvasado;

b) La mencién de alglin nutrimento o componente, cuando la adicién del mismo sea obligatoria;

©) La declaracién cuantitativa o cualitativa en la etiqueta de propiedades nutrimentales de algunos

nutrimentos o ingredientes, cuando ésta sea obligatoria, de conformidad con los ordenamientos legales aplicables.
3.11 Declaracién nutrimental
Relacion o enumeracion del contenido de nutrimentos de un alimento o bebida no alcohdlica preenvasado.
3.12 Embalaje
Material que envuelve, contiene y protege los productos preenvasados, para efectos de su almacenamiento y transporte.
3.13 Envase
Cualquier recipiente o envoltura en el cual estd contenido el producto preenvasado para su venta al consumidor.

3.14 Envase muiltiple
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Cualquier recipiente o envoltura en el que se encuentran contenidos dos o mas variedades iguales de productos preenvasados,
destinados para su venta al consumidor en dicha presentacion.

3.15 Envase colectivo

Cualquier recipiente o envoltura en el que se encuentran contenidos dos o mds variedades diferentes de productos
preenvasados, destinados para su venta al consumidor en dicha presentacion.

3.16 Etiqueta

Cualquier rétulo, marbete, inscripcién, imagen u otra materia descriptiva o gréfica, escrita, impresa, estarcida, marcada,
grabada en alto o bajo relieve, adherida o sobrepuesta al producto preenvasado o, cuando no sea posible por las caracteristicas
del producto, al embalaje.

3.17 Fecha de caducidad

Fecha limite en que se considera que las caracteristicas sanitarias y de calidad que debe reunir para su consumo un producto
preenvasado, almacenado en las condiciones sugeridas por el fabricante, se reducen o eliminan de tal manera que después de
esta fecha no debe comercializarse ni consumirse.

3.18 Fecha de consumo preferente

Fecha en que, bajo determinadas condiciones de almacenamiento, expira el periodo durante el cual el producto preenvasado
es comercializable y mantiene cuantas cualidades especificas se le atribuyen tdcita o explicitamente, pero después de la cual
el producto preenvasado puede ser consumido, siempre y cuando no exceda la fecha de caducidad.

3.19 Fibra dietética

Componente del material vegetal que no es digerido por las enzimas del aparato digestivo. Incluye, fundamentalmente, los
polisacdridos estructurales y no estructurales que no son almidén y la lignina.

3.20 Funcién tecnoldgica

El efecto que produce el uso de aditivos en los alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados, que proporciona o
intensifica su aroma, color o sabor, y mejora su estabilidad y conservacion, entre otros. Véase aditivo.

3.21 Informacién nutrimental

Toda descripcién destinada a informar al consumidor sobre las propiedades nutrimentales de un alimento o bebida no
alcohdlica preenvasado. Comprende dos aspectos:

a) La declaracién nutrimental obligatoria.
b) La declaracién nutrimental complementaria.
3.22 Ingrediente

Cualquier sustancia o producto, incluidos los aditivos, que se emplee en la fabricacion o preparacién de un alimento o bebida
no alcohélica y esté presente en el producto final, transformado o no.

3.23 Ingrediente compuesto

Mezcla previamente elaborada de sustancias y productos que constituye un producto terminado y que se emplea para la
fabricacién de otro distinto.

3.24 Leyendas precautorias

Cualquier texto o representacion que prevenga al consumidor sobre la presencia de un ingrediente especifico o sobre los
dafios a la salud que pueda originar el abuso en el consumo de éste.

3.25 Lote
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Alimento producido por un fabricante durante un periodo, identificado con un cédigo especifico.
3.26 Magnitud

Cualidad de una propiedad o atributo fisico del producto cuando es susceptible de cuantificarse y expresarse conforme al
Sistema General de Unidades de Medida (véase Referencias).

3.27 Masa drenada

Cantidad de producto sélido o semisélido que representa el contenido de un envase, después de que el liquido ha sido
removido por un método previamente establecido.

