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FODA Biocomercio 
DEBILIDADES OPORTUNIDADES FORTALEZAS AMENAZAS 

Desarticulación en cadenas de 

valor 

Amplia gama de productos con 

potencial exportador - 

megadiversidad 

Ventaja comparativa y 

competitiva en la producción 

Barreras no arancelarias (GRAS 

y Novel Food) en acceso a 

mercados priorizados (USA y 

UE) 

Bajo nivel de desarrollo de 

productos 

Crecimiento de la tendencia 

mundial hacia el consumo 

de productos naturales 

desarrollados con 

responsabilidad social y 

ambiental. 

 

Complementariedad con 

programas y estrategias 

nacionales: Programas 

Nacionales de 

Agrobiodiversidad, 

Producción Orgánica, 

Cadenas Productivas, 

Ciencia y Tecnología 

Dificultad en reconocimiento 

de derechos de propiedad 

intelectual y distribución 

equitativa de beneficios: 

Biopiratería 

 

 

Escasa oferta exportable 

para abastecer mercados 

exigentes. 

Financiamiento de fondos 

de cooperación 

internacional. 

Política nacional incorpora 

Biocomercio 

Difícil aplicabilidad de los 

Principios y Criterios de 

Biocomercio en el 

contexto actual del país 

Escasa investigación para 

el desarrollo de productos 

de Biocomercio. 

Crecimiento de la 

tendencia mundial de 

servicios ambientales 

(Ecoturismo, Pago por 

Servicios Ambientales 

Institucionalidad del 

Biocomercio a través de la 

Comisión Nacional de 

Promoción del 

Biocomercio. 

 

Situación de crisis mundial 





BIOCOMERCIO 

SERVICIOS  ECOTURISMO 

BIENES 

PRODUCTOS 
NATIVOS 

p. 
DOMESTICADOS 

P.  No 
DOMESTICADOS 

P 
AGROPECUARI

OS 

P. MADERABLES 

P.FARMACÉTICO
S 

P. COSMÉTICOS 



Institucionalidad del PNPB 



Lineamientos generales para el desarrollo comercial de Biocomercio  

Corto 
Plazo 

Mediano 
Plazo 

Largo 
Plazo 

-Insumos 
industriales 
-Cosméticos 

- Alimentos y suplementos 
funcionales  

- Sabores 

- Insumos funcionales 

- Industria Alimentos 
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Industriales 

-  Aditivos. 

-Colorantes,  
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Cápsulas,  
Infusiones, 
Soluciones 
Industriales    
(alimentos, 
curtiembre)    
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Bebidas 
Energéticas,  
Vitaminas, 
Suplement. 
naturales 
con alto 
valor. 

Investigación e Innovación : 

Desarrollo de Productos Mercado 
Internacional  

Mercado Nacional 

EU, Asia. 

Asia, EE.UU 

Europa, EEUU 













Achiote Chirimoya Hercampu

re 

Maíz gigante Peces 

ornamentales 

Aguaymanto Chuchuhu

asi 

Huito  Maíz morado Pitahaya 

Algarrobo Cochinilla Kañihua Molle Quinua 

Barbasco Cocona Kiwicha Muña Ratania 

Bromelias Copaiba Leche de 

oje 

Nuez del 

Brasil 

Sacha  inchi 

Caigua Granadilla Lúcuma Yacón Sangre de grado 

Camu camu Guanában

a 

Maca Paiche  Sauco 

Chancapiedr

a 

Heliconias Mariposas Pasuchaca tara 

Tarwi tawa Tumbo  Tuna  Uña de gato  

Productos de biocomercio 



Exportación productos naturales 

PRODUCTO 
2011 2012 VAR 

PREC. 

REF 
FOB NETO PRECIO 

REF.  

FOB NETO PRECIO 

REF.  

