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Obijetivos
Estratégicos

»  Profundizar la internacionalizacion de la empresa.

» Incrementar de manera sostenible y diversificada las exportaciones de
bienes y servicios con valor agregado.

» Mejorar la competitividad del Sector exportador.

Estrategia
sectorial

4

Pilares
Estratégicos

15

lineas de accion

94

programas

» La Comision Multisectorial Mixta del PENX garantiza su implementacién
coordinada con otros sectores y en todos los niveles de gobierno.

» El sujeto critico del PENX 2025 es la empresa.

» EI PENX 2025 estd alineado con las estrategias nacionales y sectoriales
relacionadas al Sector Comercio Exterior.

El PENX 2025 contiene la estrategia pais para impulsar, desarrollar y consolidar la
presencia de bienes, servicios y empresas en el mercado externo

PILAR 1. Internacionalizacién de la empresa y diversificacion de mercados

PILAR 2. Desarrollo de oferta exportable diversificada, competitiva y sostenible

PILAR 3. Facilitacién de comercio y eficiencia de la cadena logistica internacional

PILAR 4. Generacion de capacidad para la internacionalizacién y consolidaciéon de
una cultura exportadora



US$ 25 mil millones de XNT

Objetivos Estratégicos del PENX al 2025

PENX 2025 US$ 18 Mil miliones de Xs de Servicios

Competitividad, innovacion, productividad e Internacionalizacion de Empresas
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PILAR 4
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PENX 2025: PILAR 1. Internacionalizacidon de la empresa y diversificacion de mercados
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PLAN DE DESARROLLO DE MERCADO — PDM

~ Cartilla de Productos

Los Planes de Desarrollo de Mercados (PDM) son una herramienta que tienen como objetivo ampliar, diversificar y
consolidar la presencia de las empresas, bienes y servicios peruanos, asi como promowver su internacionalizacidgn en
los principales mercados internacionales, especialmente para aprovechar la apertura comercial, en el marco de la
implementacidn del Plan Estratégico Macional Exportador, PEMX 2025,

FPlan de Desarrollo de Mercado de Turgquia

El PDM Turquia comprende el desarrollo de su Plan de Accion goo.gl/buQtjR, basado en
los cuatro pilares, lineas de accion y programas del PEMNX 2025, asi como perfiles de
producto de café verde, fungicida. hortalizas, productos del mar, productos naturales,
ropa para ninos y bebés, tela de alpaca. utensilios de madera para la cocina y servicios.
que se observan en el siguiente link goo.gl/fAM33 .

Turquia

El PDM Turquia identifica las oportunidades comerciales de bienes y servicios en los
sectores de alimentos, como quinua v derivados, maca, amaranto y productos hechos a
base de calamar. Para mayor informacidn de las oportunidades acceder al siguiente link
g00.gl/S5Wa 77X,

Plan de Desarrollo de Mercado de Reino Unido

El PDM Reino Unido comprende su propio Plan de Accion goo. gl XPECXKP, basado en los
cuatro pilares, lineas de accion vy programas que contempla el PENX 2025; yv perfiles de
producto de gquinua, uva, arandano, granada. maca, textil v confecciones, joyeria vy
bisuteria. pisos de madera v franquicias gastrondmicas, que se comparten en &l
siguiente link goo.glyDAarr4, asi como guias para la internacionalizacion de empresas
peruanas a traves de la instalacion directa ywo compras puablicas, que se observan en el

. . . _ - - -

Reino Unido
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PDM Brasil: Perfiles de Producto-Mercado

Trucha afrodisioca (jordin debudha) - Trucha en la piedra - Truta na pedra 1.2.2. Descripcion, Especificaciones del Producto y formas de presentacion
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Filete de trucha cggéméa ,-

Truta afrodisiaca (budha garden)

Salsa citrica de trucha - Truta a0
molho citrico (truta & boa cia)

Aoz negro con castanas de caju
{trucha arcoiris) - Arrog negro com
costanha de caju (arco iris trutas)

Lo trucho, tombién es conocida como:
Freshwater trout, Truit arc-en-ciel, Nij
mosu, Truta.

Filete de truchas individuales

Individuolmente empaquetado al vacio.
Congelodos. La ausencia de productos
quimicos y colorantes. Se pueden pedir
en pesos individuales 90 g, 110 g, 130 g,
(el peso puede uariar en 10%). Entrega se
hace en el caso de 15 kg

Figura N° 7: Filete de trucha premium
individual

Individuolmente empaquetada ol vacio,
Congelados. Lo ausencia de productos
quimicos y colorantes. Pueden solicitarse
en peso individuales de 110 g (el peso
puede uariar en 10%). Entrega se hace en
cajo de 15 kg,

En cuonto ol envase utilizodo para la
presentocion del producto pesquero,
olgunas presentaciones son en bolsas
transparentes con su logotipo e informo
cién, otros son en enuases, que por un
lodo estn en popel platinado y la otra
cara material transparente.

Figura N* 8: Formas de presentacion
de la trucha en los supermercados
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Estructura de la seccion de oportunidades comerciales del PDM

DEL CONSUMIDO

2. PRESENTACION DEL PRODUCTO
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1. DESCRIPCION DEL PRODUCTO
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presentacion,
precio, canal de
comercializacién

~

>

5. CADENA DE VALOR DE LAS EMPRESAS

Proveedores,
empresas
demandantes en el
mercado de
destinoy
comercializacion.

