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LAS EXPORTACIONES AGRARIAS
LIDERAN LOS ENVIOS PERUANOS A
NUEVA ZELANDA. OTROS SECTORES
CON POTENCIAL SON EL TEXTILY

MINERIA NO METALICA.

Nueva Zelanda:

mercado de
interesantes
perspectivas

POR KATHERINE CHUMPITAZ

Ubicado en La 18° posicién del indice de Competitividad Global y ter-
cero en el ranking Doing Business, Nueva Zelanda es una economia
de interesantes perspectivas como mercado de consumo. En 2013, su
desenuolvimiento econémico se fortalecié al registrar un crecimiento
del PBI de 2,7%, superior al 2,4% del ano anterior. EL sector servicios
lidera los mayores aportes al PBI (65% de participacion), seguido del
sector manufacturero (13%), agropecuario (6%) y minero (1%).

En los Ultimos cinco anos, Nueva Zelanda ha mantenido un creci-
miento promedio de 15% en sus importaciones. Entre sus principa-
les proueedores estdn China (18%), Australia (13%), Estados Unidos
(10%) y Japdn (6%). La participacion latinoamericana es atin mini-
ma, y aunque figuran Argentina, Brasil, Chile, Perd y Ecuador, solo
participan con el 1% del total importado (US$ 319 millones). Per( se
encuentra en la posicién 55, de aproximadamente 200 proueedores.

De acuerdo a cifras del ano 2012, los principales productos importa-
dos son las conseruas de frutas (US$ 17 millones), tomates preparados
(US$ 12 millones) y compotas y mermeladas de frutas (US$ 11 millo-
nes). Asimismo, articulos del sector confecciones como camisetas de
algoddn para damas y nifias (US$ 64 millones); suéteres, cardiganes,
chalecos y articulos similares (US$ 48 millones); y pantalones de al-
godén para damas y uarones (US$ 56 y 48 millones, respectivamente).

Por otro lado, los aranceles ad valorem van de cero a 10%, aunque
mds del 60% de las partidas pueden ingresar libres del pago de estos
derechos. Cabe indicar que el mercado neogelandés cuenta con es-
trictas normativas sanitarias y fitosanitarias, las cuales son dictadas
por el Ministry of Primary Industries', el mismo que realiga las ins-
pecciones a los productos alimenticios.



Datos de Nueva Zelanda

Poblacion total (2013)

e 4

millones de habitantes
0 -14 anos: 20%

15-24 anos: 14%

25-54 anos: 41%

55 a mas: 25%

X ™

Religiones: Moneda: Délar Cabital
cristiana (44%) e neogelandés (1 ‘:ll" :'
hind( (2%) USD= 1,21 NZD) Wellington

X

Tiempo de

transito de las Lyttelton
mercancias por

via aérea: 2 dias

PBI per cdpita 2012 Crecimiento econémico 2013

\ Us$ 1675 | \US$ 29.500 2,(%

Importaciones en 2013 (en billones)

US$ 44

Exportaciones peruanas Principales sectores
Agro (US$ 7 millones), pieles y cueros (US$ 7 millones),

mineria no metdlica (US$ 2 millones) y textil (US$ 1 millén).
U S $ 23 millones en 2013

Principales productos

Nueces de Brasil, espdrragos en conseruas, uuas frescas, mangos frescos, conchas de abanico, fosfatos
de calcio, sulfato de cobre, alambre de cobre, prendas y complementos de vestir de alpaca, madera
aserrada, frisos para parqué.
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A su veg, el Food Standards Australia New Zealand (FANZ)?, es el orga-
nismo encargado de certificar la inocuidad de los alimentos y verificar si
son cultivos transgeénicos.

En cuanto a los centros de distribucion, estos se ubican en torno a
Las principales ciudades, como Wellington (la capital), Christchurch,
Tauranga, Hamilton, Dunedin y Auckland, que concentran un tercio
de la poblacién del pais. Asimismo, existen varios centros comercia-
les como LynnMall (primer centro comercial), Sylvia Park (uno de
los mds grandes con mas de 200 tiendas) y Botany Town Centre en
Auckland (orientado a ser un mall de pequena escala).

En New Zealand Trade and Enterprise encontrard informacion util
acerca de las inversiones, importaciones y exportaciones en este pais®.

Intercambio comercial con Peri

Aunque la balanga comercial con Nueva Zelanda es deficitaria para
Per(,, en los ultimos afos las exportaciones han crecido y sumaron
US$ 23 millones al cierre de 2013. Asi, el intercambio comercial con
este mercado alcangod los US$ 100 millones.

Mas del 80% exportado corresponde a articulos no tradicionales,
donde destacan los productos agroindustriales. Entre estos figu-
ran la quinua, mangos, nueces de Brasil y espdrragos en conser-
va. Cabe indicar que en 2013, los enuios de este rubro superaron
Llos US$ 6 millones, lo que represent6 una variacién positiva de
58,5% respecto al ano anterior.

En el sector confecciones destacaron principalmente las fibras y pren-
das a base de este material, sumando mds de US$ 800.000 en 2013.

LAS EXPORTACIONES PERUANAS A
ESTE MERCADO YA SUMAN US$ 23
MILLONES, DE LAS CUALES EL 80%
CORRESPONDE A PRODUCTOS NO

TRADICIONALES.

Otros productos exportados son las conchas de abanico, madera ase-
rrada, tablilla tipo parqué y las aleaciones de cinc. De esta manera,
ya son 189 las empresas peruanas que realigan envios a este mercado.
De este grupo, 41 mantienen exportaciones de manera continua du-
rante los ULtimos cinco anos, y sumaron envios por US$ 15 millones.

Al mismo tiempo, de acuerdo a la metodologia de priorizacién de
mercados de PROMPERU, entre los productos con potencial estarian
el café tostado sin descafeinar, fosfato de calcio, alambre de cobre,
aparatos de sondeo o de perforacidn, camisetas de punto de algodén
para mujeres y ninas, asi como pantalones de algodén para mujeres.

Por ultimo, es preciso indicar que Nueua Zelanda participa del proceso
de negociacion del Acuerdo de Asociacion Transpacifico (TPP), del cual
Per( forma parte junto con otros paises de América, Asia y Oceania.

' www.foodsafety.gout.ng
2 www.foodstandards.gouv.au/code/Pages/default.aspx
> wwuw.nzte.gout.nz/en
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MERCADO DE PRENDAS DE VESTIR

EN ASIA SUPERO LOS US$ 537 MIL
MILLONES EN 2013. CLASE MEDIA
EMERGENTE DEMANDA CONFECCIONES
DE ALTA CALIDAD.

I

Confecciones
peruanas ya
compiten en

Asia

POR JAVIER REBATTA

Diversos factores revelan buenas perspectivas para la industria de
moda peruana en los mercados asidticos. Entre estos destacan el
mayor nimero de consumidores en la clase media emergente y con
poder adquisitivo, una mejor distribucién logistica, asi como el nivel
de penetracion de las marcas internacionales.

En efecto, las expectativas son altas respecto del mercado asia-
tico, que alcang6 US$ 537 mil millones en 2012, es decir, mds del
30% de ventas de prendas de vestir a nivel global, segtin Euro-
monitor. Asimismo, se proyecta que a 2016 el mercado minorista
de prendas de vestir del Asia-Pacifico serd un 35% mds grande
que el de Europa Occidental, la region europea de mayor rele-
uancia en términos de moda.

Nueuas tendencias y preferencias

Los consumidores asidticos con alto poder adquisitivo buscan la dis-
tincién y el reconocimiento al adquirir prendas de marcas de presti-
gio. ALmismo tiempo, la nueva clase media emergente, con mejores
ingresos disponibles, opta por visitar tiendas con una alta rotacién
de inventarios (de dos semanas como maximo) donde la moda es
catalogada como "edicién limitada".

En Japdn, las campanias publicitarias apuntan al segmento femenino,
en especial a la mujer trabajadora que requiere un tipo de vestimenta
particular. En Taiwan, la moda coreana, orientada a un publico mads
jouen, gana aceptacién debido a los grupos musicales y los dramas
teleuvisivos hechos en Corea. Otro factor que impulsa esta buena re-
cepcion es el costo relativamente menor de las prendas coreanas en
comparacién con la moda japonesa, preferida en este mercado.
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Por otro lado, el precio unitario de las prendas sigue en crecimiento en
China. Asimismo, marcas internacionales como H&M, Gap, Uniglo y
Zara ayudan a la expansién del concepto de moda, con la apertura de
nueuos puntos de venta en La region. En tanto que el mercado coreano
destaca por una gran fragmentacion en cuanto a cantidad de marcas
y empresas existentes, dada la alta popularidad ganada por las mar-
cas internacionales y las marcas propias de los supermercados.

Perspectivas

En China, la desaceleracién de la economia tendria implicancias en
el sector, aunque se espera que se mantenga el aumento de la pre-
sencia de las marcas internacionales. Mientras tanto, en Taiwan se
consolidard la preferencia por el fast fashion, es decir, por prendas
a bajo costo, inspiradas en las Ultimas tendencias de la moda y con
un corto periodo de exhibicién y venta. Por su parte, en el merca-
do coreano continuard el aumento de la popularidad de las marcas
propias de supermercados y minoristas, con precios competitivos.

