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IMPULSEMOS LA OFERTA EXPORTABLE CON VALOR AGREGADO

Durante el primer trimestre de 2013 PromPer( ha trabajado fuertemente impulsando
la oferta exportable peruana con valor agregado hacia los mercados mds dindmicos y
exigentes. EL objetivo es incrementar y posicionar nuestros productos y servicios, asi como
diversificar Los mercados de destino.

Asi, se han ejecutado 22 actividades de promocién comercial, en las cuales han participado
222 empresas, proyectando negocios por 204 millones de délares y generando una red
comercial de 4.665 contactos en el mundo. Los montos negociados se han incrementado en
117% y el nimero de empresas participantes en 79%. Asimismo, se han realizado servicios de
asistencia empresarial en comercio exterior a mds de 5.670 empresas en el dmbito regional,
cifra que representé un incremento del 30% respecto del aino anterior. Se debe destacar
también Las aliangas estratégicas con gremios privados para la realizaciéon de importantes
ferias como Sdo Paulo Prét-a-Porter, realizada conjuntamente con Adex, y Bubble London,
con la Cdmara de Comercio de Lima.

En paralelo, se estdn difundiendo diversos estudios
especializados realizados por PromPeri —utilizando
plataformas virtuales como la pagina web del SIICEX—,
los cuales ofrecen informacion a los exportadores y
potenciales exportadores peruanos sobre Las nuevas
tendencias y preferencias de los consumidores, asi como
sobre el comportamiento de Los distintos canales de
comercializacion.

En esta linea, estamos comprometidos con promouer La oferta exportable del sector servicios,
el cual inuolucra las lineas de software, centros de contactos, franquicias de gastronomig,
arquitectura y servicios logisticos, entre otros. De acuerdo a cifras del Banco Central de
Reserua, estas sumaron 5.130 millones de délares en 2012 y registraron un crecimiento de
17,5% respecto al ano anterior.

La principal puerta de entrada para la exportacién de seruvicios peruanos, Per( Seruvice
Summit, se realizgard del 19 al 21 de junio préximo. La meta es superar los 26 millones
de délares negociados en 2012 y conuertirlo en el evento emblemdtico del sector en
Latinoamérica. Estamos seguros que asi serd.

José Luis Silua Martinot
Ministro de Comercio Exterior y Turismo
Presidente del Consejo Directivo de PromPerti
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Alimentos - Manufacturas Diversas - Servicios - Confecciones

GEXPOPERU
CENTROAMERICA

13 - 16 agosto 2013
Costa Rica, Panama

Consolida tus negocios en dos de los mas importantes mercados de esta
region. Costa Rica Yy Panama cuentan con una poblacion de gran poder
adquisitivo y TLC firmados con nuestro pais.

PROMPERU organiza la Misién Comercial EXPOPERU CENTROAMERICA,
evento que serad liderado por el Ministro de Comercio Exterior y Turismo,
junto a representantes de los principales gremios empresariales.

ACTIVIDADES ———

@ Encuentro empresarial con importadores (rueda de negocios)
@ Desayuno empresarial y foro de inversiones

@ Cdctel Peru Mucho Gusto

Mayor informacion:
gcana@promperu.gob.pe %)rom T .
Teléfono: 616 -7400 / . 2418 ‘ peru PERD | Simo "
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GRACIAS AL TLC QUE ENTRO EN

VIGENCIA ESTE ANO, LOS EXPORTADORES
PERUANOS DE CONFECCIONES, JOYERIA,
PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES Y PESCA
TIENEN OPORTUNIDADES

PARA INGRESAR EN ESTA

PLAZA EUROPEA.

fl

Solido

mercado
danes bajo
la lupa

POR MONICA LOAYZA

Dinamarca es considerada una de las grandes potencias econdmicas
de Europa. Al ser una de las economias mds ricas, posee uno de Los
indices de Desarrollo Humano (IDH) mds altos del mundo con un PBI
per cdpita promedio de 55.448 ddlares y una poblacion de 5,5 millo-
nes de habitantes. Esto, a pesar de los momentos criticos sufridos
debido a la crisis que vive la regién hace un par de afos.

Este pais es el cuarto importador de alimentos dentro de La Unién
Europea y son los productos pesqueros, frutas y hortalizas, café y
cacao, las lineas de productos mds demandadas del exterior. Es asf
que en 2012, Dinamarca importé 93,469 millones de délares y tuvo
como principales proveedores a Alemania y Suecia, que en conjunto
mostraron una participacién de 34% del total. La actuacién de los
paises de América del Sur fue, en conjunto, de 2%, con Brasil y Argen-
tina como los mayores abastecedores de La region.

En ese mismo periodo las exportaciones peruanas hacia Dina-
marca totalizaron 170 millones de dolares, con el aceite de pes-
cado y el café en grano como Llos productos tradicionales de ma-
yor participacion (143 y 4 millones de ddlares, respectivamente).
Por el lado no tradicional, el sector quimico y agroindustrial son
los que obseruan mayor representatividad. Asi por ejemplo, para
el sector quimico tenemos las lacas colorantes naturales (9 mi-
llones de ddlares) y el carmin de cochinilla (3 millones de déla-
res). En el caso de la agroindustria figuran las cortegas de limén
(2 millones de délares) y espdrragos en conserua (2 millones
de délares). Con todo, existe oportunidad para otros productos
que ya tienen cierta presencia en el mercado danés como uvas
frescas, mantas de pelo fino, conchas de abanico, alcachofas,
castanas, maderas molduradas, hilados de pelo fino, mangos y
prendas de vestir (principalmente de lana de alpaca).



Radiografia de Dinamarca
lografia de Di N .

¥ * Poblacion total

Moneda: corona Tiempo de transito
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De otro lado, cabe sefialar que en el mercado danés el precio es un EXISTE UNA MAYOR DEMANDA
factor importante para muchos consumidores, aunque no es el tnico POR ARTICU LOS ELABORADOS
decisivo, pues la calidad del producto es fundamental. No importa

cudn bajo sea el precio, aquellos productos que no cubran Las expec- CON FIBRAS NATURALES Y CON
tativas del consumidor (empaquetado defectuoso, errores gramati- D|SENO INNOVADOR.

cales, entre otros) no tienen oportunidad alguna en el mercado.

También es importante tener en cuenta la tendencia actual en cuan-
to a la demanda que existe por productos nutritivos y beneficiosos
para la salud. Ademds de la creciente propension a consumir ali-
mentos que cuenten con certificaciones de responsabilidad social y
ambiental (Fairtrade, Orgdnico, Eco Friendly, entre otros), los con-
sumidores finales y los medios de comunicacion estdn siempre muy
atentos a estos temas. A su veg, el incremento de personas con enfer-
medades crénicas, como diabetes o hipertension, ha aumentado la
aficion por consumir alimentos naturales que brinden beneficios a la
salud (nutracedticos). Y dado que en las familias ambos padres sue-
len trabajar, la demanda de productos que requieran poco tiempo de
preparacién estd incrementandose.

En lo que a moda se refiere, en los Gltimos afos se muestra un au-
mento en el consumo de articulos elaborados con fibras naturales,
o megclas de estas, que posean un disefno innovador y funcional, de
estilo casual, pero sofisticado.

Por Ultimo, respecto a la comercializacién, aproximadamente dos
tercios de los daneses adquieren sus alimentos diarios en cadenas
de supermercados o discounters. Las tiendas minoristas y tiendas
especializadas se dedican a ofrecer productos dirigidos a nichos de
mercado (como Llos veganos, eco, kosher), ademds de proporcionar
seruvicios especiales que los diferencian de las grandes cadenas de
distribucion. En el caso de prendas de vestir, los puntos de venta va-
rian de acuerdo al segmento al cual uan dirigidos. Las tiendas de
marca y tiendas por departamento ofrecen marcas exclusivas para
el segmento alto o de lujo, las cadenas de tiendas minoristas venden
marcas establecidas en el mercado para el segmento medio y las
cadenas de tiendas masivas (del tipo HezM o Lindex) ofrecen marcas
comerciales masivas para el consumidor del segmento medio-bajo.

;Qué tanta oportunidad tenemos en este mercado? Es importante
recordar que al pertenecer a la Uni6n Europea, Dinamarca com-
parte la misma estructura arancelaria para las importaciones pro-
venientes desde fuera de este blogque econémico, por lo que el TLC
firmado el ano pasado y cuya vigencia rige desde el 1 de marzo de
2013, nos asegura preferencias para diversos sectores, y a su veg,
nos permite desarrollar una oferta exportable mds competitiva
para esta prometedora plaga.

Estudios sobre Dinamarca

Para conocer mas el mercado en Dinamarca revise Los si-
guientes documentos publicados en nuestro Sistema Inte-
grado de Informacién de Comercio Exterior — SIICEX
(wwuw.siicex.gob.pe/inteligenciademercados): “Guia de

mercado: Dinamarca”, “Joyeria de plata en Dinamarca” y
"Sector confecciones en los mercados nérdicos”.
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SON VARIOS LOS ARGUMENTOS PARA
APOSTAR POR EL MERCADO CHILENO,
EL CUAL DEBE ESTAR DENTRO

DE LOS PLANES DE
INTERNACIONALIZACION DE LAS
EMPRESAS DE SERVICIOS PERUANAS.
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Exportemos
servicios a Chile

POR DAVID EDERY

Hoy dejé de ser una nouedad que nuestro pais estd produciendo
una oferta de servicios con valor agregado y que viene interna-
cionalizgdndose con mucho éxito. Su principal mercado es Latino-
américa, y dentro de esta region uno de los principales destinos
de esta oferta es Chile, por diversas ragones.