4. COSTOS LABORALES PROMEDIOS*

Necesarios para el
desarrollo del
servicio en el

~ | mercado de
destino.
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PENX 2025: PILAR 1. Internacionalizacion de la empresa y diversificacion de mercados
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ACCION PROYECTO

ESTRUCTURA DEL PENX 2025

ACTIVIDADES

Plan de Accion

METAS

Inmediato al 2017 Corto Plazo al 2019 Mediano Plazo al 2021

Largo Plazo al
2025

DESARROLLADO SEGUN ACTIVIDADES
ESTRATEGICAS POR PAIS
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“Coordinar las estrategias del
sector para el desarrollo de
mercados”
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De qué manera
promuevo la
internacionalizacién
de la empresay el
desarrollo de
mercados

Qué oportunidades y
tendencias
contribuyen a
posicionar nuestra
oferta exportable

Plan de
Accion

Cémo
fortalecemos las

Cudles son las
mejores rutas de

acceso para nuestros capacidades
productos y cémo institucionales del
facilitamos su Sector

ingreso al mercado

Fortalece la
institucionalidad al ser
un repositorio de
actividades de corto,
mediano y largo plazo

Contribuye a una mejor

v

planificaciéon del POI

Es una herramienta de
gestidon que permite la
continuidad de la

v

politica publica

Esta correctamente
alineado con la
estrategia sectorial
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111 Internaciunaligacién de la empresa y diversificacion de mercados

Pilar 1: Internocionaligacién de Lo empresa y diversifcacion de mercodos
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de Manoos, en el Estosa de Amegonss - “Perd en Manaos”.

Consalidacion del Centro e Ventos "PeruTech™.

Fartolecimientn oel Centro oe monufiacturcs dluersas en Minos Gergis -
“Manufocturas oo Pend”,

Promaover y Focllior Lo porticipockin de empnesos peruonaos en Uiclkociones
pUDUCGS INtErNOCONGLES QUE B8 CONUOGUEN &N BrogIL

MGAItOreS DEMMMGAENDE 08 COMPAas ESI000LES.

Desarrollo ge encooenamientos productives entre Perlly Brosit estdn
EDOMONGo O DertEros Doies.

Implemenkocikin del progromao pons productos peruonos (Dlenesy
seruicios) para su insercitn en el Polo Inoustriol de Mansecs.

Enplementacin y asrauechamienta de Los
oportunidoses comercioles ool ATuenso oe
Profunaizacién Econdrnico Comercial entre
Ferll y Brosk por entrar en uigencia (ACE 58)

Continug GeSarrollo 0e LS Brocesos oe
ITpLETIENZSCION O DrOtDooLos SNROMNGOS Y
fitesaniancs.

Promover y focilitor scouldoges que
CONGUZEEN a Lagror negacios intennacioncles 4
una efectivo Intermacionolizockin de Lo
ETIDOES BATUGNG 8N &L MENtaSo Brasiens.

Consalidockdn ol Centro oe monufocturos
diversas en Minas Gerols — “Monufacturos do
Ferd.

Manitores permanente de compras estotoles.

MINCETUR

MINCETUR,
SENASA
4 GREMIOE

MINCETUR

MINCETUR

MINCETUR y
PROMPERU

MINCETUR Y
PROMPERD

MINCETUR y
FROMPERY

MINCETUR Y
PROMPERY

MINCETUR,
PROMPERD y
GREMIOS

MINCETUR,
PROMPER(,
PRODUCE. y

GREMIDS

EMPRESARIALES

MINCETUR,
FROMPERL,
PRODUCE 4
GREMIOS
EMPRESARIALES

MINCETUR

MINCETUR,
PROMPERU Y
GREMIOS
EMPRESARIALES
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INFORMACION GENERAL Y ESTADISTICAS

[

[ R .
4 51 millones de &2 PBI (ppp) en USD miles
"’ habitantes i de millones: 1 928,62

- M teial.

g oneda oficial: & .

A 74 PBI per capita (ppp) en
g > per cépita (ppp
¥ WON (Krw) -_—y USD: 37 947.84

Fuente: Fondo Monetario Internacional, World Economic Outlook Database, octubre 2017

* 13ra economia mundial

e 70% de su territorio es montanoso

Capital:

21,4% 11,7% 10,7% 4,7%

* -
*

Composicion de las clases sociales —
2016 (millones de habitantes)

I
i
i
= 0~ 14 afios : Clase E N 10
TiST2enos 1 ClaseD NN 16
= 25— 54 afios. i
| ClaseC IS 10
i
I Clase B N 4.7
i
]