3.28 Nutrimento

Cualquier sustancia, incluyendo a las proteinas (aminodcidos), grasas (lipidos), carbohidratos (hidratos de carbono), agua,
vitaminas y minerales, consumida normalmente como componente de un alimento o bebida no alcohdlica, y que:

a) Proporciona energia;

b) Es necesaria para el crecimiento, el desarrollo y el mantenimiento de la vida; o

©) Cuya carencia haga que se produzcan cambios quimicos o fisioldgicos caracteristicos.
3.29 Porcién

Cantidad de producto que se consume por ingestion, expresada en unidades del Sistema General de Unidades de Medida.
3.30 Producto a granel

Producto que debe pesarse, medirse o contarse en presencia del consumidor por no encontrarse preenvasado al momento de
su venta.

3.31 Producto preenvasado

Los alimentos y bebidas no alcohdlicas, que cuando son colocados en un envase de cualquier naturaleza, no se encuentra
presente el consumidor, y la cantidad de producto contenido en él no puede ser alterada, a menos que el envase sea abierto o
modificado perceptiblemente.

3.32 Simbolo de la unidad de medida

Signo convencional con que se designa la unidad de medida, segtin el Sistema General de Unidades de Medida (véase
Referencias).

3.33 Submuiltiplo de la unidad de medida

Fraccién de una unidad de medida que estd formada segin el principio de escalas admitido por el Sistema General de
Unidades de Medida (véase Referencias).

3.34 Superficie de informacién
Cualquier drea del envase o embalaje distinta de la superficie principal de exhibicién.
3.35 Superficie principal de exhibicién

Es aquella parte del envase o embalaje a la que se le da mayor importancia por ostentar la denominacién y la marca comercial
del producto. Los fondos de los envases se pueden utilizar como superficie principal de exhibicién unicamente cuando en
ninguna otra parte del envase se coloque informacién comercial.

3.36 Unidad de medida
Valor de una magnitud para la cual se admite por convencién que su valor numérico es igual a 1 (véase Referencias).

4. Especificaciones
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4.1 Requisitos generales del etiquetado

4.1.1 La informacién contenida en las etiquetas de los alimentos y bebidas no alcohélicas preenvasados debe ser veraz y
describirse y presentarse de forma tal que no induzca a error al consumidor con respecto a la naturaleza y caracteristicas del
producto.

4.1.2 Los productos preenvasados sujetos a la aplicacion de esta Norma, deben presentarse con una etiqueta en la que
describa o empleen palabras, ilustraciones u otras representaciones graficas que se refieran al producto. Las etiquetas que
contengan los productos preenvasados pueden incorporar la descripcion grafica o descriptiva de la sugerencia de uso, empleo
o preparacion, a condicién de que aparezca una leyenda alusiva al respecto.

4.2 Requisitos obligatorios de informacién
4.2.1 Nombre o denominacién del alimento o bebida no alcohélica preenvasado

4.2.1.1 El nombre o la denominacién del producto preenvasado debe corresponder con la establecida en los ordenamientos
legales especificos; en ausencia de éstos, puede indicarse el del nombre de uso comuin, o bien, emplearse una descripcion de
acuerdo con las caracteristicas basicas de la composicion y naturaleza del alimento o bebida no alcohdlica preenvasado, que
no induzca a error o engafio al consumidor. En el caso de que haya sido objeto de algin tipo de tratamiento, se puede indicar
el nombre de éste, con excepcién de aquellos que de acuerdo con los ordenamientos correspondientes sean de caracter
obligatorio.

4.2.2 Lista de ingredientes

4.2.2.1 En la etiqueta de los productos preenvasados cuya comercializacién se haga en forma individual, debe figurar una
lista de ingredientes, la cual puede eximirse cuando se trate de productos de un solo ingrediente.