Chile, al ser pais vecino y fronterizgo del Perd, genera un paso
de frontera muy activo. Diariamente crugan hacia el Perd mas
de 6.000 chilenos procedentes de Arica, lquique y Antofagasta
(estas dos Ultimas son regiones con un importante ingreso per
capita). Al obseruar la demanda chilena en la ciudad de Tacna
encontramos que principalmente consumen seruvicios de Gastro-
nomia (30%), Salud (30%), Comercio y Entretenimiento (40%).

Asimismo, la inversion privada peruana en Chile se ha dinami-
zado si tomamos en consideracién que para el aiio 2012 se esti-
maba que el flujo de capitales superaria los 8.000 millones de
délares, muy superior al inuentario del 2010, el cual era de 2.500
millones. En ese sentido, podemos apreciar que Chile se estd con-
virtiendo en un importante destino de Los capitales peruanos. Los
sectores en los que se ha materialigado esta inversién estdn muy
ligados a los servicios como construccién, mineria, industria, ali-
mentos, finangas, entre otros.



Ademds, la existencia de un Tratado de Libre de Comercio ha ge-
nerado una gran oportunidad para la oferta exportable peruana,
que goga de arancel cero para su ingreso a este pais. Respecto de
Llos beneficios para el sector de servicios, se ha ganado mucho
espacio en el mercado laboral dado que ademas de los servicios
profesionales que se pueden brindar, también existe demanda
por los servicios técnicos. Asi, se ha habilitado un término mi-
gratorio que es el “viajero de negocios”. Del mismo modo, se ha
logrado tener un trato reciproco para la inversién privada tanto
en Chile como en Perd.

Ante este escenario mas que favorable, estos son Los principales
servicios empresariales que exportamos a Chile:

Software

Se estima que el mercado de software chileno demand6 447 mi-
Llones de d6lares en 2012, esperdndose un crecimiento promedio
anual del 10% para los préximos cinco anos. Las importaciones
alcangaron Llos 178 millones, siendo los sectores de mayor nece-
sidad de soluciones el gobierno, finangas y comercio (minorista).
En ese sentido, la oferta peruana tiene grandes oportunidades
para incrementar su presencia en el mercado del sur.

Por el lado de la oferta peruana, el 53% de las soluciones espe-
cializadas se vende al exterior (para los sectores salud, mineria,
turismo, financiero, comercio, entre otros).

Centros de contacto

EL sector de Centros de contacto es muy dindmico en Chile. En
2012 facturé alrededor de 340 millones de délares, represen-
tando un crecimiento del 21% respecto del afo anterior. Cabe
indicar que el 13% de los servicios es offshore, es decir que los
servicios contratados proceden del exterior y el 17% correspon-
de a llamadas “deslocaligadas”. A su veg, el principal sector que
demanda estos servicios es Telecomunicaciones, que representa
el 64% del mercado, mientras que las empresas financieras y la
Banca solo representan el 11% del total.

Son interesantes las cifras que nos muestra el mercado chileno,
mads cuando el 30% de Las exportaciones de servicios de centros
de contacto peruanos va hacia esta plaga, considerando que te-
nemos ventajas competitivas de costes y mejor aun por la neu-
tralidad de la vog.

Ademds, contamos con una muy buena oferta orientada a las
necesidades de mercado del sur.

Franquicias

La gastronomia peruana es considerada como una de Las mads di-
versas del mundo, por ello fue declarada como principal destino
culinario a nivel mundial por el World Travel Awards. Chile no
es La excepcion a este reconocimiento.

En este pais mas de 165.000 compatriotas laboran en diferentes sec-
tores, uno de los cuales son Los servicios gastronémicos. Asimismo,
se han montado 200 restaurantes de cocina peruana concentrados
en Santiago y Valparaiso, donde ademds se han instalado mds de
23 unidades de importantes franquicias como Osaka, Hango, La Mar,
Astrid e Gaston, Pardos Chicken y China Wok.

SOFTWARE, CENTROS DE CONTACTO
Y FRANQUICIAS SON LAS LINEAS CON
MAYOR OPORTUNIDAD EN CHILE.

A su veg, en una visita que realizgd PromPer( con empresarios de
franquicias de gastronomia al norte de Chile, incluyendo Arica e
Iquique, se pudo evidenciar Las enormes oportunidades que exis-
ten en esta region y el fuerte interés del empresario chileno por
invertir en conceptos ganadores.

<4
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Para competir y salir airosos en el mercado internacional, los servi-
cios de exportacién deben cumplir con tres requisitos: valor agrega-
do, calidad y aliangas estratégicas. Tres empresas lideres en los sec-
tores BPO y centros de contacto, soluciones, y operadores logisticos,
comparten su experiencia en el mercado internacional de servicios.
Tome nota de esta férmula para el éxito.

Valor agregado
HDC BPO Seruices se inici6 como un centro de contacto estdndar.
Con el tiempo incorporaron otras gestiones de subcontratacién de
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procesos de mayor valor como KPO o externaligacion de procesos
de conocimiento (capacitaciones, consultorias) e ITO o desarrollo de
software, y hasta un equipo en inteligencia de negocios. Producto
de ello ganaron el Premio 2013 al Valor Agregado al Cliente otor-
gado por Frost e Sullivan, reconocimiento que por primera veg se
entregd en nuestro pais.

Para ellos ofrecer ualor agregado es una cuestion de supervivencia
en el mercado internacional. Tal como explica su Directora General,
Carla Segura: “Si un contact center no ofrece ofertas de valor, termi-
na siendo un commodity. Ademds, Los precios del sector de seruicios
bdsicos estan decreciendo y afectando los mdrgenes generales de
La industria. Es por ello que nuestra empresa se esta diversificando
y apuntando a servicios con mayores barreras de entrada”. Y reco-
mienda: “Esta es una visién que debiéramos tener como pais pues
posicionarse como nacién de bajo precio o con ofertas de seruicios
bdsicos es muy delicado”.

Pero, ademds, el valor agregado, y como parte de ello la innovacién
permanente, es Lo que sus clientes mds aprecian. La estrategia que

utilizan es dar ualor agregado al mismo servicio bdsico. “Podemos
entregar, por ejemplo, un business intelligence como parte de un
servicio de cobrangas, de uentas o de atencidn al cliente, o incluso
incluir procesos de virtualizacién”, revela la directora.

“En el altimo trimestre del 2013 estaremos trabajando en conjunto
con varios de nuestros clientes la incorporacién de la multicanali-
dad en nuestros servicios como parte de nuestra estrategia del afno
2014", puntualiza Segura.

Calidad

“La calidad es un factor determinante puesto que califica al nivel de
las mds importantes empresas internacionales y demuestra tu ca-
pacidad para competir y colocar tus seruicios en nuevos mercados”,
senala Servicios Industriales de la Marina (Sima).

Sima cuenta con 63 afos como Lider en la industria naval y 30 en
la metalmecdnica, construyendo y reparando distintos tipos de
embarcaciones e infraestructura y maquinaria, asi como equipos
para importantes proyectos hidroeléctricos en Chile, Costa Rica
y Brasil. Cuenta con tres centros de operaciones ubicados estra-
tégicamente en puertos maritimos y fluviales del Pert (Sima Ca-
Lllao, Sima Chimbote y Sima Iquitos).

Para respaldar que el trabajo que realigan es realmente de calidad,
existen Las certificaciones internacionales. En el caso de Sima cuen-
tan con Las certificaciones ISO 9001 (para calidad de Los productos y
servicios que brinda), OHSAS 18001 (para seguridad y salud de sus
trabajadores) e ISO 14001 (para proteccion al medio ambiente).

Alianzas estratégicas

Es importante tener aliados cuando se ingresa a un nuevo mercado. Al
respecto, NeoGrid recomienda contar con aliangas, pero estratégicas.
“Necesitamos de socios que tengan el conocimiento del mercado local
para exportar las soluciones de NeoGrid y adaptarlas a los requisitos
que varian de pais a pais. La experiencia local es fundamental para el
éxito del negocio”, explica Bruno Teixeira, Director Comercial de Neo-
Grid para América Latina.



NeoGrid es una multinacional brasilefia en el mercado de soluciones
para la gestion de la cadena de suministros (supply chain mana-
gement). Ofrecen completos servicios de ventas y marketing; solu-
ciones fiscales, financieras y logisticas; soluciones que automatigan,
estandarigan y reducen la complejidad del proceso de compras; y
soluciones para la gestion inteligente de La planificacion y reposicion
de inventarios.

En el Perl, Neogrid opera a través de Core Perd, filial de Core
Brasil, empresa brasilefia especializada en tecnologias de la in-
formacién, cuyo desarrollo de la factura electrénica constituye
uno de sus objetivos de negocio. Con la gran experiencia de su
equipo en proyectos internacionales, Llegé al pais junto con la
multinacional de software NeoGrid.

Y, ;qué se debe tener en cuenta al elegir a un aliado en otro pais?
Segt’m Texeira: “Dentro de los criterios de eleccidon de los socios, nos
fijamos en La vida de la empresa, cudnto tiempo estd en el mercado
y si los empleados, directivos y socios también se han comprometido
a largo plago con la empresa, para asegurar la dedicacion al plan
de negocios desarrollado conjuntamente. La capacidad técnica es
también muy importante”, asegura. Y eso fue exactamente lo que
buscaron en el caso de Core Perd.

Asimismo, contar con un aliado del pais donde se iniciardn operacio-
nes también agrega conocimiento local, indispensable para cubrir
Las necesidades de sus consumidores.