ClaseA I 3.3

= 55 - 64 aios

= 65 afios a mas

Exportaciones No Tradicionales a Corea del Sur

Agroindustria Quimico Textil
31% 258 5%



1. Ecuador 6. GCC A
;' ghile (2004) 1;-\'}'”‘5"3 Zelanda En negociacién con 2. Israel
1hli - Singapur Vietnam paises y/o grupos de 3. Indonesia
Repl‘Ibllca 3. EFTA 14.China paises 4. México
de corea 4. ASEAN 15.Colombia 5. Japon
Acuerdos en vigencia 5. India J
con paises y/o grupos 6. Union Europea
de paises 7. Peru (2011) N\
8. Estados Unidos
9. Turquia Acuerdos suscritos
10.Australia con paises y/o grupos 1. Turquia (Trato Amplio)
11.Canada de paises
P % y

Fuente: Comision Europea

X Logistics Performance Index — LPI
. A X puesto 24 de 160 paises
Los coreanos son extremadamente directos, suelen

preguntar varias veces para estar seguros del tema y son PUERTO  PUERTO

concisos. R A NAVIERA FREC. Al AGENTE
CScL 39 DIAS BROOM PERU
Las reuniones de negocios deben ser solicitadas con 3 0 4 CMA CGM 39 DIiAS CMA CGM PERU SAC
semanas de anticipacion y se recomienda programar en los --.. COSCO PERU 35 DIAS COSCO
. —— -
horarios de 10 a 12hrs, o entre las 14 a 16hrs. ‘. EVERGREEN 38 DIAS GREENANDES
Ao CLL Busan K-LINE Semanal 38 DI'AS K-LINE
. . . . . MAERSK LINE 37 DIAS MAERSK PERU
El intercambio de la tarjeta personal es obligatorio y se MOL 38 DIAS MOL PERU SAC
debe entregar con la mano derecha o con las dos manos. ~
En la cultura coreana, la forma como se trata a la tarjeta MSC 37 D',AS MSC PERU
personal es un indicador de como ser3 tratado. HANJIN SHIPPING 39 DI,AS TRANSTOTAL
CCNI 36 DIAS AGUNSA

Fuente: http://www.mapex.pe/rutasmaritimas/home

r g

LOGISTICA, REQUERIMIENTOS, ACUERDOS

LINEA AEREA SERVICIOS

COMERCIALES Y CULTURA DE NEGOCIO

KOREAN/LAN Transporte regular | Perecible, seco 2 veces por semana 2 DIiAS

[

Fuente: KOREAN AIR cargo.koreanair.com


http://www.mapex.pe/rutasmaritimas/home
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ANALISIS COMERCIAL

$7'
il
Estructura de ventas

é 37% Supermercados
é 30% Hipermercados
é 10% Tiendas de conveniencia

é 8% tiendas on-line

il .

Principales grupos

CJ Coupang
CU (Family Mart) Wemakerprice
Lotte Ticker Monster

Costco

5" Alimentos y Bebidas
o

CARACTERISTICAS Y RECOMENDACIONES

Contar con pagina web en ingles con informacién relevante de la empresa y de sus
productos.

Trato cara a cara con el importador. (asistir a ferias en Corea del Sur.)

Manipulacion y procesamiento de alimentos deben ser inocuos.

Envio de muestras es necesario para avanzar las negociaciones.

Hojas técnicas de productos (procesados)

Alimentos frescos: pasar inspeccién ante SENASA de los campos de cultivo y plantas
de procesamiento. Manejar el proceso logistico de envio tanto por via area como
maritima.

Alimentos procesados; informarse de la regulacién coreana (certificaciones, registro
anticipado, etiquetado, limites maximos de residuos, etc.)
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ANALISIS COMERCIAL

Prendas de vestir

Industria muy desarrollada en confecciones, integrada desde la
fabricacion de prendas hasta la comercializacion.

Grandes empresas que cuentan con fabricas en Centro América,
México y el Sudeste Asiatico. Peru es proveedor principalmente
de materias primas (hilo de alpaca en su mayoria).

Lider en moda en Asia. (Gracias a sus novelas y los grupos de K-
pop que difunden sus disefios).

Alta proporcion de venta a través del canal on-line. Compras a
través de celulares es el favorito entre los jovenes.

Fuerte competencia entre marcas locales con extranjeras: SPAO,
8seconds, TOPTEN vs Uniglo, H&M, Zara, North Face, etc.

CARACTERISTICAS Y RECOMENDACIONES

Disefio étnico en prendas de alpaca no tiene acogida. Es
necesario adaptar la oferta peruana a los gustos locales.
Preferencia del consumidor: chompas largas y abiertas, sacos
y abrigos. No estilan el uso de chompas cerradas.

Se recomienda la mezcla de alpaca con fibras sintéticas que
abaraten el costo final de sacos y abrigos.

Accesorios como chalinas y guantes son productos a
considerar por el crudo invierno.

Recomendable trabajar con un socio local para que se
encargue de la distribucion.