Las tendencias en la industria de la moda internacional, en especial
La proueniente del mercado asidtico, son alentadoras para la indus-
tria de la moda peruana. Los principales actores internacionales
continuardn ingresando con sus marcas a los mercados, con gran-
des espacios; mientras que Las ventas por Internet se abren paso.

En general, se espera que las ventas minoristas por Internet conti-
nlen en alga. A la par, aumentard la presencia de las marcas en este
medio, con campanas publicitarias orientadas a las redes sociales.

Situacion de las exportaciones peruanas

Asia representa una pequena proporcion de Las exportaciones perua-
nas de confecciones, no obstante, de acuerdo a cifras de la Sunat, en
los Gltimos anos han tenido un crecimiento importante. En el periodo
2009 a 2013, las exportaciones anuales a esta regién aumentaron
13,8% en promedio Yy 11,8% el ano 2013. Japdn y Hong Kong son los
dos principales destinos y concentran el 80% del valor de los enuios.

Los principales productos exportados a esta region tuvieron una
variacion positiva el ano pasado. Los t-shirts de algoddn fueron Los
mds demandados (27,3% de crecimiento), los cuales se dirigieron
principalmente a Hong Kong (50% de participacion), Japon (21%)
y Corea del Sur (16%). En el caso de los polos shirt para caballeros,
los principales destinos fueron Hong Kong (43%) y Japén (35%);
este mismo esquema de participacion se repite para los polos
shirt para damas.

Con respecto a las prendas de alpaca, el 11% de la produccién se
envuia al mercado asidtico, con Japén como primer destino con una
participacion de 95%. EL suéter de alpaca es el principal producto,
cuya demanda aumenté en 18,3% en el Gltimo afo y se duplicé en
el periodo 2009-2013.

La cantidad de empresas exportadoras de confecciones al Asia fue
119 en 2013 y, aunque descendid respecto al afio anterior, aumen-
té el valor promedio exportado. EL 69% de las empresas exportan
menos de US$ 100.000 y el 6% exportd entre U$ 1 millén y US$ 10
millones en el Gltimo periodo. En las prendas de pelo fino la cantidad
de empresas que exportan al Asia fue 49 y ninguna de ellas exporta
por un valor superior al millon de délares.

-

Tamano del mercado de prendas
de vestir en Asia Pacifico - 2012

(miles de millones de US$)

Asia Pacifico
China
Japén

8,1

0,3
India

Corea 3,8
Indonesia 9,2
Hong Kong
Taiwdan 0,3
8,2
6,6
6,1

8,0

Tailandia
Filipinas
Malasia
Singapur
Vietnam

Fuente: Euromonitor.

Comercio potencial

Asia ofrece un gran potencial para las exportaciones peruanas, pero
es un mercado altamente competitivo. EL Perti debe competir en los
segmentos con mayor poder adquisitivo, los cuales demandan la
mejor fibra y la mejor confeccidn. Asi, debe dirigir sus productos a
boutiques y tiendas especializadas.

Un total de 22 productos (HS6) de la oferta exportable peruana de
confecciones tienen un comercio potencial de US$ 1.345 millones en
Asia. Entre estos se encuentran los t-shirts de algoddn (US$ 468 mi-
Llones de potencial), polos shirt de algodén para caballeros (US$ 200
millones) y para damas (US$ 100 millones). A su veg, suéteres de al-
godén (US$ 73 millones), tank tops de algodon (US$ 46 millones),
prendas para bebé de algodén (US$ 37 millones) y prendas de pelo
fino (US$ 20 millones).

Debido al inmenso tamano del mercado, se presenta una demanda
mucho mayor a la oferta. EL aprovechamiento del 0,5% del potencial
de comercio para las confecciones en el Asia permitiria duplicar el
valor de las exportaciones peruanas hasta el ano 2017.

Ademds, es importante mencionar las nueuas posibilidades de ne-
gocio que nos trae la Alianga del Pacifico como bloque, a traués de
encadenamientos productivos, joint ventures y aliangas estratégicas
con las empresas de esta region.
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CRECEN LAS IMPORTACIONES Y EL CONSUMO
DE PRENDAS DE VESTIR EN COLOMBIA.

EL POTENCIAL PARA LAS EXPORTACIONES
PERUANAS ES CADA VEZ MAYOR.

Importaciones
colombianas
de confecciones
en alza

POR CRISTINA CAMACHO

Crecimiento constante es la caracteristica que mejor define al merca-
do de prendas de vestir de Colombig, el cual viene experimentando
un incremento promedio anual de 5,5% en los ultimos tres anos y,
de acuerdo a Euromonitor, continuard por esta senda en el préximo
quinquenio con una tasa de variacion promedio de 5,2% cada ano.
Ademds, el consumo per cdpita pasé de US$ 76 a US$ 114 en 6 aios,
y presenta un alto potencial de seguir aumentando.

Es asi que las ventas de confecciones en el vecino pais suma-
ron 299 millones de unidades el ano 2012, lo que representa US$
5.406 millones. EL segmento mds importante es el de ropa para
mujeres, con un valor de US$ 2.534 millones. Las prendas para
hombres y nifios totaligaron ventas por US$ 1.585 millones y US$
861 millones, respectivamente; mientras que las de accesorios y
calceteria ascendieron a US$ 426 millones.

Las importaciones

Las importaciones de prendas de vestir de Colombia se duplicaron
entre los anos 2010 y 2012, al pasar de US$ 330 millones a US$ 718
millones; y el principal proueedor de estos productos fue China, pais
que representd el 61,4% de estas compras en 2012. Le siguieron, de
lejos, el Perti (5,3%), Turquia (3,3%) y Vietnam (3,2%).

Estas compras continuaron aumentando, de enero a noviembre de
2013, al registrar una variacién de 3,4% y alcangar los US$ 673 mi-
Llones. Durante dicho periodo los paises que mds incrementaron sus
ventas al mercado colombiano fueron asidticos como Vietnam (95%



Productos peruanos con potencial

+ Los productos peruanos ingresan a Colombia sin pagar
aranceles, al estar vigente una gona de libre comercio
en la Comunidad Andina. A ello se suma el proceso de
integracion comercial entre el Pert y Colombia, que se
ha dinamigado y tiene perspectivas muy positivas con
la creacién de la Alianga del Pacifico.

« Las oportunidades de venta de productos peruanos en
Colombia se centran en prendas de vestir de tejido de
punto y plano, ya sea en algoddn, fibras sintéticas o
artificiales.

de variacién respecto del mismo periodo de 2012), Bangladesh (47%)
e India (35%), ademds de Honduras (637%); incluso en detrimento de
Las exportaciones de China.

éMercado de confecciones local o extranjero?
Las prendas de vestir elaboradas localmente tienen una presen-
cia notable en el mercado colombiano. EL ano 2012, la industria
de la moda colombiana tuvo una participacién del 87% en las
ventas de estos productos; sin embargo, cada ano las marcas
extranjeras van ganando un mayor terreno, ya sea en tiendas
propias, tiendas locales o tiendas por departamento.

La industria de la vestimenta en Colombia actualiga sus disenos
de acuerdo a las tendencias de la moda internacional y desarro-
Lla de tres a cuatro colecciones al afio. Por otro lado, un nimero
importante de fabricantes colombianos ha logrado crecer con
éxito al ritmo del mercado y poseen tiendas y marcas propias. En
estas tiendas no solo ofertan lo que producen, también produc-

tos adquiridos a terceros, y muchas veces importados.

EL consumidor colombiano prefiere comprar prendas de vestir
en establecimientos comerciales de pequena superficie, tipo
boutiques; y este tipo de puntos de venta representa el 77% de
las ventas minoristas de ropa. No obstante, en los Gltimos anos
ello estd cambiando con la mayor presencia de tiendas por de-
partamento de capitales chilenos, como Falabella y Ripley.

Ademads, la oferta de las tiendas por departamento estd confor-
mada, en gran medida, por productos importados (sobre todo
de origen chino). Esto ha generado que la ropa importada pase
de representar el 8% al 13% de este mercado entre los anos 2010
y 2012.

Las temporadas de ventas de prendas de vestir se dan en 1) en
margo por la temporada escolar, y las vacaciones de Semana
Santa; 2) entre mayo y junio por el Dia de la Madre y Dia del Pa-
dre, y las vacaciones intermedias; 3) entre septiembre y octubre,
por el Dia de la Amistad y Halloween; y 4) en Navidad, que de
lejos es la temporada de ventas mds importante del ano.