“Estamos invirtiendo agresivamente en América Latina, y Pert es un
mercado clave. Nos estamos expandiendo porque queremos atender
Las necesidades de nuestros clientes donde ellos estén, brindando las
mismas soluciones que ofrecemos en el resto de paises”, agrega
finalmente, el director comercial de NeoGrid para América Latina.

Ya sabe, para llegar y mantenerse en el mercado internacional de
seruvicios no se debe descuidar el valor agregado, calidad y aliangas
estratégicas, no importa el sector de servicios en el que estemos.
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SRUEDA INTERNACIONAL DE NEGOCIOS

Importante plataforma para generar contactos de negocio con Los
paises de la Alianza del Pacifico. Mas de 600 empresarios de Chile,
Colombia, México y Perd.

PRINCIPALES BENEFICIOS

Cuota de participacién cero
Oportunidad de negocios con importadores de Chile, Colombia.y-Mexico
Agenda de citas con importadores, distribuidores y mayoristas de Los paises referidos

LINEAS PRIORIZADAS

« ® Agroindustria y pesca

« ® Materiales y acabados de la construccion
« ® Proueedores a la mineria

« ® Plasticos

» ® Textiles y confecciones

* ® Servicios

Informes
encuentroalianga@promperu.gob.pe

gcana@promperu.gob.pe
T: 616 -7400 ext. 2434/2418
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UN RECIENTE ESTUDIO DE
PROMPERU REVELA QUE LA MITAD
DEL MERCADO DE APLICACIONES
DEL SOFTWARE EN COLOMBIA ES
EXTRANJERO. MARIA CAROLINA
GALVIS, GERENTE GENERAL DE
OCTAVIA CONSULTORES,

NOS CUENTA MAS DE

ESTA INVESTIGACION.

MARIA CAROLINA GALVIS

Nuevo estudio

del mercado
de software en
Colombia

POR KATHERINE CHUMPITAZ
Y JAVIER MUNOZ

¢Cudl es La importancia del sector Servicios

en el mercado colombiano?

EL 69% de los empleos del pais Lo aporta el sector Servicios en
campos como Seruicios PUblicos, Construccidon, Comercio, Hote-
les, Restaurantes, Transporte, Finangas y Tecnologia. EL afio pa-
sado, el sector generd 203.000 millones de délares, participando
con un 61% en la economia del pais.

Asimismo, las empresas desarrolladoras locales o que generan
desarrollo de software registrado en Colombia se consideran
exentas del impuesto sobre la renta por un término de 10 anos,
comprendidos entre el 1 de enero de 2003 y el 31 de diciembre de
2012. Este plago ha sido ampliado hasta 2014.

{Qué tipo de soluciones son las que tienen mayor
demanda actualmente en Colombia?

EL sector gobierno y el sector comercial son los que mdas deman-
da presentan. De acuerdo con la investigacion desarrollada las
soluciones mds solicitadas son para administracion documental,
arquitectura orientada a seruvicios SOA?, banca electrénica-ban-
king, soluciones méviles, consultoria en recursos humanos, con-
sultoria balance score card/planeacién, desarrollo de software
a medida, desarrollo de software para la salud, implementacio-
nes networking, integracion de procesos, outsourcing de némi-
na, outsourcing de sistemas, portales corporativos, proyectos de
software y SAAS2.

{Qué ventajas tienen las soluciones peruanas sobre
La oferta existente y en qué dreas debemos seguir
mejorando?

Se deben enfocar los esfuergos en el desarrollo de verticales en
sectores especializgados de la economia colombiana; es decir en
software definido y trabajado de acuerdo a los requisitos del
mercado en Colombia. La posicién geogrdfica intermedia en
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América Latina y los fuertes Lagos comerciales con la cuencadel  ELL ESTUDIO MUESTRA QUE PARA
Pacifico generan un mercado por explorar. Asimismo, los profe- EL SOFTWARE HORIZONTAL EL

sionales, principalmente ingenieros de sistemas, generan la crea-

cién de mano de obra calificada. TOPE MAXIMO DE INVERSION
Es importante la blsqueda permanente de certificaciones y es- ES DE 200 MIL DOLARES Y UN
tdndares internacionales, lo cual conllevaria a que este sector PROMEDIO DE COMPRA DE 50

logre un mayor reconocimiento, no solo en Colombia sino en

otros mercados internacionales. MIL DOLARES.

iCudl es el monto promedio que una empresa
colombiana invierte en soluciones de software?

La publicacién y unificacion de cifras a nivel de pais y sectores
que consumen tecnologia se encuentra en proceso de recopila-
cién por parte de las empresas pUblicas y privadas del sector de
software en Colombia.

Los sectores de Gobierno, Banca y Telecomunicaciones, que con-
sumen y dependen sus operaciones de la implementacidn y gene-
racion de tecnologia, tienen un rango muy variable de inversion.

En cuanto a costos, el estudio revela que para el software ho-
rizgontal® el tope mdximo de inuersion es de 200 mil délares y
el precio promedio de compra de 50 mil dolares. Actualmente,
Los mercados de origen de estas aplicaciones son Brasil, Chile y
Estados Unidos.

;Qué servicios adicionales solicitan Las empresas
colombianas cuando adquieren una aplicacion

o solucion?

Para la aceleracion de la toma de decision de compra es preferible
que la empresa prouveedora pueda evidenciar un caso de éxito dentro
del mismo sector, sea en otro pais o en el dmbito Local. Asimismo,
Lluego de la compra se solicita un soporte permanente por personal
capacitado y certificado, que sea flexible y adaptable a los sistemas
existentes y que las actualigaciones y nueuvas versiones se encuen-
tren, de alguna manera, incluidas en la negociocién inicial.

iCudles son los principales mercados prouveedores
de soluciones de software al mercado colombiano?
Estados Unidos, Alemania, México, Canadd e Israel. Adicional-
mente, algunas aplicaciones provienen de Espania.

iQué otros factores debe tomar en cuenta el
empresario peruano al momento de ingresar al
mercado colombiano?

EL empresario peruano debe especialigarse en el rubro que ofrece,
Lo cual le resultard en un mayor reconocimiento por parte de Las
empresas a las que atiende. Es importante ademds la capacidad
de demo*, es decir, hacer tangible el aplicativo en la empresa
de acuerdo a sus requerimientos y hacer que esta pruebe la fun-
cionalidad y usabilidad por un periodo tiempo. También se debe
considerar la flexibilidad y adaptacidon a normativas y leyes del
sector econémico y el mercado al cual se dirige.

1 SOA: Service Oriented Architecture o arquitectura orientada a servicios de cliente.
2SAAS: Software as a service.

?Solucion general a todo proceso o a un drea de negocio.

“Versién de demostracién que permite al usuario la prueba de un programa.
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Con respaldo oficial

POR ALEJANDRA VISSCHER

EL impulso del sector peruano de Servicios de exportacién no
solo depende de Las empresas del rubro. EL Estado peruano tam-

CONOZCAMOS LO QUE DIVERSAS  bién tiene un importante rol que jugar como promotor de desa-
. rrollo de una adecuada infraestructura de telecomunicaciones
ENTIDADES DEL ESTADO ESTAN , tecnotogia.
HACIENDO PARA PROVEER
. Actualmente este papel recae en el Ministerio de Transportes y Co-
INFRAESTRUCTURA Y TECNOLOGIA, municaciones, Yy en Proinversion. Ademds, en la Zona Franca de
CON LA FINALIDAD DE FORTALECER Tacna ya se preparan para hacer de esta plataforma un centro in-
tegrador para la exportacion de bienes y seruicios.
LAS EXPORTACIONES PERUANAS DEL

Nuevo hub
SECTOR SERVICIOS. La Zona Franca de Tacna (Zofratacna) es una plataforma para el
desarrollo de diversas actividades, entre ellas las de servicios.
Todas gogan de exoneraciones tributarias y aduaneras como al
Impuesto a la Renta, IGV, Impuesto Selectivo al Consumo, en-

tre otros. Ademds, acceden a algunos beneficios aduaneros.
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Eso no es todo. En estos momentos Zofratacna busca posicionarse
como un hub logistico, industrial y de servicios que permita la
instalacién de empresas de diversos rubros con el fin de fomentar
La exportacién de bienes y seruicios.

;Qué tipo de servicios se pueden desarrollar acd? Adicionalmente
a los seruicios logisticos, aquellos que estdn vinculados a los call
centers y desarrolladores de software, sin dejar de lado la repara-
cién de maquinarias, motores y equipos para la actividad minera,
reparacion de aeronaves, entre otros.

“Estamos préximos a iniciar la construccién de un edificio inteligen-
te para el desarrollo de estas actividades de servicios intangibles
y esperamos en un mediano plago, poner a disposicion de las em-
presas esta infraestructura equipada con tecnologia de punta”, nos
cuenta Javier Kuong, gerente general de Zofratacna.

A su veg, esta zgona franca ha suscrito un conuenio con PromPerd
para facilitar la instalaciéon de empresas de desarrollo de software
y de call center.

Facilidades en telecomunicaciones

Queda claro que Las empresas de cualquier rubro dependen de la in-
fraestructura de telecomunicaciones del pais donde operan. En el caso
de las empresas de servicios, esta demanda es mayor adn.

“La infraestructura de telecomunicaciones permite el desarrollo y
La implementacién de multiples servicios relacionados con la So-
ciedad de La Informacién y el Conocimiento, soportando aplicacio-
nes de gobierno electrdnico, telemedicina, teleeducacion, teletra-
bajo, banca electrénica, comercio electrénico, entre otras”, explica
el viceministro de Transportes, Alejandro Chang.