Repiiblica Manufacturas Diversas

de Corea

(Industria Cosmética)

CSEEER
w!
Oficinas
Ll . )
< ©
@] O . .
o _8 Los productos naturales y aceites esenciales peruanos son
S S - insumos con potencial para la industria coreana de cosméticos
(@) = Productores /
Q © Importadores
C .. . - .
2] — - Visitar las ferias del sector cosméticos que se organizan en Corea.
7)) ()
:| © iendas On-Line
\< (4] Teletiendas
| - .
<ZI S Comenzar por ofrecer productos naturales o productos finales
)
g cuyos ingredientes cuenten con estudios cientificos de respaldo.
s
(7p]
i
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Quinua

Prendas de Algoddn

Pota

Prendas de Alpaca

Franquicia Gastrondmica

SOAVvZId0ldd SO1oNAaoyd



https://www.mincetur.gob.pe/wp-content/uploads/documentos/comercio_exterior/plan_exportador/Penx_2025/PDM/ReinoUnido/html5/pdfinteractivo/p5/index.html
https://www.mincetur.gob.pe/wp-content/uploads/documentos/comercio_exterior/plan_exportador/Penx_2025/PDM/ReinoUnido/html5/pdfinteractivo/p2/index.html

Repiblica Principales ferias

de Corea

Alimentos Seoul Food lIsan Mayo www.seoulfood.or.kr/

_ Busan International Seafood & Fisheries _
Alimentos _ Busan Octubre www.bisfe.com/
Expo (bisfe)

Alimentos Seul Café show Seul Noviembre www.cafeshow.com/
Alimentos Food Week Korea Seul Octubre www.koreafoodweek.com/
) Sweet Korea (Dessert & Fancy Food
Alimentos _ Goyang Marzo www.sweetkorea.kr/
Festival)
Cosméticos K-Beauty & Cosmetic Show Incheon Junio www.beauticoshow.co.kr/

Vestimenta Preview in Daegu Daegu Marzo WWW.previewin.com/



http://www.seoulfood.or.kr/
http://www.bisfe.com/
http://www.cafeshow.com/
http://www.koreafoodweek.com/
http://www.sweetkorea.kr/
http://www.beauticoshow.co.kr/
http://www.previewin.com/

Republica
de Corea

[ PLAN DE ACCION ]

1 ACCIONES
LINEAS DE
PILARES ACCION PROGRAMA MONITOREO
Corto Plazo al 2019 | Mediano Plazo al 2021 |Largo Plazo al 2025

?
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-

PENX 2025 DESARROLLADO SEGUN ACTIVIDADES

ESTRATEGICAS POR PAIS INSTITUCIONES

INVOLUCRADAS
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Compuesta por 15

regiones: Region

Metropolitana (46%), ! 4% 4%
Antofagasta, DR

Valparaiso (ambos

con 9%), Bio Bio (8%)

PBI (ppp) en USD miles
de millones: 455,94

18 millones de
habitantes

i}

!// Moneda oficial: S

7 PBI per capita en
Z Peso chileno (CLP) "’ :)JSD- 2’2 79(:’;;)

Fuente: Fondo Monetario Internacional, World Economic Outlook Database, octubre 2017

Comercio Exterior Peru — Chile (USD millones)

1947 2 030

Demografia por edad (% de habitantes) Clases socioeconomicas (millones
de habitantes)

|

11%

11%
‘ ClaseA N 1.3

ClaseB N 1.2

rd

INFORMACION GENERAL Y ESTADISTICAS

Clase C [ 2.6
2011 2012 2013 2014 2015 2016

Clase D " 5.1

= 0-14 anos = 15-24 anos

= 25-54 afios = 55-64 afios Clase E I 4.3

Fuente: CIA, INE de Chile

B Exportaciones Importaciones -O-Saldo Comercial

Fuente: SUNAT/Elaboracion: VIMICE

Fuente: Euromonitor International

Exportaciones no tradicionales de Peru hacia Chile (USD millones)
Exportaciones No Tradicionales a Chile

755
707 690 ™
cor 675 i g19 | Quimico Agroindustria Metal-mecanico

s %

N i
i — —"
| 27% 23% 14%
. Mineria no metalica Textil Sidero-metaldirgico

2011 2012 2013 2014 2015 H 2016

* var% respecto al periodo anterior
Fuente: SUMNAT/Elaboracién: VMMICE

|

& @

13% 9%




1. Bolivia 14. EFTA \ . 1. Brasil
2. Cuba 15. Estados Unidos E'] negociacion con 2. Corea del Sur*
3. Ecuador 16. Hong Kong Raiees y/o' grupos de 3. Indonesia
4. India 17. Malasia paises 4. Unidén Europea*
5. Mercosur 18. México

Acuerdos en vigencia 6. Peru 19. Panama

con paises y/o grupos 7. Venezuela 20. Tailandia

de paises 8. Australia 21. Turquia
9. Canada 22. Vietnam . 1. Uruguay
10. Centroamérica 23. Japén Aculerdos SUSCHILOS CON 2. Canada*
11. China 24.P4 paises y/o grupos de 3. Argentina
12. Colombia 25. Unién Europea paises 4. China*
SR 13. Corea del Sur 26. Alianza del Pacifico /

Fuente: Direccion General de Relaciones Econémicas Internacionales de Chile (DIRECON)
Y E FEF EF ¥ F R F FB F F ¥ B F OF PR OFE T OPM OOR OFM OFR OFM OFM OPFOFM OEM OE P OPMOFEM OFEM OFE P OFEMOFEM OFM wmT