4.2.2.1.1 La lista de ingredientes debe ir encabezada o precedida por el término "ingredientes:".

4.2.2.1.2 Los ingredientes del alimento o bebida no alcohdlica preenvasado deben enumerarse por orden cuantitativo
decreciente (m/m).

4.2.2.1.3 Se debe declarar un ingrediente compuesto cuando constituya mds del 25 porciento del alimento o bebida no
alcohdlica y debe ir acompafiado de una lista entre paréntesis de sus ingredientes constitutivos por orden cuantitativo
decreciente (m/m). Cuando constituya menos de ese porcentaje se deben declarar los aditivos que desempefian una funcién
tecnoldgica en la elaboracién del producto y aquellos ingredientes o aditivos que se asocien a reacciones alérgicas, de
conformidad con los ordenamientos legales correspondientes.

4.2.2.1.4 Se debe indicar en la lista de ingredientes el agua afiadida por orden de predominio, excepto cuando ésta forme parte
de un ingrediente compuesto y declarado como tal en la lista y la que se utilice en los procesos de coccidén y reconstitucion.
No es necesario declarar el agua u otros ingredientes voldtiles que se evaporan durante la fabricacion.

4.2.2.1.5 Cuando se trate de alimentos deshidratados o condensados, destinados a ser reconstituidos, pueden enumerarse sus
ingredientes por orden cuantitativo decreciente (m/m) en el producto reconstituido, siempre que se incluya una indicacién
como la que sigue: "ingredientes del producto cuando se prepara segtin las instrucciones de la etiqueta”.

4.2.2.1.6 En la lista de ingredientes debe emplearse una denominacién especifica de acuerdo con lo previsto en el punto 4.2.1,
excepto en las clases de ingredientes sefialados en la Tabla 1, en las que puede emplearse denominacién genérica (véase
Tabla 1).

4.2.2.1.7 No obstante lo estipulado en el punto anterior, la manteca de cerdo y el sebo se deben declarar siempre por sus
denominaciones especificas.

4.2.2.1.8 Cuando se declare el uso de aditivos permitidos en la elaboracién de los alimentos y bebidas no alcohdlicas, pueden
emplearse las denominaciones genéricas o el nombre especifico del aditivo.

4.2.2.2 Coadyuvantes de elaboracién y transferencia de aditivos
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4.2.2.2.1 Debe ser incluido en la lista de ingredientes todo aditivo que haya sido empleado en los ingredientes de un alimento
o bebida no alcohdlica preenvasado y que se transfiera a otro producto preenvasado en cantidad notable o suficiente para
desempeifiar en €l una funcion tecnolégica.

4.2.2.2.2 Estan exentos de su declaracién en la lista de ingredientes los aditivos transferidos a los alimentos y bebidas no
alcohdlicas preenvasados que ya no cumplen una funcién tecnoldgica en el producto terminado, asi como los coadyuvantes
de elaboracidn, excepto aquellos que puedan provocar reacciones alérgicas y de intolerancia.

4.2.3 Contenido neto y masa drenada

4.2.3.1 Debe declararse el contenido neto y la masa drenada en unidades del Sistema General de Unidades de Medida de
conformidad a lo que establece la NOM-030-SCFI, independientemente de que también pueda expresarse en otras unidades
(véase Referencias).

4.2.4 Nombre y domicilio fiscal

4.2.4.1 Para alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados nacionales debe indicarse en la etiqueta el nombre o razén
social y domicilio fiscal del fabricante o empresa responsable de la fabricacién. En el caso de productos preenvasados
importados esta informacién debe ser proporcionada a la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial por el importador, a
solicitud de ésta. La Secretaria debe proporcionar esta informacién a solicitud de los consumidores cuando exista una queja
por parte de éstos.

4.2.4.2 Para productos preenvasados importados debe indicarse en la etiqueta el nombre, denominacién o razén social y
domicilio fiscal del importador. Esta informacién puede incorporarse al producto preenvasado en territorio nacional, después
del despacho aduanero y antes de la comercializacion del producto.