¢Y qué tan desarrolladas estdn Las telecomunicaciones en nuestro pais?
“El mercado de telecomunicaciones se encuentra en crecimiento, aunque
principalmente concentrado en Lima, con un limitado despliegue de in-
fraestructura de transporte de uog y/o datos, y también de redes de acce-
so, en el interior del pais”, obserua el Viceministro.

Sin embargo, el Estado estd trabajando para mejorar el escenario.
Ya estd en marcha el proyecto Red Dorsal Nacional de Fibra Optica
que promoverd masificar la banda ancha en el Per con todo un
despliegue de infraestructura.

Segun explica el propio viceministro: “EL proyecto consiste en la imple-
mentacion de la red de transporte de alta capacidad de fibra ptica con
una extensién de 13.400 km, que serd instalada sobre Las lineas de alta y
media tensién de las empresas eléctricas, asi como en postes, con el obje-
tivo de integrar a 180 capitales de provincia a nivel nacional. La inversion
del proyecto asciende a 315 millones de délares”.

En Los seruicios moviles también se esta trabajando. Existe un pro-
yecto para promouer la implementacién de tecnologias avangadas
de banda ancha inaldmbrica, lo cual contribuird al desarrollo de
La banda ancha mouil.

También se prevé a fin de afio encargar a Proinuersién la realizacion
del concurso publico para la adjudicacién de la banda de 700 MHg,
que tiene un gran potencial para desplegar redes de telecomunicacio-
nes en banda ancha, y asf cubrir grandes distancias.

“LA INFRAESTRUCTURA DE
TELECOMUNICACIONES PERMITE EL
DESARROLLO Y LA IMPLEMENTACION
DE MULTIPLES SERVICIOS
RELACIONADOS CON LA SOCIEDAD DE
LA INFORMACION Y EL CONOCIMIENTO,
SOPORTANDO APLICACIONES

DE GOBIERNO ELECTRONICO,
TELEMEDICINA, TELEEDUCACION,
TELETRABAJO, BANCA ELECTRONICA,
COMERCIO ELECTRONICO, ENTRE
OTRAS", EXPLICA EL VICEMINISTRO DE
TRANSPORTES, ALEJANDRO CHANG.
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Desde Proinuersion, La promocion al desarrollo del sector seruvicios
se da a través de dos canales. Uno de ellos es a través de los pro-
cesos de concesién que buscan mejorar y ampliar la cobertura a
los servicios de telecomunicaciones. Este factor es bdsico para el
desarrollo de negocios en el segmento BPO y KPO.

Y en el sector seruvicios en particular, Proinuersion ha promouvido de
manera activa el ingreso de importantes call centers internaciona-
les al mercado local. Ademas, facilit6 sus operaciones mediante La
exoneracion del IGV a La exportacién de Servicios y La Ley de protec-
cién de datos; en ambos casos trabajando de manera estrecha con
el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, y PromPer(.

Wt (@

Nuevo Registro Estadistico de
Exportadores de Servicios Y Sectores

EL INEI en colaboracién con PROMPERU conuocan a los exportadores a participar del Registro Estadistico de Exportadores de Servicios y
Sectores (RES) con la finalidad de garantizar La disponibilidad de informacion de Los servicios exportados de alto valor agregado.

Una veg inscritas Las empresas podran acceder y participar en las actividades que realice PROMPERU que serdn publicadas en el Primer
Directorio Empresarial del Sector Exportacion de Seruicios.

Inscripciones ..
proyectos.inei.gob.pe/exportadores/registro

Fecha limite: 30 de junio
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EL perico congelado y las conservas de anchoueta (Engraulis ringens)
han registrado un importante crecimiento en las ventas al exterior
y con ello consolidan su salida comercial. Este hecho se torna ain
mas relevante si consideramos que estos productos son importantes
para la economia de varias regiones del interior del pais, en la medi-
da de que las actividades de pesca, procesamiento y exportacion se
realizan, principalmente, en los lugares de origen de los productos y
generan empleo e ingresos de forma descentralizada.

Perico congelado: crecimiento sostenido

Las ventas peruanas de perico congelado se han incrementado de
manera sostenida en los Gltimos afios, pasando de 47 millones a
94 millones de ddlares entre los afios 2008 y 2012. EL incremento
promedio anual de estas ventas ha sido de 19% en el periodo ana-
lizado, sin embargo, los crecimientos mds importantes se dieron en
2011 y 2012, cuando se tuvo variaciones interanuales de 36,7% y
37,4%, respectivamente.



Este producto es exportado principalmente a Estados Unidos, paises
de América Latina (como Veneguela, Chile, Ecuador, Costa Rica) y el
Caribe (como las islas Guadalupe y Martinica, y el archipiélago de
Las Antillas Holandesas), ademds de Francia y Canadd.

Histéricamente el mercado mds importante para el perico congelado
de origen peruano es Estados Unidos, pais que suele representar mds
de la mitad de Las ventas externas peruanas de este producto, y que
por ejemplo el ano pasado significé el 70%. Cabe anadir que casi
la totalidad de enuios al exterior de perico congelado se produce en
porciones y filetes.

EL perico (conocido como mahi mahi en este pais) es una variedad
de pescado con una demanda interesante en esta plaga, donde el
Per se estd posicionando como un abastecedor de importancia, al
representar mds del 25% de las importaciones estadounidenses de
este producto®

Las mayores ventas peruanas de perico congelado, en el dltimo
quinquenio, se sustentaron, fundamentalmente, en Los embarques
a Estados Unidos; al registrar un aumento promedio anual de 29%
y totalizar en 2012 en 66 millones de délares. Otros destinos como
Veneguela (4 millones de ddlares en ventas adicionales), Costa Rica
(2 millones) y Francia (2 millones) también incrementaron de forma
significativa sus compras de perico congelado al Perd.

En el norte del Per(, y sobre todo en Piura, se ubican las mayores
zonas de pesca y las plantas de procesamiento del perico, el cual
estd disponible, principalmente, de octubre a margo. En total, 94
empresas realigaron exportaciones de perico congelado en 2012, es
decir 25 mds que el ano anterior; y 29 de estas unidades producti-
vas Lo hicieron por valores superiores al millén de ddlares.

Conservas de anchoveta: despegue

EL ano 2012 las exportaciones peruanas de conseruas de anchove-
ta (Engraulis ringens) registraron un aumento de 104% con relacion
al afo anterior, totaligando 37 millones de délares. Este importante
crecimiento permitié superar los 21 millones de ddlares en ventas
externas que tuuo este producto en 2008. En La medida que esto obe-
dece al ingreso o consolidacion de las ventas en un gran nimero de
mercados, podemos vislumbrar que existen posibilidades reales de
que este comportamiento positivo continde.

Alemania (con 5 millones de délares adicionales de compra), Brasil
(4 millones), RepUblica Dominicana (4 millones), Haiti (2 millones),
Colombia (1 millén) y Rumania (1 millén) fueron los paises que
mds incrementaron las adquisiciones de conseruas de anchoueta
desde el Peru el ano pasado. De estos mercados, en Brasil se tuvo
el aumento mds significativo de ventas al pasar de 0,2 millones de
délares a 4 millones entre 2011 y 2012, con Lo cual se constituye en
el cuarto mercado de destino.

De esta manera, las principales plagas para las conservas de ancho-
veta peruanas son paises de América Latina como Republica Domini-
cana, Colombia, Brasil, Haiti, y europeos como Alemania, Republica
Checa, Espana y Rumania. Estas conservas de anchoueta se exportan
principalmente en salsa de tomate, aceite vegetal y aceite de girasol.

Ademds, durante el Gltimo quinquenio, Republica Dominicana ha
sido el mercado mds importante para las exportaciones peruanas
de estos productos con el 20% y 30% de las ventas totales. Por su
parte, Alemania ha pasado de representar del 6% al 20% de Las ex-
portaciones peruanas de este producto en el periodo comprendido
entre 2008 y 2012, al haber aumentado Los enuios en 55% cada afio.

La anchoueta esta presente en practicamente todo el Litoral peruano,
desde Piura hasta Tacna, y la disponibilidad de la especie para la pesca
se da entre los meses de noviembre y julio. Existen plantas envasadoras
de conservas de anchouveta en Ancash, lca, Lima y Callao. Las exporta-
ciones de este producto en 2012 las realigaron 41 empresas, con Lo cual
aumentaron en 9 con relacion al afio pasado.

Las cifras de exportaciones pesqueras peruanas se basan
en datos reportados por la Sunat y procesados a nivel de des-
cripcion comercial a través del sistema Mapex de PromPerd.

! Estudio del Mercado Pesquero de Estados Unidos — PromPerd, Universidad
de Indiana.
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EL MERCADO RUSO DE FRUTAS

Y HORTALIZAS FRESCAS

DEPENDE FUERTEMENTE DE LAS
IMPORTACIONES.

ESTA ES UNA OPORTUNIDAD PARA
LOS EXPORTADORES PERUANOS.

Rusia
demanda
alimentos
frescos

POR CARLOS VALDERRAMA

Las exportaciones peruanas de frutas y hortaligas frescas a la Fede-
racién Rusa han registrado un incremento exponencial en Los dltimos
anos, pasando de 1 millén de délares en 2007 a 40 millones de délares
en 2012. jEsto significa un crecimiento promedio anual de 106%! Con
ello, Rusia se ubica como el séptimo destino de las exportaciones pe-
ruanas de estos productos, con una participacion de 3% del total.