Tara 43’230,000 26’952,00

0 

1.60 54’411,516 21’246,13

4 

2.56 60% 

Castaña 27’621,000 3,187,000 8.67 4’762,767 647,115 7.36 -15.11% 

Quinua 24’493,000 7’617,000 3.22 49’609,97

0 

16’778,52

4 

2.96 -8.07% 

Maíz morado 1’878,000 1’197,000 1.57 1’412,119 562,597 2.51 59.87% 

Barbasco 1’893,000 360,000 5.26 406,091 180,000 2.26 -57.03% 

Sacha inchi 1’826,000 150,000 12.17 3’193,904 261,784 12.20 0.25% 

Huito 1’108,000 32,000 34.63 3,123 506 6.17 -82.18% 

Camu camu 920,000 49,000 18.78 1’408,104 66,186 21.27 13.26% 

Aguaymanto 740,000 53,000 13.96 668,411 55,718 12.00 -14.04% 

Maca 5’106,412 484,851 10.53 6’350,730 672,276 9.45 -10.26% 



SERVICIOS DEMANDADOS 

I+D+I 

Proyectos para generar 
diferenciación  y valor 

agregado a los 
productos naturales 

(I+D+i):  

Capacitaciones 

 constantes  en manejo 
de nuevas tecnologías y 

formación continua:   

    Consultorías Técnicas 

Optimización de la 
cadena de valor para   

ser parte del 
Biocomercio de 

Productos naturales 

 Análisis de laboratorio   
y fichas técnicas  

para determinar las 
propiedades del 

producto:  

Articulación comercial 

Comercialización  en 
mercados con 

consumidores que 
valoren de 

biodiversidad: 

Fuente: Empresas exportadoras de productos naturales 



LA MOLINA CALIDAD TOTAL  PUCP   

GENERAL CONTROL GROUP 
S.A.C 

CERTFOOD S.A.C. 

Análisis químicos  

Análisis microbiológicos 

Análisis organoléptico 

Análisis de  Biotoxinas 

Análisis para registros 
sanitarios 

Servicios de Biocomercio 
 
Actualmente  existen 23 laboratorios de los cuales 5 están en otros departamentos. 



Certificadoras 



INTRODUCCIÓN 



Gestión de 

Producción 

Gestión 

Empresarial 

Gestión de 

Exportaciones 

 Calidad 

 Cantidad 

 Cumplimiento de normas   

técnicas del mercado destino 

 Formalización 

 Cumplimiento de 

obligaciones 

 Finanzas 

 Capacidad de negociación 

 Envases y embalaje 

 Incoterms 

 D F I 

 Medios de Pago 

OFERTA 

EXPORTABLE 

Productos que 

satisfacen lo 

que el mercado 

externo EXIGE  





Cálculo básico necesidades gastos en salida exportación 

(S/. anual) 



ALTERNATIVAS ESTRATÉGICAS PARA ENTRAR 

EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES 

Grado de control sobre las decisiones del Marketing Mix 

Bajo Alto 



ALTERNATIVAS ESTRATÉGICAS PARA ENTRAR 

 EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES 

Grado de control sobre las decisiones del Marketing Mix 

Bajo Alto 



Investigación de mercados 
ENTORNO EXTERNO 

• WWW.COMERCIO.GOB.ES 

• WWW.EUROMONITOR 

• WWW.CIA.GOV 

• WWW.ENAHO //WWW.CENSUS.GOV // (CENSOS INEI PAIS) 

ENTORNO INTERNO  

• WWW.VERITRADE.INFO 

• WWW.PROCHILE.CL 

• WWW.SIICEX.GOB.PE 

• WWW.ICEX.ES 

• WWW.PROEXPORT 

• WWW.PROCOLOMBIA 



Investigación de mercado 

ESTADISTICAS 

• WWW.ADUANET.GOB.PE 

• WWW.TRADEMAP.ORG 

• WWW.ALADI.ORG 

• WWW.TARIC 

• WWW.USITC 

• WWW.MACMAP 

• WWW.OAS.SICE.ORG 

• WWW.ACUERDOSCOMERCIALES.GOB.PE 

 

 



SELECCION DE MERCADOS 

La información analizada me sirve para formular un “Plan de 

Exportaciones” hacia EE.UU, en primer lugar y contemplar la 

posibilidad en el mediano plazo de incursionar en Canadá y Chile. 