I

Prendas de vestir con potencial de ventas a Colombia
(miles de US$)

Peru exporta Colombia importa Comercio
a Colombia del mundo potencial
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Suéteres, T-shirts de Blusas, polos T-shirts de Suéteres, Pantalones, Camisas de Camisas de Pantalones, Blusas de Prendas de Blusas, blusas
cardiganes, punto de de punto de puntodelas cardiganes, shorts de tejido plano punto de shorts de tejido plano vestir para camiseras de
chalecos de algodon fibra sintética demas chalecos de tejido de dealgodén  algodén para  tejido de de algoddn bebé de tejido plano
punto de para mujeres materias  puntodefibras  algodén, parahombres  hombresy algodon para paramujeresy  punto de de fibras
algodon textiles sintéticasy  incluso denim y nifos ninos mujeres y ninas algodon sintéticas y
artificiales para hombres ninas artificiales

y nifos

para mujeres y
ninas

Fuente: Trademap.
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71% 12% 8% 5% 4%
e vestir

Exportaciones de principales productos del sector confecciones peruano (2013)
(US$ millones)

T-shirts de Polos shirt para T-shirts Polos shirt
algodoén caballeros de sintéticos para damas
algodén de algoddn

Confecciones peruanas  Confecciones de alpaca
(US$ millones) (US$ millones)

2013

2012

2010 2011
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Panorama positivo para el
sector de decoracion del hogar

CRECE EL CONSUMO DE LOS ARTICULOS
DE DECORACION Y REGALO A NIVEL
MUNDIAL. EL MAYOR DESARROLLO

DE LAS ZONAS URBANAS'Y DEL
MERCADO INMOBILIARIO EXPLICAN LA
RECUPERACION DEL SECTOR.

I

POR MONICA LOAYZA

En Los Ultimos anos el mercado mundial de articulos de decoracién
y regalo se ha recuperado, luego de afrontar una desaceleracién ex-
plicada por la crisis econémica que afectd los niveles de consumo
en uarias economias desarrolladas. Asi, en 2012, se estima que las
ventas mundiales ascendieron a US$ 493 billones, cifra que se espe-
ra se incremente alin mds en los siguientes cinco anos, y a una tasa
promedio anual de 8%.

Este crecimiento seguird siendo liderado por paises desarrollados
como Holanda, Alemania, Suizga, Canadd y Australia, que en 2012
alcangaron un consumo igual o superior a US$ 1.000 por hogar. Sin
embargo, los mercados emergentes —principalmente los paises
asidticos—incrementardn su protagonismo debido al crecimiento de
su poblacion, antes que por el gasto per cdpita, que atin se mantiene
relativamente bajo.

M(‘.IUOI' consumo

Entre los factores que explican el aumento en el consumo de este tipo
de productos se encuentran, en primer lugar, el crecimiento de las gonas
urbanas, el cual eleva la demanda por articulos decorativos. EL segun-
do factor es el desarrollo del mercado inmobiliario, el cual ha logrado
consolidar la confianga del publico consumidor y generar una demanda
considerable por la implementacién de sus viviendas.
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Un tercer factor se refiere al incremento de la poblacién jouen con
predisposicion a independizarse, expresar su personalidad y confor-
mar familias pequenas, Lo que genera que la demanda en productos
de decoracion se eleve.

EL cuarto factor es el incremento de ingresos de la clase media. En
efecto, segun un estudio de Euromonitor, cada vez son mds los ho-
gares que cuentan con un ingreso minimo de US$ 15.000 al ano,
y por ende, son capaces de darse un gusto y gastar en bienes no
esenciales, como los articulos decorativos.

Finalmente, el quinto factor se refiere a un cambio en el estilo de vida en
el que el consumidor actual estd dispuesto a pagar un monto adicional
por aquellos productos que considere premium o de calidad superior, y
que a su veg le brinden un beneficio extra en comodidad y estatus.

Tendencias de diseno
Existe una gran variedad de tendencias en cuanto a diseno de pro-

ductos home deco se refiere. Estas corrientes hacen hincapié en las
técnicas utilizadas, la paleta de colores, la forma de estos produc-
tos, e incluso en los materiales empleados.

Entre las tendencias mds populares a nivel internacional se pueden
mencionar la vintage (Lo viejo es lo nuevo), la minimalista (menos
es mds), la natural (materiales naturales y orgdnicos) y la étnica
(evocacidén de raices culturales). Ademds, surge La predileccion por
combinar diversos materiales como metal, madera, cuero y vidrio
en un solo objeto.

En definitiva, existen oportunidades de negocio en el mercado mun-
dial para los productos peruanos de decoracién, por lo que es im-
portante el contacto con compradores de economias que tienen una
mayor capacidad de gasto y con preferencia por productos elabo-
rados a base de materias naturales que utilicen un mix de técnicas
tradicionales con disenos mds modernos, como los productos pe-
ruanos home deco contempordaneos.

(5]

2

[10]

RK Mercados 2010 2011
Mundo 431.721 491956
1 Estados Unidos 89.539 93.144
2 Hong Kong 24.596 31.299
3 Reino Unido 27.129 30.835
4 Emiratos Arabes 17.030 24.317
5 Alemania 26.130 30.646
6 Francia 22.267 25.027
7 Japén 18.137 20917
8 Suiza 17.468 19.532
9 Canada 14.120 14.279
10 Italia 12.149 13.690
Resto del mundo 162.677 186.476

medios de comunicacién audiovisual, Libros y publicaciones, y otros.

Ranking mundial de importaciones de las industrias creativas 4
(millones de US$)

(*) Estadistica basada en el concepto utiligado por el International Trade Center (ITC), que sirue para describir aquellos productos que tienen su origen en La creatividad individual, habilidad y talento, con
un potencial de creacion de riquega y empleo, a través de La generacion y explotacion de La propiedad intelectual. Estas industrias abarcan: productos artesanales, artes visuales, artes escénicas, cine y

2012 Var. 12/11 Part. 12
479.580 -2,5% 100%
87.350 -6,2% 18%
31.070 -0,7% 6%
30.228 -2,0% 6%
29.314 20,5% 6%
25.484 -16,8% 5%
23.036 -8,0% 5%
20.594 -1,5% 4%
18.811 -3,7% 4%
13.856 -3,0% 3%
11.477 -16,2% 2%
188.360 1,0% 39%

Fuente: Trademap.
Elaboracién: Departamento de Inteligencia de Mercados de PROMPERU.



Productos que exporta y fortalezas

Exportamos chompas y accesorios de alpaca para damas. Una de nues-
tras fortalezgas es la innouacion en disenos acorde a la moda actual, con
colores que estdn presentes en Las tendencias de este ano y con un diseno
minimalista en prendas simples y consistentes.

Principal estrategia para la internacionalizacion

Para poder ingresar al mercado internacional elaboramos disenos
de vanguardia en distintos colores, sobre todo en el caso de Japén.
En Estados Unidos nuestra coleccion fue 50% alpaca y 50% material
sintético en prendas para usar en la oficina y hacer deporte. Para
Alemania desarrollamos confecciones en 100% fibra de alpaca. To-
mamos contacto con nuestros principales clientes a través de ferias
como Prét-a-Porter Paris, Magic Show de Las Vegas y Per( Moda.

Principal destino
Estados Unidos, porque empleamos una técnica de bordado a mano
para nuestros productos con bastante acogida en la costa oeste.

Beneficios de participar en Peri Moda

En Perl Moda participamos hace 10 anos y gracias a esta feria he-
mos captado nuevos clientes, los cuales nos exigen mds calidad y
diseno. Ahora hemos planteado una coleccién con una nueuva pers-
pectiva en base al reciclaje.

Proyectos en 2014

Este ano destinaremos el 30% de nuestra produccion al mercado nacio-
naly el 70% a la exportacién, con ello esperamos tener un crecimiento en
nuestras ventas de 20% a 30%. También, queremos abrir un showroom
en Huancayo y una tienda en Cusco. Con respecto a nuevos mercados,
retomaremos contacto con Inglaterra y buscaremos ingresar a Francia.

Para ser mas competitivos necesitamos...
+ Invertir mds en tecnologia para reducir Los tiempos de produccion.



Productos que exporta y fortalezas

Exportamos prendas de vestir para bebés y nifos, en tejido de punto y
plano. Nuestra principal fortalega es poseer dieg anos de experiencia
en todo el proceso de produccion de las prendas. Ademds, la buena
capacidad del drea de diseno para desarrollar colecciones en funcién
a las estaciones y preferencias del mercado, asi como contar con tra-
bajadores de planta especialigados, y con proveedores de materias
primas, insumos y avios de alta calidad.

Principal estrategia para La internacionalizgacion
Conocer al proveedor pues cada pais tiene sus propios gustos, cos-
tumbres y estilos de vida. Con nuestros clientes tratamos de enten-
der qué estan buscando, para luego establecer una relacion franca y
equitativa que nos Lleve a desarrollar una relacién comercial de largo
plago. La primera puerta para conectarnos con compradores de otros
paises fue Peri Moda y después nuestra participacién en misiones co-
merciales y ferias internacionales como expositores o visitantes. Tener
presencia en la web es también muy importante.

Productos que exporta y fortalezas

Exportamos prendas para damas en las telas y colores que el cliente
solicite; para ello trabajamos con aliados estratégicos. Nuestras for-
talegas son la calidad del producto y producir pequenas cantidades,
si es que el comprador lo requiere. La relacién que establecemos con
éste es otra fortaleza, pues Lo consideramos parte de nuestro equipo. A
su ueg, nos encargamos de todo el proceso de produccion y, asi, con-
trolamos mejor el proceso y los tiempos de entrega.