B Logistics Performance Index — LPI
Ao X puesto 46 de 160 paises

Principales terminales 39  Principales aeropuertos

El empresario chileno es habil en los negocios, de postura

estricta y centrada, orientada a concertar acuerdos de 83% Principales puertos

mediano y largo plazo. de ingreso 14% de ingreso de ingreso

. . e San Antonio Arica
Es relevante el valor de la puntualidad, formalidad y& Valparaiso - Aeropugrto
(protocolos), las relaciones personales y confianza en ‘. Mejillones lquique mter‘naaonalde
Chile. WO Jquique Antofagasta Santiago

COMERCIALES Y CULTURA DE NEGOCIO

LOGISTICA, REQUERIMIENTOS, ACUERDOS

. . . o
A o Al negociar, suelen manifestar abiertamente su posicion
' ' (positiva o negativa) y/o cuestionamientos. | PUERTO  PUERTO
NAVIERA AGENTE
I (o] 3{[c]3)] DESTINO
I CSAV Semanal 4-6 dias CNP
I Hamburg Sud Semanal 4-6 dias Cosmos
I San .
CLL . Evergreen Semanal 6 dias GreenAndes
I Antonio
MSC Semanal 4-5 dias MSC Perd
\
I Maersk Line Semanal 4 dias Maersk Peru
I Cosco Peru Semanal 4 dias Cosco
i

Fuente: http://www.mapex.pe/rutasmaritimas/home



http://www.mapex.pe/rutasmaritimas/home

elé Alimentos y bebidas

e

Araucania

Consumo Alimentario chileno por dia
19,7%

— O Higgins Prmqpales
regiones
productoras
— Biobio El 2016, el “Gasto promedio mensual en frutas y hortalizas” fue de
P 16,1% USD 46
o
o
wl
Q 2 | é
O ill
a Canales de distribucion Volumen de ventas Principales grupos Segmento de mercado
\&l . Importador / distribuidor 6 Venta total del sector: USD 37,5 mil millones _12_5 339 |I:?untos de Vbent;[j:l
pd . Mayorista (centrales de abasto) P | 4 " Walmart — Lider Adelco minorista de alimentos y bebidas
< . Distribuidores especializados é Vglr;tas anuales en supermercados: USD 15 mi Cencosud — Jumbo ICB »,
. Supermercados, tiendas de descuento, gueones SMU — Unimarc Bidfood “ 51 % Supermercados
tiendas de conveniencia F _fTendenciaS del mercado Falabella - Tottus »
. Tiendas especializadas ¢ G.) “ 16% Tiendas especializadas
* Tiendas de barrio (incl. mercados Mayor consumo de manzana, platano, uva, Centrales de abasto
municipales), palta, aceite de oliva, lacteos, carne de cerdo Central Lo Valledor "‘ 11% Tiendas de barrio
* Tiendas en Linea y pollo. Feria mayorista La Calera
e/ *  HORECA Las principales razones de su incremento son Terminal La Palmera de La h 29 Tiendas de descuento
productos de calidad (43%) y naturales o Serena

ecoldgicos (49%).


http://www.jumbo.cl/FO/CategoryDisplay?cab=4006

v

ANALISIS COMERCIAL

El consumidor chileno adquiere...

huevo, miel e infusiones de
naturaleza organica

Granos, cereales, frutos secos,

Biobio
5309 ha

Frutas y hortalizas organicas

£>

Principales
regiones
productoras

O’Higgins

2351 ha

W EDILE
3887 ha

El 2016, el “Gasto promedio mensual en alimentos organicos”
varia entre USD 38,2 - USD 76,3

Bl
Canales de distribucion
Importador / distribuidor é
Mayorista (mercados)
Distribuidores especializados é
Supermercados
Tiendas especializadas (orgdnicas)
Ferias libres organicas
Tiendas independientes (incl. almacenes ig?
de barrio)
Tiendas en Linea Desde
HORECAS “verdes”
B

.
i$i|I

Volumen de ventas

Venta total de alimentos saludables: USD
3,4 mil millones

% de las ventas de supermercados: <1% =
USD 150 millones

Comercio Internacional

Valor importado Valor exportado
USD 16 millones USD 266 millones
Peru, Chile importa:

frutas, hortalizas y cereales de naturaleza

organica, especialmente palta, cebolla,
pimiento, aceite de oliva virgen y quinua.

Principales grupos

Ferias organicas Importadores

Mercado organico
Ecoferia de La Reina
Mercado Sano

Nuevo Hogar
Healthy Food
Foodies

e 0
“ e Tiendas especializadas

Aldea Nativa
Planta Maestra

Nozz:)

<

Segmento de mercado

800 puntos de venta minorista de
alimentos y bebidas

Top 3 de los canales de comercializacidn

4 2.+ Tiendas especializadas
III Ferias libres
Tiendas independientes

Q Estrato alto y medio: ABC1y C2
El consumo de Chile se concentraen la
° Region Metropolitana de Santiago

Demandado con mayor frecuencia por las
,ﬁmujeres con un estilo de vida saludable y

el verse bien.


https://www.lovinglife.cl/superalimentos.html?alias=superalimentos
https://www.plantamaestra.cl/

Textil y Prendas de vestir

N
. ‘7.
— )
Wt

24 ~ -
- YV NEAAE

@

Metropoli
tana

b < 4 T e b wo ¢ )

]