En 2012, de Llas 79 empresas peruanas que exportaron a Rusia, 8 de ellas
fueron medianas (facturaron entre 1 millén y 10 millones de ddlares) y
se enuiaron 11 partidas arancelarias.

En virtud a la competitividad de La oferta exportable peruana y la de-
manda rusa, en el corto y mediano plago los enuios de uvas seguirdn
creciendo mientras que las paltas y mandarinas podrian dinamizgarse.
Cabe senalar que histéricamente Llas exportaciones han estado con-
centradas en uuas frescas.

El mercado ruso

Las ventas de frutas en Rusia, de acuerdo a las cifras proyectadas en
un estudio de Euromonitor, habrian superado los 7 millones de tone-
Lladas en 2012 y se espera un crecimiento promedio de 4% durante el
periodo 2012-2015. En el caso de las hortaligas, las ventas habrian su-
perado los 15 millones de toneladas en 2012 y se estima un aumento
promedio anual de 6% hacia el 2015. Esto iria de La mano con el creci-
miento de las cadenas de hipermercados, supermercados, tiendas de
conueniencia y minoristas independientes.
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Oportunidades para
el exportador peruano

Las estacionalidades de la oferta y la demanda generan dis-
tintas oportunidades para los exportadores peruanos. Vea-
mos el caso de tres de Los principales productos.

v Uuas: ingresan al mercado ruso en el periodo octubre-
margo cuando los volimenes importados descienden
pero los precios suben. Durante agosto y diciembre la
oferta de Turquia, Italia, Espana, Moldavia y China au-
menta. En el primer trimestre, Per compite con Chile,
Argentina y Suddfrica pero con menor intensidad que en
Los meses anteriores.

Mandarinas: ingresan a Rusia durante los meses julio-di-
ciembre, cuando el precio de importacion desciende, en con-
secuencia, el comprador ruso adquiere mayores uoliimenes
del producto. Los grandes prouveedores (China y Espana)
recién ingresan en el GLtimo trimestre. Per(i compite en este
segmento con La oferta de Argentina, Suddfrica y Uruguay.

Paltas: Per( es el segundo prouveedor luego de Suddfrica,
cuya estacionalidad (abril-setiembre) es similar a la pe-
ruana. Ni Chile ni México tienen presencia en este merca-
do, principales exportadores mundiales. La fuerte oferta
israeli se da fuera del periodo de venta para nuestro pais.

Principales frutas
y hortalizas

exportadas a Rusia (miles de US$) Producto

Uuas frescas

Granadas

Nueces del Brasil

Mandarinas

Tangelo

Paltas

Pimiento rojo, jalapenio, aji amarillo
Toronjas

Alcachofas en conservas

Otros productos

Total

Fuente: Sunat

Cabe senialar que el abastecimiento de frutas y hortaligas pre-
senta una serie de complicaciones como el duro clima y la dis-
tancia entre las ciudades, lo que genera el rdpido deterioro de
los productos. Esto, a su veg, propicia que los precios de venta
fluctGen, rGpidamente, en tan solo una semana.

La dependencia de Rusia por productos importados es muy alta;
en frutas llega hasta 75% de las ventas internas. Dentro de esta
configuracién del mercado, Euromonitor sefiala que habrd mayor
demanda para manganas, pldtanos y citricos. Incluso hay una lar-
ga tradicién en Aflo Nueuvo de consumir naranjas y mandarinas.

Otros factores que impulsardn las importaciones de frutas y
hortalizas son la adhesién de Rusia a la Organigaciéon Mundial
del Comercio (OMC) —con lo que espera una reduccién aran-
celaria media de 13% al 10% para productos agricolas—, y el
encarecimiento de Lla mano de obra local que ha incidido en la
inflacion (7% en 2012).

Respecto al consumo de productos orgdnicos, diversos reportes
indican que este es bajo. Los consumidores rusos aiin no perciben
diferencias entre productos orgdnicos y conuencionales. Ademds,
no cuenta con una legislacién especial para la clasificacion y regu-
Lacién de La venta de este tipo de productos.

EL informe completo estd publicado en nuestra web SIICEX en
el siguiente enlace wwuw.siicex.gob.pe/inteligenciademercados

[ g

2011 2012 Var. % 12/11
29.974 32.134 7
2.743 3.451 26
1.864 1.565 -16
939 1.259 34
306 829 171
462 518 12
120 320 167
- 94 =
- 69 -
1.135 162 -86
37.542 40.402 8%

! Se conoce como partida arancelaria al cddigo numérico por el cual se puede identificar, en cualquier lugar del mundo, un producto determinado.



g 'lservtoio

Perspectivas de consumo
de nuestros principales
socios comerciales

POR LUIS EDUARDO SAN MARTIN

Los exportadores peruanos de productos no tradicionales deberdn estar
atentos este afio desenuoluimiento econémico de los mercados interna-
cionales y a las oportunidades comerciales que se generan en el marco
de nueuvas tendencias y preferencias de consumo. Estas varian entre pai-
ses desarrollados y emergentes, asi como por region geogrdfica.

De tal forma, los mercados emergentes se caracterigan por contar con
un gran tamano de poblacién y haber presentado un alto nivel de cre-
cimiento en los Ultimos afos. Aqui destaca el grupo BRIC (acrénimo de
Brasil, Rusia, India y China), cuyos consumidores demandan productos
de mayor calidad y mejor disefio que afios atrds, por el incremento del
poder adquisitivo que registran sus habitantes. Estos mercados destacan
por encontrarse en una etapa de crecimiento sostenido.

Por su parte, Las economias ubicadas en Asia y América Latina eviden-
cian altos crecimientos econdmicos asi como un incremento de la cla-
se media y un alto porcentaje de poblacién jouen, que asegura niveles
de consumo positivos. Dentro de este grupo destacan Indonesia, Ma-
lasia y Taiwan, asi como Colombia, México y Emiratos Arabes Unidos.

Perspectivas de consumo de nuestros socios comerciales

Estados
Unidos
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Este articulo ofrece pautas a tomar en cuenta considerando Las expectati-
vas de crecimiento y consumo en importantes economias mundiales, Las
cuales deberian ser aprovechadas por los exportadores peruanos.

EL comportamiento del consumidor en los principales mercados de destino
de las exportaciones peruanas se podria segmentar en cauteloso, en las
economias desarrolladas; y dindmico, en Llas economias en desarrollo.

Estados Unidos, Espaiia y otros paises de Europa
Dentro de las economias con consumidores cautelosos figura Esta-
dos Unidos. Sin embargo, se espera que hacia la segunda mitad del
ano, la confianga de los consumidores mejore gracias a la mayor
creacion de empleos, y que el gasto alcance un crecimiento de 2%.
En tanto que en Canada la actividad econdmica estd fuertemente su-
peditada a la del vecino sureno, por Lo que se espera que el consumo
se incremente a 2%. Crugando el Atldntico, las economias europeas
obseruan altos niveles de desempleo y consumidores ahorrativos.
Las proyecciones para Espaiia y Holanda sugieren caidas de 2% y 1%
respectivamente, las cuales se tornarian positivas a partir de 2015.
Por otro lado, Alemania experimentaria un Leve crecimiento del con-
sumo de 0,6% como resultado de un adecuado manejo fiscal.

En estos mercados cada vez es mayor el nimero de personas que
consume sus alimentos en casa, por Lo que las compras de productos
precocidos o listos para consumir se estd incrementando, asi como
Los productos en conserua.

Asia y América Latina

En La region asidtica, China sigue a la vanguardia del crecimiento debido
a los aumentos salariales y a un mayor gasto social, lo cual se estd tra-
duciendo en un incremento en el consumo de productos no esenciales y
mds sofisticados. En Corea del Sur, asi como en Indonesia, Vietnam, Ma-
Lasia y Taiwdn se espera un mayor consumo Liderado por las compras de
Las generaciones mds jouenes y el crecimiento de la clase media.

Noruega

Polonia

De otro lado, se vislumbra un panorama favorable en el consumo
que registran las economias latinoamericanas. Brasil experimenta-
ria un crecimiento del gasto de 5% impulsado por el dinamismo que
otorgan los proyectos de infraestructura ejecutados con miras a la
Copa Mundial de Fatbol 2014 y a los Juegos Olimpicos de 2016. EL
consumo en Chile, México y Colombia tendria crecimientos iguales o
mayores al 4%, impulsado por el favorable entorno econémico y la
atraccién de inversiones del exterior.

En estos mercados, se debe aprouvechar la mayor demanda de produc-
tos alimenticios exdticos, saludables y nutritivos, y de productos que
cuentan con certificaciones de cuidado al medio ambiente y comercio
justo o a base de insumos orgdnicos. En tanto que los proyectos de
construccion generan oportunidades para los articulos de decoracion,
y materiales y acabados que se utilizan en la edificacion de hoteles o
nuevos centros comerciales.

Con la finalidad de aprouechar las oportunidades que en este contexto
se presentan, PromPert ha afiangado Las aliangas pUblico-privadas para
continuar con el desarrollo de actividades de promocién comercial en
ferias internacionales y ruedas de negocio.

EL uso de herramientas de inteligencia comercial es el método mas eficag
para estar al tanto de las tendencias en comercio mundial. En nuestro Sis-
tema Integrado de Informacion de Comercio Exterior-SIICEX (wuwuw.siicex.
gob.pe/inteligenciademercados) se encuentran disponibles estudios de
mercado Yy otras herramientas que pueden ser descargadas libremente.