Principales destinos

Veneguela y Ecuador en la linea de ropa con disefos divertidos, Llos
cuales hacen uso intensivo de colores, estampados y bordados.
Otros destinos son Estados Unidos, Brasil y Panama, mercados que
demandan la linea de ropa cldsica, en colores pastel y con disefios
delicados. Valoran las aplicaciones hechas a mano, la calidad in-
superable del algodén Pima, y la confeccion y acabados muy bien
trabajados.

Beneficios de participar en Peri Moda

Per Moda es nuestra puerta de ingreso al mercado internacional.
Participamos todos los anos desde el 2005 y eso nos ha permitido
aprender a presentar nuestra oferta en forma de colecciones y a tra-
bajar disenos novedosos. Asimismo, esta feria nos permite medir el
grado de aceptacion de nuestras confecciones y recoger sugerencias
de los clientes.

Proyectos en 2014

Este ano estamos trabajando para culminar con éxito la certifica-
cién Fair Trade para nuestra empresa, comprometida con buenas
practicas de comercio justo, socialmente responsable y cuidadosa
con la conservacion del medioambiente. EL otro gran esfuergo que
estamos realizando, con el apoyo de PROMPERU y la Cdmara de
Comercio de Lima, es trabajar para ofertar nuestra experiencia en el
formato de una franquicia, tanto a nivel nacional como internacio-
nal. Entre nuestros objetivos también estd terminar de incursionar
en México y continuar ampliando nuestro nicho de mercado en los
paises de La Unién Europea.

Para ser mas competitivos necesitamos...

« Desarrollar proyectos de centros logisticos en los paises destino
estratégicos con almacenes para recibir y distribuir mercaderia con
alto valor agregado y que se despachan en volimenes medianos, a
fin de que tengamos opcidon de colocar showrooms permanentes en
esos mercados.

Principal estrategia para la internacionalizacion
Nuestra mejor estrategia para poder exportar ha sido participar en
misiones comerciales organigadas por PROMPERU y en Per(i Moda.
Ademds, trabajar con marcas reconocidas como Cacharel y America-
nino nos ha seruido como carta de presentacion.

Principal destino
En el mercado exterior: Chile.

Beneficios de participar en Pert Moda

Venimos participando en Peri Moda desde hace cerca de seis anos, lo
que nos ha servido para ampliar nuestra cartera de clientes. En algu-
nas ocasiones hemos negociado pedidos luego de la feria.

Proyectos en 2014

Dentro de nuestros planes estd ingresar al mercado brasilero con mayor
fuerza, luego de participar en un proyecto organizado por PROMPERU y
el Ministerio de la Produccién.

Para ser mas competitivos necesitamos...
« Mds acuerdos comerciales, que permitan el ingreso de las confeccio-
nes peruanas con arancel cero.
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Marcas “Made in Peru’
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CON EXITOSOS RESULTADOS TRECE MARCAS
PERUANAS DE VESTIR SON COMERCIALIZADAS
EN EL EXTRANJERO, A TRAVES DE TIENDAS
PROPIAS O FRANQUICIAS.
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én el extranjero

POR MARIO OCHARAN Y ANDRES BRAVO

Cuando una empresa logra consolidarse en un mercado de ex-
portacion debe decidir si continia vendiendo desde su pais de
origen —operando por medio de intermediarios externos a la
empresa—, o si incursiona directamente a través de sucursales
propias, joint ventures o franquicias. Esta crucial fase del pro-
ceso de internacionalizacién ha sido iniciada por trece empresas
peruanas que ya exportan con sus propias marcas a distintos
mercados y que evidencian las potencialidades que tienen las
prendas de vestir Made in Peru en el extranjero.

EL camino de la internacionalizacion

Iniciar un proceso de internacionaligacién supone un cambio en la
estrategia de la empresa, ante el mayor compromiso con el inter-
mediario local y el contacto directo con el consumidor final. Esto
genera beneficios como la expansidn y el posicionamiento interna-
cional de la marca, mayor conocimiento de los mercados, diversi-
ficacion de los riesgos y la ampliacién de la base de compradores.

Asimismo, surgen retos relacionados con la gestién multicultural y
la mayor exigencia de los consumidores por un producto amplia-

do que incluya, ademds de aspectos tangibles como la calidad y
el diseno, variables como servicio personalizado y experiencia de
la marca, conformada por todos los elementos que el consumidor
percibe de un producto como el producto en si mismo: logotipos,
empaques, publicidad; y que generan un conjunto de emociones
en el consumidor.

Referentes mundiales

Entre los casos de éxito mds representativos a nivel internacional
destacan las empresas europeas Zara y H&M. Estas han logrado el
posicionamiento de sus marcas con tiendas en los cinco continen-
tes, a través de un modelo de gestion cimentado en la innouacién,
adaptabilidad y una sélida apuesta por la creatividad y diseno
de calidad, combinado con una respuesta eficag a las exigencias
del mercado. Ademds, ambas han sabido utilizar diferentes formas
de entrada, dependiendo del mercado de incursion. Mientras que
para mercados similares y cercanos utilizan filiales propias o joint
ventures, para regiones con mayor riesgo o distintas, como Medio
Oriente o Europa del Este, suelen ingresar mediante franquicias.

En Latinoamérica, en la década de los nouenta, un reducido nu-
mero de empresas —principalmente argentinas y colombianas—
emprendi6 el camino hacia la internacionalizgacién, mediante la
incursidn con tiendas propias en mercados de la region, con la fi-
nalidad de competir directamente con marcas internacionales con-
solidadas. Marcas como La Martina (moda casual y accesorios),
Leonisa (lenceria) y Mimo & Co (moda infantil) lograron diferen-
ciarse y posicionarse como referentes en sus respectivos segmentos
apostando por diseno y calidad de sus productos.

Marcas peruanas en el extranjero

Los primeros pasos para la internacionaligacién de marcas pe-
ruanas de moda, a través de la apertura de tiendas propias o
franquiciadas en el exterior, han evidenciado, en la mayoria de
casos, las grandes potencialidades que tienen las prendas de
vestir Made in Peru.

La autenticidad de los disenos, la competitividad de la mano de
obra y la materia prima de alta calidad (algodén Pima y fibras
finas de camélidos sudamericanos) son las principales ventajas
comparativas que ofrecen las marcas nacionales. Esto aunado a la
construccion de una fuerte identidad de la marca, respaldada por
el emprendimiento y visién que tuvieron sus respectivos creadores,
ha permitido que al menos trece marcas peruanas ya cuenten con
puntos de venta en aproximadamente igual nimero de mercados.

Asi, aprouvechando la afinidad cultural, cercania geogrdfica y
La coincidencia de temporadas, inicialmente las marcas perua-
nas se expandieron a paises vecinos como Ecuador, Chile y Colombia.
Sin embargo, marcas mds expuestas como Michelle Belau,
Baby Cottons y Dunkeluolk han incursionado con relativo éxi-
to en paises totalmente distintos como Emiratos Arabes Unidos,
Kuwait y China, respectivamente.

Casos peruanos de éxito

La empresa Pride Corporation, a través de su marca urbana,
Dunkeluolk, es considerada la primera franquicia de moda pe-
ruana y el caso mds representativo de internacionalizgacion en el
pais. Esta tiene como principal diferenciador los disenos Unicos ela-
borados por grafiteros y artistas urbanos que plasman su cultura



y esencia latinoamericana en la marca. Gracias a esto, ha recibido
gran aceptacién en mercados como Brasil, Ecuador, Chile, Argenti-
na, Costa Rica y Colombia, en los cuales compite directamente con
marcas globales como Quiksilver, Billabong y Rip Curl. Asimismo,
luego de su ingreso a Shanghdi con dos tiendas en 2013, la empresa
espera consolidar su proceso de expansion y tener aproximadamen-
te doscientos puntos de venta en formato stand alone en el merca-
do chino a mediano plago.

Las empresas dedicadas a la produccion de textiles y accesorios de
pelo fino son las que muestran un mayor potencial para la creacion
de marcas propias debido a sus caracteristicas particulares. Debido
a la finura de la fibra, las prendas de vestir de vicuna o alpaca que
combinan disefios étnicos y vanguardistas, y con sello de comer-
cio justo, son altamente valoradas, particularmente en segmentos
altos. Todas estas variables han permitido que marcas como Sol
Alpaca, Kuna y Antarah cuenten con sucursales en exclusivas gonas
comerciales de Chile y Colombia, principalmente.

No solo para las grandes empresas

Una de las creencias mas comunes es que para poder internaciona-
lizarse es necesario tener un fuerte respaldo financiero debido a la
importante inversién de capital a realizar. No obstante, las pymes
exportadoras también tienen oportunidades en nuevos mercados,
utilizando herramientas que impliquen menores costos y riesgos.
Entre estas podemos mencionar las aliangas estratégicas con un

g formeespeciol

socio en el pais anfitrién, o a través de franquicias, siempre y
cuando se tenga un concepto de marca bien definido y estandari-
zado. Ademds, si cuentan con experiencia previa y conocimiento
indirecto de los mercados a los que proueen, pueden medir con
mayor facilidad el grado de aceptacion de sus productos.