D
Principales
regiones de
consumo
La industria local estd orientada al mercado
interno,; importan los insumos y tercerizan la
produccion en Asia y Colombia (prendas interiores). Valparaiso
— Chile, gran escaparate de Sudamérica, alberga a
< grandes minoristas internacionales.
O [ H T
D . - 3 Prevalece la comercializacion de prendas ! . v El 2016, el “Gasto promedlo mensual de la familia en
- o 0 L . R e . ,
E f[f g de vestir importadas sobre las nacionales. 5 l prendas vestir” varia entre usbD 44’3 -USsD 118’2
> e L1 Ea 3
O 87
2 u il
(7,) o . .« 7 o o
= Canales de distribucién Principales grupos Volumen de ventas Segmento de mercado
A . Importador / distribuidor ‘ . ) *mE Principales canales de
> ) N p : / Nro. de Algunas marcas propias / 6 Venta total de textiles, prendas de vestir, lll comercializacion por estrato
<L . ayorista marcas tradicionales (licencias) calzadoyy art. de cuero: USD 3,5 mil millones Pa Grandes tiendas
° Tiendas por dePartamento Vent les de Ia industria | I:USD 12 1 Tiendas por departamento Alt
. Multi-tiendas Falabella 25 Elle, Basement, Sybilla, Yamp m?l?o?ieinua €s de fa Industria focal: ¢ Tiendas independientes 0
) Supermercados Alaniz, Opposite, Umbrale P, Tiendas en linea
. ; ) ) ) 1 1 Mullti-tiendas
¢ Grandes tiendas Paris 15 Minitribu ComerCIO InternaCIOnaI ‘ Tiendas por departamento -
*  Tiendas de descuento / Almacenes = Valorimportado Valor exportado Tiendas de descuento Medio
+  Tiendas independientes / Propias Ripley 18 Index, Marquis, Trucco, Baby USD 4,0 mil millones USD 517 millones Supermercados
(boutiques) harvest Desde Perd, Chile importa: ° El consumo de Chile se concentra en la
— Venta directa (catélogos, OtI‘OS) . 11 Women’ secret, Top man, . t-shirts, prendas para bebés (ambos de punto de capital Santiago de Chile.
. Tiendas en linea Eurofashion (licencias) American Eagle, Umbrale kids & algoddn); suéteres, vestidos, faldas, abrigos y Demandan 50 prendas nuevas al afio
! chaquetones (de algoddn y otros materiales).



28 ! Manufacturas diversas
-

Metropoli
tana

R ol
Principales S~ Ay
> ‘
Coquimbo regiones de Antcgagas - _ * ¢ :
consumo / uso 2 , \ .
..tiene el potencial para desarrollar negocios en los
7 subsectores de Chile:
. © Productos para el sector minero (Proveedores a la mineria).
Tarapaca . . I
Envases, embalajes y articulos de plasticos.

Materiales y acabados para la construccién.

—
<
|®)
&
L Rl S il .
o ill
8 Canales de distribucion Volumen de ventas Principales grupos Segmento de mercado
(%)) .
= & Importador Importador ) . o Proveedores a la Envases y embalajes ‘P 34% Empresas de serv. de transporte
< Distribuidor / Re;.)res.ent.ante Ingresos dg la '|ndustr|a de plasticos: mineria de plastico 30% Equipos y provisiones ™
pd “ Representante / Distribuidor USD 3,8 mil millones. : . 27% Contratistas
< Constructora Komatsu Chile S.A. Empresas Ca r:OZZI S.A. “Mads del 70% de las compafiias se ubican ,A
Retail Ventas de la industria de materiales y Sepro Mineral Electro Andia Ltda. en la Region Metropolitana”.
\‘_L.Ja acabados para la construccién: Incom 3 M Chile "‘ 61 % Envases de plasticos
o USD 9 - USD 10 mil millones por afio, aprox. Famesa Beiersdorf S A 17% Envases de metal
\Lga Representante 12% Envases de papel y cartén
. Ferreteria w Ingresos de los proveedores a la mineria: Materiales y acabados para la construccion
Centro de almacén ~ Hmi ) .
Empresa de servicio de ,L,JSD 4 mil mlllc?nes. ) ) Construmart S.A. / Sodimac S.A. " 27% Tiendas retail '\L.zl
mantenimiento " El ?0% de’{asf/rmas instaladas en Chile son Codelpa 17% Ventas de empresas ™\ 0
Contratista constructora nacionales Importadora BS S.A. 14% Asociacion de ferreteros



https://www.construmart.cl/tiendaonline/webapp/home

pd

ANALISIS COMERCIAL

Region
Metropoli
tana

75%

Principales
macro
regiones con

acceso a
internet en el
hogar

Bllies C?rporate

FIND OUT MORE

=y

Software Solutions

Local Government

Editoriales

..tiene el potencial para aprovechar las oportunidades en los

I;@I subsectores de servicios de Chile, como:
Call Center i

Marketing digital ?.E:“ -3:
Desarrollo de software

||
Canales de distribucion

Canal en linea (redes sociales, sitios web,
directorios web, mailing, otros)