 
Paso 5: 

EE.UU CHILE CANADA

VARIABLE

Importaciones de 

brasieres 1998 1.040.823.000       14.439.833           71,760,344

Participación % del 

proveedor #1 de las 

importaciones México (23%) Colombia (31%) México (32.5%)

Disponibilidad de 

transporte Excelente Bueno Regular

Arancel General 17,3% 9% 20,5%

Arancel para 

Colombia 17,3% 0% 20,5%

Ingreso de la 

población 33.943 4.493 21.145

Información del 

mercado revisada SI SI SI

1 3 2



MÉTODOS DE ENTRADA EN FUNCIÓN DEL CONTROL EJERCIDO 



Plan de Marketing 

 

1.3.2. Matriz de  

posición Competitiva 

1.7. Presupuesto del  

Plan de Marketing 

1.2.1. Información 

 Externa 
1.2.1.1. Demanda 

1.2.1.2. Clientes 

1.2.1.3. Competencia 

1.2.2. Información  

Interna 
1.2.2.1. Humanos 

1.2.2.2. Financieros 

1.2.2.3. Conocimiento 

 Know-How 

1.2.2.4. Otros recursos 

 materiales 

1.4. Objetivos 

1.3.1 DAFO 1.3. Diagnóstico  

situación 

1.2. Información y  

análisis 

1.4.1. Cuantitativos 

1.4.2. Cualitativos 

1.5.1.Estrategias Corporativas 

1.5.2. Estrategias de Marketing 

1.6.1. Público Objetivo 

1.6.2. Marketing Mix 

1.5. Estrategias 

1.6. Planes de  

acción 

1.1. Delimitación  

negocio 



Producto beneficio central 

Producto aumentado 



Propuesta de valor 



Patrimonio de marca 



COLOR 

http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://blog.viste-m.com/wp-content/uploads/2008/07/logo_hertz.jpg&imgrefurl=http://blog.viste-m.com/2008/07/hertz-alquiler-de-coches-por-3-6-o-9-horas.html&h=1920&w=3601&sz=115&tbnid=ikx7KDafs_91BM:&tbnh=80&tbnw=150&prev=/images?q=logo+hertz&hl=es&usg=__L1RvmWInfdqRbX-bw0gLzpV87AY=&ei=7GxwS6KTCMzL8Qbch739BQ&sa=X&oi=image_result&resnum=1&ct=image&ved=0CAcQ9QEwAA
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.botaski.com/assets/images/AVIS_LOGO_BLANCO.JPG&imgrefurl=http://www.botaski.com/html/como_llegar.html&h=236&w=614&sz=46&tbnid=i_KqFyFKXfpcVM:&tbnh=52&tbnw=136&prev=/images?q=avis+-+logo&hl=es&usg=__GCYYBFuz1SY5VwbLGpJYU1fckTM=&ei=NG1wS9WhGcXg8Qbw3t2NBg&sa=X&oi=image_result&resnum=2&ct=image&ved=0CAwQ9QEwAQ
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.amoeba.com/dynamic-images/blog/biz-Coca-Cola_logo5.jpg&imgrefurl=http://www.amoeba.com/blog/2009/07/jamoeblog/it-s-the-real-thing-coca-cola-commercial-music.html&h=400&w=400&sz=110&tbnid=p6ANLnp23XMMiM:&tbnh=124&tbnw=124&prev=/images?q=coca+cola-+logo&hl=es&usg=__mXJwKzemDjcsW-z6YVj6x61IbiY=&ei=Ym1wS7uNCJTV8AaI0KiEBg&sa=X&oi=image_result&resnum=1&ct=image&ved=0CAcQ9QEwAA
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.toxel.com/wp-content/uploads/2008/08/creativelogos6.jpg&imgrefurl=http://www.toxel.com/design/2008/08/20/20-famous-logo-designs/&h=327&w=450&sz=77&tbnid=YHPout1zV4sDMM:&tbnh=92&tbnw=127&prev=/images?q=pepsi+cola+-+logo&hl=es&usg=__K1ueXZDQNYMnSx8whwEW2COt5j4=&ei=jW1wS_r0L9Xe8QaV27iKBg&sa=X&oi=image_result&resnum=1&ct=image&ved=0CAcQ9QEwAA