Asimismo, la Ruta Exportadora (wwuw.siicex.gob.pe/rutaexportado-
ra) ofrece asistencia técnica mediante programas de calidad, aseso-
ramiento en certificaciones, capacitacion en programas de marketing
y negociaciones, y misiones tecnoldgicas para que los exportadores
puedan aprouechar las oportunidades que ofrecen las nueuas ten-
dencias de comercio.

Alemania

Corea
del Sur

Pota congelada, uuas frescas |

Uuas, pota congelada

Emiratos
China Arabes
Unidos
VAR% IMPORTACIONES
(us$) 2013

Fuente: Euromonitor, Sunat. Elaboracién: PromPert
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Exportadora

POR JUAN LUIS KUYENG

LAS PYMES PERUANAS

CUENTAN CON UNA PRACTICA

E INNOVADORA HERRAMIENTA
PARA HACERLAS MAS
COMPETITIVAS EN SU RUTA HACIA
LA EXPORTACION.

[

—

Ruta

Ruta Exportadora es una herramienta innouvadora en promocién de
exportaciones que busca fortalecer y consolidar la competitividad
de las pymes peruanas hacia su objetivo de internacionalizacidn. Es
un programa gratuito que sistematiga todos Los servicios que brinda
PromPer( en una ruta Ldgica, dirigida a la comunidad empresarial in-
teresada en temas de exportacion.

Requisitos

Estos son los requisitos para acceder al programa:

v' Ser una empresa formalmente establecida en el mercado, con
un RUC activo.

v' Tiempo de permanencia de la empresa en el mercado minimo
de un ano, desde su fundacion.

v" Que la empresa haya exportado o cuente con oferta exporta-
ble potencial, aprobada por PromPerU. Si no exporta debe de-
mostrar ventas en el mercado local por un valor no menor a
200.000 soles al ano.

v Completar el Test Exportador (wwuw.siicex.gob.pe/test).

No tener deudas con PromPeru.

v Que la gerencia de la empresa establegca un compromiso for-
mal con PromPer( para ingresar a Ruta Exportadora.

v" Contar con un equipo técnico, administrativo y comercial que per-
mita a la empresa participar en los diferentes programas de la Ruta.

\

Paso a paso

La Ruta Exportadora se divide en cuatro fases: Orientacién e informa-
cion, Capacitacion, Asistencia empresarial y Promocidn. Actualmente
La Ruta cuenta con 24 seruicios en estas cuatro fases.

Previo al inicio de la segunda fase, la empresa interesada en participar
debe completar el Test Exportador, el cual le sugiere qué modalidad
de la Ruta llevar (Bdsica, Intermedia y Auangada) y, en consecuencia,
qué seruicios debe tomar de manera personalizgada para su empresa.

Los beneficios de participar en la Ruta Exportadora son el soporte
personalizado que reciben las empresas, brindado por funcionarios
de PromPerU; ademds, un descuento especial en los eventos de pro-
mocién comercial a aquellas empresas que culminen cada etapa del
programa de manera satisfactoria.

La RUTA BASICA consta de 5 seruicios, los cuales buscan brindar a
La empresa un reforgamiento en temas de comercio internacional:

1. Curso Induccion en Comercio Exterior - con una duracién de un mes.
2. Programa I-Plan-Perfil de Plan de Exportacién - duracién de un mes.
3. Programa Primer Paso para la Calidad 5°s - duracion de 2,5 meses.



4. Programa Imagen Corporativa - duracién de un mes.
5. Programa Crea tu Web - duracién de un mes.

Culminada la Ruta Bdsica la empresa esta apta para participar en
los encuentros binacionales (ruedas de negocios con importadores
de los paises fronterizos) y macrorruedas regionales (ruedas de ne-
gocios con importadores brindadas en Las mismas regiones del Per().

La RUTA INTERMEDIA ofrece los siguientes seruicios:

1. Programa Planex - con una duracién de 2,5 meses.

2. Programas de Calidad y Sostenibilidad - la duracién depen-
de del seruicio especifico, como por ejemplo: comercio justo,
buenas prdcticas de mercado y manufacturas, diversas cer-
tificaciones.

3. Programa de Asistencia Logistica y Financiera - duracién de

1,5 meses.

Programa de Diserio - duracion de un mes.

Programa de Empaques - duracién de un mes.

Programa de Asociatividad - duracién de dos meses.

Programa de Coaching Exportador - duracién de seis meses.

No v

Al concluir la Ruta Intermedia la empresa estd apta para participar
en las ferias internacionales en el Pert y en salidas comerciales en
las EXPOPERU.

La RUTA AVANZADA finaliga con estos servicios:

1. Programa de Marketing Internacional y Negociaciones - con
una duracién de un mes.

2. Programa de Misiones tecnolégicas y pasantias - la duracién de
este servicio depende del sector beneficiado.

3. Programa de Asistencia Logistica y Financiera - duracién de
1,5 meses.
Informacién comercial especialigada - duracion de seis meses.

5. Programa de Desarrollo de Marcas - la duracién depende del
sector beneficiado.

Los principales eventos de promocién comercial de la Ruta Auanga-
da se desarrollan en el exterior, como ferias internacionales, misio-
nes comerciales y apoyo en la apertura de tiendas multimarca.

Si estd interesado en la Ruta Exportadora, no dude en co-
municarse con Juan Luis Kuyeng, coordinador del departa-

mento de Programas y Proyectos Multisectoriales,
JjRuyeng@promperu,gob.pe

SRUTA EXPORTADORA

Camino a su internacionalizacion.

Programa de buenas prdcticas de
Mercadeo y Manufacturas, HACCP,
ISO, BPA, Comercio Justo, etc.
Desarrollo de
planes de exportacion.

Creacion de colecciones

seguin tendencias internacionales. Programas

de calidad y
sostenibilidad

Programas de
asistencia logistica \
y de finangas

Diagnéstico de

Planex .~ competitividad.

Redisefo de envases

y embalajes. pegmmg

de diseno Test de

& . . competitividad

Programa de

s : empaques
Formacién de consorcios paq

y grupos de exportacion. @

PRIMERA FASE

Orientacién e informacién
Dirigido a los usuarios en general.

Programa de
asociatividad
Mejora de la gestion

o Orientacién bdsica en Capacitacién Seminarios a Diagndstico y
Misiones

Mejora La gestion de ventas y

Foe T - temas relacionados a virtual via SIICEX. nivel nacional. orientacion de la
negociaciones internacionales. gicasy exportaciones. ruta exportadora.
pasantias
Informacién
comercial
Innovacién e especializada
implementacién de
mejoras tecnoldgicas. Desarrollo de
marcas
Pruebas de Ferias \ oo \ Misiones |
PROMO: EJE EXPORTADOR venta internacionales \ dee’:ow comerciales \
Estudios especializados y v @ @ \ @
prospecciones comerciales. . H | H + |
Generacion de i i i
marcas colectivas. . : : ;
Promex. Ruedas de negocios, ExpoPert.

wwuw.siicex.gob.pe/rutaexportadora
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€) SEGUNDA FASE
Capacitacién
Dirigido a los interesados en
exportar y exportadores en
proceso.

Desarrollo del

- sitio web.

~ Desarrollo de linea
" grdfica empresarial.

Imagen

exportadora. corporativa
- FORMA DEL SERVICIO
Programa de /
TERCERA FASE coaching { Personalizado
Asesoria Aula virtual ST [[estidel Primer paso para Via web

Asistencia exportador exportador la calidad Material fisico

empresarlal Marketing

Dirigido a los exportadores en internacional y

proceso y a los exportadores. negociaciones Dirigido a sectores
exportadores que
apliquen al programa.

5S

Tiendas

multimarcas

. ®

Cemus.

Promocion
Dirigido a las empresas
exportadoras.

Fuente: PromPert | Infografio: Grafitti
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Nueuvamente podemos hablar de un sector textil para la fibra de al-
paca en Cusco y Puno, con productos orientados al mercado bouti-
que, Y que, en nuestro caso, se trabaja bajo el enfoque de comercio
justo. Esto, gracias a la labor que realigan, desde hace cinco aros,
PromPerd, los gobiernos regionales y productores de La gona.

Desde la creacion de la oficina de Promocion de Exportaciones de
la Macrorregion Sureste de PromPert apostamos por las posibilida-
des de crecimiento de la fibra de alpaca en el mercado internacional,
tomando en cuenta tanto la vocacién productiva que tenian desde
tiempos precolombinos, como la relevancia econdmica y social que
alcango este sector hasta mediados del siglo XX. En esa época fun-
cionaban en Cusco las cinco fabricas mas modernas e importantes
del pais que captaban la produccion de fibra de alpaca y lana de
ovino de Cusco y Puno, y donde el producto tenia como principal
destino el mercado exterior.

Este cluster regional posteriormente decayd y migré a Arequipa. No
obstante, los hatos de camélidos y las habilidades artesanales per-
manecieron, aunque en condiciones menos favorables, emergiendo
una produccion con disenos étnicos destinada al mercado turistico.

Desarrollo textil en marcha

A partir de esta realidad, seleccionamos a un grupo de producto-
res interesados en alcangar mejores mercados. Con ellos se trabajé
intensamente como parte de la herramienta Ruta Exportadora® de
PromPer(, con énfasis en la implementacion de buenas prdcticas
para comercio justo, apoyados por Altromercato, institucion italiana
de comercio justo, y el Programa de Género del International Tra-
de Center. Se les ayudd a definir sus condiciones de competitividad;
identificando debilidades, mejorando la organizacion de las empre-
sas, implementando el concepto de calidad total y desarrollando
productos con disenos acorde a las tendencias internacionales.