4.2.5 Pafs de origen

4.2.5.1 Los alimentos y bebidas no alcohélicas preenvasados de procedencia nacional o extranjera deben incorporar la
leyenda que identifique el pafs de origen de los productos, por ejemplo: "Hecho en..."; "Producto de ..."; "Fabricado en ...", u
otras andlogas, seguida del pafs de origen del producto, sujeto a lo dispuesto en los tratados internacionales de que México
sea parte.
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Tabla 1.- Denominacién genérica de ingredientes.

Clases de ingredientes

Denominacién genérica

Aceites refinados distintos del aceite de oliva

"Aceite", juntamente con el término "vegetal” o "animal",
calificado con el término hidrogenado, segtin el caso.

Grasas refinadas

"Grasas", juntamente con el término "vegetal" o "animal",
segun el caso.

Almidones, distintos a los almidones "Almidoén".
modificados quimicamente.
Todos los tipos de carne de pescado, cuando "Pescado".

el pescado constituya un ingrediente de otro
alimento y siempre que en la etiqueta y
presentacién de dicho alimento no se haga
referencia a una determinada especie de
pescado.

Todos los tipos de carne de aves de corral,
cuando dicha carne constituya un ingrediente de
otro alimento y siempre que en la etiqueta y la
presentacién de dicho alimento no se haga
referencia a un tipo especifico de carne de aves
de corral.

"Carne de ave".

Todos los tipos de quesos, cuando el queso o

una mezcla de quesos constituya un ingrediente
de otro alimento y siempre que en la etiqueta y la
presentacién de dicho alimento no se haga
referencia a un tipo especifico de queso.

"Queso".

Todas las especias y extractos de especias
en cantidad no superior al 2% en peso, solos o
mezclados en el alimento.

"Especia”, "especias" o "mezclas de especias”,
segtin el caso.

Todas las hierbas arométicas o partes de
hierbas arométicas en cantidad no superior al 2%
en peso, solas o mezcladas en el alimento.

"Hierbas aromaticas" o "mezclas de hierbas
aromaticas", segun el caso.

Todos los tipos de preparados de goma
utilizados en la fabricacién de la goma de base
para la goma de mascar.

"Goma de base".

Todos los mono y disacaridos.

"Azicares".

La dextrosa anhidra y la dextrosa
monohidratada.

"Dextrosa" o "glucosa".

Todos los tipos de caseinatos.

"Caseinatos".

Manteca de cacao obtenida por presién o
extraccion o refinada.

"Manteca de cacao".

Todas las frutas confitadas, sin exceder del
10% del peso del alimento.

"Frutas confitadas".

Todos los condimentos en cantidad no
superior al 2% en peso, solos o mezclados en el
alimento.

"Condimentos".
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4.2.6 Identificacion del lote

4.2.6.1 Cada envase debe llevar grabada o marcada de cualquier modo, la identificacién del lote al que pertenece, con una
indicacion en clave, de acuerdo con los ordenamientos legales aplicables.

4.2.6.2 La identificacion del lote que incorpore el fabricante en el producto preenvasado no debe ser alterada u ocultada de
forma alguna.

4.2.7 Fecha de caducidad

4.2.7.1 Los alimentos y bebidas no alcohdlicas que deban incorporar la fecha de caducidad, quedan sujetos a lo que
establezcan las disposiciones legales correspondientes.

4.2.7.2 Cuando se declare la fecha de caducidad, se debe indicar en la etiqueta cualesquiera condiciones especiales que se
requieran para la conservacion del alimento o bebida no alcohdlica preenvasado, si de su cumplimiento depende la validez de
la fecha. Por ejemplo, se pueden incluir leyendas como: "manténgase en refrigeracion"; "consérvese en congelacion"; "una

(]

vez descongelado no deberd volverse a congelar"; "una vez abierto, consérvese en refrigeracion”, u otras andlogas.

4.2.7.3 La fecha de caducidad que incorpore el fabricante en el producto preenvasado no puede ser alterada en ningin caso y
bajo ninguna circunstancia.