Canal tradicional (venta directa o reuniones
de presentacion, telemarketing, otros)

a

Canal en linea

Canal tradicional (prensa especializada,
venta directa, SMS o mensajes directos
geolocalizados, otros)

Canal en linea (incl. catalogos digitales)

I Canal tradicional / fisico (locales de venta o
ey |stands, venta directa, representantes,
Canal en linea (incl. conecta. en la nube)

Canal tradicional / fisico (tiendas

otros)
especializadas, venta directa) @

™ & O

$7
il
Volumen de ventas

Ventas de Call Center: USD 362 millones
“El 42% de call centers se externalizan, 30% en
Chile y 12% en Peru y Colombia”

USD 8 millones de inversion en TIC (incl.

loT, Cloud computing y Big Data)
“Cuenta con mds de 27 millones de celulares”

USD 161 millones de inversion en
publicidad online (marketing digital)

“La inversion publicitaria digital per cdpita es de
USD 9 millones”

Total de textos bibliograficos registrados:

7 234 titulos en el 2016
“En Chile, los textos escolares cuestan entre USD

37a USD 75”7

i .

Principales grupos

Editoriales Call center

Ediciones UDP

Zig-zag Synergo

Universitaria Unisono
Digitaria Sonda

Digital Meat Synapsis
Radar Coasin

Segmento de mercado

El acceso a internet en el hogar es superior en el
estrato alto (83%)

Pa Firmas nacionales—p Estrato alto

Firmas extranjeras—p Estrato mediog
y bajo

P2 80%i tad
Qoo
AL+ Tendencias del
© mercado

Se espera que al cierre del afio 2017, el 65% de
los chilenos haya comprado por e-commerce.

Se prevé mayor uso del marketing digital,
ya que el cliente esta cada vez mas
digitalizado.


http://www.synergochile.cl/

J

OPORTUNIDADES
COMERCIALES

Formas de
presentacion

)

Producto: pifia fresca

Precio: USD 1,8 -USD 2,3

Producto: Pifia en trozos
entera congelados (CUbitOS |QF) congelada

Precio: USD 3,5 -USD 3,8

Producto: pulpa de pina

Precio: USD 2,8 —USD 3,2

Producto: conserva de pifiaen  Producto: jalea de pifia

trozos en almibar
Precio: USD 1,8 - USD 2,3

Precio: USD 0,4 — USD 0,5
110 g — 120g

2016

Importaciones en CIF
PA 0804.30.00

é USD 32 millones

.ﬂr, Fruta tropical, cuya demanda se encuentra

en ascenso.

Crecimiento en el consumo de pifia,
promovido por el Ministerio de Salud de
Chile

Canal habitual de la pifia congelada y
derivados: supermercados (importac. direct.)
Canal habitual de la pifia en conserva: tiendas
minoristas y mercado regular.

Pifia entera fresca

Pifia pelada y trozada lista para
consumir (congelada)

Pifias en cubos IQF

Pifias en conserva (con almibar)
Bebidas a base de pifia

Como ingredientes en ensaladas
de frutas

neto de pifia

Buena relaciéon
calidad y precio

Factor distancia = mayor conservacion

de la fruta

Principales competidores
de América Latina

—

La unidad 500 g 333g 565g
Tendencias :
I Estadistica . Formas de Factores .. Cadena de
olill @ del mercado L 0000) val
CONSUMO Yy USosS competitivos valor

Pifa .
peruana \ Industria de
alimentos: pulpa de

pifia, en almibar, jugos,

otros Aconcagua

Dato: las pifias demandadas  Foods
son de menor calibre que las
que se destinan para la

venta en fresco. Pentzke

Dole

SeJ9AIlISU0)


http://www.dole.cl/dole/site/edic/base/port/snack_de_fruta.html
https://www.aconcaguafoods.cl/corporate/es/productos.html
http://pentzke.cl/web/productos-pentzke/

SEEE

o -

ol Formas de =

<L . s m

O <| presentacion Ll

z O T

- e iy QUINOA |

o Ll “'VERDURAS ()

2 8 v Producto: quinua con verduras lista
O para consumir

i

.
-

1

Producto: harina de quinua
Precio: USD 7,6 — USD 8,3

Quinoain

4

Producto: galletas de quinua
Precio: USD 4,2 —USD 6,0

Producto: avena con quinoa
Precio: USD 3,0

¢

J)

RS NN, s

Producto: pasta de quinua
con pimiento

Precio: USD 3,0 — USD 4,0 400 g 180 g 600 g Precio: USD 3,3
\ ) 150 g 235¢
i II Estadistica jfix Tendencias Y Formas de ractores | MM Cadena de valor
1l 4 del mercado ; CONSUMO Y USOS N 0000
© —— — competitivos :

2016

Importaciones en CIF
PA 1008.50.10 / 1008.50.90

é USD 1,5 millones

'ﬂ' Superfood, alimentos saludables
y naturales.