Fijación de precios internacionales 

DEPENDE DE: 

1.- Objetivos de la empresa 

2.- Costos 

3.- Elasticidad de la Demanda 

4.- VALOR PERCIBIDO POR LOS CLIENTES 

5.- Precios de la competencia 

6.- Volúmenes de producción en el mercado y 

Canales de Distribución 

7.- ESTACIONALIDAD 



PARA ELLO DEBEMOS CONTROLAR 

LA DFI 



CONTROLAR LA  

DISTRIBUCION 

FISICA INTERN. 

COSTES DE LA EXPORTACION

Precio Ex Works 82.081 Dolares

Gastos FOB 2.052 Dolares

Gastos ag adu origen 30 Dolares

Precio FOB 84.163 Dolares

Peso volumétrico 443

Peso físico 24.624

Flete 11.550 Dolares

FCLA 116 Dolares

BAF 693 Dolares

Congestion Surcharge 347 Dolares

Collect Surcharge 289 Dolares

CAF 578 Dolares

Precio CFR 97.734 Dolares

Seguro (máx cobertura) 782 Dolares

Warehouse to warehouse 98

Derecho de emisión 32 3%

Precio CIF 98.841 Dolares

Agente aduana destino 100 Dolares

Precio DDU 98.941 Dolares

Aranceles 0

IVA 6.926 Dolares

Precio DDP 105.867 Dolares

Costes financieros 2.469 9%

Precio de venta 108.336



Controlar los canales de comercialización 





Decisiones de Precios Internacionales 



1. Entorno Macroeconómico y Demográfico 



3. Entorno Cultural de los Países 

Problemática de Nombres de Marca sin Orientación Global: 

Imposibilidad de transferibilidad a los mercados latinos 



3. Entorno Cultural de los Países 

Diferencias Culturales en Cuanto a Logotipos y Lenguas 

Air  

= 

Allah 



3. Entorno Cultural de los Países 

Cultura, estética y colores 

EE.UU y Europa La India 



•Vehículos de medios que tienen audiencias 

meta en al menos tres continentes y para los 

cuales la compra de medios se hace a través de 

una oficina centralizada 

CARACTERÍSTICAS DE PÚBLICO 
4. ESTRATEGIAS DE MEDIOS DECOMUNICACIÓN 

 

GERTRUDIS  

25 años 

Vive en en Surco 

NSE B 

Necesita una laptop parra la 

universidad 

Conectada con redes 

sociales, sale con sus amigos, 

va al cine, al gym…. 

 



PERÚ: Campaña Panasonic  
FLOWCHART 



producto exportable 

  

 Aceitunas negras 

orgánicas, en 

salmuera, en 

envase de vidrio  

    (tipo MAILLE) 



selección del mercado objetivo 

 

Fuente: TRADEMAP |ADUANET | MACMAP 

Importadores de la PA 200570 (aceitunas en conserva) 
(en orden del mayor al menor importador) 



mercado objetivo 

 



 





















Muchas gracias 

Luis Enrique Méndez Cabezas 

Cámara Peruana de Comercio Exterior 

lmendez@camex.org.pe 

 

mailto:lmendez@cie.pe