4.2.8 Informacién nutrimental

4.2.8.1 La declaracién nutrimental en la etiqueta de los productos preenvasados es voluntaria. S6lo es obligatoria cuando se
realice la declaracién en forma cuantitativa o cualitativa de alguna propiedad nutrimental. Los alimentos y bebidas no
alcohdlicas preenvasados regulados por disposiciones especificas, se sujetardn a lo que establezcan dichas disposiciones.

4.2.8.2 Nutrimentos que deben ser declarados

4.2.8.2.1 Cuando se incluya la declaracion nutrimental en los productos preenvasados, es obligatorio declarar lo siguiente,
con excepcion de los alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados regulados por los ordenamientos legales aplicables:

a) Contenido energético;

b) Las cantidades de proteinas, carbohidratos disponibles (hidratos de carbono), y grasas (lipidos);

c) La cantidad de sodio;

d) La cantidad de cualquier otro nutrimento acerca del cual se haga una declaracién de propiedades, y

e) La declaracién de propiedades nutrimentales cuantitativa o cualitativamente de algunos nutrimentos o

ingredientes en la etiqueta, regulado por los ordenamientos legales aplicables.
4.2.8.3 Presentacion de la informacién nutrimental

4.2.8.3.1 La declaracién nutrimental debe hacerse en las unidades numéricas que correspondan. Adicionalmente se pueden
emplear otras formas de presentacion de los mismos.

4.2.8.3.2 La declaracién sobre el contenido energético debe expresarse en kl(Kcal.) por 100 g o por porcién o por envase, si
éste contiene s6lo una porcion.

4.2.8.3.3 La declaracién sobre la cantidad de proteinas, carbohidratos (hidratos de carbono) y grasas (lipidos) que contienen
los alimentos debe expresarse por 100 g o por porcién o por envase, si éste contiene s6lo una porcion.

4.2.8.3.4 La declaracién numérica sobre vitaminas y minerales debe expresarse en unidades métricas o en porcentaje de la
ingestion diaria recomendada (IDR) por 100 g o por porcién o por envase si éste contiene sélo una porcién.

4.2.8.3.5 Para estos casos, se debe emplear la siguiente tabla de recomendaciones ponderadas para la poblacién mexicana.
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INGESTION DIARIA RECOMENDADA

Nutrimentos Valores

Proteina g 75
Vitamina A [Jg (equivalentes de retinol) 1 000
Vitamina E mg (Tocoferoles) 10
Vitamina B1 mg (Tiamina) 1,5
Vitamina B2 mg (Riboflavina) 1,7
Vitamina B6 mg (Piridoxina) 2
Niacina mg eq Acido nicotinico) 20
Acido félico [g (Folacina) 200
Vitamina B12 [Ig (Cobalamina) 2
Vitamina C mg (Acido ascérbico) 60
Calcio mg 800
Fésforo mg 800
Hierro mg 15
Magnesio mg 350
Zinc mg 15
Yodo (g 150

4.2.8.3.6 La informacién nutrimental puede presentarse de la siguiente manera:

Nombre del producto

Informacién nutrimental Por 100 g,

por porcién o

por envase
Contenido energético kJ (kcal) kJ (kcal)
Proteinas g

Grasas (lipidos)

Carbohidratos (hidratos de carbono)
Sodio

Informacién adicional

UQ 09 09 09

4.2.8.3.7 Tolerancias y camplimiento

Las autoridades competentes pueden establecer limites de tolerancia en relacion con las exigencias de salud publica, en
materia de la informacién nutrimental. La estabilidad en almacén, la precision de los anlisis, el diverso grado de elaboracién
y la inestabilidad y variabilidad propias del nutrimento en el producto, dependiendo de si el nutrimento ha sido afiadido al
producto o se encuentra naturalmente presente en €l, se regulardn a través de normas oficiales mexicanas.