Un buen ejemplo de ello es Jeans Roy, marca del Emporio Co-
mercial de Gamarra, creada en 1989. Esta se inicié con la venta
de prendas de vestir elaboradas a base de retagos, y en la actua-
lidad cuenta con mas de veinte puntos de venta franquiciados en
los principales malls de nueve ciudades venegolanas, y espera
incursionar préximamente en Ecuador y Colombia, mediante so-
cios estratégicos. Otro caso interesante es el de la marca juvenil
Degetajota (DZJ), que ha incursionado con la ayuda de un socio
estratégico en Australia y Nueva Zelanda, a traués de una tienda
online propia, donde cada uno de sus modelos puede bordear los
US$ 50.

Es importante que los empresarios peruanos empiecen a desarro-
Llar, gestionar y posicionar conceptos de marcas en el mercado
internacional. Esto les permitird atender nuevos segmentos y per-
files de consumidores cada veg mds exclusivos y exigentes, obte-
niendo mejores precios. Ya contamos con confecciones de calidad
y con capital humano especializado para ingresar a las principa-
les plagas internacionales. Es hora de dar un paso mds, y empegar
a caminar con nuestras marcas.

Marcas peruanas en el extranjero

Tiendas propias

Dunkeluvolk @k’:}

Michelle
Belau

Kuna

Brasil, Ecuador, Argentina,
China, Colombia, Costa Rica, Chile.

“
2]
“\* Veneguel
Jeans Roy H guela.
)
Topitop
D)

Cotton 5"‘».. ..»":

Aguaclara /

Distribuidores
minoristas en otros paises

Paises con
tienda propia

Estados Unidos, Austria, Reino Unido,
Veneguela, Bolivia, Puerto Rico.

Chile, Emiratos Arabes Unidos. Colombia, Costa Rica.

Tiend
Chile, Estados Unidos. olnelri\n:

RS
Chile, Colombia.

Veneguela, Ecuador.

Estados Unidos, Brasil, Colombia,
RepUblica Dominicana,

Ecuador, Kuwait, Paraguay,
Argentina.

e Estados Unidos.

Baby /7

Puerto Rico, Reino Unido, México, Chile,

Applaugi Hong Kong, India, Republica Checa,
Eslouaquia, Bélgica, Luxemburgo,
. Holanda, Polonia, Ucrania.
Mentha
& Chocolate | R
Walon o Colombia.

Colombia, Chile.

Chile.

Elaborado en base a la informacion

Sol
Alpaca
Antarah e
el -—
20
Renzo . Chile.
Costa o

Chile.

recogida de las paginas web de las empresas.
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LA INNOVACION JUEGA UN ROL
CADA VEZ MAS IMPORTANTE EN LA
INDUSTRIA TEXTIL. CONOZCAMOS EL
EXITOSO CASO DE ITESSA.

INNOVACION = CALIDAD

La importancia

de la innovacion
en el sector
confecciones

POR SILVIA CROSATO
GERENTE DE VENTAS DE INDUSTRIAS
TEXTILES DE SUDAMERICA (ITESSA)

En la industria textil, la innovacién es fundamental para estar a la
vanguardia de las necesidades del mercado. Mantener esta filosofia
durante 22 anos ha permitido que Industrias Textiles de Sudamérica
(Itessa) conogca a profundidad la alpaca y el algoddn, y asi apro-
vechar su versatilidad para crear nuevas combinaciones de fibras
e hilados.

Innovar en distintos procesos

En la actualidad la empresa cuenta con mds de 1.500 desarrollos,
en las que se trabaja con una gran variedad de materias primas de
Las cuales las mds requeridas son las naturales; como la alpaca FS
(fina de exportacion), baby alpaca y los algodones Pima y Tangiiis.
También se utiliza lana, seda, viscosa, modal, tencel, bambd, polia-
midas, cashmere, angora, microfibras, lino, nylon, rayén, spandex,
acrilico y coolmax.

A su veg, se realizan procesos especiales en fibras como la lana, que
permiten darle mds versatilidad en el uso diario y evitar que las
prendas se maltraten al ser lavadas. Se desarrollan tenidos espe-
ciales utilizados para ampliar nuestra gama de efectos de fantasia
y asi incrementar nuestra cartera de productos.

Innouar en procesos tecnoldgicos implica cumplir con las normas
técnicas internacionales e inuertir en maquinaria de Gltima gene-
racion. Al respecto, uno de los principales equipos adquiridos re-
cientemente por Itessa es el RobolLab, el cual te facilita la creacion
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automdtica de colores y permite el constante desarrollo creativo.
Con ello, se ha logrado satisfacer los requerimientos de cada uno
de nuestros clientes.

La innouacién también estd presente en la integracién de nuestros
procesos de produccion, a través de cuatro empresas que confor-
man el grupo. Alpatrade: en la compra y clasificacion de la fibra de
alpaca, Filtop: en el lavado, cardado y peinado hasta la obtencién
de tops de alpaca de primera calidad, Filtex: en la hilatura de fibras
cortas y algodén, e ltessa: en La hilatura de la fibra larga, tintore-
ria, acabado y comercialigacion de los productos. Ello nos asegura
un continuo abastecimiento para todos los procesos y nos permite
cerrar el circulo productivo.

Ventajas de la innovacion

La innouacién en procesos productivos es fundamental pues con
ella se obtiene una mejor calidad en los productos, y la posibili-
dad de ingresar y posicionarse en mercados internacionales que
demanden hilados de la mds alta calidad.

Combinar distintos tipos de hilados ha permitido que Itessa pueda
llegar con sus productos a prestigiosas empresas confeccionistas y
comercialigadoras en mas de en mds de veinte paises de Norte, Cen-
tro y Sudamérica; asi como en Europa y Asia. Hemos alcangado estos
mercados, trabajando arduamente, y participando en ferias interna-
cionales, y a través de oficinas comerciales en paises clave.

LA INNOVACION EN PROCESOS
PRODUCTIVOS ES FUNDAMENTAL PARA
OBTENER UNA MAYOR Y MEJOR VARIEDAD
DE PRODUCTOS QUE TE PERMITEN
INGRESAR Y POSICIONARTE EN LOS
MERCADOS MAS EXIGENTES.

Al mismo tiempo, la amplia cartera de productos que ofrece la em-
presa ha facilitado la apertura de otros mercados que requieren
articulos diferentes y nuevos, como los hilados de fantasia, cate-
nellas, pelos, flamés, perchados, hilos rusticos y metdlicos, que son
trabajados principalmente con nuestras fibras bandera: la alpaca
y las distintas clases de algodones.

Al final de todos estos procesos, nuestros clientes reciben un pro-
ducto terminado que refleja calidad; un requisito de los mercados
de confecciones a nivel mundial.

invitada especial £ _____



La economia estadounidense se encuentra en proceso de recupera-
cién tras la crisis del periodo 2008-2009. Uno de los sectores mas
afectados fue el inmobiliario y con éL, sectores relacionados como la
decoracién del hogar y regalos.

No obstante, las perspectivas para el ano 2014 son positivas, gra-
cias a la mejora del ingreso familiar y el creciente aprovechamien-
to de las redes sociales como herramienta de promocion. Por ello,
es momento de aprouechar el dinamismo de las importaciones de
Estados Unidos al mundo.

Importaciones se recuperan

Al cierre de 2013, las importaciones estadounidenses de articu-
los de regalo y decoracién alcangaron los US$ 170 mil millones,
lo cual equivale a una participacién de 7% respecto del total
importado. Este sector estd en etapa de crecimiento luego de la
crisis mencionada.

En efecto, en 2009 las importaciones totales cayeron 21,6% res-
pecto al ano anterior, mientras que las importaciones de este
sector cayeron 26%. Posteriormente, la paulatina recuperacion
econémica generd que las compras del sector articulos de regalo
y decoracion crecieran durante el periodo 2009-2013 a una tasa
anual de 8,8%.



Los productos que tuvieron mayor acogida son objetos de arte y
decoracion o antigiiedades (15,7%), peleteria y sus confecciones
(15,1%), relojeria (13,5%), y manufacturas de marmol y materias
vegetales trabajadas (13,4%).

EXpOl‘tﬂCiOl‘leS peruanas

Por el lado peruano, el ano 2013 las exportaciones de los llama-
dos productos home deco al mercado estadounidense llegaron a
los US$ 15 millones, cifra ligeramente inferior a la alcangada en los
altimos anos. A su veg, durante los Ultimos 5 anos nuestros enuios
retrocedieron 4% de forma anual.

Por otro lado, en 2013 se registraron 373 empresas exportadoras y
ninguna superd US$ 1 millén de ventas al mercado estadouniden-
se. Cabe indicar que el 90% de Lo exportado se realiza desde Lima,
el 8% de Arequipa y un 1% de Cusco.