Se ha posicionado en los supermercados
y tiendas especializadas

B Los meses de mayor demanda:
% agosto y septiembre
Los meses de menor demanda:
enero y febrero

Consumo per capita ]
nacional y de la
Como ingrediente en: capital: 20 gy 100 g. l

N e — —

. Ensaladas

. Comidas vegetarianas

. Panaderia, reposteria, confiteria
. Moliendas

. Barras energéticas, entre otros

+ valor agregado
Valor cultural, étnico y de origen
Responsabilidad social y
ambientalmente (comercio justo)

I@I Principal proveedor

I Principal competidor de
I Sudamérica

Quinua —»
peruana
(ingrediente)

Industria de alimentos
saludables: pastas, snacks y
cereales para desayuno, papillas

para bebés, bebidas (incl.
cervezas)
Gastronomia

Marcas: Carozzi, Vivo, entre
otros

—» Carozzi

Ecovida

Terrium

sia|ie1ay


https://nuevo.jumbo.cl/quinoa-carozzi-250-g/p
http://www.ecovida.cl/categoria-producto/mesa/quinoa/
http://terrium.cl/154-sin-gluten

J

OPORTUNIDADES
COMERCIALES

Formas de
presentacion

Producto: Zapatas orugas de

o
oso000]

Producto: barras de acero

Producto: accionamiento hidrdulico Producto: Tambor de metal comun

& /\ Repuestos para maquinarias y/o
i & equipos mineros

. @-@

C=
N

Producto: barra de acero para
maquina de perforacién (1), cunas

acero Precio: USD 23 — USD 32 Precio: USD 34 — USD 386 Precio: USD 86 — USD 105 i ;
Precio: USD 20 — USD 50 Cajon Unidad Unidad ?3(3) acero (2), diente de metal comun
Caja
v ! Precio: USD 13 — USD 61
(1), USD 8 —USD 19 (2), USD 9 - USD
87 (3)
Caja
ll'l Estadistica ~J¢ Tendencias \‘ Formas de Factores =1 Cadena de valor
£ o, .
- * W@ del mercado Vd consumo y usos competitivos | QO00)
2016 Demandando  directamente por las Ubicacién @ Certificacion R . N
. ., . L 9 ISO 9000y epuestos Mediana Mineria
Importaciones en CIF Crecimiento en la compra de compafiias mineras o indirectamente por cercana NS gom peruanos  Zapatas, balde cargador,

PA 8431.49.90

éUSD 201,8 millones

piezas hechos a medida,
armados por los propios
proveedores.

contratistas o  subcontratistas  (via

licitaciones).

Reposicion de repuestos para maquinas y
25 equipos en las medianas mineras.

Principales competidores
internacionales

caja de transmisidn
originales y a medida.

Komatsu

S9J0pP°93A0.d


https://www.komatsulatinoamerica.com/chile/

Producto: guantes descartables Producto: guantes descartables
Precio: USD 4,5
Caja de 100 unidades

—
0
(%)
cu Formas de
=) g presentacidn
S
P w
x =
oo
a O
o v
) —

Precio: USD 4,5
Bolsa de 50 pares

Insumos meédicos
descartables

Producto: mascarilla descartable
Precio: USD 2,0 - USD 2,2
Caja de 50 unidades

Producto: gorro descartable
Precio: USD 22,5 / USD 45,0
Bolsa de 100 unidades

Cajas con 40 dispensadoras (50
unidades por dispensador)

Producto: Bata quirdrgica
Precio: USD 99,0
Caja de 40 unidades

llIII Estadistica
2016

Importaciones en
CIF -
PA 6307.90.00 é USD 38,1 millones

PA 3926.20.00 €3 USD 27,8 millones
PA 6505.00.00 6 USD 24,4 millones

s

W

~J¢ Tendencias
(@ del mercado

La importacion de dispositivos
médicos se mantiene en alza,
considerando que la produccion
nacional es minima y la reciente
instalacién de Renolit Medical
(2017).

0

Formas de
CONSUMO Yy UsSOS

Factores
competitivos

Canales de comercializacion: e
Certificacion

distribuidores, tiendas especializadas Ubicacion
licitaciones P 9 cercana IC@% 150 9000y
y : ' BPM
Orientados a la reabastecimiento de L
Principales

los proveedores y distribuidores de
insumos médicos a los centros de
salud de Chile.

competidores de
América Latina

0000)

Insumos
médicos

Cadena de valor

Sector Salud y
Proveedores
especializados

guantes de limpieza médica,
delantales, catéteres, bragas
desechables, mascarillas,
cubre zapatos y otros

Nipro

S9J0pP°93A0.d


https://www.nipro.com/

[ PLAN DE ACCION ]

1 ACCIONES
PILARES LINEAS, DE PROGRAMA MONITOREO
ACCION Inmediato al | Corto Plazoal | Mediano Plazo al | Largo Plazo al
2018 2019 2021 2025

?

Y

PENX 2025 DESARROLLADO SEGUN ACTIVIDADES

ESTRATEGICAS POR PAIS INSTITUCIONES

INVOLUCRADAS

Oferta exportable Facilitacion
| o PR

—

Listado de ferias 2019 —, Ferias comercialesen —,  Expomin, PMA Fruittrade Latin America Fuentes de informacion
Chile



Presentacion del PDM Chile

Adderlyn Ayllén Aliaga
aayllon@mincetur.gob.pe [ tel.: 513-6100 (1233)
Seminario Miércoles del Exportador — PromPerd

18 de abril de 2018
Lima, Peru
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