4.2.8.3.8 Los valores de composicién bromatoldgica que figuren en la declaracién de nutrimentos del alimento o bebida no
alcohdlica, deben ser valores medios ponderados derivados por andlisis, bases de datos o tablas reconocidas
internacionalmente.

4.2.9 Declaracién de propiedades nutrimentales

4.2.9.1 No obstante lo establecido en la presente Norma, toda declaracién respecto de las propiedades nutrimentales debe
sujetarse a lo dispuesto en los ordenamientos legales aplicables.

4.2.10 Presentacién de los requisitos obligatorios

4.2.10.1 Generalidades
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4.2.10.1.1 Las etiquetas que ostenten los productos preenvasados deben fijarse de manera tal que permanezcan disponibles
hasta el momento de su uso o consumo en condiciones normales, y deben aplicarse por cada unidad, envase miiltiple o
colectivo.

4.2.10.1.2 Cuando los alimentos o bebidas no alcohélicas preenvasados se encuentren en un envase miltiple o colectivo para
su venta al consumidor, la informacién a que se refiere esta Norma Oficial Mexicana debe figurar en dicho envase. Sin
embargo, la indicacién del lote y la fecha de caducidad o de consumo preferente deben aparecer en los alimentos y bebidas
no alcohdlicas preenvasados y no tendrdn que figurar en el envase multiple o colectivo. Ademads, en los alimentos y bebidas
no alcohélicas preenvasados se debe indicar la leyenda "No etiquetado para su venta individual".

4.2.10.1.3 Los datos que deben aparecer en la etiqueta deben indicarse con caracteres claros, visibles, indelebles y en colores
contrastantes, faciles de leer por el consumidor en circunstancias normales de compra y uso. El dato relativo al lote puede ser
colocado en cualquier parte del envase.

4.2.10.1.4 Cuando el envase esté cubierto por una envoltura, debe figurar en ésta toda la informacién necesaria, a menos de
que la etiqueta aplicada al envase pueda leerse facilmente a través de la envoltura exterior.

4.2.10.1.5 Deben aparecer en la superficie principal de exhibicién del producto cuando menos, la marca y la denominacién
del alimento o bebida no alcohdlica preenvasado. El resto de la informacién a que se refiere esta Norma Oficial Mexicana
puede incorporarse en cualquier otra parte del envase.

4.2.11 Idioma

4.2.11.1 Los alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados deben ostentar la etiqueta en idioma espaiiol, sin perjuicio de
que se exprese en otros idiomas. Cuando la informacién se exprese en otros idiomas debe aparecer también en espafiol,
cuando menos con el mismo tamafio y proporcionalidad tipografica y de manera igualmente ostensible.

4.2.11.2 La presentacion de informacién o representacion gréafica adicional en la etiqueta a la sefialada en esta Norma Oficial
Mexicana, que puede estar presente en otro idioma, es facultativa y, en su caso, no debe sustituir, sino afiadirse a los
requisitos de etiquetado de la presente Norma, siempre y cuando dicha informacién resulte necesaria para evitar que se
induzca a error o engafio al consumidor.

4.3 Requisitos opcionales de informacién
4.3.1 Fecha de consumo preferente

4.3.1.1 La fecha de consumo preferente para la conservacion del producto preenvasado es opcional. De incluirse, se debe
observar lo siguiente:

i) El fabricante debe declarar en el envase o etiqueta la fecha de consumo preferente, la cual debe consistir
por lo menos de:

- El dia y el mes para los productos de duracién madxima de tres meses;
- El mes y el afio para productos de duracion superior a tres meses.

ii) La fecha debe estar precedida por una leyenda que especifique que dicha fecha se refiere al consumo
preferente.

4.3.1.2 Cuando se declare la fecha de consumo preferente se debe indicar en el envase o etiqueta cualesquiera condiciones
que se requieran para la conservacién del producto preenvasado.

4.3.1.3 La fecha de consumo preferente no puede ser alterada una vez que se haya establecido al momento de la fabricacién
del producto preenvasado.