A su veg, los principales puntos de ingreso de los productos perua-
nos son Miami por via aérea (15%), Los Angeles por via maritima
(14%) y Nueua York por uia aérea (7%).

El potencial

Dentro de los grupos de productos exportados a este pais des-
tacan por su crecimiento constante, y en linea con la demanda
estadounidense, los textiles confeccionados, alfombras y revesti-
mientos para suelos, y productos cerdmicos.

Algunos subsectores del sector peruano de articulos de regalo y
decoracion que aun no han podido beneficiarse de la creciente
demanda de EE. UU., y que podrian revertir esta situacion son
los de jabones y ceras artificiales, peleteria y sus confecciones,
maderas y sus manufacturas, manufacturas de esparteria, teji-
dos especiales, aparatos y relojeria, y manufacturas de mérmol.

Las empresas peruanas del sector deben reformular sus planes
estratégicos, acondicionar sus productos a las preferencias del
consumidor, utiligar adecuadamente Llos canales de distribucién
y aprovechar mejor los nuevos canales de difusién como las re-
des sociales, herramienta de promocidn de mayor crecimiento y
que implica una menor inuersion para las empresas exportadoras
de este sector (pymes con ventas menores a 1 milldn de ddlares).

Exportacion de articulos de decoracion y regalo a EE. UU.
(US$ miles)
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Demds articulos textiles confeccionados, juegos prenderia y trapos.

Madera, carbén vegetal y manufacturas de madera.

Alfombras y demds revestimientos para el suelo de materia textil.
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Manufacturas de mdrmol y materias vegetales trabajadas.

Fuente: Sunat.
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Muebles, articulos de cama y similares, aparatos de alumbrado; construcciones prefabricadas.

Juguetes, juegos y articulos para recreo o para deporte, partes y accesorios.

Suma total de La exportacion
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Productos cerdmicos.

Peleteria y confecciones de peleteria,
peleteria artificial.

Vidrio y sus manufacturas.
Objetos de arte o coleccion y antigiiedades.

Manufacturas de piedra, yeso, cemento, amianto
(asbesto), mica o materias andlogas.

6980 09

Otros.

27









—"Y facilitacion de exportaciones

Requisitos para la exportacion de
textiles a Estados Unidos

POR CLAUDIA SOLANO
I EL ratado de Libre Comercio Pert - Estados Unidos, vigente desde

hace cinco anos, permite que los productos peruanos del sector

DOS AGENCIAS DE ESTADOS UNIDOS textil confecciones ingresen libre del pago de aranceles al mercado

norteamericano. Sin embargo, se debe recordar que existen otros re-

REGULAN EL INGRESO DE TEXTILES  quisitos impuestos por agencias de gobierno de este pafs, Los cuales
A ESTE PAIS. CONOZCA tienen como objetivo proteger al consumidor norteamericano y sus

derechos. Estos deben ser atendidos por los exportadores peruanos.
LAS NORMATIVAS QUE DEBEN SEGUIR
A continuacién presentamos Las normas exigidas por las dos agencias
LOS EXPORTADORES PERUANOS. mds importantes en EE. UU. Cabe indicar que para cada estado hay

otras entidades que regulan el ingreso de textiles a sus territorios.

U.S. Federal Trade Commission (FTC)

Es la agencia de gobierno cuya mision principal es promouer los
derechos de los consumidores, y eliminar y prevenir prdcticas que
atenten contra la libre competencia. Es también la encargada de fi-
jar las normas para el sector textiles, las cuales son tres:

Textile Products Identification Act, 15 U.S.C. 70*

Wool Products Labeling Act, 15 U.S.C. 682

Care Labeling of Textile Wearing Apparel & Certain Piece Goods
16 CFR Part 4233

Normas mds importantes

Ropa de adultos Ropa de

*Flamabilidad 16 *Flamabilidad 16
CFR Parte 1610. CFR Parte 1610.
«Certificado +Andlisis en laboratorios
de conformidad. acreditados
por CPSC.

*Contenido de plomo.
+Tragabilidad del etiquetado.
*Requisitos de los cierres.




facilitacion de exportaciones €

Estas normas establecen disposiciones relativas a los requisitos de
etiquetado que deben cumplir las prendas de vestir y textiles para
su ingreso al mercado norteamericano. Entre los principales pode-
mos mencionar:

1. Composicién de la fibra, indicando el porcentaje de la fibra en
peso, en orden descendente. Si el porcentaje no llega al 5%, se pue-
de anotar en la etiqueta: Other fibers (Otras fibras). Si la prenda
tiene varias secciones de distintas composiciones, cada una se iden-
tificard por separado. No es obligatorio senalar en la etiqueta los
demds materiales de la prenda (como pldstico, metal, otros).

2. Datos del responsable del producto (exportador, importa-
dor, distribuidor o minorista). En la etiqueta deberd constar
la ragén social de la empresa o el Registered Number (RN),
numero emitido por la Comisién Federal de Comercio (FTC).

3. Pais de origen. Debe aparecer siempre en la cara delantera de
La etiqueta, cosida en la parte central del interior del cuello en
las prendas que lo posean, o en un lugar fdcilmente accesible,
en el caso de prendas sin cuello.

4, Idioma. Toda informacion en la etiqueta debe estar en inglés. Es
posible incluirla en otros idiomas.

5. Care Labeling Rule. Establece consideraciones para que la etique-
ta incluya informacién acerca del cuidado de las prendas. Cuando
no sea posible colocar una etiquetq, sin perjudicar la estética o la
calidad, esta podrd constar en una tarjeta colgada de la prenda
0 en el envoltorio. Se permite el uso de simbolos aprobados por

la ASTM, organismo de normaligacién de EE. UU. cuyo distintivo
garantiza el correcto uso de un material o ejecucion de un proceso.

Consumer Product Safety Commission (CPSC)
Agencia del gobierno que tiene la tarea de proteger al consumidor
norteamericano contra riesgos de lesiones potenciales y muerte,
asociadas con productos de consumo.

En el caso de los textiles y confecciones, la CPSC establece las si-
guientes normas para vestimenta y ropa de dormir (ropa de cama):

1. Flammable Fabrics Act (FFA): prohibe La introduccién de prendas
de vestir y telas altamente inflamables. Quedan excluidos los som-
breros, guantes y calzado. www.cpsc.gou/PageFiles/98982/ffa.pdf

2.  Consumer Product Safety Improvement Act (CPSIA): incluye dis-
posiciones relativas al contenido de plomo, ftalatos y respecto a la
seguridad de los juguetes para bebés y nifios. Exige ademds que los
andlisis a los productos se realicen en laboratorios acreditados por
CPSC y cuenten con una certificacién de conformidad. En el caso de
Peru, Certintex es el Unico laboratorio acreditado para hacer estas
pruebas a la fecha.

* wwuw.ftc.gou/enforcement/rules/rulemaking-regulatory-reform-
proceedings/textile-products-identification-act-text
2wwuw.ftc.gou/node/119457

*wwuw.ftc.gov/node/119456

relativas al sector textil

&

Ropa de dormir de ninos

*Flamabilidad 16 CFR
Parte 1615 y 1616.

« Analisis de Laboratorios
acreditados por CPSC.

Contenido de plomo.

(para ropa de dormir de ninos

+Tragabilidad del etiquetado.
*Nivel de phalatos 'ﬁ

menores de 3 anos).




3 regiones

Regiones incorporan tendencias
mundiales en oferta exportable
de articulos de decoracion

LOS EXPORTADORES DE REGIONES
DEBEN INTEGRAR EL ESTILO PERUANO
CON LAS TENDENCIAS ACTUALES EN
DECORACION Y DISENO.

I

POR RUBEN RONDINELLI

Los consumidores estdn mds inclinados a decorar sus casas cuando los
indices de confianga y los ingresos disponibles per cdpita se incrementan.
Varios de los mercados a los que las empresas de las distintas regiones
exportan cumplen con esta caracteristica y es una oportunidad que debe
ser aprovechada por los productores y exportadores. Para lograrlo, es pre-
ciso innouvar y adecuar su oferta a Los estilos de decoracién de hogares y
oficinas de los consumidores en los paises de destino.

Las exportaciones

En 2013 Las regiones exportaron US$ 52 millones, entre articulos de pele-
teria, mantas, muebles de madera, munecos, alfombras, esculturas, esta-
tuillas de madera, entre otros.

Arequipa y Tacna fueron las regiones con la mayor participacién en
Las exportaciones de articulos de decoracion y regalo. Es asi que Are-
quipa exporté mds de US$ 4 millones (8% de participacion) y Tacna
cerca de US$ 3 millones (5% de participacion). EL resto de regiones
facturé menos de US$ 1 millon.

Sin embargo, gonas como Hudnuco mostraron un notable crecimien-
to, al pasar de US$ 3.500 en 2012 a US$ 105.429 en 2013. Otras re-
giones que mostraron variaciones positivas fueron La Libertad, Junin,
Ayacucho, Cusco, Piura y Huancavelica, entre las mds importantes.