En este esfuerzo contamos con la intervencién de los gobiernos re-
gionales de Cusco y Puno, a traués de las Direcciones de Comercio
Exterior y de los Proyectos Especiales, y por supuesto, con la parti-
cipacion decidida de los productores textiles, ahora asociados en la
Cdmara Textil Exportadora de Cusco y el Consorcio Titicaca de Puno.

Esta comunidn entre el sector publico y el sector privado ha dado ex-
celentes resultados. Los logros han sido progresivos. Siete empresas
empegaron a exportar el ano 2010, 12 obtuvieron clientes internacio-
nales en 2011 y 18 en 2012, ano en el que reforgamos las relaciones
comerciales con las macrorruedas regionales, donde el exportador
tiene contacto directo con el comprador. Para estos eventos se logro
identificar compradores “a la medida” de nuestras empresas, es de-
cir, del nicho boutique, concretando ventas por mds de 1 millén de
délares en ese periodo.

Este afio presentamos a 28 empresas textiles en Perd Moda y en el
Peru Gift Show. ;Los resultados? Veinticinco de ellas han conseguido
conectarse con compradores del mercado internacional (el 90%).

La principal caracteristica de nuestros participantes es la produccion
artesanal, que permite sacar 6rdenes pequenas orientadas al nicho
de mercado que privilegia la exclusividad. Estas empresas trabajan
con mds de 100 tejedoras cada una. De modo que la generacién de
trabajo se multiplica. En este camino aflora la creatividad y surgen
disenadoras con deseos de mostrarse al mundo.

DESDE LA CREACION DE LA
OFICINA DE PROMOCION

DE EXPORTACIONES DE LA
MACRORREGION SURESTE DE
PROMPERU APOSTAMOS POR LAS
POSIBILIDADES DE CRECIMIENTO
DE LA FIBRA DE ALPACA EN EL
MERCADO INTERNACIONAL,
TOMANDO EN CUENTA TANTO

LA VOCACION PRODUCTIVA

QUE TENJAN DESDE TIEMPOS
PRECOLOMBINOS, COMO LA
RELEVANCIA ECONOMICA Y SOCIAL
QUE ALCANZO ESTE SECTOR HASTA

MEDIADOS DEL SIGLO XX.

En lo que resta del ano seguiremos trabajando para fortalecer
este sector textil exportador andino emergente. Tenemos planea-
do realigar en Cusco una rueda de negocios orientada a compra-
dores de comercio justo. Este evento tendrd Las caracteristicas de
una gran fiesta regional, con desfiles de moda con los mejores
disenadores nacionales, regionales e invitados internacionales.
La reunidn se llevarda a cabo del 28 al 31 de octubre proximos.

Proxima rueda de negocios

! Lea articulo “Ruta Exportadora” en la pdgina 30.

|&



Gran salto hacia

China

POR DIANA PITA
CONSEJERA ECONOMICO COMERCIAL
DE LA OCEX BEIJING

LA OCEX BEIJING SE PREPARA
PARA DOTAR AL PERU DE LAS
HERRAMIENTAS NECESARIAS
PARA DAR UN SALTO CUALITATIVO
EN EL PAIS ASIATICO.

I

Un hito en Las relaciones no solo politicas sino también econémico-
comerciales entre el Per(i y China marca la reciente visita del presi-
dente Ollanta Humala a este pais. Este acercamiento ha puesto de
manifiesto un abanico de posibilidades comerciales por explorar.

Para aprovechar mejor las oportunidades que ofrece nuestro primer so-
cio comercial es indispensable conocer sus necesidades, prioridades y re-
glas de juego. Una de Las Labores de La Oficina Comercial de Perti (OCEX)
en Beijing es identificar y analizar los factores politico-econdmicos que
influgen en la demanda china de nuestros bienes y seruvicios.

Factor politico

En Ching, la politica determina el curso econémico y comercial del
pais. Es asi que el respaldo politico oficial es crucial para la toma de
decisiones Las cuales repercuten en el dmbito econémico y comercial.

La presencia del mandatario peruano en Ching, del 6 al 10 de abril
pasados, facilitd la consecucion de uarios logros, entre los cuales
destaca, después de cinco anos de negociaciones, la firma del pro-
tocolo fitosanitario para la exportacion de espdrrago peruano, que
significa la apertura de este mercado a nuestro producto.



CHINA PROYECTA ELEVAR EL
CONSUMO COMO PORCENTAJE
DEL PBI AL 45% HACIA 2015.

Y, A MEDIDA QUE CRECE LA
CAPACIDAD ADQUISITIVA DEL
CONSUMIDOR, AUMENTA

SU INTERES POR LOS
PRODUCTOS IMPORTADOS.

Hasta el momento se han suscrito protocolos fitosanitarios para la
exportacién de uua, citricos, mango y espdrrago. Se encuentra en
tramite Lla autorigacién para el ingreso de palta, ardndano, granada
y Lacteos. En Lista de espera figuran Los granos andinos, en particular
la quinua, asi como el banano, frutas nativas y alimentos con pro-
piedades medicinales como la uiia de gato.

La OCEX Beijing, por estar ubicada en el centro politico de China, estd
llamada a forjar fuertes vinculos con los organismos estatales de
comercio. Es nuestro objetivo buscar aliados en autoridades politicas
y grandes empresas estatales.

La aproximacién a estos actores se realizga habldndoles en su
idioma, tomando en cuenta que La mayoria de los funcionarios
y directivos con capacidad de decision no manejan el inglés. La
estrategia consiste en promocionar al pais a traués de presen-
taciones, material informativo y reuniones de coordinacién con
autoridades en idioma chino.

Para tal fin, en el equipo de la OCEX Beijing, no solo especialistas
locales sino también peruanos utiligaran el chino como uvehiculo de
comunicacién. Ademds incursionardn en las redes sociales chinas
con una pagina web en ese idioma. Estas caracteristicas nos diferen-
ciardn de nuestra competencia latinoamericana.

Importancia de la cooperacion agricola

EL gobierno chino se encuentra en una etapa de expansién de
la cooperacién agricola con América Latina. Este propdsito se
vislumbra en el Libro Blanco sobre la Politica de China hacia
América Latina y el Caribe, el TLC Perd-China, el anuncio de ins-
talacion de centros de investigacidn tecnolégica en agricultura
en Lla regién, y en la organizacion del Foro de Agricultura China-
Latinoamérica.

Durante la visita del presidente Humala, el Per( fue designado como
sede del primero de estos centros. ELLo representa un gran avance no
solo en el dmbito tecnolédgico sino también para el comercio, pues-
to que contribuird a impulsar las exportaciones agricolas peruanas
hacia Chinag, al validar los estdndares agricolas nacionales ante la

Diana Pita, consejera
economico comercial deda
OCEX Bejing.

contraparte china. Este centro estard enfocado, principalmente,en
los granos andinos, con especial énfasis en la quinua.

EL ministro de Agricultura del Perd y la Administracion de Gra-
nos de China acordaron cooperar para la difusion de Las bon-
dades nutritivas de la quinua e impulsar su consumo en el pais
asidtico, en tanto el consumidor chino valora el contenido nutri-
tivo de los alimentos.

Crisis de seguridad alimentaria local

Es oportuno atender La coyuntura de crisis de seguridad alimentaria
para potenciar el ingreso de nuestros productos agricolas. Toda Chi-
na sufre un severo problema de contaminacién de aire y aguas que
pone en peligro La salud de su poblacion.

Frente a ello, un ndmero cada vez mayor de consumidores locales
esta dispuesto a gastar mds en la compra de alimentos importados
que ofrecen garantia de seguridad alimentaria. A su veg, se estima
que la clase media estd compuesta por mds de 250 millones de per-
sonas, quienes exigen alimentos de mayor calidad, mejor presenta-
cion y mds seguros.
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EL Per( puede posicionar su imagen como prouveedor de alimen-
tos seguros y de la mejor calidad. Apuntamos a diversificar
nuestra oferta en base a la buena reputacién lograda en este
mercado con nuestros productos bandera: uvas, pota, y harina
y aceite de pescado.

En tal sentido, el Pert estard presente en Las mds famosas ferias
de alimentos en China como Food & Hotel, Asia Fruit Logistica
y China Fisheriesez Seafood Expo. Asimismo, participaremos en
ferias agricolas que el gobierno organizard en diversas prouin-
cias del pafs.

Consumo de lujo

EL XIl Plan Quinquenal de China establece una reforma del pa-
trén de crecimiento que supone el transito de una estructura
basada en la exportacién y la inversién, a una impulsada por
el consumo. EL pais asidtico proyecta elevar el consumo como
porcentaje del PBI al 45% hacia 2015. Y, a medida que crece la
capacidad adquisitiva del consumidor chino, aumenta su interés
por los productos importados.

En China continental el consumo de Lujo sigue creciendo y se espera
que para 2015 aglutine a un tercio del total del mercado. En 2012
el nimero de millonarios en China superd el millon de personas.
Ante ello, el Per( requiere posicionar sus mds finas confecciones de
alpaca, vicuna y algoddn en este segmento.

Para tal efecto, en enero de este afio la OCEX Beijing organizd, en
cooperacién con la Embajada del Pert en China, el Primer Desfile de
Moda Peruana en Beijing, donde la destacada disefiadora peruana
Sumy Kujon presenté su coleccidn otofio-invierno 2013.

En margo, el Perl estuvo presente por primera vez en la feria
China Golf Show, con un stand de PromPerU en el cual la OCEX
difundi6 Las bondades de las fibras y prendas peruanas, en par-
ticular del algoddn Pima.