4.3.2 Informacién nutrimental complementaria
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El uso de informacién nutrimental complementaria, escrita o grafica, en las etiquetas de los alimentos y bebidas no
alcohdlicas es facultativo y en ningin caso debe sustituir la declaracién de los nutrimentos, excepto en los alimentos y
bebidas no alcohdlicas modificados en su composicion, los cuales deben cumplir con los ordenamientos legales aplicables.

4.3.2.1 Cuando se presente la declaracién nutrimental complementaria, deben aplicarse los siguientes criterios:

a) La declaracién de uno de los siguientes nutrimentos no requiere declaracién de uno de los otros y sélo se
realiza si se tiene asignado una IDR y el contenido de la porcién esté por arriba del 5% de la IDR:

Proteina (% IDR), Vitamina A (% IDR), Vitamina E (% IDR), Vitamina C (% IDR), Vitamina Bl
(Tiamina) (% IDR), Vitamina B2 (Riboflavina) (% IDR), Vitamina B6 (Piridoxina) (% IDR), Vitamina B12
(Cobalamina) (% IDR), Acido félico (Folacina) (% IDR), Niacina (Acido nicotinico) (% IDR), Calcio (% IDR),
Fésforo (% IDR), Magnesio (% IDR), Hierro (% IDR), Zinc (% IDR), Yodo (% IDR).

b) Todos o ninguno de los siguientes:
Grasa poliinsaturada g; grasa monoinsaturada __ g; grasa saturada g; colesterol ____ mg.
©) La declaracién de uno de los siguientes no requiere la declaracién de los otros:
Azdcar __ g; almidén g; fibra dietética __ g.
d) Al expresar los tipos de constituyentes de carbohidratos (hidratos de carbono) y de grasas (lipidos)
referidos en b) y c) se debe anteponer el texto "del cual..."
e) Niimero de porciones por presentacion.
4.3.2.2 La declaracién nutrimental complementaria puede presentarse de la siguiente manera:
Nutrimentos Porcentaje de
IDR
Vitamina A %
Vitamina B1 (Tiamina) %
Vitamina B2 (Riboflavina) %
Vitamina B6 (Piridoxina) %
Vitamina B12 (Cobalamina) %
Vitamina C (Acido asc6rbico) %0
Niacina (Acido nicotinico) %
Acido félico (Folacina) %
Hierro %
Potasio %

4.3.3 Instrucciones para el uso

La etiqueta debe contener las instrucciones de uso cuando sean necesarias sobre el modo de empleo, incluida la
reconstitucion, si es el caso, para asegurar una correcta utilizacién del alimento o bebida no alcohélica preenvasado.

4.4 Informacion adicional

En la etiqueta puede presentarse cualquier informacién o representacion grafica asi como materia escrita, impresa o gréfica,
siempre que no esté en contradiccién con los requisitos obligatorios de la presente Norma, incluidos los referentes a la
declaracién de propiedades establecidos en el apartado 4.1.1.

4.4.1 Cuando se empleen designaciones de calidad, éstas deben ser ficilmente comprensibles, evitando ser equivocas o
engafiosas en forma alguna para el consumidor.
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4.3.4.2 Asimismo, en la etiqueta puede presentarse cualquier informacién o representacion grafica que indique que el envase
que contiene el alimento o bebida no alcohdlica no afecta al ambiente, evitando que sea falsa o equivoca para el consumidor.