T iones

Profesionalizar el desarrollo de ADR

+ Pese alimportante niimero de artesanos distribuidos en casi to-
das las regiones del pais —33.000 segun el Registro Nacional
de Artesanos— y la importancia de esta actividad econdmica,
los jéuenes peruanos que desean incursionar en esta industria,
no encuentran en las universidades peruanas una carrera pro-
fesional especializada en el diseno y desarrollo de articulos de
decoracion y regalo, como ocurre en paises mas competitivos.

En el Fashion Institute of Technology de la Universidad Esta-
tal de Nueva York se ofrece la carrera Desarrollo de Articulos
para el Hogar, aportando profesionales especializados a fir-
mas lideres de nivel mundial en la produccién y comerciali-
zacion de articulos de regalo y decoracion.

Estas cifras podrian seguir mejorando, de acuerdo con un reciente
reporte de la consultora especializada en andlisis de mercados Ibis
World, ya que el comercio mayorista de articulos de regalo y decora-
cion en mercados competitivos como EE. UU. tendrd un crecimiento
anual de 4,7% en el periodo 2014-2019. Asimismo, se resalta el poten-
cial existente para articulos utilizados en dormitorios, comedor, co-
cina y adornos para el hogar, donde destacan las alfombras y otros
articulos para el piso, asi como objetos de decoracion estacionales.

Para atender este potencial, es importante considerar el punto de
vista del consumidor, a fin de utiligar de la mejor manera nuestras
técnicas y materiales al producir los articulos de regalo y decoracion
que los mercados requieren. Es decir, debemos combinar e integrar
nuestras técnicas y materiales, desde la perspectiva del diseno, el
estilo y los costos relativos de los mercados objetivo.

Variada oferta regional

La oferta de productos prouenientes de las regiones es amplia. EL ano
pasado se realizaron enuios de articulos de alpaca, mantas y alfom-
bras de diversos materiales, muebles de madera y metal, juguetes,
adornos y articulos de cocina de madera, ropa de cama y bordados
de algodon, y cerdmica utilitaria. Estos productos se elaboran princi-
palmente en Arequipa, Tacna, Ancash, Cusco, Junin, Piura, Hudnuco,
Puno, Huancavelica, Ica, Ayacucho y Loreto.

Con respecto a los mercados, los mds importantes son Estados Unidos
(28% de participacion), Nueva Zelanda (13%), Australia (8%), Brasil
(7%), Bolivia (6%), y Colombia y Ecuador (5% cada uno). Otras pla-
zas son Chile, Italia, Lituania, Espana, Francia, Finlandia, Reino Unido
y Dinamarca (todos ellos con una participacién menor al 5%).

Trabajo de PROMPERU

PROMPERU estd presente en las regiones a través de seis oficinas macro-
rregionales de exportacion, que realizan acciones de promocion encami-
nadas a posicionar los articulos de decoracion y regalo en los mercados
internacionales, asi como contribuir al mejoramiento del producto y las
capacidades de las empresas regionales.

EN PERU GIFT SHOW 2014 PARTICPARON 80
EMPRESAS DE REGIONES CON EL OBJETIVO
DE PROMOVER SU OFERTAYY TOMAR
CONTACTO DIRECTO CON COMPRADORES
INTERNACIONALES.

Exportaciones peruanas de ADR
Ranking de las regiones
(miles de US$)

Montos exportados por principales regiones (US$)

2013 Var 13/12

37% -33% -43% 105% 162% 96% 2912% -6%  81% -33% 161% -30% 233%

Fuente: Sunat.
Elaboracién: Inteligencia de Mercados de PROMPERU.

Entre las principales acciones desarrolladas estdn los programas
de asistencia técnica (Ruta Exportadora), asi como programas de
promocion focaligados entre los que figuran las ruedas de negocios
macrorregionales, que este ano ya empegaron a realigarse en Piura
(Norte) y se continuard en Huancayo (Centro), Bagua (Oriente) y
Arequipa (Sur). Para estos eventos se invita a compradores profe-
sionales de empresas extranjeras con interés en la oferta regional.
Asimismo, durante Per( Gift Show 2014 participaron 80 empresas de
Las regiones, con el objetivo de promouver su oferta y tomar contacto
directo con compradores internacionales.
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Brasil: proximo primer
destino para las
confecciones peruanas

POR ANTONIO CASTILLO
CONSEJERO ECONOMICO COMERCIAL DE LA OCEX BRASIL

Brasil es el quinto mayor mercado de consumo en el mundo con
un PBI de 1,7 trillones de ddlares en 2012, cerca de 200 millones

PERU ES LIDER EN EL SEGMENTO DE de habitantes y una clase media de mds de 50 millones que se

ha conuertido en uno de los segmentos mds dindmicos entre los

CONFECCIONES DE ALGODON DE ALTA  paises emergentes. Ademds, el sector textil y de confecciones es
CALIDAD EN BRASIL. EL CUAL CREClé MAS considerado el sexto en el mundo y muestra un incremento en sus

importaciones de US$ 874 millones a US$ 2.624 millones, entre el

DE 727% EN LOS ULTIMOS SEIS ANOS. 2008 y el 2013.

Estos son algunos de los argumentos que nos permiten sostener
que Brasil serq, sin lugar a dudas, uno de destinos mds importan-
tes de nuestras confecciones.



Calendario de promocion en Brasil

Enero: ferias Sao Paulo Prét-a-Porter y FENIM Otono/Invierno
2014 en la ciudad de Gramado en Rio Grande do Sul.

Abril: Pert Moda en Lima con la participacion de por Lo menos
120 empresas compradoras brasileras.

Octubre: Perti Moda en Sao Paulo con la participacion de por
lo menos 30 empresas peruanas.

Los argumentos
EL crecimiento que han tenido las exportaciones peruanas al Brasil,
cuyo ualor de exportacion crecié mds de 727% entre el 2008 y el
2013, se explica por el grado de diferenciacion de nuestros produc-
tos a nivel de la materia prima (en particular el algodén Pima) y
al acabado.

A su veg, las empresas peruanas son reconocidas por cumplir con
sus enuios, por su rdpida capacidad de respuesta —con plagos que
van entre 45 a 60 dias— y por su capacidad de adaptacién a las
exigencias y disenos del mercado en Brasil; frente a otros paises
que tienen plagos entre 90 a 120 dias y con casi nula flexibilidad.

Por otro lado, las confecciones peruanas ingresan a este pais sin
pagar aranceles, a diferencia de sus principales competidores como
China, Vietnam, Bangladesh, India e Indonesia, a los que se les apli-
ca un impuesto de 35%.

Finalmente, el promedio de precios FOB del Perd, entre US$ 8 y
US$ 10 por prenda, permite que nuestros productos no entren en
revisiones o aplicacién de precios minimos como es el caso de
algunos paises del Asia. Al respecto, Brasil aplica un proceso de
licencia previa no automatica para la verificacion de precios en
el sector confecciones, en el cual si el producto mantiene precios
promedio adecuados se libra de demoras y multas por despacho.
Por ello, La posicion que el Perd ha conquistado seguird creciendo en
base a fundamentos sélidos de mercado, calidad y precios; sin sos-
tenerse en distorsiones de mercado que puedan afectar la demanda.

China: la competencia

Actualmente el Per no solo supera a paises como China en los
segmentos de alta calidad de polos de algoddn, sino que también
estamos en camino de ampliar el mercado hacia los sectores By C,
y hacia nueuvas regiones del sur y noreste brasilero, lo que permitird
expandir alin mas nuestra participacién. Esta nueva ampliacion de
mercado se manifiesta en los pedidos que se consiguieron colocar
durante el 2013, que superaron los US$ 104 millones.

En el mercado brasilero se presenta una competencia permanen-
te con proueedores de paises asidticos, los cuales buscan avangar
en el rubro en donde el Peru tiene el lideraggo; es decir en con-
fecciones de algodén de alta calidad. Asi, China realigé en 2013
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Antonio Castillo, Consejero Econdmico
Comercial de la Ocex Brasil.
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ACTUALMENTE EL PERU NO SOLO
SUPERA A PAISES COMO CHINA EN

LOS SEGMENTOS DE ALTA CALIDAD DE
POLOS DE ALGODON, SINO QUE TAMBIEN
ESTAMOS EN CAMINO DE AMPLIAR

EL MERCADO HACIA LOS SECTORES B

Y C, Y HACIA NUEVAS REGIONES DEL

SUR Y NORESTE BRASILERO, LO QUE
PERMITIRA EXPANDIR AUN MAS NUESTRA
PARTICIPACION.

Importaciones de confecciones en Brasil

(US$ miles)
Variacién sobre Participacién del Peru
ano anterior .\ en las importaciones . B
Importaciones Total de

prouenientes del Perti importaciones

o 75% 2'624.228 3,70
2l 6,3% 2'418.503 3,2%
2011 84,5% 1'954.359 3,8%
1'237.382 3,2%

2010 118,3%
874.047 2,1%

2009 79,6%

838.745 .