Asimismo, para la segunda mitad del ano se tiene previsto empren-
der la Ruta de la Alpaca y la Vicuia, una misién de prospeccion co-
mercial dirigida a abrir camino en el mercado chino para los expor-
tadores de nuestras mds exclusivas confecciones.

Por ultimo, el plan quinquenal chino también dard gran impulso al
desarrollo del sector servicios, en tanto le permitird un crecimiento
mds Lligero, limpio y ecolégico. En linea con esta directiva, el Pert
alista su participacién a fines de mayo en la China International Fair
for Trade in Services, el mds importante evento de promocion de ser-
vicios en el pais.

.

Peru:
Exportaciones Agrarias
No Tradicionales a China

2008

Ano

FOB (millones US$) 13
Volumen (TM) 7,516
Part. % en el total de 0.7%

exportaciones agropecuarias

Fuente: Sunat
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9,438 12,798 15,353 18,833
0.7% 0.9% 1.2% 1.4%
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alo exportador £

Un espacio para despejar
sus dudas exportadoras

iPor qué es necesario contar con un buen empaque?

EL empaque apropiado es vital para guardar, proteger y servir de
medio para manipular las mercancias. Cada empaque se disena
para proteger el producto en el trayecto que recorre desde la Linea
de produccion hasta el usuario final.

iQué caracteristicas debe tener un empaque para
productos de exportacion?

° Que proteja el producto durante las etapas de almacenamiento,
distribucion y venta al consumidor.
* Que conserue el producto en el tiempo.
° Que venda e impacte al consumidor.
* Que sea inteligente; es decir, que brinde informacién al
consumidor sobre el producto.

iComo sabemos si el material de nuestro empaque
cumple con Las exigencias del producto de exportacion?

Los materiales de empaque se deben seleccionar dependiendo del
producto y de las condiciones ambientales, tales como temperatu-
ra, humedad, atmésfera deseada alrededor del producto. Ademds,
se debe tener en cuenta la resistencia del empaque, costos exis-
tentes, especificaciones del comprador, la grdfica, el etiquetado,
tarifas de flete y regulaciones gubernamentales.

¢Qué informacion debe contener el rotulado o etiqueta
de los empaques para productos de exportacion?

Los productores o exportadores deberdn colocar un rétulo o etiqueta

que debe contener La siguiente informacion:

* Nombre y marca del producto.

¢ Contenido del producto (por ejemplo, 1 kg en caso de productos
sélidos, 500 ml en caso de bebidas).

* Ingredientes.

* Précticas de uso del producto.

* Fecha de produccion.

* Fecha de expiracion.

* Ndmero del lote o codificacién de la produccion.

* Condiciones de conseruacion del producto en su almacenamiento,
distribucion y las demds fases.

* Aduertencia de riesgo o peligro que pudiera derivarse de la naturalega
del producto y debido a su empleo.

* El tratamiento de urgencia en caso de dano a la salud del usuario,
cuando sea aplicable.

* Pais de origen.

* La informacién en la etiqueta o rétulo del producto debe
consignarse en el idioma del pais de importacion.
* Otros requisitos que el pais de destino pudiera exigir.

iPor qué es importante que el empaque cumpla con
Las exigencias del medio de transporte a utilizar al
momento de exportar?

La adecuada preparacion de la mercancia para el transporte reduce

riesgos por pérdidas, danos, robos y elimina costos innecesarios.

Al momento de seleccionar el empaque, es importante tener en

cuenta que la mercancia desde el mismo momento que sale de Los

almacenes del fabricante hasta Llegar a los almacenes del compra-

dor, es sometida a una serie de impactos, choques, cambios bruscos

de temperatura, presién de las cargas adyacentes, presion de los

mismos amarres, manipulacién mecdnica y manual.

° En el transporte maritimo: ondulaciones, balanceos, impacto por
oleaje, temperaturas extremas.

* En el transporte aéreo: aceleracion y desaceleracion, turbulencias,
altura y presién atmosférica, cambios bruscos de temperatura.

° En el transporte terrestre: aceleracion y frenadas, choques y
vibraciones, balanceos bruscos en curvas, carreteras en ma-
Las condiciones.

iQué debemos tener en cuenta para que nuestro
empaque se ajuste a las normas internacionales?

EL conocimiento de Las normas internacionales especificas para
el empaque y manipulacion de mercancias es de uvital impor-
tancia al momento de preparar el producto para su exportacion.
Entre las normas técnicas de mayor consulta y aplicacion se
encuentran:

* Norma ISO 3394: aplicada a las dimensiones de las cajas, pa-
Llets y plataformas paletigadas.

* R 87 0 Reglamentacidn 87: aplicada a los productos para venta
en unidades, en Lo relacionado a la descripcion del contenido
en cada enuase o paquete.

* Norma ISO 780 y 7000: referente a Las instrucciones acerca del
manejo y advertencia y simbolos pictéricos.

* NIMF Ndmero 15. Norma Internacional para Medidas Fitosanita-
rias: obliga al material de madera destinado al empaque y em-
balaje de productos de exportacién a recibir tratamiento especial
para la eliminacién de insectos, hongos y nematodos.

En la actualidad la preocupacion por la conservacién del medio
ambiente exige la utilizacion de materiales reciclables, asi como
La utilizaciéon de maderas debidamente tratadas y de uso indus-
trial o especies renouables.

*AL6 Exportador (0800-00-221) es una linea gratuita a nivel nacional que atiende consultas acerca de La exportacién de productos o seruicios. Estas son algunas de las
preguntas recibidas, con sus respectivas respuestas. Para consultas, puede también enviarnos un correo electrénico a sae@promperu.gob.pe y sael@promperu.gob.pe
o uisitarnos en nuestra Plataforma de Atencion al Exportador en Av. Jorge Basadre 610, San Isidro, Lima.



mmmm) soy exportador

LUIS ENRIQUE GONZALES
GERENTE ADMINISTRATIVO DE CARILUIS ALPACA

Exportar
te cambia
la vida

1. ;Qué producto exporta y hacia donde?

Nuestra linea consta de abrigos, capas y casacas, trabajadas en fibra
de alpaca natural. También hacemos accesorios como carteras, chales
y chalinas, pero lo mds fuerte son las prendas de abrigo. Trabajamos
con PromPert desde hace ocho afos y exportamos desde hace seis hacia
Estados Unidos. También tenemos pedidos ocasionales desde Alemania.

2. ;Como se inicid en este negocio?

Con un pequerio taller artesanal. Empegamos a exportar para conquistar
nuevos mercados, ademds del cusquefio, porque una empresa no puede
mantenerse con un ingreso infimo por La venta de dos o tres prendas de
alpaca. Vivimos trabajando en esto 22 anos. Los estudios de arquitectura
de mi esposa fueron de gran ayuda al momento de disenar Las prendas.
Mi hija realigd estudios de disefio y ya se ha incorporado a la empresa.
Mi hijo es administrador de empresas y me ayuda a llevar la parte ad-
ministrativa.

3. ;Como marca la diferencia?

Con un trato muy formal, buenos disefos y alta calidad. Conocemos
muy bien la fibra de la alpaca, que es muy uirtuosa. Pero también hay
que conocer muy bien al cliente.

5. ¢{Cudl ha sido su mayor logro?
Lograr Llegar a Pertt Moda; La uentana del Pert hacia el mundo dela moda.
Es el mejor lugar donde puedo vincularme con el mercado internacional.

4. ;Qué cualidad debe tener todo buen exportador?

Lo primero es dejar de ser informal tanto en la documentacién como en
La gestién empresarial. Debe conocer el mercado internacional, La expor-
tacion. Cuando usted entra de lleno, aprende mucho. Le cambia la vida,
sus costumbres, horario y disciplina.

6. ;Lo mds dificil de exportar?

Lo mds dificil de esta actividad fue introducirme en el mercado interna-
cional. En Cusco produciamos solo para el mercado local, el turismo y
tiendas de souuenirs en los hoteles, pero no teniamos acceso a los com-
pradores internacionales.

7. ¢A dénde mds quisiera Llegar?

He empezado a trabajar mds en Europa. Alemania es conseruador, que
demanda prendas sobrias. Sin mucho color, tienen que ser elegantes.
También he pensado en Japdn. Es un pais muy exigente y eso me com-
promete a que mis prendas sean de calidad y con un acabado perfecto.

8. ;Qué proyecciones tiene para su negocio en 2013?
Incrementar nuestro alcance en el mercado internacional, que es el mds
rentable y sostenible para poder mantener la empresa.

9. ;Una anécdota exportadora?

Cuando me enteré que existia Per Moda quise participar y me tomé dos
anos preparar mi empresa y mis productos para que puedan estar Listos.
A la tercerq, fue la vencida.

10. ;Su lema?
Producir con mucho carifo las prendas para exportar calidad al mundo.



SIICEX

Sistema Integrado de Informacion de Comercio Exterior

Plataforma de informacion de oportunidades en mercados internacionales,
donde encontrards:

INTELIGENCIA DE MERCADOS

PROMOCION COMERCIAL

NEGOCIACIONES Y ACCESO A MERCADOS

PROGRAMAS DE CAPACITACION

HERRAMIENTAS DE INTERACCION

wwuw.siicex.gob.pe
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Participa en SPERUNATURA, la principal
plataforma de promocion comercial nacional
e internacional de productos sostenibles de
todo el pais.

Empresas nacionales de comercio sostenible,
biocomercio, productos organicos y comercio
justo presentaran su oferta exportable a
compradores nacionales e internacionales.
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