5 Calculos
5.1 Calculo de nutrimentos
5.1.1 Calculo de energia

La cantidad de energia que ha de declararse debe calcularse utilizando los siguientes factores de conversion:

Carbohidratos (Hidratos de carbono) 17 kJ 0 4 kcal/g
Proteinas 17 kJ 0 4 kcal/g
Grasas (Lipidos) 38 kJ 09 kcal/g

5.1.2 Cilculo de proteinas

La cantidad de proteinas que ha de indicarse, debe calcularse utilizando la siguiente férmula:
Proteina = contenido total de nitrégeno Kjeldahl X 6.25

5.1.3 En el caso de los productos derivados del trigo, aplica la siguiente férmula:

Proteina = contenido total de nitrégeno Kjeldahl X 5.7

6 Declaraciones prohibidas de propiedades

6.1 Se prohibe el uso de las siguientes declaraciones:

6.1.1 De propiedades

-Declaraciones que impliquen que una dieta recomendable con alimentos o bebidas no alcohdlicas
ordinarios no puede suministrar cantidades suficientes de todos los nutrimentos.

-Declaraciones de propiedades que no pueden comprobarse.

-Declaraciones de propiedades sobre la utilidad de un alimento o bebida no alcohdlica para prevenir,
aliviar, tratar o curar una enfermedad, trastorno o estado fisioldgico.

-Declaraciones de propiedades que pueden suscitar dudas sobre la inocuidad de alimentos o bebidas no
alcohdlicas similares o causar o explotar el miedo al consumidor y utilizarlo con fines comerciales.

-Declaraciones que indiquen que un alimento o bebida no alcohdlica ha adquirido un valor nutrimental
especial o superior gracias a la adicién de nutrimentos, tales como vitaminas, minerales o proteinas
(aminoéacidos).

6.1.2 Que inducen a error
-Declaraciones de propiedades sin significado, incluso los comparativos y superlativos.

-Declaraciones de propiedades respecto a practicas correctas de higiene o comercio, tales como
"genuinidad", "salubridad", "sanidad", excepto las sefialadas en otros ordenamientos legales aplicables.

-Declaraciones de propiedades que afirmen la naturaleza u origen "orgénico" o "bioldgico" de un alimento
o bebida no alcohdlica, excepto en aquellos casos en que se compruebe que el producto tiene realmente esa
caracteristica.
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7 Leyendas precautorias

7.1 Las leyendas precautorias deben hacer referencia al ingrediente u origen del ingrediente que, basado en informacién
cientifica reconocida, se asocie a riesgos reales o potenciales relacionados con la intolerancia digestiva, alergias o
enfermedades metabdlicas o toxicidad.

7.2 Las leyendas precautorias especificas por producto y sus caracteristicas, se estableceran en las normas oficiales
correspondientes.

7.3 Se pueden incluir leyendas precautorias que promuevan una dieta recomendable.
7.4 La presentacion de las leyendas debe cumplir con lo establecido en el apartado 4.2.10 de esta Norma.
8 Vigilancia

La vigilancia de la presente Norma se llevard a cabo por las dependencias competentes, de acuerdo con los ordenamientos
legales aplicables y las Unidades de Verificacidn acreditadas para el efecto.

9 Bibliografia
-Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién (D.O. 1/07/92).
-Ley Federal de Proteccion al Consumidor (D.O. 24/12/92).

-Codex Alimentarius VI-Normas y Directrices del Codex para el etiquetado de los alimentos y aditivos
alimentarios, 1987. FAO/OMS.

-Ley General de Salud

-Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de Actividades,
Establecimientos, Productos y Servicios.

10 Concordancia con normas internacionales
Esta Norma Oficial Mexicana concuerda con las normas Codex:
-CODEX STAN 1-1985. Norma General para el Etiquetado de los Alimentos Envasados.

-CODEX STAN 107-1981. Norma General para el Etiquetado de Aditivos Alimentarios que se venden
como tales.

-CAC/GL 1-1979. Directrices del Codex - Parte II. Directrices generales sobre declaracién de propiedades.
-CAC/GL 2-1985. Directrices del Codex - Parte II. Directrices sobre el Etiquetado Nutricional.

-Directrices del Codex - Parte II. Directrices sobre Marcado de la Fecha de Alimentos Preenvasados para
Uso de los Comités del Codex.

México, DF., a 3 de enero de 1996.- La Directora General de Normas, Ma. Eugenia Bracho Gonzalez.- Ribrica.
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