2008

Fuente: Aduanas de Brasil.
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la China Sourcing Fair: Garments & Textiles, en Sao Paulo, con
70 empresas del sector que lograron contactarse directamente
con los distribuidores locales, generdndose de esta manera un
mayor acercamiento comercial entre estos paises. Pese a ello,
el Perti iguala a China en el segmento de t-shirts, ambos con un
porcentaje del 30%.

EL Pert realizd también la primera presentacién Pert Moda en el
exterior, en Sao Paulo a mediados de nouviembre, con presencia de
30 empresas peruanas y las principales marcas brasileras, a fin
de mantener el mercado y ampliarlo hacia nuevos clientes.

Ante este escenario precisamos no solo mantener el espacio de los
productos de alto valor, que ya son reconocidos en esta plaza, sino
ampliar nuestra participacion hacia los sectores B y C, en donde es
preciso mayores niveles de competitividad.

Frente a ello, es importante destacar el importante papel que
vienen cumpliendo las pequenas empresas del centro comercial
e industrial de Gamarra, quienes han iniciado durante el Gltimo
ano su instalacion en el mercado de Brasil, para la venta de sus
productos directamente a los distribuidores en los mercados de
Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horigonte, Porto Alegre y otros.

I
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Un espacio para despejar
sus dudas exportadoras

iQué se debe entender por origen de una
mercancia?

EL origen de una mercancia es el vinculo geogrdfico que relacio-
na a una mercancia con un pais determinado. Hace referencia al
territorio en el cual la mercancia ha sido obtenida, producida o
transformada.

iQué son las reglas de origen y cudl es su
finalidad?

Las reglas de origen son un conjunto de disposiciones especificas
que determinan donde se ha producido un bien. La finalidad de
estas reglas es establecer con precision si las mercancias expor-
tadas califican como originarias y, de esta manera, garantigar
que solo aquellas que califiquen se beneficien del tratamiento
preferencial como parte de un acuerdo comercial internacional.

iComo encuentro La informacion acerca de las
reglas de origen?

Cada Tratado de Libre Comercio que Peru tiene vigente esta-
blece sus propios contenidos, usualmente, en su capitulo de
origen. Por ello, para encontrar la informacién de interés es
importante identificar el pais o bloque con el que se tiene el
acuerdo comercial.

éQué es el certificado de origen?

Es el documento emitido por las entidades debidamente habi-
litadas para tal fin por el Mincetur, respecto de los diferentes
esquemas de preferencias y/o acuerdos comerciales, y que sirve
para acreditar el origen o procedencia de las mercancias.

Se obtiene al cumplir con los requisitos de las normas de ori-
gen y, por ende, permite al exportador acogerse a los beneficios
concedidos por un determinado pais. Consulte este enlace para
conocer el listado de las entidades habilitadas: www.mincetur.
gob.pe/newweb/Portals/0/comercio/certf_origen/Entidades_
Delegadas.pdf

iQué tipos de certificados de origen existen?

/ Certificados de origen no preferencial: emitidos por las entida-
des competentes encargadas por el Mincetur de acuerdo a las
normas generales no preferenciales de cada pafs.

/ Certificados de origen preferencial: emitidos por entidades
competentes por encargo del Mincetur. Las instituciones acredi-
tadas son la Asociacién de Exportadores (Adex), la Camara de
Comercio de Lima (CCL) y la Sociedad Nacional de Industrias
(SNI). Actualmente este procedimiento puede ser realizado de ma-
nera virtual a través de la Ventanilla Unica de Comercio Exterior
(Vuce) - www.vuce.gob.pe

/ Autocertificacién: permite al exportador emitir su propio cer-
tificado de origen utilizgando este formato: www.mincetur.gob.
pe/newweb/Default.aspx?tabid=3099. EL certificado de origen
puede ser emitido por los operadores comerciales que se sena-
lan en los acuerdos comerciales con Estados Unidos, Canadad y
Singapur.

iDonde puedo obtener mayor informacion

acerca de las normas de origen por cada acuerdo
comercial?

EL Mincetur cuenta con el sitio web oficial Acuerdos Comerciales del
Perd, www.acuerdoscomerciales.gob.pe, con informacion de todos
los acuerdos comerciales vigentes, por entrar en vigencia y en nego-
ciacion; y que brinda detalles acerca de las normas de origen.

*ALO EXPORTADOR (01) 207 1530 / (01) 719 299. Al6 Exportador es una linea gratuita a nivel nacional que atiende consultas acerca de la exportacion
de productos y servicios. Estas son algunas de las preguntas recibidas, con sus respectivas respuestas. También puede enviarnos un correo electrénico
a sae@promperu.gob.pe y sael@promperu.gob.pe, o visitarnos en nuestra Plataforma de Atencion al Exportador en Au. Jorge Basadre 610, San Isidro,

Lima, asf como en nuestras oficinas en regiones.
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MARIELA LOPEZ
GERENTE COMERCIAL DE ROYAL KNIT

"La innovacion es
muy importante,
pero no llega sola”.

iQué producto exporta y hacia donde?

Exportamos textiles del hogar y prendas de vestir para damas y ninos,
cuyos destinos son Europa y Estados Unidos, principalmente. Van diri-
gidos a consumidores selectos que valoran la sostenibilidad y respon-
sabilidad social con la que son elaborados.

(COmo se inicio en este negocio?
Somos una empresa familiar creada por nuestros padres hace mds de
35 de anos, a partir del voluntariado en un programa de desarrollo que
promociono el arte textil en Cusco y Puno. En la actualidad, sus hijos
continuamos con este negocio, el cual hemos ampliado hacia nichos
de mercado como los textiles del hogar.

¢Como marcan la diferencia?

La innouacién es muy importante en los negocios de hoy en dia, y mds
aun en el mercado de la moda y textiles cuyos ciclos son cortos. Pero la
innouacion no llega sola, detrds hay un gran esfuergo por inuestigar y
entender las tendencias, para poder anticiparnos a las necesidades de
nuestros compradores.

iQué cualidad debe tener todo buen exportador?

Ademds de salvaguardar la calidad permanente del producto y una
6ptima atencion al cliente, un buen exportador debe ayudar a que el
camino de la exportacion no sea una odisea para su cliente. Para ello
es importante que mediante personal capacitado lo guie en proble-
mas que puedan presentarse, ya sea en temas tributarios, aspectos
logisticos, aduaneros. Esto contribuye a consolidar relaciones co-
merciales a largo plago.

¢Cual ha sido su mayor logro?

Nuestro mayor logro es haber establecido relaciones sélidas con clien-
tes y proveedores. Ello nos ha permitido ampliar la promocién de nues-
tros productos hacia nuevos mercados, por recomendacién de nuestros
propios clientes.

iQué es lo mas dificil de exportar?

La falta de logistica aérea y portuaria con un buen sistema de transpor-
te, que también se presenta en algunos paises vecinos y que dificulta el
poder ser mds competitivos.

¢A donde mas quisiera Llegar?

Nos gustaria consolidar nuestra marca De Altiplano en el mercado
nacional e internacional, un gran reto que implica cambios y adapta-
ciones en nuestros productos y en la organigacién de nuestro negocio.

{Qué proyecciones tiene para su negocio en 2014?

Este ano trabajaremos en mantener nuestros clientes norteamericanos
y europeos, Yy auangar hacia la consolidacién en el mercado asidtico,
el cual es nuevo para nosotros. Debido al interés que ciertas marcas y
sectores de lujo de China estdn teniendo por la alpaca y nuestros pro-
ductos, hemos enuviado muestras y estamos en negociacién con mar-
cas exclusivas en ese pais.

¢Una anécdota exportadora?

EL ano pasado un enuio de muestras para una disenadora chilena re-
corrié mds kilémetros que un enuio hacia Europa, por la falta de un
servicio directo a ese pais.

;Su lema?
Trabajo en equipo, el éxito de toda empresa.
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MACRORRUEDA DE NEGOCIOS

10 - 11 de junio de 2014
Centro Internauonat de Conuenciones de Puerto Vallarta, México

La plataforma iddnea para el contacto entre importadores y exportadores
que buscan hacer negocios en los sectores con mayor potencial de
crecimiento para los paises miembros.

240 COMPRADORES 480 EXPORTADORES
+® 50 chilenos +® 120 chilenos
. e 50 colombianos _—<® 120 colombianos
«® 50 mexicanos 7 .e 120 mexicanos
. 50 peruanos .® 120 peruanos -
e 40 asidticos y &
(20 chinos, 10 coreanos y 10 Japoneses) b y /

,// 4

La oportunlgad de ofrecer sus Kroductos g serU|C|os a compradores
mternynales asi como de le/palses de ld Alianza del Pacifico y Asia.
/ /

Reglstrese en: { gpnltlacctq: y
: Isette Lana iviocarro
www macrorruedaallangadelpamflco COM o1 1) 616 7400 0, 2418
/ ' / j gcana@promperu.gob.pe
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SERVICIOS AL
EXPORTADOR

01 orientacion
02 informacion

03 capacitacion

Para mayor Informacion:
sae@promperu.gob.pe
sael@promperu.gob.pe

Alo Exportador
(01) 207 1530 / 719 2999 (O | @m

wwuw.siicex.gob.pe



